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RESUMO

O impacto da pandemia de COVID-19 transformou a vida em varias facetas,
alterando dindmicas sociais e econdémicas em todo o mundo. No Brasil, o setor do e-
commerce foi particularmente afetado positivamente por assim dizer, experimentando
um crescimento exponencial, ao mesmo tempo em que enfrentava novos desafios.
Este trabalho objetiva analisar as multiplas facetas do impacto da pandemia no
comércio eletrénico brasileiro, focando em aspectos como o aumento nas vendas
online, mudangas nos métodos de pagamento e comportamento do consumidor, no
periodo 2017-2023. O estudo se fundamenta em analises de dados, estudos de caso
e pesquisas anteriores para oferecer uma visdo abrangente dos desafios e
oportunidades que moldaram o e-commerce brasileiro durante este periodo critico. Os
dados indicam que, apesar dos obstaculos enfrentados, o periodo de pandemia
também trouxe inovacgdes e oportunidades para o setor. As conclusdes do estudo
visam analisar, estudar e comparar dados para um melhor entendimento do que como

foi o e-commerce brasileiro durante a pandemia.

Palavra-chave: pandemia; e-commerce; COVID-19.



ABSTRACT

The impact of the COVID-19 pandemic has transformed life in various aspects,
altering social and economic dynamics worldwide. In Brazil, the e-commerce sector
was particularly positively affected, experiencing exponential growth while facing new
challenges. This article aims to analyze the multiple facets of the pandemic's impact
on Brazilian e-commerce, focusing on aspects such as the increase in online sales,
changes in payment methods, and consumer behavior, in the period 2017-2023. The
data indicates that, despite the obstacles faced, the pandemic period also brought
innovations and opportunities to the sector. The study is based on data analysis, case
studies, and previous research to offer a comprehensive view of the challenges and
opportunities that shaped Brazilian e-commerce during this critical period. The article's
conclusions aim to analyze, study, and compare data for a better understanding of

what Brazilian e-commerce was like during the pandemic.

Keywords: pandemic; e-commerce; COVID-19.
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1. INTRODUGAO

Em 1995, surgiram duas gigantes do e-commerce, a Amazon e o Ebay, entregando
uma grande variedade de produtos. A partir desse periodo 0 e-commerce comegou a
crescer expressivamente em todo o mundo. Para que o comércio eletrbnico possa
desenvolver é necessario que haja conectividade e habito do consumidor com as
tecnologias e o sistema online. Inicialmente, o consumidor passa a utilizar sites

varejistas para consultas e posteriormente realizar a compra (TOME, 2018).

TOME (2018) ainda acrescenta que o comércio eletrénico evoluiu dessa forma no
mundo todo, com um fluxo constante de novos consumidores e investidores, bem
como intensificagdo do volume e numero de categorias presentes nas compras online.
assim a internet deixa de ser preferencial e passa a ser necessidade para as
empresas, pois possibilita catalogos e agilidades de informagdes, em tempo real, sem

que os consumidores precisem sair de sua casa.

No comecgo de 2020, a pandemia de Coronavirus, originada em Wuhan, na
China, abalou profundamente o mundo inteiro. A severidade dessa crise de saude é
indiscutivel e, para mitigar a propagacgao do virus, estratégias de distanciamento social
foram implementadas. Essas agdes afetaram significativamente o dia a dia das
pessoas e das entidades, tanto privadas quanto publicas, exigindo uma série de
adaptagdes no setor comercial. (BRASIL, 2020; WORLD BANK, 2020).

Durante a pandemia vimos uma transformagao imensa na estrutura digital para
se adequar a uma nova época de desafios, as portas fechadas do comercio nos
centros das cidades e shoppings abriu novos horizontes para o comercio digital que
ja estava consolidado no brasil. Houve também nessa época um grande aumento de
MEIls “Segundo dados do Mapa de Empresas, do Ministério da Economia, em 2020,
o numero de Microempreendedores Individuais (MEI) teve um crescimento de 8,4%
em relagao a 2019. Do total de 3.359.750 empresas abertas no periodo, 2.663.309
eram MEls. Hoje, o setor responde por 56,7% do total de negdcios em funcionamento
no Pais.” gerando mais oportunidades de negdcios e uma ferramenta para o ganho
de renda online e se protegendo do virus com todos os cuidados necessarios.
(BRASIL,2021)



Outro setor de grande importancia foi da logistica que durante pandemia foi
inquestionavel. Para Paiva e Miguel a logistica, como as artérias que transportam o
oxigénio pelo corpo, permite a sociedade continuar minimamente funcionando sem
entrar em colapso total, j4 que é responsavel pelo fluxo de mercadorias entre
produtores e fabricantes até o consumidor final. O periodo acelerou a adeséo de novos
consumidores as compras online, fazendo com que muitos tivessem seu primeiro

contato com esse tipo de comércio. (MAPLINK, 2023)

Nessa época também houve a utilizacdo de uma nova forma de pagamento
online, o PIX e ird trazer grandes beneficios a diversos setores da economia. Em
questdo de segundos, sera possivel fazer uma transferéncia para um amigo, um
profissional autbnomo ou um estabelecimento comercial, mesmo que entre bancos
diferentes. (GRAFF,2020)

Este trabalho tem como justificativa analisar e explorar dados sobre vendas
online durante a pandemia, o que é fundamental para entender as mudancas no
comportamento do consumidor diante dessas circunstancias e compreender seus
padroes de consumo e preferencias de compra diante ao isolamento social e o
fechamento temporario das lojas. Analisar quais foram os produtos que teve maior
aumento, durante a pandemia. analisar o Brasil e o estado do Mato Grosso do Sul
como importador de produtos dos outros estados durante a pandemia e identificando

os produtos que foram comercializados.

Diante do contexto da pandemia, quais sdo os principais fatores que
influenciaram o volume das vendas online dos produtos com maiores volumes de

venda durante o periodo da Covid-19 no Brasil e em Mato Grosso do Sul?

1.1 Objetivo geral
Analisar o comportamento das vendas online antes, durante a pandemia de
COVID-19 no Brasil e em Mato Grosso do Sul.

1.2 Objetivos especificos

e Observar a evolugéo das vendas online e identificar a gama de produtos mais

procurados pelos consumidores;



e Analisar o comportamento do consumidor diante a pandemia; e,

e Observar dados referente ao Brasil e ao Mato Grosso do Sul.

Este estudo contribui para a literatura ao realizar a analise do e-commerce para
um periodo especifico e com recorte para o estado de Mato Grosso do Sul. Espera-
se que seja, portanto, subsidio para os formuladores de politicas relacionadas ao

tema.
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2. CONTEXTO HISTORICO DO E-COMMERCE, PIX E COVID-19

Nesta secdo, faz-se um breve historico do comeércio eletrénico e as ferramentas
que permitiram seu desenvolvimento. Também é feita uma breve explanagao da

pandemia COVID-19 e sua relagdo com a economia local.

