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Resumo

A pandemia do Covid-19 no mundo originou uma série de impactos em todos 0s setores
produtivos e na economia. O isolamento social motivou as pessoas a repensarem aspectos de
suas vidas dentre eles a forma de consumo. Isso promoveu reflexos imediatos nas vendas e no
faturamento das organizacdes, que passaram a buscar novas estratégias para comercializar seus
produtos e garantirem a sobrevivéncias de seus negocios, gerando renda e mantendo as
organizac0es ativas durante e apds a pandemia. Este trabalho tem como objetivo apresentar uma
andlise reflexiva e a efetividade das estratégias do e-commerce em meio a crise causada pela
covid-19. A pesquisa se caracteriza como de natureza qualitativa, utilizando a pesquisa
bibliografica e descritiva para subsidia-la. O estudo evidenciou que o evento da Covid-19
impactou profundamente a economia demandando das empresas estratégias inovadoras. Nesse
sentido, 0 e-commerce vem se constituindo como importante canal de comercializagdo de
produtos e servicos, tanto para pequenas como grandes empresas.
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1 INTRODUCAO

O mundo atual vive na "Era da informacao”, tendo como protagonistas as Revolugdes
Industriais, mais especificamente a Terceira Revolucdo Industrial, que ocasionou grande
crescimento das atividades industriais e do comércio, que a partir disso passaram a fazer uso de
tecnologias para atuar no mercado. Com o passar do tempo a competitividade foi se tornando
mais acentuada no &mbito do mercado, pois as empresas que ndo se adequassem aos NOVoS
recursos digitais, tinham muita probabilidade de apresentar desvantagens significativas em
relacdo as concorrentes que se adaptaram a essas inovagdes mercadolégicas.

Entretanto, um novo elemento veio recentemente impulsionar esse movimento das
inovacOes. No final de 2019 e inicio de 2020, o0 mundo se deparou com uma grande ameaca
para a qual ndo estava preparado, o surgimento do virus Covid 19 que passou a se disseminar
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velozmente em escala mundial, promovendo um dos piores momentos da historia. De acordo
com Lima (2020):

Coronavirus é um virus zoonético, um RNA virus da ordem Nidovirales, da familia
Coronaviridae®. Esta é uma familia de virus que causam infecgGes respiratorias, os
quais foram isolados pela primeira vez em 1937 e descritos como tal em 1965, em
decorréncia do seu perfil na microscopia parecendo uma coroa@. Os tipos de corona
virus conhecidos até 0 momento sdo: alfa coronavirus HCoV-229E e alfa coronavirus
HCoV-NL63, beta coronavirus HCoV-OC43 e beta coronavirus HCoV-HKUL,
SARS-CoV (causador da sindrome respiratoria aguda grave ou SARS), MERS-CoV
(causador da sindrome respiratoéria do Oriente Médio ou MERS) e SARS-CoV-2, um
novo coronavirus descrito no final de 2019 ap6s casos registrados na China. Este
provoca a doenca chamada de COVID-19@ (LIMA, 2020,p.35).

Nesse contexto percebe-se que, mesmo com todas as medidas cabiveis, e 0s avancos da
ciéncia, em particular da medicina, ainda ndo foi possivel conter a transmissdo do virus e seus
efeitos nocivos na economia. Diante da gravidade do cenario mundial provocado pela doenca
e do sentimento de impoténcia, causado até mesmo em paises mais desenvolvidos
economicamente, ndo foi descoberto ainda, uma vacina segura ou outro tipo de solucdo que
possa conter 0 avango da pandemia.

Em alguns paises, como € o caso do Brasil, muitas cidades e regides tiveram que aderir
ao sistema de lockdown, fechamento da maior parte dos setores produtivos e atividades
consideradas como nao essenciais. Essa medida tem por objetivo o de ndo gerar possiveis
aglomeracOes de pessoas, alternativa essa que até 0 momento vém demonstrando ser a mais
eficiente. Pois, o isolamento social minimiza o nimero de contaminacdes e por consequéncia
diminui o crescimento da curva de contagio. Porém, para Alvarez et al. (2020), essa medida
depende do numero de infectados, da parcela da populacdo suscetivel a contaminacgdo, assim
como da disponibilidade de recursos para conseguir manter a economia com diversos setores
fechados.

O fechamento de setores causou e vem causando efeitos negativos na economia, as
perspectivas de crescimento econdmico no Brasil e no mundo, estimuladas para o ano de 2020,
foram modificadas drasticamente por um cendrio extremamente adverso e repleto de incertezas
que tendem a arrastar a economia mundial a um processo de crise e depressdéo (MATOS;
MIRANDA, 2020).

Com base nessa conjuntura observa-se que umas das consequéncias, devido as
limitacGes da oferta e procura de produtos, foi a transformacéo de habitos de consumo por parte
do consumidor, e da oferta de produtos por parte do setor produtivo e de servigos. Nesse
contexto, o consumidor, que s&o 0s agentes principais no processo econémico e de manutengao
do fluxo comercial e financeiro, ao se encontrarem numa situacdo adversa tendem a moderar
seus gastos. J& os setores produtivos e de servigos tiveram e continuam tendo que se reinventar
buscando novas estratégias.

E a partir desse cenario desafiador, mas a0 mesmo tempo inovador e criativo, que este
trabalho tem como objetivo geral: compreender a efetividade das estratégias do e-commerce
em meio a crise causada pela covid-19, buscando responder a seguinte pergunta de pesquisa:
“De que forma o e-commerce pode ser utilizado como meio que possibilite a permanéncia das
organizagGes no mercado durante a pandemia do Covid-19?”. Como objetivos especificos
elegemos: a) Conhecer a evolucdo do mercado; b) Identificar a evolugdo do e-commerce c)
Analisar o comportamento do consumidor.



https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0100-39842020000200001&script=sci_arttext&tlng=pt#B1
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0100-39842020000200001&script=sci_arttext&tlng=pt#B2
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0100-39842020000200001&script=sci_arttext&tlng=pt#B2
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Assim, este artigo estd organizado em quatro se¢des. Na introducdo ou Secdo 1, séo
apresentados o tema, 0s objetivos e o aporte tedrico. Na Secéo 2, descreve-se a metodologia
utilizada. Na Secdo 3, estdo a andlise e a discussdo dos resultados. Dentro da perspectiva de
manutencdo das empresas por meio do desenvolvimento de estratégias de vendas arrojadas e
condizentes com a nova realidade da economia brasileira. A Secdo 4 aponta algumas conclusoes
deste estudo. No final, estdo as referéncias utilizadas.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa trata-se de um artigo composto por um ensaio teorico, que busca
compreender por meio de aprofundamento reflexivo uma dada realidade, no caso deste estudo,
a realidade do Comércio Eletrénico e o Comportamento do Consumidor no contexto do Covid-
19. De acordo com Meneghetti (2011), esse modelo de pesquisa ndo revela o uso de métodos
tradicionais de coleta de dados e ndo utiliza a comprovacdo dos resultados por meio de
evidéncias, tdo pouco pretende apresentar respostas ou afirmativas, esse ensaio tem a pretensédo
de conduzir os leitores a aprofundar o tema e gerar uma reflexdo a respeito dele.

Trata-se de uma pesquisa descritiva, pois tem como objetivo principal a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, neste caso o e-commerce. Para Gil
(2002), existem muitos estudos que podem ser classificados sob este titulo, tendo como uma de
suas caracteristicas mais expressivas a utilizacdo das técnicas padronizadas que buscam
compreender o problema.

