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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo a analise dos resultados parciais dos potenciais impactos no
setor de comércio eletrénico no Brasil, em decorréncia das medidas de contencdo da
pandemia causada pelo novo Coronavirus no ano de 2020. Uma vez que a principal medida
orientada pela Organizacdo Mundial da Sadde foi o isolamento social, que resultou no
fechamento do comércio fisico de segmento ndo essencial. Uma alternativa ao fechamento
do comercio fisico pode ter sido as compras online. Por meio de referencial teérico, pesquisa
por amostragem e analise dos numeros apurados em pesquisas preliminares divulgadas por
orgaos especializados, buscou-se identificar as expectativas para o setor nos cenarios pré-
pandemia e durante a pandemia, as mudangas no perfil dos consumidores e as tendéncias
para o setor pés-pandemia.

Palavras-chave: Vendas. Internet. E-commerce. Pandemia. Coronavirus.

THE GROWTH OF E-COMMERCE IN 2020 AND THE EXPECTATIONS FOR THE
SECTOR IN THE POST-PANDEMIC SCENARIO

Abstract

The objective of this study is to analyze the partial results of the potential impacts on the
electronic commerce sector in Brazil, due to the measures to contain the pandemic caused by
the new Coronavirus in 2020. Since the main measure guided by the World Health
Organization was social isolation, which resulted in the closure of physical trade in a non-
essential segment. An alternative to closing physical commerce may have been online
shopping. Through theoretical framework, sampling research and analysis of the numbers
obtained in preliminary research published by specialized agencies, we sought to identify
expectations for the sector in the pre-pandemic scenarios and during the pandemic, changes
in the profile of consumers and trends for the post-pandemic sector.
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INTRODUCAO

A evolucdo da tecnologia e, principalmente, a grande expansdo do acesso a internet
mudaram o mundo. Estes recursos extinguiram as fronteiras da informacédoe possibilitaram o
surgimento de novos modelos de negd6cio. Um negdcio oriundo deste avango tecnoldgico, e
que cresce exponencialmente, € o comércio eletrbnico ou e-commerce, com indmeras
oportunidades de negdcios pela internet e muitas outras criadas a todo momento
(TEIXEIRA, 2015, p.19). O e-commerce ja era uma realidade no Brasil, porém foi
impulsionado em 2020 por uma situacdo adversa.

Mas, o mundo foi surpreendido por uma pandemia, causada pelo novo Coronavirus.
Um evento inédito neste século, que ndo deixou alternativas, a ndo ser um isolamento social
e em consequéncia, um periodo de fechamento do comércio fisico, cuja atividade econémica
era considerada ndo essencial. As restrigdes a abertura dos comércios locais desencadearam
duas situacBes: muitas empresas fisicas, que ainda ndo atuavam de forma online, precisaram
se adequar e ingressar no comércio eletrénico, na tentativa de manterem seu faturamento. Na
outra ponta, consumidores que até entdo eram relutantes ao e- commerce, se viram sem outra
opcao para efetuarem suas compras durante este periodo.

Diante deste cenario, o setor de comércio eletrdnico, que ja era otimista para o ano de
2020, foi impulsionado e superou as expectativas. Busca-se levantar se esta tendéncia de

crescimento acelerado mantera o félego no pos-pandemia.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing

O marketing tem como premissa acgOes estrategicamente formuladas que visam
influenciar o publico alvo quanto a determinada ideia, instituicdo, marca, pessoa, produto,
servigo, etc. (KOTLER, 2005). Portanto, marketing € muito mais que venda ou propaganda. Partindo
dessa premissa é possivel caracterizar o marketing € uma ciénciacomplexa (PERREAULT JR;
McCARTHY, 2002) e que ndo esté restrito apenas as a¢des de compra e venda, uma vez que é
influenciado por aspectos econdmicos, sociais, tecnologicos, politicos, ambientais e causa
influéncia com base nas decisdes estratégicas que envolvem o mix de marketing (produto,

preco, promogéo e distribuicdo). A linha de raciocinio para definir o marketing deve ser
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ampla, uma vez que se algo serd ofertado, o marketing trabalhara para potencializar essa
oferta.