2.1 E-COMMERCE E PIX

O surgimento da era digital e da internet no final do século XX desencadeou
uma proliferacdo de novos modelos de negdcios eletrdnicos e continua a evoluir
consistentemente nas ultimas trés décadas (MENDONCA, 2016). O século XXI é a
chamada era da globalizag&o, da tecnologia da informacgéo, da economia digital e das
estruturas de negdcios digitais (GOKMEN, 2012).

Para Guerreiro (2006), o comércio eletrobnico € uma revolugdo comercial,
juntamente com a inovagao tecnoldgica, permitindo que empresas sejam mais
flexiveis e eficientes em suas operacoes, trabalhando cada vez mais proximas de seus

fornecedores e sendo mais eficientes em atender as necessidades de seus clientes.

Segundo TURBAN (2004), o e-commerce consiste em um novo ambiente e
modelo de negdcio. Para existir, requer o suporte de tecnologias de infraestrutura de
redes de computadores e internet. Esse modelo consiste na distribuicdo de produtos,
servigos, informagao ou pagamentos por meio de redes de computadores ou outros
meios. Ainda sobre o tema, TURBAN (2004) explica que o e-commerce se configura
como uma ferramenta que satisfaz a necessidade de empresas e consumidores
quanto existe a diminuicdo de custos e a elevacao nos niveis de qualidade e agilidade
de atendimento.

O comércio eletrbnico, ou e-commerce, fez sua estreia na cena global na
década de 1960 com o advento do Electronic Data Interchange (EDI), uma inovagéo
que permitiu as empresas compartilharem documentos eletronicamente
(COMSHCOOL, 2022). Entretanto, foi na década de 1990 que gigantes como Amazon
e eBay catapultaram o e-commerce para o mainstream, introduzindo funcionalidades

icbnicas como o0 campo de pesquisa e o carrinho de compras virtual (SAMPAIO, 2019).
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No Brasil, 0 e-commerce marcou presenga um pouco mais tarde. Com mais de
duas décadas de evolugdo, o cenario brasileiro online de compras tem se
transformado continuamente, espelhando o ritmo acelerado da inovagéo digital global.
A Booknet (loja online de livros), langcada em 1995, foi uma pioneira no mercado,
superando desafios iniciais e pavimentando o caminho para futuras empresas online.
Foi tdo bem-sucedida que, em 1999, transformou-se na renomada Submarino
(COMSHCOOL, 2022).

O ano de 1996 viu a ascensdo da Brasoftware e da remodelada Ponto ou
(anteriormente Ponto Frio). Contudo, foi em 1999, com a expansdo da internet
discada, que o e-commerce no Brasil comegou a ganhar terreno. Empresas como
Americanas.com e Mercado Livre surgiram, e os primeiros comparadores de preco,
Bondfaro e Buscapé, comecaram a democratizar o acesso ao e-commerce
(COMSHCOOL, 2022).

Na virada do milénio, mesmo sem a influéncia das redes sociais, 0 e-commerce
brasileiro florescia, movimentando centenas de milhdes de reais. A venda exclusiva
online de passagens aéreas pela Gol em 2001 marcou outro momento decisivo,

ampliando o apelo do comércio eletronico (E-BIT,2013).

A entrada de corporagbes proeminentes como Pernambucanas, Sony e
Boticario em 2006 sinalizou a aceitagcdo generalizada do e-commerce. O setor
continuou a se expandir, beneficiando-se do advento dos links patrocinados pelo
Google e do surgimento de novas plataformas de comparagao de pregos em 2007
(COMSHCOOL, 2022).

As redes sociais, que invadiram o Brasil em 2008, ofereceram as lojas virtuais
uma nova arena para engajamento e vendas. Logo depois, em 2009, sites de compras
coletivas como Peixe Urbano e Groupon popularizaram-se, diversificando ainda mais
o e-commerce (LOPES, 2021).

A era dos smartphones, iniciada na década de 2010, juntamente com melhorias
significativas na infraestrutura da internet, propiciou uma transformagao dramatica no
e-commerce brasileiro, moldando-o a forma sofisticada e onipresente que
conhecemos hoje (E-BIT, 2013).

O PIX é a solugdo de pagamento instantaneo, criada e gerida pelo Banco
Central do Brasil, que proporciona a realizagédo de transferéncias e de pagamentos. A
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operacao € concluida em poucos segundos, inclusive em relagao a disponibilizagao
dos recursos para o recebedor (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2020).

No universo das transag¢des bancarias, os pagamentos instantaneos tém
ganhado cada vez mais atencédo por parte de especialistas em finangas; servigos
financeiros; sistemas de tecnologia da informagao e da prépria sociedade como um
todo, que busca equilibrio entre eficiéncia e seguranga nos pagamentos em meio
digital (AMORIM, 2022).

Amorim (2022) explica que muitos paises usam essa tecnologia rapida,
conveniente e disponivel entre pessoas, empresas e autoridades governamentais.
Mas, pouco se tem discutido sobre os riscos vinculados, especialmente em um cenario
de pandemia causado pela Covid-19, em que se viveu um aumento substancial dos

pagamentos instantaneos em todo o mundo.

A diferenga do PIX e as outras formas de transferéncia e de pagamento
segundo o Banco Central (2020) € que o PIX permite que qualquer tipo de
transferéncia e de pagamento seja realizado em qualquer dia, incluindo fins de

semana e feriados, e em qualquer hora.

O acesso ao PIX ocorre exclusivamente pelos canais de atendimento das
instituicdes financeiras e de pagamento (celular, internet banking, agéncias, caixas
eletrénicos) ou nos correspondentes bancarios, como lotéricas, por exemplo. O PIX é
um meio de pagamento disponibilizado por esses prestadores de servigo. (Banco
Central do Brasil, 2020).

A ferramenta do PIX é acompanhada diariamente e de acordo com as
estatisticas dos ultimos meses de julho e agosto de 2021, o volume de transagdes se

mantém em constante crescimento. (Banco Central do Brasil, 2021).

2.2 COVID-19

Desde o final de 2019, o mundo tem lidado com a crise provocada pela
emergéncia do SARS-CoV-2, um novo coronavirus que causa a COVID-19, uma

doenca caracterizada principalmente por sintomas respiratérios. Essa variagao do
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coronavirus foi identificada pela primeira vez em Wuhan, China, e rapidamente se
espalhou globalmente (GUITARRARA, 2023).

A origem do virus esta ligada a animais, sendo considerada uma zoonose.
Embora o hospedeiro original ainda seja objeto de investigagdo, acredita-se que
morcegos ou pangolins podem ter desempenhado um papel na transmiss&o do virus
para os humanos. A Organizagdao Mundial da Saude (OMS) foi alertada sobre a nova
doenca em 31 de dezembro de 2019 e, conforme a infegao se espalhava rapidamente,
declarou a situacdo como uma pandemia em 11 de margo de 2020 (GUITARRARA,
2023).

A rapida transmissao do virus resultou em um aumento exponencial de casos
e mortes. Paises como Italia, Espanha, Reino Unido e Estados Unidos foram
gravemente afetados, com os EUA registrando o maior numero de casos. O Brasil
também enfrentou um impacto significativo, com milhdes de infe¢cdes e centenas de
milhares de mortes até setembro de 2020 (GUITARRARA, 2023).