A pesquisa se caracteriza como bibliogréfica, pois faz um levantamento bibliografico,
onde utiliza-se de artigos ja publicados, livros, revistas, publica¢fes e imprensa escrita. Tendo
como finalidade levar o pesquisador ao encontro do assunto, tema de pesquisa e tudo aquilo
que foi escrito a esse respeito, conforme. (MARCONI; LAKATOS, 2011).

Na concepcdo de Lima e Mioto (2007), a pesquisa bibliografica tem por pressuposto um
conjunto ordenado de procedimentos e buscas por solucdes que atendam ao objeto de estudo.
Nesse sentido, o pesquisador necessita desenvolver algumas habilidades para que essa
metodologia contribua de fato com seu estudo. Assim, para elaboracdo deste estudo foram
consultados publicaces, livros, revistas, e sites e posteriormente foi feito a analise.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
Nessa etapa do trabalho serdo explanados os estudos de alguns autores sobre o0s
seguintes assuntos: evolucdo do mercado, e-commerce, tendéncias e comportamento do

consumidor.

3.1 EVOLUCAO DO MERCADO: DO PASSADO A INDUSTRIA 4.0

No final do século XVIII e inicio do século XIX, se deu a primeira revolucao industrial,
dando origem aos processos de manufatura. Essa transformacdo foi fundamental para
motivagdo da industrializacdo, devido a alteracdo das fontes de energia. O vapor, nutrido pelo
carvao, foi capaz de sustentar as fabricas produzindo de forma mais répida e eficiente. Com
essa nova era, a mecanizacao, ocasionou a substituicdo do trabalho manual, pelas primeiras
maquinas produzidas para a inddstria. Essa transformacdo, levou a reestruturacdo das
competéncias e dos conhecimentos para toda a classe operaria (STEARNS, 2012).
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No decorrer da segunda revolucdo industrial, verificou-se evolucGes tecnoldgicas na
forma de produzir, especialmente os materiais como 0 a¢o e o ferro, assim como na separagdo
do trabalho e a criagdo da lampada. A evolucéo das tecnologias nos meios de transporte, gerou
melhor circulacdo das mercadorias, intensificando o consumo. A eletricidade foi estabelecida,
como principal fonte de energia, e com isso a produgéo em massa foi sendo introduzida no final
do século XIX (CHANDLER, 1990).

Ainda segundo o autor, Henry Ford trouxe as conhecidas linhas de montagem, inovando
0 modelo de producéo e transformando a forma como eram produzidos, minimizando assim, 0
tempo e os custos. Os meios de transporte, continuaram evoluindo, os trens por exemplo, cada
vez mais rapidos, e a criacdo dos automoveis e bicicletas melhorou significativamente a
mobilidade urbana.

A gestdo tecnologica e 0s processos de fabricacdo juntamente com a inovagéo das linhas
de producdo, denominadas e conhecidas como Taylorismo e Fordismo, trouxeram expressiva
influéncia para producédo nas fabricas. Ambos inauguraram a producdo em massa, facilitando
com isso as atividades e as tarefas a serem desenvolvidas pelos trabalhadores (LISCIANDRA,
2008).

A terceira revolucdo industrial, promoveu grande avango na evolucdo das féabricas.
Foram desenvolvidos micros controladores que levaram a digitalizacdo dos processos de
fabricacdo. No século XX foram instituidas as tecnologias de automacao e microeletrénica na
producdo, como também, o desenvolvimento de transistor, robés industriais, digitalizacdo e
tecnologia informatica que levou a automacao de manufaturas (NOF, 1999).

A automacdo alterou as capacidades e as competéncias dos trabalhadores em suas
atividades fabris. Por exemplo, a introducéo de técnicas que atuam para reduzir as taxas de
defeitos, centralizando o aperfeicoamento por meio da extracdo da ineficacia na producéo,
influenciando na otimizacéo do trabalho e das linhas de montagem (CHIARINI, 2012).

Nos tempos atuais, pode-se considerar que estd em curso a quarta revolucdo industrial.
Nesse sentido, a digitalizacdo da manufatura esta otimizando e automatizando o chéo de fabrica
com tecnologias de comunicacdo integradas. Sistemas integrados possibilitam que as fabricas
do futuro sejam adaptaveis, quando tratamos de produtos especificos, ou até mesmo quando
possibilitam serem produzidos em pequenas escalas (PFEIFFER; WEISS, 1994).

Em conformidade com Zuehlke (2010), a automacdo sera cada vez mais importante,
entretanto uma fabrica completamente autdbnoma ainda € inviavel do ponto de vista de controle
e econdmico. Devido a evolucdo da tecnologia voltada para a producdo como por exemplo, 0s
sensores e controladores, diversos dados serdo extraidos nos processos de manufatura,
viabilizando analise mais otimizada em busca de resultados mais assertivos. Isso fara com que,
esses sistemas de servico de assisténcia para producao, sejam cada vez mais relevantes no futuro
auxiliando os trabalhadores e gestores a tomar decisdes mais inteligentes e eficientes.

Uma das transicoes radicais da quarta revolucdo industrial serd a introducéo de sistemas
ciber-fisicos (CPS). Trata-se de redes de interacdo de elementos, incluindo sensores, maquinas-
ferramentas, sistema sembly, e pecas, todos conectados por meio de redes de comunicagdes
digitais. Os dados apurados por essas redes serdo caracterizados virtualmente e 0s processos
controlados remotamente. Esses sistemas estdo trabalhando por definicdo e formando
plataformas que consistem em servigos através de nuvens escalonéveis e totalmente
gerenciadas, denominada como Internet das coisas (loT), (Atzori et al.,2010).

Ainda segundo o autor, as maquinas se comunicaram entre si e 0s sistemas de controle
descentralizados se tornaram viaveis a otimizacdo e a sequéncia de produgdo. O processo de
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fabricacdo nesse processo, consiste em pequenas etapas padronizadas e combinaveis onde cada
produto sabe seu trajeto ao longo da linha de producdo. Pode haver produtos diferentes na
mesma linha de fabricagdo, portanto, os trabalhadores necessitam ser versateis para que
consigam se adaptar as possiveis mudancas no processo de producao.

De acordo com Zuehlke (2010), os dispositivos moveis, possibilitam as pessoas
trabalhar de forma remota, pratica essa também conhecida como home office. Por meio dessa
mudanca, o trabalho dos desenvolvedores de produtos e dos trabalhadores responsaveis pela
parte da producdo se associara durante as atividades.

A unido do planejamento e desenvolvimento com a producgdo é chamada de integracdo
vertical, “se refere ao compartilnamento de dados e informacdes entre os diversos sistemas de
informagdo, dispositivos e softwares que suportam a atividade produtiva” (GAN-SCHAR,
2013).

3.2 E-COMMERCE

Os anos 70 sdo apontados como a década em que ocorreu 0 nascimento do Comércio
Eletrénico, também conhecido como E-commerce. Nesse periodo, se limitava apenas as
transferéncias eletronicas de fundos (TEF). As grandes empresas e instituicdes financeiras eram
as Unicas a utilizar essa tecnologia, pois possuiam grande poder de investimento. A inser¢do da
tecnologia da troca eletrébnica de dados e a crescente utilizacdo e avango da internet
impulsionaram a atuacdo das empresas no comércio eletrénico (TURBAN; KING, 2004).

Albertin (2002) esclarece que o comércio eletrdnico pode ser compreendido como
qualquer tipo de transagdo comercial em que as partes envolvidas interajam eletronicamente e
ndo atraveés de trocas ou contatos fisicos. Nesta definicao estdo incluidas as seguintes operacdes
de negdcios: contato com os clientes, intercdmbio de informacdo, suporte pré e pos-venda,
venda, pagamento eletrénico, distribuicdo e logistica, empresas virtuais e compartilhamento de
determinados processos empresariais.