Kotler (2005, p. 13), entende que Marketing é “a ciéncia e a arte de explorar, criar e
entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos ndo realizados”. Por meio da administracdo de marketing
empresas definem, medem e quantificam o tamanho do mercado identificado e o potencial
de lucro. Sobretudo, Churchill Jr e Peter (2013) analisam o marketing voltado para o valor e
seus principios. O marketing voltado para valor € uma orientacdo para se alcancar objetivos
desenvolvendo valor superior para os clientes. Desse modo, entende-se que o marketing inclui
conjunto de a¢fes com o objetivo de agregar valor a determinadas marcas ou produtos, para
dar uma maior importancia ao um publico-alvo pré-selecionado.

O marketing deve ser visto como processo e orientado para 0 mercado, abrangendo,
por exemplo, analise das oportunidades do mercado, estabelecendo critérios de pesquisa de
mercado e sistemas de informagdo que estejam alinhadas com a analie da selecdo de
mercados alvo. Para esses casos, Neves (2005) observa a conformidade com as estratégias
para produtos, precos, distribuicdo e comunicacdes e no gerenciamento dos esforcos de
marketing de acompanhameno dos concorrentes. Por outro lado, o processo de marketing
insere capacidades de planejamento, implementacdo de estratégias, organizagao e controle.

Assim como tantas outras, 0 marketing como ciéncia vem evoluindo ao longo dos
anos, e passando por diversas transformacdes, diretamente relacionadas as mudancas de
comportamento da sociedade e aos avancos tecnologicos. O marketing é dividido em trés
fases, em um primeiro momento. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) “o marketing
evoluiu, passando por trés fases, as quais chamamos de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0”. Apesar
dos avanos, muitos profissionais de marketing ainda continuam praticando Marketing na sua
fase inicial, ou seja, o Marketing 1.0, outros insistem nas praticas do Marketing 2.0 e outros
ainda estdo entrando na terceira fase, o Marketing 3.0.

Porém, Kotler,Kartajaya e Setiawan (2017), entenderam posteriormente que uma
quarta fase do marketing ja estava em desenvolvimento, o Marketing 4.0. E, nesse sentido, 0
Marketing 4.0 tende a ser visto com a premissa de adaptacdo & natureza mutavel dos
caminhos do consumidor no contexto da economia digital. Ou seja, mediante intensa
aplicacédo de ferramentas tecnologicas em ambiente conectado pela internet, as fronteiras de
acesso dos consumidores a produtos e servicos se tornam globais e on-line, utilizando

diferentes meios e canais ou plataformas digitais (ESPADA, 2019).
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O “mundo digital” se torna um grande “Big data” que permite as empresas com
capacidade para capturar grande volume de dados do comportamento do consumidor
(TOTVS, 2021) e transforma-los em informagdes e decisdes estratégicas de negdcios.
Coforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 34), essa perspectiva “diminui de forma
significativa os custos de interacao entre empresas, funcionarios, parceiros de canal, clientes

e outras partes envolvidas. Isso, por sua vez, reduz as barreiras de entrada em novos
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E, dessa forma, contribui para surgimento de modelos de negdcio baseados no
comércio eletrbnico que crescem com a expansdo da conectividade. Por conseguinte, a
economia digital influéncia diretamente o perfil dos consumidores, alterando habitos de
compra e de relacionamentos.

2.2 E-commerce - comportamento do consumidor conectado a internet

De acordo com com Keller e Kotler (2006), “o estudo do comportamento do
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consumidor trata das razdes pelas quais o individuo compra e consome um determinado
produto ao invés de outro, em certa quantidade, em um momento especifico e em certo
lugar ”. Ressalta-se que as organizagdes devem ter o foco das suas estratégias voltado para os
clientes e atentar para as mudancas nas necessidades ou desejos que influenciam o
comportamento de compra (OLIVEIRA et al., 2009). Para tanto, considera-se que as
empresas ndo precisam abandonar as préaticas do marketing tradicional mas, podem combina-
las com as vantagens proporcionadas tecnologias digitais, uma vez que os clientes estdo na
maior parte do tempo conectados a internet. E, desse modo, podem gerar contetdos de
interesse e que explorem as oportunidades de seus produtos e servigcos (BARBOSA, 2019).
Conteudos de interesse contribuem para gerar confianca e fidelidade ao cliente.