Um caso na Franga sugere que o virus estava presente fora da China muito
antes do que se pensava inicialmente. Um homem de 42 anos apresentou sintomas
compativeis com a COVID-19 no final de dezembro de 2019, indicando que o virus
pode ter circulado na Europa antes dos primeiros casos oficialmente registrados
(YEAGER, 2020)

Em 26 de fevereiro de 2020, em Sao Paulo, foi constatado o primeiro caso de
infeccdo no Brasil. Como a propagagédo do virus estava ocorrendo de maneira
disparada, os estados determinaram seus projetos de contingéncias. Na maior parte
dos estados, foram estabelecidos 20 que os comércios nao necessarios fossem
fechados, na expectativa de conter a propagagdo do COVID-19 (GUITARRARA,
2023).

Perante o fechamento das lojas, os micros, médios e grandes empresarios
encontraram na internet uma saida mediante ao caos que estava acontecendo,
preservando sua receita. Um dos maiores impactos do Covid-19 na economia foi a
mudanca dos costumes do consumidor do varejo nacional, entende-se que o comércio
eletrénico que vinha crescendo nos ultimos anos e ganhando seu espacgo, entdo teve
sua consolidacao (GUITARRARA, 2023).
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A Associagao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm) conjectura que 150
mil estabelecimentos comegaram a operar atraves dos recursos digitais, além de que,
20,2 milhdes de pessoas tiveram sua primeira experiéncia com compra realizada na
internet. No total, 301 milhdes de compras foram efetivadas, totalizando um valor
médio de 419 reais, conforme o balango (METROPOLES, 2021).

A pandemia da COVID-19 transformou o comércio eletrénico de uma alternativa
conveniente para uma necessidade crucial. Durante os periodos de lockdown, o
fechamento das lojas fisicas obrigou tanto consumidores quanto empresas a se
adaptarem rapidamente ao ambiente digital. Essa transformacgao foi marcada por uma
série de mudancgas no comportamento do consumidor e na estrutura operacional das
empresas (STATISTA, 2024).

Os consumidores, que anteriormente hesitavam em adotar o e-commerce,
descobriram sua conveniéncia e seguranca durante a pandemia. Essa mudanga de
comportamento foi essencial para a manutengdo da economia durante os lockdowns,
permitindo que as pessoas continuassem a ter acesso a bens essenciais, como
alimentos e medicamentos, bem como a itens de lazer e tecnologia (E-COMMERCE
BRASIL, 2024).

As empresas, por sua vez, enfrentaram o desafio de se digitalizar rapidamente.
Muitas que ndo possuiam presencga online significativa investiram em plataformas de
e-commerce e marketplaces para manter suas operagdes. Além disso, houve uma
intensa inovacao no setor de logistica e entrega, com empresas utilizando tecnologias
avangadas, como inteligéncia artificial, para otimizar processos e atender a crescente
demanda (HARVARD BUSINESS REVIEW, 2024).

Essa rapida adaptacdo e inovagdo nao apenas permitiram que o comércio
continuasse durante os lockdowns, mas também consolidaram o e-commerce como
um canal de comercializagao indispensavel. Com a flexibilizacdo das restricoes,
muitos consumidores mantiveram o habito das compras online, evidenciando a
transformacao duradoura do mercado (E-COMMERCE BRASIL, 2024).

Investimentos em tecnologias de e-commerce, infraestrutura logistica e
marketing digital aumentaram significativamente, aprimorando a experiéncia do

cliente. A integracéo entre canais fisicos e digitais, conhecida como omnicanalidade,
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tornou-se uma estratégia comum, proporcionando uma experiéncia de compra
integrada e sem fricgdes (STATISTA, 2024).

Em suma, a pandemia da COVID-19 destacou a resiliéncia e a adaptabilidade
do comércio eletrénico, consolidando-o como um pilar fundamental do comércio
moderno. A necessidade de contornar os lockdowns acelerou a transformacgéo digital,
que continuara a moldar o futuro do varejo globalmente (HARVARD BUSINESS
REVIEW, 2024).



16

3 EMBASAMENTO TEORICO

Neste capitulo faz-se uma breve contextualizagéo da teoria do comportamento
planejado, e da teoria dos custos de transagdes, as quais embasam a discussao dos

resultados.

3.1 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO

A Teoria do Comportamento Planejado (TPB) tem sido amplamente aplicada
para compreender o comportamento de compra online, especialmente durante a
pandemia de COVID-19. Diversos estudos destacam os fatores que influenciam as

intengcdes e os comportamentos de compra online.

THEODOROU et al. (2023) aplicaram a TPB para examinar a intengao dos
consumidores de fazer compras online durante a pandemia de COVID-19. O estudo
revelou que, "durante a pandemia, os fatores que influenciaram a intengao de compra
online diferiram daqueles que afetariam a intengdo de compra futura, sendo o medo
de fazer compras em uma loja fisica o mais influente" (THEODOROU et al., 2023). Os
autores observaram que atitudes favoraveis, normas subjetivas, controle
comportamental percebido e medo de fazer compras em lojas fisicas aumentaram a
intencdo de compras online durante a pandemia, enquanto apenas as atitudes em
relacdo as compras online e o controle comportamental percebido influenciaram a
intencao de compra futura (THEODOROU et al., 2023).

Outro estudo realizado por GEORGE (2004) investigou a aplicagdo da TPB no
contexto das compras online, focando nas crencas sobre a privacidade na internet e
a confianca. GEORGE concluiu que "as crengas sobre a confiabilidade afetam
positivamente as atitudes em relagdo as compras online, que por sua vez afetam
positivamente o comportamento de compra" (GEORGE, 2004). Além disso, as
crengcas sobre a autoeficacia em relacdo as compras online influenciaram
positivamente o controle comportamental percebido, o que também afetou o
comportamento de compra online (GEORGE, 2004).
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No estudo de QIU et al. (2023), os autores utilizaram uma abordagem multi-
analitica para modelar os facilitadores do comportamento de compras online. Eles
descobriram que "a confianga, o habito e a intencdo de compras online influenciam
significativamente o comportamento de compras online dos consumidores"” (QIU et al.,
2023). O estudo também identificou que inovagao pessoal, qualidade do servigo, risco
percebido e motivagdo hedbnica estavam significativamente ligados a intengao de

compras online (QIU et al., 2023).

No contexto brasileiro, GANESH e BARAT (2010) aplicaram a TPB para
entender a adocdo do comércio eletrénico entre os consumidores brasileiros. Eles
observaram que "clientes que sdo orientados para 'compras locais' ou 'tecnologia’
atribuem maior importancia aos critérios de 'ambiente de compras' e 'mercadorias™
(GANESH & BARAT, 2010). O estudo destacou que a confianga na privacidade das
transacbes e a autoeficacia sado fatores criticos que afetam as atitudes e,

consequentemente, o comportamento de compra online (GANESH & BARAT, 2010).