Um fator determinante para a motivacao e evolucdo da tecnologia se deu por conta do
clima de tensdo sobre 0s negdcios e o crescimento da competitividade. Novas Aplicacfes do
comércio eletrdnico, seguiram evoluindo envolvendo desde negociacbes de estoques até os
sistemas de reservas para viagens. Todas essas inovagcfes foram nomeadas de "sistemas
interorganizacionais". Na década de 90 passaram a utilizar da expressdo electronic commerce,
suas aplicacdes se expandiram rapidamente através do desenvolvimento de novas redes,
protocolos, softwares e especificacdes. A medida que a internet vem se tornando cada vez mais
como uma ferramenta de uso comercial, seus usuarios passam a fazer uso da World Wide Web
(WWW), (TURBAN; KING, 2004).

Albertin (2002), desse modo, a website proporciona condi¢des para recebimento e envio
de pedidos, atender fornecedores e clientes, renovar estoques, gerenciar 0s processos produtivos
e as precificacOes, entre outros processos de interesse da organizacdo. O comércio eletronico
ndo se restringe a area comercial da empresa, ele busca otimizar os processos comerciais
tradicionais de modo a serem compativeis com a utilizagdo da Tecnologia da Informacéo (T1).

Ainda, segundo Albertin, o conjunto de atividades dos processos de neg6cios num
ambiente eletronico, através da aplicacdo excessiva das tecnologias de comunicacdo e de
informacdo, atendendo aos objetivos do negdcio. Os processos podem ser realizados de forma
completa ou parcial, num sistema predominantemente publico, de facil acesso e a baixo custo
como a Internet.
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Os usuérios da internet em meados 1995 vém acompanhando seu desenvolvimento e
suas diversas aplicacGes, comerciais interativos até mesmo experiéncias com realidades
virtuais. Empresas de médio a grande porte do mundo todo, ja possuem um site, e grande parte
das corporagdes norte americanas fazem uso de portais, onde os funcionarios, parceiros
comerciais e 0 publico podem acessar as informacGes corporativas a qualquer momento
(TURBAN; KING, 2004).

Na concepcdo de Turban; King (2004), o foco do comércio eletrdnico em 1999, deixou
de ser modelo B2C (business to consumer) para o0 modelo B2B (business to business) o que
significa que as empresas ndo estdo somente voltadas para seus consumidores, servigos e
informacdes. O B2B pode também ser definido como troca de mensagens estruturadas com
outros parceiros comerciais a partir de redes privadas ou da Internet, para criar e transformar
assim as suas relacdes de negocios entre duas empresas.

O comércio eletrdnico no mercado brasileiro, apresenta se de forma consistente com
claros sinais de evolucgéo, ainda que considerado em estagio intermediario e em expansdo. Mais
especificamente os web sites englobam dados e informacdes sobre os produtos e servicos,
dando ainda maior énfase no relacionamento com os clientes. Pode se concluir que as
organizacgOes utilizam de seus web sites apenas como vitrines, para seus clientes (ALBERTIN,
2002).

Esse comportamento das empresas pode ser justificado com a observacdo de que no
Brasil a Internet ainda ndo é o maior veiculo de vendas, tendo em vista que os meio de
comunicagdo, como internet em rede, computadores, smartphones e telefones ainda ndo sao
acessiveis a todos os brasileiros, devido ao preco excessivo. Essas circunstancias elucidam o
elitismo do comércio eletronico na modalidade B2C no Brasil (ALVES et al., 2000).

A veloz propagacdo da infraestrutura, especialmente da web, resulta em inimeros
beneficios para as organizacfes e seus consumidores. Tais beneficios tendem a aumentar
consideravelmente podendo assim atingir uma massa cada vez maior de consumidores, a
tendéncia é de alavancar cada vez mais com a reducdo dos precos dos equipamentos essenciais
para o uso do Internet. Diferentes autores alegam que as mudancas introduzidas pela ado¢do do
comércio eletrénico sdo tdo expressivas quanto as transformacgdes que ocorreram durante as
Revolucdes Industriais (CLINTON E GORE, 1997, apud TURBAN; KING, 2004).

3.2.1 CLASSIFICACAO DOS TIPOS DE E-COMMERCE

O e-commerce contemporaneo possui diversos tipos. Sendo uma reproducdo do mundo
fisico para 0 mundo virtual, os empresarios alcangaram um canal de vendas significativo. Deste
modo, contam com modelos de negdcios que podem identificar o comércio eletrénico como
categoria de relacionamento entre os agentes membros da rede, que sdo entidades
governamentais, empresas, consumidores, clientes ou cidaddos usuarios (ALMEIDA;
BRENDLE; SPINDOLA, 2014).

A internet criou um novo tipo de ambiente, o digital provocando o rompimento de
barreiras geograficas e territoriais, favorecendo seus usuérios e empresas trocarem dados,
informagdes, decisbes e conhecimentos de forma &gil entre si e também com seus parceiros,
fornecedores e clientes. Dessa forma se deu origem a cultura digital onde a distancia e o tempo
passam a ser fatores cada vez menos relevantes, rompendo assim diversos paradigmas validos
para 0 ambiente fisico (TURCHI, 2012).
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"o potencial oferecido pela internet levou as empresas a pensar de forma mais ampla
e aincluir em seus planejamentos e marketing as estratégias de e-business um conceito
abrangente que se refere a uma fusdo complexa dos processos internos, aplicacbes
empresariais e estrutura organizacional, com uso de tecnologia (hardwares e
softwares), de modo a criar um modelo de negécios de alto desempenho™ (TURCHI,
2012, p.16).

Segundo Vissotto e Boniati (2013) definem o e-commerce em quatro tipos:

a) Business-to-Business (B2B): ou empresa para empresa, € a compra e venda de
informacdes, produtos ou servigos através da internet entre duas empresas. Além da
internet podem ser utilizadas redes privadas partilhadas e a compra do produto ou
servigo pode ser feito de acordo com a necessidade. Em alguns casos, além do
comprador e vendedor ha também um intermediador responsavel por mediar a
transacdo. Exemplos de comeércio eletronico B2B é a negociacdo de matéria prima
utilizada na fabricacdo de outros produtos, como o aco, papel, entre outros, como
materiais de consumo para escritorio.

b) Business-to-Consumer (B2C): ou empresa para consumidor, é 0 mais comum
quando se trata de comércio eletrénico. Trata-se do comércio feito diretamente entre
a empresa produtora, vendedora ou prestadora de servi¢co e o consumidor final. O
mais comum é a compra de produtos reais nesse tipo de negociagdo. O exemplo mais
habitual é a venda de livros.

c) Consumer-to-Consumer (C2C): ou de consumidor para consumidor. Comércio
desenvolvido entre usuarios particulares na internet, em que as duas partes
envolvidas, comprador e vendedor, sdo pessoas fisicas e ndo juridicas. Ja € rotineira
esta modalidade, milhares de pessoas compram e vendem seus itens e Servicos
através de site, em razdo da comodidade, menores custos e maior lucratividade. O
leildo é uma das principais formas de comércio de produtos no modelo C2C.

d) Consumer-to-Business (C2B): ou de consumidor para empresa. Trata-se de pessoas
fisicas criando valor para ser consumido por empresas. Os consumidores oferecem
produtos e servicos e as empresas pagam por eles, sendo o contrario do comum, que
seria empresa vender para consumidores. Exemplo desta modalidade de comércio
eletrnico é a venda se servicos dos usuarios através da internet e para isso,
encaminham seu curriculo para empresas na busca de novas oportunidades de
trabalho.