Nesse caso, a afericdo em tempo real do comportamento do cliente de acesso na
website, blog ou redes sociais da empresa, contribuem para monitoramento e crianca de
banco de dados sobre os clientes existentes e novos, favorecendo tomada de decisdo da
empresa e a formulacdo de estratégias de marketing eficazes ((OLIVEIRA et al., 2009;
BARBOSA, 2019).

O consumidor hoje ndo se preocupa apenas com 0S Seus interesses, ele enxerga as
empresas de uma forma macro. Elas devem atender as necessidades através de produtos e
servicos que estdo oferecendo, porém também devem ter responsabilidades sociais e estar em
conformidade com as ideologias de seu publico- alvo. Com o avanco da conectividade, o
comportamento do consumidor também vem se transformando. Hoje ele tem mais poder, usa
a internet para pesquisar sobre os produtos que deseja, comparar precos, buscar o feedback
de outros consumidores que ja adquiriram, e se ap0s a compra ndo ficar satisfeito, tem
possibilidade de usar as redes sociais ou canais especializados para compartilhar suas
impressdes. Para Marques (2017), “o ambiente digital exige novos skills dos profissionais de
marketing para lidar com consumidores empoderados pela conectividade .

O termo “e-commerce” ¢ a abreviacdo da expressdo “electronic commerce”, em
inglés. A traducdo para o portugués significa “comércio eletronico”. O e-commerce ¢ “toda
atividade que tenha por objetivo a troca de bens fisicos ou digitais por meio eletrénicos”.
Lorenzetti (2004, p. 219). Portanto, trata-se de toda comercializacdo, seja na modalidade B2B
ou B2C, através de lojas virtuais, e atualmente essa modalidade de comércio também é muito
praticada através das redes sociais.

Esse modelo de negocio surgiu na década de 70, nos Estados Unidos. De acordo com

o0 portal E-commerce Brasil (2011):

Revista H-Tec Humanidades e Tecnologia, v. 5, n. 1, p. 6-136, jan./jun., 2021. ISSN 2595-3699 22



Fatec  reisw H-JEC

Prof. Waldomiro May C, en t/ f Ica Humanidades & Tecnologia

Em 1979, Michael Aldrich inventou o primeiro sistema que permitia o
processamento de transacdes online entre consumidores e empresas, B2C,
ou entre empresas, B2B. No entanto, somente por volta de 1990 (com a
popularizacdo da World Wide Web, e do primeiro protétipo do navegador)
que o comércio eletrbnico comegou a operar com caracteristicas
semelhantes as que conhecemos atualmente.

No Brasil, os primeiros relatos de e-commerce se deram em meados dos anos 90 ¢ “A
primeira loja virtual oficial em territdrio nacional foi a Brasoftware, a qual foi desenvolvida
em 1996 pelo fundador e editor do blog BizRevolution, Ricardo Jorddo Magalhaes.
(MORAES, 2016). A partir desse periodo diversos varejistas passaram a expandir seus
negdcios para o universo online no Brasil. A expansdo do acesso a internet, vem contribuindo
para as mudancas na relacdo do varejo com o consumidor. Uma vez que oferece a
comodidade de uma compra através de um clique, sem sair de casa. Segundo Kotler e
Armstrong (2007, p.447):

A internet gerou uma nova espécie de empresas, as ponto.com virtuais, que
operam exclusivamente online sem nenhuma presenca no mercado
tradicional fisico. Além disso, a maioria das empresas tradicionais fisicas
acrescentou operacdes de marketing on-line, transformando-se em correntes
mistos (a0 mesmo tempo fisicos e virtuais).