O e-commerce, ou comércio eletronico, tem evoluido significativamente ao
longo dos anos, impulsionado por diversas tecnologias e estratégias que visam
melhorar a experiéncia do consumidor e aumentar a eficiéncia operacional. Este
trabalho tem como objetivo explorar os principais aspectos que contribuiram para o
desenvolvimento do e-commerce: canal de comercializagdo, marketing digital,

inteligéncia artificial (IA), tecnologia e infraestrutura e comportamento do consumidor.

Os canais de comercializagao sao cruciais para a distribuicdo de produtos e
servicos no ambiente digital. As plataformas de e-commerce, como Mercado Livre,
Americanas, Magazine Luiza, Shopify, Magento e WooCommerce, possibilitam que
empresas de diferentes tamanhos vendam seus produtos online. Além disso, as redes
sociais, como Instagram, Facebook e TikTok, se tornaram importantes canais para a
comercializagao direta, oferecendo funcionalidades de compras integradas. O uso de
aplicativos moveis também se destaca, proporcionando uma experiéncia de compra

mais personalizada e conveniente para os consumidores (SANTOS, 2020).

O marketing digital desempenha um papel fundamental no e-commerce,
utilizando diversas estratégias para atrair e engajar consumidores. A otimizagéo para
mecanismos de busca (SEO) aumenta a visibilidade dos sites de e-commerce,
enquanto a publicidade paga (PPC) em plataformas como Google Ads e redes sociais
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permite uma segmentacgao precisa do publico-alvo. O e-mail marketing é essencial
para o engajamento e retencdo de clientes, oferecendo promogdes e novidades
personalizadas. Além disso, o marketing de conteudo, atraves da criagao de blogs e

videos, ajuda a estabelecer autoridade e confianga junto ao publico (CUNHA, 2019).

A |A tem transformado o e-commerce ao proporcionar experiéncias mais
personalizadas e eficientes. Os sistemas de recomendacgéao utilizam algoritmos para
analisar o comportamento do usuario e sugerir produtos relevantes, aumentando a
taxa de conversao. Os chatbots sdo outra aplicagao importante, fornecendo suporte
ao cliente 24/7 e resolvendo problemas comuns de forma rapida. A analise de dados,
por sua vez, permite identificar tendéncias, prever demanda e personalizar a
experiéncia do usuario (OLIVEIRA, 2021).

O desenvolvimento de plataformas de e-commerce robustas € essencial para
suportar transagdes seguras, gestao de inventario e integracdo com outros sistemas
(ERP, CRM). Solugbes de pagamento online, como PagSeguro e Mercado Pago,
facilitam a finalizacdo da compra e garantem a seguranga das transacdes. A
seguranga cibernética € uma preocupagado constante, com a implementagdo de

medidas para proteger dados sensiveis e prevenir fraudes (PEREIRA, 2018).

A infraestrutura subjacente ao e-commerce inclui servicos de hospedagem e
nuvem, como AWS, Google Cloud e Azure, que garantem a disponibilidade,
escalabilidade e desempenho dos sites de e-commerce. A logistica e distribuicao sao
facilitadas por parcerias com empresas especializadas, assegurando entregas rapidas
e eficientes. A automagao de processos internos, como gestao de pedidos e controle

de estoque, também contribui para a eficiéncia operacional (SILVA, 2020).

O comportamento dos consumidores durante a pandemia emergiu como um
tema central de interesse e pesquisa em diversas areas, como psicologia e marketing.
A crise global da COVID-19 teve um impacto profundo nos padrées de consumo e nos
processos de tomada de decisdo dos consumidores. No contexto das compras online,
diversos fatores exercem influéncia sobre o comportamento do consumidor. A
tangibilidade do produto, a seguranga e confiabilidade da plataforma online, a
facilidade de uso e conveniéncia da experiéncia de compra, a disponibilidade de
informacdes e avaliagdes do produto, bem como o tempo e qualidade de entrega do
produto s&o fatores cruciais (HOYER & MACINNIS, 2011; SOLOMON, 2002). Além
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disso, fatores culturais, sociais e psicolégicos, como o valor percebido do produto, o
nivel de confianga na plataforma online, a conveniéncia e flexibilidade na experiéncia
de compra, e a satisfagdo com o produto e a experiéncia de compra também
desempenham um papel significativo (ENGEL ET AL., 2000; KOTLER &
ARMSTRONG, 2004).

A pandemia de COVID-19 introduziu novos desafios e oportunidades para o
comportamento do consumidor nas compras online. Com o fechamento de lojas
fisicas e 0 aumento das compras online, os consumidores tiveram que se adaptar a
um ambiente de compras virtual. Durante a pandemia, a conveniéncia e flexibilidade
na experiéncia de compra online, a confianca na plataforma online, a satisfacdo com
o0 produto e a experiéncia de compra, bem como o valor percebido do produto

tornaram-se ainda mais relevantes para os consumidores.

George Katona, em seus estudos pioneiros na década de 1950, explorou as
interagcdes entre a economia e a psicologia, delineando as nuances da impulsividade
e das influéncias internas e externas sobre o comportamento do consumidor. Essa
abordagem langou as bases para uma compreensao mais profunda das motivagdes
por tras das escolhas dos consumidores (KATONA, 1951). Posteriormente, Paul
Lazarsfeld expandiu essa visao ao introduzir o conceito de influéncias pessoais e de
pesquisa na tomada de decisbes do consumidor. Essa perspectiva ampliada
reconheceu ndo apenas as decisbes econdmicas racionais, mas também fatores
emocionais e sociais que moldam o comportamento do consumidor (LAZARSFELD;
KATZ, 1955).

Durante a pandemia, o comportamento do consumidor evoluiu através de trés
fases distintas. Na primeira fase, caracterizada pela incerteza e falta de informacdes,
os consumidores reagiram de forma impulsiva e nervosa, optando por compras de
panico, especialmente em supermercados. A medida que mais informagbes se
tornaram disponiveis, entramos na segunda fase, na qual os consumidores buscaram
adaptar-se a nova realidade, compensando a falta de socializagdo com atividades
inventivas em casa. Por fim, na terceira fase, marcada por uma relativa estabilidade,
os consumidores se tornaram mais cautelosos e reflexivos em suas decisbdes de

compra, reduzindo as compras impulsivas.
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Além dos fatores econdbmicos, a pandemia também desencadeou uma série de
fatores psicolégicos e sociais que influenciaram o comportamento do consumidor. A
ansiedade, o estresse e o isolamento social foram determinantes na mudanca para
um aumento nas compras online e uma preferéncia por praticas de compra mais

sustentaveis e éticas.

3.2 TEORIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO

A pandemia de COVID-19 teve um impacto significativo no e-commerce,
afetando diversos custos de transacgao e alterando a dindmica do comércio eletrénico
global. Esses custos incluem despesas com logistica, pesquisa e informacao,

monitoramento e execugéo, e negociagao e contratagao.