Agora segundo Turchi (2002), os novos modelos de comércio eletronico (CE), permitem
classificar essa forma de neg6cio por meio de analise das modalidades juntamente com os tipos
de relacionamento entre os agentes que participam dessa rede, entidades essas como:
governamentais, empresariais, consumidores, clientes ou cidaddos usuarios, conforme
demonstrado no quadro abaixo.
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Quadro 1 - Modelos de E-commerce e Classificacdo de Segmentos

Modelo

Classificagao de Segmento

B2C - Business to Consumer

Transagiao de comércio eletrimico, de organizagao
para consumidones.

BIE - Business fo Business

Transaches comerciais entre empresas e entida-
des.

B2 - Business to Government

Transagdes comercials entre empresas privadas e
Fovernamentais.

B2l - Busiress fo Institutions

Transaghes comerciais via eletréonica entre empre-
sas e instituigies (educacionais, associaghes, etc_ ).

BZ2E - Business-fo- Employee

Comeércio eletranico de empresas que vendem
servigos ou produtos acs seus funcionarios.

E- Procurement

Comeércio eletronico utilizado pelas empresas
para compra de suprimentos._

CZ2C - Consumer to Comnsumer

Comeércio eletrimico entre consumidores de for-
ma direta tais como: Mercado Livre, Imdvel Web
e outros.

C2B - Consumer to Business

Transaghes entre consumidores ou clientes &
empresas._

2B - Govermment fo Business

Transagao que envolve governos e empresas.

C2 - Citizen to Government

O relacionamento eletronico que envolve cida-
daos e entidades govermamentais.

G20 - Govermment to Citizen

Transacao que envolve os agentes como entidades

e
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governamentais e cidadaos.

Transagao comercial envolvendo as entidades go-

G206G- Government fo Governmmend . . . P
vernamentais federais, estaduais ou municipais.

Transacio comercial gque envolve empregados e

E2B — Employee —to-Business P -

Fonte: TURCHI (2012).

Albertin (2002), considera os mercados eletronicos pelas seguintes caracteristicas e
facilidades: Onipresenca, Facilidades de acesso a informacé&o, baixo custo de transagdo. Dessa
forma, esse modelo de mercado impulsiona a coordenacdo de atividades nos negécios pelos
mecanismos deste mercado, a globalizagdo do comércio de maneira virtual é considerada
também como porta de entrada de novos tipos de mercados, praticidade na comunicacéo, logo
proporcionando a otimizacao e a troca informacional entre participantes desse mercado.

Segundo Oliveira (2010), relatava que os consumidores moveis irdo aderir rapidamente
aos beneficios de utilizar a internet, como ferramenta de compras, possibilitando serem
realizadas a qualquer hora e em qualquer lugar. Para muitos o e-commerce trata-se de uma
grande oportunidade de modelo de negdcios e uma nova fonte de receita.

O quadro 2 apresenta outros modelos de E-commerce, sendo que nestes as transacoes
sdo realizadas por canais diferentes dos tradicionais: redes sociais, televisdo, compartilhamento
de dados, por dispositivos mobile, ndo somente pelos sites das empresas, (TURCHI, 2012).

Quadro 2 - Novos modelos de E-commerce e Classificagdo de Segmentos

Modelo

F2P - Pear to Pear

Classificagio de Segmento

Transacio entre pessoas, compartilhando, normalmente
arquivos digitais, sem a necessidade do intermediador.

M - commerce ou Mobile | Transacio comercial por meio de dispositivos moveis.

S — Commerce Comércio via Redes Sociais.

F- Commerce Comércio via Facebook.

T- Commerce

Comércio por meio da televisao.
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Fonte: TURCHI (2012).

Kotler (2000), comenta sobre algumas das vantagens relacionadas a conveniéncia,

comodidade e oferta de informagéo, conforme segue:

a) conveniéncia: os clientes tém a possibilidade de fazer pedidos 24 horas por dias, de
onde estiverem. Sem precisarem se deslocar de suas residéncias ou local onde se
encontram, utilizar de um carro ou pegar algum tipo de transporte até o local
desejado, encontrar uma vaga estacionar ou ter que andar nas ruas em busca do que
desejam comprar até encontrarem o que procuram.

b) informacg0es: os clientes podem localizar dados corporativos sobre as empresas,
produtos, concorrentes e comparar precos, sem a necessidade de deixar seu
escritdrio ou residéncia, tudo isso com apenas alguns cliques.

c) comodidade: os clientes ndao sdo obrigados a ter que lidar com vendedores, que por
muitas vezes tentam vender produtos a qualquer custo, muito menos ter que se expor
a fatores de persuasdo e emocionais, além de tudo ndo precisam aguardar em filas
ou esperar até serem atendidos.

3.2.2 BENEFICIOS E LIMITAGCOES

Nas organizac¢Oes, um diferencial na produtividade que o e-commerce proporciona
encontra-se na economia dos custos, custos esses sobre trabalho realizado ou envolvendo o
capital. O e-commerce em relacdo ao varejo tradicional, normalmente demanda de menor
investimento nos ativos fisicos, como estrutura da loja fisica, estacionamento ou compra de
imobiliério para o funcionamento. E por ndo precisar de uma equipe de vendas para realizar
suas operacdes, sendo possivel ter poucos funcionarios, as empresas que utilizam e aderem o
comércio eletrénico tem menos despesas, encargos, € ndo precisam da loja fisica (GALINARI
et al. 2015).

Bloch, Pigneur e Segev (1996), definiram e analisaram alguns dos beneficios do CE,
eles exemplificam com 6 parametros utilizados para identificacdo das aplicacdes dessas
melhorias nas organizacdes.

a) Promocdo de produtos: realizado por meio de contato direto, trazendo informacgtes

e buscando interagcdo com os clientes, dessa forma visando aprimorar e otimizar a
promocdo desses produtos.

b) Novo canal de vendas: em consequéncia das aplicacbes do comércio eletrénico, foi
possivel realizar um alcance direto aos clientes de forma bidirecional na
comunicagéo e nesse relacionamento, dessa forma o CE pode ser considerado um
novo canal de venda para os produtos existentes.

c) Economia Direta: Os sistemas de comércio eletronico, podem reduzir o custo
relacionados a entrega de informacdo e através dessa integracdo eletronica, esse
sistema pode ser utilizado por meio de uma infraestrutura compartilhada, exemplo
disso € a internet.

d) Inovacdo de produtos: com base nas informacbes concedidas pelo processo de
comércio eletrdnico, possibilitam a inovacdo de produtos, criando novos produtos
ou customizando produtos que ja existem no mercado. Esse novo conceito e forma
de personalizar os produtos, ainda ndo acontece de forma de produgdo em massa,
porém ao serem criados seriam produtos especificos para cada cliente, voltado
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somente as suas necessidades e desejos. Uma outra forma de customizar em escala
seriam tornar o cliente parte do projeto e introduzi-lo na producdo do seu préprio
produto.
e) Tempo para comercializar: quando se trata de aplicacbes do comércio eletrénico,
torna-se possivel reduzir o tempo e permitir uma reducdo no ciclo de vida da
producdo, com base nessa natureza instantdnea e por meio das informacOes e
servigos utilizados. Quando se trata do mercado financeiro, nesse segmento de
mercado lidam com situacdes e termos de grande complexidade, e devido a
praticidade do CE alguns produtos financeiros podem ter um retorno de
investimento em questdes de horas ou até minutos.
f) Novas oportunidades de negdcio: o comercio eletrobnico pode modificar ou até
mesmo alterar estruturas dentro da industria e do mercado, aplicacGes feitas com CE
podem gerar novos modelos de negdcios. Tudo isso se torna possivel pela rica
disponibilidade de informacdes e tipos de distribuicbes, focada diretamente no
cliente final, ocasionando também na possibilidade de surgirem novos concorrentes.
A compra e venda de produtos e servicos através da internet e as pessoas envolvidas
nesse processo, encontram facilidades devido a agilidade e o acesso que a tecnologia da
informacdo proporcionam a esses consumidores, através do uso das ferramentas digitais e pela
evolucéo e desenvolvimento da web. Os compradores desses servicos e produtos virtuais tém
um maior beneficio quando nos referimos a comodidade, podendo adquirir um produto do outro
lado do mundo, devido essa extenséo territorial o comércio eletrénico quebrou muitas barreiras
e facilitou muito a vida das pessoas que trabalham ou que consomem via internet (VISSOTTO,;
BONIATI, 2013).