Atraves do e-commerce as empresas (grandes e pequenas) tém acesso a um mercado
bem maior para seus bens e servicos (WESTERMAN, BONNET e McAFFE, 2015). Essas
empresas podem operar com maior volume de produtos, e alcangar clientes em qualquer
lugar, aumentando assim sua receita. Além da possibilidade de repassar melhores precos ao
consumidor, uma vez que conseguira reduzir custos com espaco fisico. Para os consumidores,
sdo0 muitas as vantagens oferecidas pelo comércio eletrénico. Aléem da comodidade citada
acima, ainda é possivel comparar precos em diversos concorrentes antes da decisdo da
compra.

No Brasil, a pratica do comércio eletrdnico se mostra em crescimento constante na
ultima década. Segundo um estudo realizado pela Ebit/Nielsen e divulgado pela 402 edicdo da
Webshoppers afirma que em 2019: “fivemos um crescimento de 16% do e-commerce batendo

a projecdo do mercado e ja cresceu 10x comparado a 2010 ”. Conforme ilustra a Figura 1:

Figura 1: A evolugdo do e-commerce na ultima década no Brasil
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Fonte: SARRAF (2020)

Esta mesma pesquisa apresentou que logo no 1° semestre do ano de 2019, o setor de
e-commerce ja havia crescido o faturamento em 12%. Os trés segmentos que dominam o
volume de pedidos realizados por e-commerce sdo: em 1° lugar, perfumaria e cosméticos
desponta com um total de 16,4% dos pedidos totais, em seguida, os artigos eletronicos
ocupam, com 5,2%, e na 3° posicdo, alimentos e bebidas, com um total 4,5%. De acordo com
Teixeira (2015, p. 19) “o e-commerce j& desponta junto a uma geragao que nasceu com 0
computador no colo ou nas maos. O crescimento do nimero de internautas na ultima década
é espantoso. Diante do exposto, a expectativa é de que o comércio eletrénico cresca cada vez
mais, impulsionado pelos efeitos da pandemia, e juntamente com as novas geracfes cada vez

mais conectadas.

2.3 COVID-19: A Pandemia Mundial

O novo coronavirus, que causa a doenca infecciosa COVID-19, foi identificado pela
primeira vez em 17 de novembro de 2019, em Wuhan, na China. A partir desta data o virus
comegou a se espalhar pelo mundo. E em 11 de margo de 2020 o mundo foi surpreendido
com a declaragdo da Organizacdo Mundial da Saiude (OMS) de que se tratava de uma
pandemia.

O Ministério da Saude define a COVID-19 como uma doenca causada pelo
coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um espectro clinico variando de

infeccBes assintomaticas a quadros respiratdrios graves. A inexisténcia de um medicamento
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ou vacina para combater este virus, obrigou as na¢es a tomarem medidas sem precedentes no
século XXI. A orientacdo da OMS, desde o comeco, foi o isolamento social como a melhor
medida para a contencédo do virus.

No Brasil, o primeiro caso foi registrado em 26 de fevereiro de 2020, em Sé&o Paulo.
E com a transmissdo em ritmo acelerado, os governos de cada estado estabeleceram seus
planos de contingéncia. Na grande maioria dos estados, uma das determinagcfes para
contengdo da pandemia foi o fechamento de estabelecimentos comerciais de servigos e
produtos ndo considerados essenciais. Rocha (2020) afirma que:

As medidas anunciadas pelos governos estaduais e municipais como
contingéncia destinada ao enfrentamento da crise, resultando na paralisagdo
dos servigos e do fechamento de estabelecimentos publicos e privados, tais
como o decreto 64.864/20, do governo do Estado de Séo Paulo, relacionado
as restrigdes sanitarias decorrentes do novo coronavirus (covid-19),
poderdo ser a gota d'adgua para que muitos empreendedores encerrem suas
atividades.