De acordo com o relatério da Organizacdo para a Cooperagcédo e
Desenvolvimento Econdmico (OCDE), a pandemia levou a uma mudanca substancial
do comércio fisico para o eletrénico. Esta mudanga acelerou a digitalizacdo e
aumentou a participagdo do e-commerce no comeércio varejista global, o que colocou
pressao sobre as infraestruturas logisticas e cadeias de suprimentos, resultando em

desafios como atrasos na entrega e aumento dos custos de envio (OECD, 2020).

Outro estudo destacou que as empresas que dependiam de suprimentos de
paises severamente impactados pela pandemia, como a China, enfrentaram
dificuldades adicionais devido a interrupgdes nas cadeias de suprimentos. Este
cenario evidenciou a vulnerabilidade das cadeias de suprimentos globais e a
necessidade de diversificagdo de fornecedores (GALHOTRA; DEWAN, 2020).

Os governos também tiveram um papel crucial na mitigacdo dos impactos dos
custos de transagdo. Foram implementadas politicas para apoiar a transigao digital e
reduzir as barreiras ao comércio eletrénico, como o fortalecimento da infraestrutura

de internet e a promogéo da incluséo financeira (OECD, 2020).

A pandemia obrigou muitas pequenas empresas a reavaliar seus modelos de
negocios tradicionais ou enfrentar o fechamento permanente. Tecnologias novas e
existentes foram empurradas para a vanguarda das estratégias empresariais, com
foco na adaptagdo as novas competéncias digitais necessarias para o e-commerce
(IMF, 2022).
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A pandemia incentivou as empresas a adotarem tecnologias que reduzissem
os custos de transacao, facilitando a migragao para plataformas de e-commerce. "hoje
o marketing digital tem um alcance amplo o suficiente para uma campanha de
divulgacdo. As empresas podem fazer uso de varios canais alternativos para cuidar
dos leads, como sites self-service, apps para celular com realidade aumentada,
chatbots com inteligéncia artificial e chats ao vivo — tudo isso a um custo mais baixo"
(KARTAJAYA; HUAN; KOTLER, 2024). A reducéo dos custos de transagéo através da
tecnologia tornou o e-commerce uma solugdo viavel e atraente para empresas e

consumidores durante a pandemia.

Os custos de transacdo referem-se aos diversos custos envolvidos na
negociagcao, pesquisa, elaboracéo, afiancamento e cumprimento de um contrato.
Esses custos incluem a elaboragdo, negociagcdo e manutengdo dos contratos, a
mensuragao e fiscalizacdo dos direitos de propriedade, o monitoramento do
desempenho e a organizagdo da atividade, além de adaptagbes ineficientes as
mudancas do sistema econdmico (BEGNIS; ZERBIELLI; ESTIVALETE, 2006).

O oportunismo, definido como a busca do beneficio préprio com atitudes
maliciosas, decorre das assimetrias de informagdes entre os atuantes no contrato.
WILLIAMSON (1985) distingue dois tipos de acbes oportunistas: ex-ante, que
acontecem antes do contrato ser acertado, envolvendo negligéncia de elementos e
interesses contratuais; e ex-post, que ocorrem apds o contrato ser acertado, com

manipulagdes das ferramentas do mercado, alterando as transagdes e seus custos.

A racionalidade limitada humana implica que, embora o comportamento seja
intencionalmente racional, ele possui um grau significativo de limitacdo devido a
neurofisiologia humana. Essa limitacdo afeta a capacidade de aspirar e processar
conhecimento, criando dificuldades para a transferéncia de conhecimento (KUPFER
e HANSENCLEVER, 2002).

A especificidade dos ativos ocorre quando uma transacdo envolve uma
pequena quantidade de agentes, criando um relacionamento exclusivo entre
vendedores e compradores, facilitando acdes oportunistas. Em um mercado com
muitos agentes, a concorréncia tende a eliminar os oportunistas, mas em mercados
com poucos agentes, a especificidade dos ativos pode aumentar os custos de
transagao (WILLIAMSON, 1985; KUPFER e HANSENCLEVER, 2002).
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A frequéncia das transacgdes refere-se a regularidade com que as transagdes
ocorrem entre as partes. Com a frequéncia dessas relagées de mercado, desenvolve-
se a confianca entre as partes, resultando em alternativas transacionais menos
custosas e, assim, diminuindo significativamente a presenca das incertezas na
economia (BEGNIS; ZERBIELLI; ESTIVALETE, 2006). As incertezas, que sao a
duvida gerada pela impossibilidade de determinar e discriminar todos os
acontecimentos que podem interferir na economia, derivam da racionalidade limitada
humana (GOMES, 2005). Nos mercados, que nao funcionam perfeitamente devido as
limitagbes humanas, as decis6es sao permeadas pela subjetividade das condigbes de
incerteza, dado que os individuos nao conseguem obter todas as informagdes sobre
uma situagéo (GOMES, 2005).

Mecanismos de governanga sao formas de transacgao e alternativas propostas
por instituicbes e organizagbes para preencher lacunas e propor novas formas de
relacdo entre os agentes econdmicos. E oportuno que essas instituicdes proponham
novas formas de transagao para preencher lacunas e oferecer novas alternativas de
governancga, mitigando os efeitos negativos dos custos de transagao, da racionalidade
limitada, das incertezas e das a¢des oportunistas no mercado (BEGNIS; ZERBIELLI;
ESTIVALETE, 2006).
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4 METODO E DADOS

A metodologia aplicada em uma pesquisa pode ser definida, como um conjunto
de procedimentos de coleta e analise de dados, que busca pelo cumprimento dos
objetivos descritos para tal pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 1986).

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratoria visto
que conforme WAZLAWICK (2014), ha o objetivo de estudar dados observados e
compreender suas razdes e explicagdes. Dessa forma, foi obtido dados e fatos que

serviram para elaboragao de graficos para melhor visualizagao.

Segundo VERGARA (2014) a pesquisa bibliografica é essencial a toda e
qualquer estudo cientifico e conta com um levantamento de fontes confidveis sobre
um toépico, frequentemente usado em dissertagdes, teses e trabalhos de pesquisa.
Malhotra (2001) explica sobre a analise empirica se referir a analise empirica € uma
abordagem baseada em evidéncias para o estudo e interpretagdo da informagéo. A
abordagem empirica baseia-se em dados, métricas e resultados do mundo real, em
vez de teorias e conceitos em que a ideia de que o conhecimento é recebido

principalmente através da experiéncia.

Utilizando dados coletados através do Observatorio Nacional do Comercio
Eletrénico para analise dos objetivos e justificativas. Uma vez que os dados referentes
sao dos anos de 2016 a 2022 sendo eles com fechamento ao final do ano entao foram
alterados para o ano subsequente nos graficos e também foi possivel analisar o
periodo da pandemia. Contendo valores como maxima e minima do periodo, e através
da criacao de graficos e a utilizagao basica de aumento percentual (valor final — valor

inicial / valor inicial x 100) para melhor visualizagdo e compreensao dos resultados.