Galinari et al. (2015), afirma que o comércio eletrbnico favorece o aumento da
autonomia e comodidade, logo proporciona bem-estar aos seus consumidores, devido a
vantagem de economia de tempo e de custo que envolvem o deslocamento até uma loja fisica.

Além de reducdo de barreiras de tempo (sites operam 24 horas por dia) e de distancia
(acesso a lojas estabelecidas em outros paises); a entrega imediata de produtos
digitais, como e-books, softwares, e-tickets; e a possibilidade de customizacéo de
produtos, a exemplo de artigos do vestuario, 6culos, computadores, carros etc.
(GALINARI et al.2015, p.142).

Um dos fatores que podem trazer uma certa limitacao € a resisténcia das pessoas quando
se trata de mudancas, principalmente quando se refere ao consumo e envolve dinheiro é um
fator-chave para a adocdo dessas novas tecnologias, a disponibilidade de plataformas digitais
tudo isso vem acontecendo de forma disruptiva no mercado. Com o surgimento dos
computadores e internet acessivel a populacgéo, televisores interativos, certamente modificaré o
mercado (ALBERTIN, 2002).

Albertin (2012), considera que a ado¢do do e-commerce estd mais relacionada com a
oferta dos produtos certos do que com a demanda propriamente dita, assim como na maioria
das tecnologias. Os clientes que ndo se familiarizar com essas novas tendéncias do mercado,
ndo conseguem definir suas necessidades e irdo entender ou aderir a essa forma de consumo
somente através de produtos inovadores, nos quais se identifiquem.

As trocas financeiras entre computadores e vendedores podem acontecer no ambiente
digital, essas transagOes no ambiente de CE somente podem ter sucesso, se for aceito pela
grande parte dos consumidores, se for relativamente seguro e tenha um preco acessivel. A
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chave para a mudanca serd encontrar mecanismos aceitos, onde possam ser utilizados pela
maioria dos participantes. Varios desses sistemas propostos, utilizam de mecanismos
tradicionais: cart@es de crédito seria uma delas, enquanto outros buscam novos conceitos como
dinheiro eletrénico por exemplo (ALBERTIN, 2002).

Para Galinari et al. (2015), o aumento significativo da expectativa do mercado e firmas
vem se potencializando com as vendas através do CE, beneficiando positivamente esses
associados as empresas que utilizam dessa forma de comércio. Uma loja fisica por exemplo,
possuem varias limitacGes geograficas, concentrando as vendas proximas as suas instalacfes
(ponto de venda, bairro, cidade ou municipio). Na loja virtual a capacidade de ofertar os
produtos em todo territorio nacional ou até mesmo internacionalmente, o comércio de forma
eletronica proporciona uma ampliacdo do escopo atual da empresa, onde as lojas tem
capacidade de atuar 24 horas por dia e 365 dias por ano, podendo dessa forma serem acessadas
a qualquer momento e em qualquer lugar que tenha acesso a internet.

3.2.3 PRECO E FORMAS DE PAGAMENTO

Albertin (2002), na década de 40, surgiu os sistemas de pagamento eletrénico para o0s
consumidores, logo depois desenvolveram as compras com cartdes de crédito. Ja na década de
70, a tecnologia ja passou a ser um pouco mais robusta, com pagamentos sendo realizados de
forma eletrdnica, em decorréncia dessas mudancas denominaram essa forma de pagamento
como transferéncias de fundos (EFT).

A evolucdo da tecnologia o CE, outras formas e novas ferramentas financeiras vém
sendo desenvolvidas. Essas novas ferramentas e instrumentos financeiros correspondem aos
sinais eletronicos, na forma de dinheiro ou cheque eletrdnicos. Dessa forma esses sinais sdo
projetados em conformidade eletronicas das diferentes formas de pagamento que apresentam,
por trads de cada pagamento realizado existem dérgdos ou instituicBes responsavel, bancos e
instituigdes financeiras (ALBERTIN, 2002).

Para Kotler (2010), um indicador de qualidade muito utilizado pelos consumidores é o
preco do produto ou servigo oferecido no mercado. Com a praticidade e agilidade
proporcionada pela internet, facilita muito as buscas pelos produtos, como também a
comparacao e levantamento de precos, critério esse muito impactante como processo de decisao
de compra para 0s consumidores desse mercado.

Quando se refere ao varejo eletrénico, existe uma grande variedade de promocdes,
agregadas ao preco essas promogdes possuem um longo alcance e muitas vezes por
consequéncia delas aumentam o nimero de vendas instantaneas, associadas e oferecidas com
duracdes de forma limitada. Dessa forma é de extrema importancia que as lojas desse segmento
operem com promogdes, com foco em manter o interesse e pensando em estratégias que fagam
gue esses clientes retornem com frequéncia a loja virtual (TORRES, 2013).

Albertin (2002), os sistemas eletronicos de pagamento, podem ser divididos em 3 tipos
de sistemas. O autor afirma que para acontecer as transa¢oes dessa forma eletronica de negécio,
para obter éxito entre esse modelo de transacédo entre compradores e vendedores quando esses
ocorrem em ambiente simples, objetivando ser aceito universalmente, prezando a seguranca e
0 custo beneficio. Os tipos de sistemas a seguir: dinheiro eletronico (e-cash); cheque eletrdnico
(e-check); cartdes inteligentes (smart cards); e cartdes de débito e crédito.

a) O dinheiro eletrénico (e-cash) pode ser encontrado, de diversas formas incluindo

sistemas de cartBes pré-pagos, onde compradores utilizam de compras com cartdes
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pré-pagos e esses podem ser aceitos por vendedores especiais. Dessa forma esse
novo conceito de sistema de pagamento na modalidade on-line, faz uso da
conveniéncia computadorizada, prezando seguranga, anonimato, a liquidez e
privacidade dos seus consumidores;

b) Os cartdes inteligentes (smart cards), possuem diversas funcionalidades, esse
modelo de cartdo deve englobar as funcbes do dinheiro digital, sdo separados em
dois tipos: cartdes de créditos inteligentes com foco no relacionamento com o cliente
e bolsas eletronicas. Essas bolsas no caso, viram substituir o dinheiro, conhecidas
como cartbes de debito e dinheiro eletrénico, o cartdo voltado ao relacionamento ja
preza o servico de cartdo e adi¢des de novos servicos para seus clientes, com base
no uso de um cartéo que faz uso de um chip ou outro dispositivo;

c) O (e-check), credito ou pés pagamento o servidor faz a autenticacdo dos clientes e a
verificacdo com base nos bancos e averiguando os fundos mais adequados antes de
efetuar a compra, exemplo disso os cartbes de crédito, débito e os cheques
eletronicos.