Conforme dados do IBGE (2020), “o comercio foi o segundo setor que mais sentiu
impactos negativos da pandemia (36,0%), perdendo apenas para o setor de construcao
(40,0%). Com destaque para o Comércio Varejista (39,7%). Dados do IBGE (2020) também
apontam que 28,6% das empresas em funcionamento alteraram o método de entrega de
produtos ou servicos, incluindo a mudanca para servicos online, durante a pandemia. Sendo
a segunda medida mais adotada pelas empresas, e perdendo apenas para as medidas
relacionadas a higiene. Conforme representado na Figura 2:

Figura 2. Medidas adotadas pelas empresas em relacdo ao Coronavirus
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Diante do fechamento desses estabelecimentos, as empresas encontraram na internet
uma solugédo para manter seu faturamento, ou pelo menos parte dele. Bowles (2020) afirma
que:

Um dos impactos mais marcantes da pandemia da Covid-19 na economia
brasileira se dard na mudanca de habitos do consumidor brasileiro e, com
ele, do perfil do varejo nacional. O comércio eletrbnico, que ja vinha
crescendo e conquistando espaco no gosto do consumidor, consolida-se e
chega a um novo patamar.

Estes impactos influenciam tanto no comportamento do consumidor quanto no
comportamento do varejista. Ambos precisam se adequar a nova realidade. Para Sarraf
(2020):

O brasileiro ainda é um povo com o pé atras quando falamos em compras
online, especialmente pelo medo de ser enganado com produtos que ndo
correspondem as descrigdes ou mesmo clonagem de dados bancérios. A
necessidade da compra online, porém, obrigou muitos novos consumidores
a se aventurarem na Internet.

O fechamento do comércio pode ter sido um impulsionamento na decisdo de compras

online para alguns consumidores que, até entdo, relutavam a esta tecnologia.
3 METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza pela natureza qualitativa, utilizando-se da metodologia de
pesquisa exploratoria-descritiva, suportada pela pesquisa bibliogréfica, estudo de caso e
analise de dados. Gil (2002, p.42) explica que:

As pesquisas descritivas tm como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagGes entre varidveis. Sdo inimeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario e a observacao sistematica.

Para desenvolvimento da pesquisa, buscou-se evidenciar a evolugdo do e- commerce
no Brasil e 0s impactos no setor diante da pandemia do novo Coronavirus. Para isto, foi
realizado o levantamento de estatistica, buscando os nimeros relacionados as expectativas de
crescimento do setor nos cenarios pré-pandemia e pos-pandemia. Além de um questionéario
com perguntas pré-estruturadas, enviadas a um publico ndo segmentado, com intuito de

entender o comportamento do consumidor durante a pandemia.
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Desta forma, 0 modelo conceitual da pesquisa baseou-se nos numeros do crescimento

do e-commerce, disponibilizados pelos érgdos competentes. E na opinido de consumidores,

coletadas através de questionario online.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Foi realizada uma pesquisa estruturada com 10 perguntas sendo elas quantitativas e
qualitativas, via Google Forms, com uma amostra de 120 pessoas durante o periodo de 1 a 7
de dezembro de 2020. Com o objetivo de entender o comportamento deste publico em
relacdo ao e-commerce durante a pandemia. Do publico abordado, 78,3% ja possuia 0 habito
de realizar compras pela internet, e dentre essas pessoas 67,9% afirmam que passaram a fazer
mais compras online devido ao isolamento social. Conforme representado no Grafico 1:

Graéfico 1. Pesquisa por amostragem

Vocé tinha o habito de fazer compras pela Internet antes da pandemia do novo Coronavirus?

® Sim
® Nio

Fonte: dados da pesquisa

O Gréfico 2 confirma que dos 21,7% que ndo possuiam o habito, 59,2% realizaram
compras online durante a pandemia.

Graéfico 2. Pesquisa por amostragem

Se nao tinha este habito, passou a fazer compras pela Internet durante a pandemia?

® Sim
® Nao

S

Fonte: dados da pesquisa
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Dos 120 entrevistados, 11,7% nédo se sentem seguros na realizacdo de transacdes
online. As justificativas mais recorrentes referem-se a clonagem de cartéo de crédito e receio
de néo receber o produto. Estes nimeros podem ser conferidos no Grafico 3.

Gréfico 3. Pesquisa por amostragem
Voceé considera seguro realizar compras pela Internet?

® Sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa

E por fim, de todos os entrevistados, apenas 2,5% se mostram irredutiveis a
possibilidade de realizar compras pela internet ap6s o fim da pandemia. As justificativas
estdo, em sua maioria, relacionadas a “inseguranca” e “preferéncia por ver o produto na
loja”. Conforme representado no Grafico 4:

Graéfico 4. Pesquisa por amostragem

Quando a pandemia terminar, vocé continuara fazendo compras pela internet?

® Sim
® N3o
® Talvez

Fonte: dados da pesquisa

Os dados levantados no questionario, que concluem um aumento da adesdo de
compras por e-commerce durante a pandemia, podem ser comprovados com 0s nimeros de

pesquisas oficiais do segmento de e-commerce durante o ano de 2020, apresentados a seguir.
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A 422 edicdo da WEBSHOPPERS-Ebit, aponta que o setor de e-commerce bateu

recorde de faturamento dos Ultimos 20 anos no 1° semestre de 2020. Tendo um aumento de

47% em relacdo ao 1° semestre de 2019, conforme apresentado na figura 3:
Figura 3. Faturamento do e-commerce no primeiro semestre dos altimos 20 anos
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Fonte: WEBSHOPPERS- Ebit (2020)

Uma pesquisa realizada pela ABComm em parceria com a Konduto (2020), para
identificar o impacto da pandemia sobre o e-commerce brasileiro, analisou mais de 50
milhGes de compras online durante o periodo de 1° de mar¢o de 2020 e 20 de junho de 2021.

Conforme ilustrado na Figura 4.
Figura 3. Impacto da pandemia do e-commerce brasileiro

Quantidade de pedidos/dia

Fonte: ABCOMM e KONDUTO (2020)
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Considerando que as primeiras medidas de isolamento social foram estabelecidas a
partir de 15 de marco, e os primeiros indicios de flexibilizagdo do isolamento a partir de 23
de maio, é notavel o pico de pedidos diarios durante o periodo mais restrito das medidas de
contencdo da Covid-19.

Braun (2020) afirma, em uma matéria escrita para o portal Valor Econémico, que 7,3
milhdes de brasileiros fizeram compras online pela primeira vez durante o isolamento social,
0 que representou um aumento de 40% de consumidores online no primeiro semestre de 2020.
Com este aumento, o nimero de brasileiros que compram pela internet passou a ser 41
milhoes.

Um estudo da Compre&Confie em parceria com ABComm (2020), aponta que o
crescimento do setor no primeiro semestre de 2020, fez com que a projecéo saltasse de 18%

para 30% no acumulado anual.
CONSIDERACOES FINAIS

A modalidade de comércio eletrdnico ja estava em crescimento constante ha alguns
anos no Brasil, e com dtimas expectativas para 0s anos seguintes. As medidas adotadas para
conten¢do da propagacdo do novo coronavirus, como fechamento do comércio e isolamento
social, ajudaram a impulsionar o setor e acelerar as projec6es. Diante dos dados analisados,
identificou-se a adesdo de novos compradores digitais em 2020, além do aumento da
incidéncia de compras de consumidores que ja estavam habituados a este comércio. Também
houve uma movimentacdo por parte de empresas que ainda ndo ofereciam seus produtos e
servigcos em alguma plataforma online, e precisaram se adaptar para manter seu faturamento.

Embora os nimeros do primeiro semestre e as proje¢cfes mostrem uma superagao no
faturamento anual no setor do e-commerce brasileiro em 2020, o fechamento néo feito, ainda
sera verificada a performance do setor no final de ano. Portanto, a comprovagdo desta
projecéo podera ser realizada futuramente, em uma continuagdo deste estudo.

Em suma, os efeitos da COVID-19 causaram danos enormes a economia do Brasil e
do mundo. Porém, resultou também em mudancas de habitos para alguns setores, que podem
se tornar permanentes e positivos. No caso do e-commerce, foi possivel alcangar um novo
nicho de consumidores, que até entdo nao havia se rendido as comodidades da compra através
de um cligue. Para o futuro, cabe ao setor fidelizar esses consumidores, proporcionando cada

vez mais seguranca e beneficios.
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