Durante a pandemia de COVID-19, diversos produtos apresentaram variagoes
significativas em seus volumes de vendas no comércio eletrbnico. Para facilitar a
analise dessas variagdes, utiliza-se frequentemente a metodologia de base 100, onde
um determinado ano é escolhido como referéncia, e todos os valores sédo ajustados
proporcionalmente a esse ano. No contexto desta analise, o ano de 2020 foi escolhido

como referéncia devido ao seu papel critico durante a pandemia.

Os produtos analisados incluem uma gama de categorias, cada uma com seu

comportamento especifico durante a pandemia. Produtos eletrénicos e de linha
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branca, como smartphones, televisoes e fogoées de cozinha, tiveram um aumento
na demanda devido ao maior tempo gasto em casa e ao home office. A necessidade
de adaptacao ao trabalho remoto e ao ensino a distancia levou a um aumento na
procura por notebooks, tablets, refrigeradores, maquinas de lavar roupas e ar
condicionado. Com a mudanca de habitos e o0 aumento das atividades fisicas em
casa, calgados, polainas e artefatos semelhantes também tiveram variagées nas

vendas.

A procura por roupas confortaveis para o uso diario e atividades fisicas
impulsionou as vendas de vestuario e seus acessorios de malha, enquanto a maior
permanéncia em casa aumentou a procura por produtos de bem-estar e cuidados
pessoais, como Oleos essenciais e resinoides, produtos de perfumaria e
preparagoes cosméticas. O aumento do tempo em casa também impulsionou a
demanda por moveis e itens de decoragao, além de mobiliario especifico para home
office, como moveis, colchdes, almofadas, aparelhos de iluminagao e construgdes pré-

fabricadas.

Mesmo as roupas mais formais e acessoérios, classificados como vestuario e
seus acessorios exceto de malha, apresentaram variagées nas vendas, ainda que
em menor escala. A pandemia impactou a mobilidade e a demanda por veiculos,
refletindo nas vendas de automoveis, tratores, ciclos e outros veiculos terrestres,
suas partes e acessorios. O isolamento social aumentou a demanda por
entretenimento doméstico, impulsionando as vendas de brinquedos, jogos e artigos

para divertimento ou esporte.

O aumento do tempo livre e a busca por informagdes e entretenimento
contribuiram para o aumento nas vendas de livros, jornais, gravuras e outros
produtos das industrias graficas, incluindo textos manuscritos, datilografados,
planos e plantas. O consumo doméstico de bebidas alcodlicas e outros liquidos
também aumentou durante a pandemia, refletindo nas vendas de bebidas, liquidos

alcodlicos e vinagres.

E para regiao do Mato Grosso do Sul foi incluido produtos que melhor se

destaca na regiao como sementes e animais.

A anadlise detalhada dos produtos com a metodologia de base 100 nos permite

entender melhor as dindmicas de consumo e as mudancas nos habitos dos
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consumidores durante a pandemia, fornecendo insights valiosos para estratégias de

negocios futuros.

E utilizando estudos feitos pela NIELSENIQ e pela E-COMMERCEBRASIL para
melhor compreenséo do tamanho da influéncia das redes sociais no comportamento

do consumidor na hora da compra.
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5 RESULTADOS

A atitude dos consumidores em relacdo as compras online tornou-se
significativamente mais positiva durante a pandemia de COVID-19. Conforme
THEODOROU et al. (2023) destacam, o medo de fazer compras em lojas fisicas
aumentou a intengdo de compra online devido a percepgdo de seguranga e
conveniéncia. Esse aumento na atitude positiva é evidente no grafico, onde produtos
como smartphones, notebooks e vestuario mostram um crescimento acentuado nas

vendas a partir de 2020, ano marcado pelo inicio da pandemia.

As normas subjetivas referem-se a influéncia social percebida para realizar um
comportamento. Durante a pandemia, a presséo social para manter o distanciamento
fisico e adotar praticas seguras incentivou muitos consumidores a migrar para as
compras online. Estudos como os de GEORGE (2004) indicam que a confianga nas
recomendagdes de familiares e amigos, além de influenciadores online, contribuiu
para esse aumento. O grafico mostra que, a partir de 2020, houve um aumento
significativo nas vendas de varias categorias de produtos, o que pode ser parcialmente

atribuido a essas normas subijetivas.

O controle comportamental percebido se refere a facilidade ou dificuldade que
um individuo sente em realizar um comportamento. A facilidade de uso das
plataformas de e-commerce, juntamente com melhorias na logistica e na segurancga
das transacbes, aumentou a percepcdo de controle dos consumidores sobre as
compras online. QIU et al. (2023) destacam que a confianga e a habituagao ao e-
commerce sao fatores criticos que influenciam positivamente o comportamento de
compra. Isso é refletido no gréafico, onde a curva de crescimento das vendas online
continua a subir de 2020 a 2022 para diversos tipos de produtos, indicando um

aumento continuo na adog&o de compras online.

E através os canais de comunicagao o custo de transacao diminuiu conforme
mencionado anteriormente "hoje o marketing digital tem um alcance amplo o suficiente
para uma campanha de divulgacdo. As empresas podem fazer uso de varios canais
alternativos para cuidar dos leads, como sites self-service, apps para celular com
realidade aumentada, chatbots com inteligéncia artificial e chats ao vivo — tudo isso a
um custo mais baixo" (KARTAJAYA; HUAN; KOTLER, 2024), através disso com as

publicidades direcionada e marketing digital que transforma reduz os custos com o
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meio de comunicagdo com os consumidores assim diminuindo os precos, facilitando

as compras e garantindo a satisfagao.

Para uma melhor analise de como foi o desenvolvimento do comercio eletrénico
no Brasil durante a pandemia da covid-19, foram coletados dados do Observatério do
Comeércio Eletronico Nacional. As datas coletadas foram de 2019, 2020, 2021 e 2022
onde é possivel observar um crescimento bem satisfatério do ano de 2019 para 2020
nas vendas online, e também uma diferengca nos tipos e quantidade de produtos

comercializados antes e depois da pandemia.

O Figura 1 foi baseado nos valores comercializados de cada ano comegando

de 2016 e terminando em 2022, e representa o comercio eletrénico brasileiro.

Figura 1 Volume total de vendas no comércio eletronico, por tipo de produto,
Brasil, 2017-2023 (em reais correntes)
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Fonte: Observatério do Comércio Eletronico Nacional, 2024.

Utilizando os anos de 2016 a 2022 e como ¢ fechamento ao final do ano 2017
corresponde a arrecadagao do ano de 2016. Dos anos de 2016 a 2019 é possivel
observar praticamente uma linha reta significando uma comercializagéo dos produtos
se manteve constante com um aumento gradual bem pequeno em relagdo ao aumento
causando pela pandemia. Smartphones, TV e fogdes dos anos de 2016 a 2019 ou

seja antes da pandemia o aumento foi de cerca de 52,42% de aumento, durante a
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pandemia de 2020 a 2022 o aumento foi bem expressivo com resultado de cerca de
170,89%. O mesmo acontece com Notebooks, Tablets e Eletrodomésticos com
76,89% antes da pandemia e 177,37% durante a pandemia. Outros produtos
acontecem o mesmo, porém com uma expressividade menor, mas € visivel o aumento

das vendas durante a pandemia.