Parente (2012), menciona que a utilizacdo de solucdes e desenvolvimentos de novos
processos, relacionados ao préprio site da empresa virtual, envolvendo a possibilidade de
contratar novos fornecedores, passar a certificar de maneira digital, essas plataformas sédo
essenciais para proporcionar a integracao dos sistemas e protocolos do https, prezando durante
essa navegacao uma experiéncia segura aos consumidores e usuarios.

E de suma importancia que os vendedores do CE proporcionem formas variadas de
pagamento aos seus clientes, facilitando o momento da compra inclusive possibilitando que o
cliente opte pelo modo de pagamento de sua preferéncia. Poder parcelar uma compra também
é um fator importante no comércio eletrénico. Saber identificar também é uma capacidade que
0s gestores em geral deveriam ter, até mesmo para conseguir perceber os bons e maus
pagadores, desse modo buscar um certo equilibrio nos riscos desse processo, evitando nao
afastar possiveis compradores (TORRES, 2013).

Lima (2001), percebe que é imprescindivel o comércio eletrénico disponibilizar formas
para facilitar o pagamento dos clientes, seguindo a mesma ldgica ja praticada no modelo de
comeércio tradicional. Partindo do pressuposto que nem todos os interessados em comprar pela
internet, possuem ou utilizam de um cartdo de crédito, ou por algum motivo de inseguranca
preferem utilizar de outras formas de pagamento. Tendo em vista superar essa inseguranca e
ndo perder o cliente, o gestor deve buscar a flexibilidade oferecendo assim diversas
modalidades de pagamento.

As transacdes em redes e internet onde o comprador e vendedor se encontram de forma
totalmente remota, somente se tornam possiveis devido a utilizacdo de sistemas eletronicos. O
dinheiro digital se tornando genuinamente eletrénico tornaria isento da forma mais usual o
dinheiro fisico. Sendo assim os pagamentos seriam realizados através de deducgdes eletrénicas
do dinheiro digital do comprador seguinte do envio ao vendedor (ALBERTIN, 2002).

De acordo com Albertin (2002), o modelo de transferéncia atual do dinheiro digital, é
realizada por meio de sistemas de criptografia de chave publica ou chave privada, fazendo com
que sé o destinatario final o vendedor, consiga receber e utilizar esse dinheiro. Nesse contexto
existem restricOes perante essas instituicdes, como por exemplo, as restricdes impostas pelos
americanos voltados para a exportacdo das criptomoedas, podendo impedir ou ndo a aceitagdo
e a praticidade dessa forma de pagamento digital. Ademais, técnicas que certificam o anonimato
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s80 necessarias, pois caso contrario inviabilizaram esses sistemas de se tornarem uma
alternativa de pagamento eletrénico.

3.2.4 SEGURANCA, CONFIANCA E PRIVACIDADE

A preocupacdo dos clientes em relagdo a seguranca, confianca e privacidade, é uma
preocupacao que os gestores do segmento do mercado digital precisam possuir, esse cuidado é
fundamental para uma boa gestdo do comércio eletrénico. Pois a falta desse cuidado ou
interesse em termos de seguranca e privacidade, podem causar grandes problemas e
preocupacOes aos empreendedores que ndo tomarem certas providéncias (ALBERTIN, 2002).

Autores relatam que hd uma grande barreira do sucesso do e-commerce e do seu
crescimento, trata-se do mau uso e da falta de transparéncia da pagina da empresa, sigilo ou ndo
compartilhamento das informacdes necessarias para com que o cliente tenha um certa segurancga
e confianca naquele canal de vendas. Nesse sentido mesmo com a diferenciacdo da seguranca,
confianca e privacidade, todos esses quesitos estdo intimamente relacionados com a seguranca
da empresa, dos fornecedores, consumidores e clientes (CERNEV; LEITE, 2005).

Albertin (2002), descreve que muitos autores afirmam que é muito complicado ter as
informac@es dos fornecedores e mais dificil ainda ter acesso as suas informacgdes demogréficas,
como no caso padrdes que realizam suas compras e suas necessidades de mercadorias e
produtos. Esses dados sdo de extrema importancia aos gestores do e-commerce até para buscar
entender e atender seus clientes, dados chave para o planejamento das estratégias, como
também para possibilitar a produgdo em massa e melhorar o relacionamento com seus clientes,
podendo assim gerar mais proatividade e melhorar todo o processo de venda.

Ferreira (2008), afirma que empresas que utilizam do CE devem se preocupar no
atendimento legal das normas e protecdo ao consumidor. A vista disso, investir em mecanismos
de tecnologia buscando promover a efetiva defesa e proteger os direitos dos usuarios no
ambiente eletrdnico. A autora menciona que o codigo de protecdo e defesa do consumidor traz
0 principio da confianca e busca garantir o equilibrio das obriga¢fes contratuais e inibir a
adocdo de clausulas abusivas, garantindo ao consumidor a adequada protecao, porém o mesmo
ndo prevé as normas especificas para esse modelo de negdcio, porém se aplica as relacfes de
consumo pré estabelecidas no ambiente digital.

O gerenciamento do risco de seguranga € um processo sistematico para determinar a
probabilidade de vérios ataques a seguranca e identificar as agdes necessarias para
evitar ou, caso ndo seja possivel, abrandar esses ataques. Consiste em quatro fases:

1. Avaliacdo: nessa fase, as organizagcdes avaliam seus riscos de seguranca
determinando seus ativos, vulnerabilidades de sistema e ameacas potenciais a essas
vulnerabilidades.

2. Planejamento: a meta desta fase é chegar a um conjunto de politicas que
definam quais ameagas sdo toleraveis e quais ndo sdo. Uma ameaga € considerada
toleravel se o custo da salvaguarda for muito alto e o risco muito baixo. As politicas
também especificam as providéncias a serem tomadas contra as ameacas consideradas
intoleraveis ou de alta prioridade.

3. Implementagdo: durante a implementacdo, tecnologias particulares séo
escolhidas para contra-atacar as ameacas de alta prioridade. A selecéo de tecnologias
particulares baseia-se nas diretrizes gerais estabelecidas na fase de planejamento. Com
0 primeiro estagio de fase de implementagdo, devem ser selecionados tipos genéricos
de tecnologia para cada uma ameaca de alta prioridade. Dados Is tipos genéricos, em
seguida podem-se escolher software Is especificos de fornecedores especificos.
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4. Monitoracdo: processo continuo usado para determinar quais providéncias sdo bem-
sucedidas, quais ndo sdo e precisam de alteracdo, se ha algum novo tipo qualquer de
ameacas, se tem havido progressos ou alteracBes nas tecnologias e se ha novos
requisitos empresariais cuja seguranca precisa ser garantida (TURBAN; KING, 2004,

p.325).

Os sistemas de seguranca para o modelo digital vém apresentando evolugéo continua e
acelerada, novas técnicas e estratégias vém sendo implementadas com o uso do CE. Deste
modo, as maiorias desses sistemas de seguranca possibilitam as transagdes comerciais serem
realizadas de maneira segura, a evolucédo da legislacdo nesse meio permitird o desenvolvimento
de sistemas cada vez mais robustos, como no caso das criptografias com chaves maiores
(ALBERTIN, 2002).

As incertezas atreladas ao recebimento do produto, apds a compra ser efetuada e a
questdo de muitas vezes o produto vir com algum tipo de defeito, que pode ocorrer durante a
producéo ou problema que pode ocorrer durante o processo de entrega, Sa0 muitos motivos que
geram uma certa inseguranca aos clientes desse segmento de mercado. Dessa forma, uma
maneira de deixar o cliente mais tranquilo perante todos esses possiveis problemas é utilizar de
normas e politicas de seguranca, alinhados com a lei de defesa do consumidor.

Pois quando trata-se do ambiente virtual o cliente e usuéario, necessita de pardmetros e
de seguranca, para conseguir confiar e analisar os histdrico de vendas e opinides de clientes que
ja efetuaram uma compra e se sentiram atendidos pela empresa, desse modo se sentirem
completamente seguros e confiantes com a empresa que presta pelo servico online (CERNEV;
LEITE, 2005)

Problemas de seguranca na internet comercial se manifestam de varias formas. O autor
descreve algumas formas desses possiveis problemas: bisbilhotice, descoberta de senha de
usuario, modificacdo de dados, fraudes, golpes, ndo reconhecimento de transacdes entre outros
(ALBERTIN, 2002).

O quadro 3 apresenta questdes gerais de seguranca em sites de e-commerce,
representando os sistema de navegacao, relacionado a internet e uso de servidores e banco de
dados para manter a seguranca e a privacidade dos dados e conteldo das organizacGes
(TURBAN; KING, 2004).
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Quadro 3 - Questdes Gerais de Seguranca em Sites de E-commerce
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Fonte: Scambray el al.,2000.

Para o autor um dos requerimentos fundamentais da seguranca tratando-se do comércio
eletronico séo os seguintes: confiabilidade, autenticacdo, juntamente com a integridade dos
dados da organizagdo. Sendo assim uma seguranca resistente para o e-commerce, deve atentar-
se a todos esses requisitos béasicos, visando assim uma melhor forma de processar essas
transacdes, logo satisfazer seus clientes e evitar ao maximo possiveis problemas durante o
processo (ALBERTIN, 2002).

3.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Ismail (2020), estamos migrando da era que sé nos preocupavamos com
bens fisicos, para era da informacdo, aulas, conhecimentos, servicos e etc. Esse modelo ndo
depende somente de dinheiro e do esfor¢co humano, e sim das tecnologias que estdo cada vez
mais baratas e avancadas, o que diminui 0s riscos e os custos para lancar algo novo. Tecnologias
como a Inteligéncia Artificial, robotica, biotecnologia e bioinforméatica, neurociéncia,
impressdo 3D, nanotecnologia, novas energias, e-commerce.

O comércio eletronico se iniciou no setor bancério, a esse respeito Albertin (2020)
descreve que o setor foi 0 pioneiro no uso desses sistemas por meio eletrdnico. Os clientes e
usuarios possuem contato com suas agéncias de forma restrita e através de interfaces
eletrbnicas. Por conseguinte, impactando nas interacdes reais feitas entre os bancos e seus
clientes, diminuindo o contato direto e aumentando o uso dessas interfaces.

Ainda segundo o autor, devido a esse novo cenario e com as aplicagdes feitas com o CE,
em busca de compreender melhor seus clientes e melhorar as vendas proativas, foram
necessarias adaptacdes e por consequéncia a criagdo de novos produtos bancarios. Em relacéo
aos dados dos clientes e informagdes necessarias, no meio eletrénico passaram a ser exigidas
de forma mais completa, para garantir a seguranca dos clientes e do banco.

Ismail (2020), PTM proposito transformador massivo, indica o que a empresa pretende
fazer, tratasse de uma transformacdo, buscando atingir um bom numero de pessoas. IDEAS
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Porta pra dentro da organizacdo, conhecida também como parte interna da empresa. SCALE
Porta pra fora da organizacdo, conhecida também por parte externa da empresa.

A juncdo desses conceitos é a formula para uma empresa se tornar escalavel, quando
uma empresa implanta esses mecanismos se torna uma plataforma e acaba ajudando outras
pessoas ou empresas a também se tornarem exponenciais e enxutas. Exemplo de organizagdes
exponenciais: Uber, Ifood, Netflix, Spotify, Nubank (ISMAIL, 2020).

Albertin (2002) observa ainda, que a estrutura bancéria comeca a modificar seu
ambiente com a utilizacdo das aplicacGes do CE, por conseguinte, esse modelo de comércio
veio para transformar as relagcbes com clientes, mudancas essas que podem ter efeito positivo
ou negativo, dependendo da forma como esse aspecto é tratado. Na perspectiva dele, os clientes
que utilizam da internet, sdo os consumidores nesse ambiente virtual. Esses clientes também
podem ser chamados de e-consumer, ou simplesmente de consumidores, dentre outros.

Morais (2011) salienta que os e-consumidores, buscam no ambiente virtual, um tipo de
relacionamento e interacdo totalmente diferente com o comércio tradicional. Essa interacdo com
as marcas e com o0s produtos, possibilita a pesquisa e 0 comparativo de pre¢os com outras lojas.
Esse tipo de consumidor vem demonstrando o habito de pesquisar nas redes sociais, € sites de
vendas, as melhores ofertas e os melhores servicos e produtos nesse mercado, sempre prezando
a experiéncia da compra online alinhando com o custo beneficio.

O modelo de comércio eletronico estd sendo utilizado cada vez mais, tanto pela
versatilidade dessa forma de interacdo como pela facilidade apresentada no sistema digital. A
internet e suas ferramentas estdo influenciando no comportamento do consumidor, desde o
processo de decisdo da compra, ao processo do cliente efetuar uma pesquisa detalhada e realizar
um levantamento e comparativo de precos com outras lojas, tornando assim esses clientes cada
vez mais exigentes e criteriosos. Nesse processo, a influéncia pelo meio digital ocorre por
diversos fatores, como por exemplo, os fatores culturais, pessoais, sociais e psicoldgicos
(ESTEVES, 2011).

No ambito brasileiro, conforme pesquisas do E-bit, a quantidade de e-consumidores vem
apresentado crescimento de 1,1 milhdes em 2001 para 60 milhGes em 2014. No periodo de trés
anos 2011 a 2014, identificou-se que o numero de consumidores no ambiente virtual dobrou,
atingindo mais de 60 milhdes de consumidores sendo que em 2011 foi contabilizado uma faixa
de 32 milhdes de e-consumidores (ECOMMERCEORG, 2015).

A esse respeito, Esteves (2011) sugere que alguns fatores contribuem para que esses
consumidores comprem de forma virtual. O mais relevante pode ser definido como o fator
tempo, pois, muitos dos consumidores do comércio eletrdnico optam pelo servico online, pela
falta de tempo, devido aos compromissos e atividades do cotidiano, que impossibilita o seu
deslocamento até uma loja fisica. Outro fator é o transporte e tudo que envolve as compras de
produtos da maneira tradicional.

Segundo Oliveira, Sanguineto e Santos (2015), outro método de pesquisa é o NPS (Net
Promoter Score) uma forma métrica, com objetivo de mensurar a satisfacéo e fidelizacdo dos
clientes, e a lealdade dos relacionamentos entre os consumidores e as empresas.

Conforme Uno (2015), ndo ha limitaces para a implementacdo, o0 método é amplo e
adaptavel, sempre com o intuito de mensurar relacionamento e satisfacdo. O NPS pode ser
realizado trimestral ou semestral. O mais importante € medir numa frequéncia que permita
acompanhar as melhorias que vém sendo identificadas e aplicadas.