Para melhor entendimento dos resultados, Smartphones em 2017 estava na
marca dos R$10.002.082.272,12, em 2020 sobe para R$15.246.417.441,89 e em
2023 pula para R$45.317.044.011,87. Ja os Notebooks em 2017 ficam em
R$6.200.398.677,88, em 2020 tem um leve aumento para R$10.967.833.091,33 e em
2023 triplica para R$33.605.086.974,10.

Um fator importante de se destacar é que os produtos com maior indice de
aumento foram equipamentos de lazer e trabalho para home office em que esse
periodo se destacava como um momento de quarentena e dificuldades de se fazer

comprar fora do ambiente online.

Figura 2 Volume total de vendas no comércio eletrénico, por tipo de produto,
Brasil, 2017-2023 (Base 100- 2020)
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Fonte: Observatério do Comércio Eletronico Nacional, 2024.
Outra ferramenta util é utilizando base 100 para normalizar e comparar dados
ao longo do tempo. Neste caso, utilizamos o ano de 2020 como referéncia (base 100)

e ajustamos as vendas de varias categorias de produtos de 2020 a 2023. Essa
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abordagem permite observar as variagdes percentuais, facilitando a identificagdo de

tendéncias e mudancas relativas no comportamento de consumo.

Analisando os resultados da figura 2 observa-se que brinquedos e artigos de
esporte apresentaram um dos maiores crescimentos percentuais apos 2020. A maior
demanda por entretenimento e atividades recreativas em casa impulsionou esta
categoria durante a pandemia. Livros e produtos graficos também tiveram um
aumento significativo na demanda, refletindo o maior tempo dedicado a leitura e
atividades educativas em casa. O confinamento e o tempo livre adicional
influenciaram positivamente as vendas dessa categoria. Moveis e similares tiveram
um crescimento acentuado nas vendas devido a necessidade de criar espacos
confortaveis e funcionais para trabalhar, estudar e relaxar em casa. Esta categoria
experimentou um aumento percentual consideravel em relagdo ao ano base de 2020.
Embora smartphones e notebooks tenham registrado um crescimento notavel durante
a pandemia, estas categorias ficaram no meio do grafico de base 100. Isso se deve
ao fato de que suas vendas ja eram altas antes da pandemia, resultando em um

crescimento percentual menos dramatico comparado a outras categorias.

A diferenca nas observagdes das figuras 1 e 2 pode ser explicada pela base
alta de vendas pré-pandemia, onde as vendas de smartphones e notebooks ja
estavam em niveis elevados antes de 2020. Portanto, o crescimento percentual ndo
€ tdo marcante quanto em categorias que partiram de uma base de vendas mais
baixa. Por outro lado, categorias como brinquedos, livros e mdoveis viram um aumento
subito e significativo na demanda, refletindo as novas necessidades dos
consumidores durante o confinamento. Esse crescimento explosivo é destacado no
grafico com base 100. Além disso, a saturagao de mercado também desempenha um
papel, ja que o mercado de smartphones e notebooks estava relativamente saturado
antes da pandemia. O crescimento foi significativo, mas nao tdo acentuado quanto em
categorias que viram um aumento subito na demanda devido as mudangas nas

condi¢cdes de vida.



30

Figura 3 Maximo, Minimo e a evolugao percentual, por tipo de produto, Brasil 2017 a
2023.
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Fonte: Observatério do Comércio Eletronico Nacional, 2024.

Os dados apresentados evidenciam a transformacdo do comércio eletrénico
em resposta a pandemia. A demanda por produtos que facilitam o trabalho remoto, o
ensino a distdncia e o entretenimento em casa aumentou drasticamente. Esta
tendéncia reflete uma mudancga nos habitos de consumo, com os consumidores cada

vez mais optando por compras online para atender as suas necessidades diarias.

Este crescimento robusto no comércio eletrénico durante a pandemia nao sé
ressalta a importancia da digitalizagdo para o varejo, mas também sugere uma
mudanca duradoura nos padroes de consumo. Empresas que investiram em suas
plataformas de e-commerce e logistica estdo bem posicionadas para continuar a
capitalizar sobre essas tendéncias emergentes, mesmo em um cenario pos-

pandemia.

Agora utilizando o fator destinatario sendo Mato grosso do Sul temos os

seguintes resultados.
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Figura 4 Volume total de vendas no comércio eletrénico, por tipo de produto,
Mato Grosso do Sul, 2016-2022 (em reais correntes)
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Fonte: Observatério do Comércio Eletronico Nacional, 2024.

Pode-se dizer que o0 mesmo acontece com o0s principais produtos
comercializados pelo Mato grosso do Sul, apenas 2 dentre eles se destacando
negativamente, um dos fatores pode ser processo das eleicbes presidenciais ou
tiveram problema na contabilizagdo dos valores o que € mais provavel, animais vivos

e sementes e frutos ndo obtiveram um constante aumento durante a pandemia.

De resto aconteceu o mesmo com os resultados do Brasil, praticamente uma
linha reta nos anos anteriores a pandemia e durante ela ha um forte aumento nas
vendas online, se destacando também os “smartphones, TV e Eletrodomésticos” e
“Notebooks, Tablets e Eletrodomésticos”. Tirando alguns produtos, praticamente todos

obtiveram um aumento de mais de 100% de vendas online durante a pandemia.
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Figura 5 Volume total de vendas no comércio eletrénico, por tipo de produto,
Mato Grosso do Sul, 2016-2022 (base 100 -2020)
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Fonte: Observatério do Comércio Eletronico Nacional, 2024.

Pode-se dizer que oque aconteceu na figura 2 acontece nessa figura 5, onde
produtos de lazer continua no topo com a base 100 em 2020. Os produtos de maior
volume ficaram no meio do grafico sinalizando que antes na pandemia ja tinham um
volume consideravel de vendas o que ndo acontece com os produtos de lazer como
brinquedos, que tem um salto enorme em relacéo a antes da pandemia. E possivel

notar um crescimento de calgados e cosméticos mais acentuados no ano de 2023.
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Figura 6 Maximo, Minimo e a evolugao percentual, por tipo de produto, Mato
Grosso do Sul, 2017 a 2023.
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Fonte: Observatério do Comércio Eletronico Nacional, 2024.

Primeiramente com a implementacdo de medidas de lockdown e
distanciamento social para conter a disseminagao da COVID-19, as lojas fisicas foram
forcadas a fechar ou limitar seu atendimento. Isso direcionou os consumidores a
buscar uma alternativa como o do comércio eletrénico, onde podiam realizar compras
com seguranga a partir de suas casas. A pandemia alterou o comportamento do
consumidor, fazendo com que muitas pessoas experimentassem compras online pela
primeira vez. A medida que se acostumaram com a conveniéncia, muitos continuaram

a fazé-lo mesmo apds o término das restrigcoes.
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Empresas online frequentemente ofereceram promogdes e descontos para
atrair consumidores durante a pandemia. Essas ofertas incentivaram as pessoas a
explorarem o e-commerce. E também muitas empresas de logistica investiram em
melhorias na entrega, tornando-a mais rapida e confiavel. Isso aumentou a

atratividade das compras online.

A vasta gama de produtos disponiveis online e a facilidade de comparar precos
tornaram as compras pela internet atraentes para os consumidores em busca de
escolhas e economia. O isolamento levou muitas pessoas a fazerem compras por
impulso e a buscar entretenimento online por meio de compras de roupas, eletrénicos
e itens relacionados ao lazer. O acesso a avaliagbes de produtos e as experiéncias
compartilhadas por outros consumidores aumentaram a confianga dos compradores

no e-commerce, contribuindo para o aumento das vendas online.

Para reforcar que canais de comunicagao tem cada vez mais influenciando o
comportamento dos consumidores a site NIQ Ebit realizou uma pesquisa “A pesquisa
Jornada de Compra do Shopper” em que mostra “que 50% dos consumidores
brasileiros sdo influenciados por propagandas veiculadas em redes sociais na hora
de decidir sobre comprar algum produto online, com destaque para Instagram e
Facebook.” (NIELSENIQ,2023)

Em um cenério onde a influéncia digital desempenha um papel crucial nas
decisbes de compra, a pesquisa destaca que metade dos entrevistados identifica as
redes sociais como um fator determinante em suas escolhas de compra online. O
Instagram e o Facebook destacam-se como as plataformas mais impactantes,
consolidando-se como 0s principais canais para estratégias publicitarias direcionadas.
(NIELSENIQ, 2023).
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Figura 7 Influéncia das redes sociais nas compras online

Influéncia das redes sociais na Categorias com maiorinfluéncia na
decisdode compra decisdode compra

Emuma escala de 0 a 5, qual o grau de influéncia que as E quais categorias de produtos vocé considera maior a

propagandas em redes sociais interferiram na sua sua predisposigdo a comprar por algum tipo de
decisdo de compra? influéncia em redes sociais?
% Moda e Acessorios |G -
Eletronicos | - 1
14% o
50% dos Perfumaria e Cosméticos |[IINRNRGNRNRNRNGNGNGGGG 50
respondentes Eletrodomésticos 31%
I Informatica 30%
_________ Alimentos e bebidas 28%
17% Casa e Decoracao 27%
Salde 18%
Esporte e Lazer 17%
19% Telefonia 14%
Construcdo e Ferramentas 14%
Petshop 12% 38% dos shoppers
Outros 6% declaram que assistem
Omlm2m3 4 m5 A lives de divulgagéo de
cbas e Cie 59
Bebés e Cia 5% produtos

Fonte. NIQ Ebit - Webshoppers 49 - pesquisa Jornada de Compra do Shopper. 2023

Com a implementagdo do pix no Brasil € importante dizer que houve uma
melhora na experiéncia de compra de alguns consumidores que antes utilizavam
outras formas de pagamento. Geralmente era utilizado o boleto que levava alguns dias
uteis para que finalizasse o pagamento no site. Ja com o pix, o pagamento é
identificado de forma imediata, praticamente instantanea, gerando uma rapidez tanto

para o consumidor como as empresas.

De acordo com o E-COMMERCE BRASIL (CHAPCHAP, 2023) ha um dado
relevante: € o crescimento a cada ano o aumento da influéncia digital no total de
compras. Mesmo que o e-commerce tenha pouco mais de 10% de penetragcao no
varejo, deve-se considerar que o digital influencia duas em cada trés compras. Ou
seja, do total de vendas do varejo, quase 70% delas sdo impactadas de alguma forma
pelo e-commerce. Cerca de 41% dos consumidores afirmaram ja ter comprado
produtos por causa de influenciadores nas redes sociais. E, nesse caso, a plataforma
preferida € o Instagram. E, 50% ja compraram algo depois de uma ‘live”. E um
atendimento bem-feito € um ponto crucial para o sucesso das operacgdes, vale analisar
também as preferéncias do publico na hora da compra. O mais citado é o chat online

e, em seguida, aparece o WhatsApp.
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A andlise dos graficos mostra como as mudangas no comportamento do
consumidor e a redugao dos custos de transag¢ao durante a pandemia impactaram as
vendas de diferentes categorias de produtos. As empresas que adaptaram suas
estratégias de marketing e logistica para atender as novas necessidades dos
consumidores foram capazes de capitalizar essas tendéncias. Coerente com as
teorias apresentadas, que destacam a importancia de entender e antecipar as
mudangas no comportamento do consumidor e de utilizar tecnologias para reduzir os

custos de transagéo e melhorar a experiéncia de compra.
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6 CONCLUSAO

Em resumo, a pandemia de COVID-19 trouxe mudancgas profundas e desafios
sem precedentes em nossa sociedade, abrangendo diversos aspectos de nossas
vidas, incluindo o modo como compramos e vendemos produtos. Nesse cenario
desafiador, o e-commerce emergiu como um pilar confiavel do comércio global,
desempenhando um papel fundamental ndo apenas no Brasil, mas em todo o mundo.
As restricdes de lockdown, o distanciamento social e a priorizagdo da seguranga dos
consumidores aceleraram a migragcao das compras presenciais para o ambiente

virtual.

Entretanto, o sucesso do e-commerce durante a pandemia n&o se restringe
apenas a conveniéncia oferecida. Ele reflete a notavel capacidade de adaptacao e

resiliéncia do comércio eletrénico diante de desafios extraordinarios.

As empresas, em particular, demonstraram agilidade ao investir em melhorias
na infraestrutura de entrega, otimizacdo das experiéncias de compra online,
estratégias de marketing digital e, mais recentemente, a incorporagdo do PIX como
um meio de pagamento eficaz e instantdneo. Essa integragdo contribuiu
significativamente para a eficiéncia das transagcbes online, aumentando a

conveniéncia e a seguranga das compras.

Os eventos de compras sazonais, como o Prime Day e a Black Friday,
desempenharam um papel crucial ao criar um senso de urgéncia e atrair a atengao
dos consumidores, resultando em picos notaveis de vendas online. Além disso, a
mudanca de comportamento do consumidor, que incluiu a experimentacao e a adogao
do e-commerce por parte de muitos que antes eram relutantes, contribuiu para a

construcado de uma base de clientes expandida e sustentavel para o setor.

Em ultima analise, o sucesso do e-commerce durante a COVID-19 reflete uma
colaboracao eficaz entre empresas e consumidores, adaptando-se a circunstancias
desafiadoras e contribuindo para a redefinicdo do futuro do varejo. A medida que
avangcamos além da pandemia, € essencial que as licdes aprendidas com esse
sucesso, incluindo a importancia da conveniéncia, seguranga, inovagao e o papel
fundamental do PIX, continuem a ser incorporadas nas estratégias de negdcios. Isso

garantira que o e-commerce permanega uma parte integral e duradoura do cenario de
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compras, atendendo as expectativas dos consumidores em constante evolugéo. Esse
sucesso nao é apenas uma resposta temporaria, mas uma demonstragao inspiradora

de nossa capacidade de evoluir e prosperar em face de desafios extraordinarios.
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