E fundamental que haja tempo para o cliente perceber as mudangas, antes de responder
novamente a pesquisa. Ndo adianta usar NPS se ndo ha um acompanhamento planejado. A




e

REVISTA DE GESTAO INOVACAO E EMPREENDEDORISMO (GEINOVE) FACULDADE

V.2 N.1 (2020) - ISSN: 2674-7359 CESUSC

utilidade desse método é conflitar a visdo interna (como achamos que somos) e a visdo externa
(como as pessoas nos percebem) da companhia, para entdo conhecer as reais fortalezas no
negécio, que normalmente vém no feedback dos promotores, e as reais fraquezas, que
aparecem nos comentarios dos detratores, com isso, € possivel melhorar o que for necessario,
UNO (2015).

Ademais, 0 e-commerce pode ser considerado muito mais que apenas um ponto de
venda virtual, ele vém se constituindo em ferramenta cada vez mais utilizada, pensando no ciclo
de venda dos produtos, desde a fase de criacdo das demandas, pensadas de maneira especificas
para cada tipo de cliente, como também, na retencdo e na preocupacao com satisfacdo total do
cliente e no pos-compra.

A internet é uma ferramenta de democratizacdo da informacéo, onde os consumidores
virtuais utilizam-se desse canal para diversas finalidades. Como por exemplo, para realizarem
reclamacdes, elogiarem, sanar possiveis duvidas e principalmente para conseguirem se
relacionar. Essa oportunidade contribui para a formacéo de consumidores conscientes dos seus
direitos e de suas necessidades. Além de atencioso aos detalhes técnicos e com a credibilidade
de seus possiveis fornecedores. Em virtude da internet, as obtencdes das informacOes
acontecem de forma cada vez mais eficiente, sendo essas informac6es bem especificas acerca
de todo e qualguer assunto, ou tipo de tema imaginavel (MORAIS, 2011).

Para Mendonca (2017), contador de Trafego € uma tecnologia que opera por meio de
sensores, como se fossem cameras, instalados de forma estratégica. Com ele, é possivel
identificar as pessoas que entram na loja, distingue se ¢ homem, mulher ou crianca, tudo em
tempo real. Além disso, a tecnologia identifica os picos de fluxo das lojas.

Ainda segundo 0 mesmo autor, a tecnologia ajuda na percepgédo, como por exemplo: se
a vitrine da loja é atraente ou ndo. Isso porque o contador consegue observar a area externa,
para saber quantas pessoas acessaram O Site ou vitrine, e quantas entraram de fato na loja.
Através desses dados, é possivel fazer alteracdes no layout para atrair mais pessoas a partir da
vitrine.

Alcéantara (2017), descreve que é possivel identificar se a pessoa que entrou na loja ja
entrou antes. Esse tipo de informacdo é possivel porque o sistema identifica o celular ou
computador da pessoa. Cada aparelho tem uma identidade e o sistema reconhece essa
identidade.

Ainda conforme o0 mesmo autor, a tecnologia ajuda a perceber quais sao as areas quentes
e frias do ponto de venda (PDV), a partir da jornada do cliente dentro da loja. A solucéo
consegue cruzar os dados de quais areas o cliente frequenta na loja, e consegue fazer o
rastreamento. Com isso, o lojista consegue fazer as mudancas necessarias, para melhorar o
trafego e a atratividade das areas identificadas como frias.

E possivel estimar o tempo de permanéncia dos clientes, conseguindo identificar
possiveis falhas na operagdo, principalmente a tdo temida fila do caixa. Como tudo é
demonstrado em tempo real, o dado ajuda a agilizar as a¢des estratégicas Alcantara (2017).

Alcéantara (2017), afirma que o contador de Trafego possibilita visualizar e classificar
o0s dados dos visitantes por minuto, hora, dia, semana, més ou ano. Essas informagdes podem
ser facilmente exportadas e apresentados em vérias aplicacdes de planilhas ou como arquivos
em PDF diretamente da pagina do relatério.

Macedo et al. (2010), mencionam que o ambiente do CE é um mercado muito
competitivo, onde tudo ocorre de forma acelerada e que seus consumidores vém se tornando
cada vez mais exigentes. Ao aderir a esse mercado é imprescindivel tracar o perfil e adotar
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medidas estratégicas, otimizando o processo de negociagdo e consequentemente aumentando a
assertividade. Nesse sentido as organizacfes devem buscar entender, quais sdo os desejos de
seus consumidores, quais suas necessidades e suas possiveis expectativas em relagdo a seus
produtos. Diante do conhecimento desse perfil de e-consumidor, elas podem realizar um
atendimento estratégico diferenciado, além de se aproximar desses clientes e identificar como
estd sendo o relacionamento da marca perante eles.

J& Morais (2011), enfatiza que as empresas precisam interagir, em busca de
compreender e conhecer melhor essa transformacdo do mercado. A utilizacdo das marcas
através das interfaces digitais, como no caso das redes sociais, possibilita atingir e impactar
muito mais as pessoas, com 0 uso dessa ferramenta no ambiente virtual, do que com as
propagandas e com um custo muito mais interessante e acessivel. Dessa forma é fundamental
gue as empresas entendam e se adaptem a esse novo cenario do mercado e busquem por
inovacdes e solucbes cada vez mais rapidas, sempre prezando satisfazer os anseios de seus
atuais e potenciais consumidores.

Por fim a contagem de fluxo tem potencial gigantesco, para entregar ainda mais
informacdes e auxiliar cada vez mais nas estratégias. Esta sendo explorada a possibilidade de
medir a reacdo das pessoas frente aos produtos. O prop6sito dessa solucdo € solucionar
problemas e melhorar os resultados das organizacdes, norteada para a satisfacdo dos clientes,
afirma Alcéntara (2017).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 ESTRATEGIAS DE VENDA E COMERCIALIZACAO EM TEMPOS DE PANDEMIA

O termo estratégia é de origem grega e vem do latim strategia, tendo como significado,
“acdo ou caminho mais adequado a ser executado para alcancar um objetivo ou meta”. NoS
limites deste estudo, estratégia sera utilizada para identificar a forma como as empresas se
organizaram e continuam se organizando, a fim de superar a crise causada pela pandemia
(BOCA, 2020).

Alcéantara (2017), aponta que a ferramenta contagem de fluxo tem potencial gigantesco,
para entregar ainda mais informacdes e auxiliar cada vez mais nessas estratégias. O objetivo
dessa solucdo é resolver problemas e refinar os resultados das organizacdes, norteada para a
satisfacdo dos clientes.

Historicamente a comercializacéo de produtos tem se dado, preferencialmente, por meio
do contato do cliente com o produto no espaco de lojas fisicas, ocasido em que ele podera
provar, tocar, enfim, dar uma percepc¢do sensorial a eles. Essa experiéncia pode desencadear
uma relacdo do cliente com a loja, que em alguns casos, chega a se constituir também, em
relagdo afetiva. E 0 caso de pessoas que s6 compram em determinadas lojas por confiarem e
pelo longo tempo em que essa fidelidade foi sendo edificada.

Apesar da internet disponibilizar a certo tempo a modalidade Omnichannel, que é um
promissor canal de vendas com lojas fisicas e canais virtuais (call centers, catalogos, sites, redes
sociais, etc), o habito do consumidor, de tradicionalmente comprar em lojas fisicas, perdura.
Entretanto, com o evento da Covid-19 os consumidores tém repensado suas formas de adquirir
produtos e servigos, a partir das limitacbes impostas pelos protocolos sanitarios adotados por
gestores e autoridades publicas. Mas, ndo foi sé o consumidor que teve que se adequar, 0S meios
de producéo e servicos também foram desafiados e elaborar estratégias de sobrevivéncia.
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Nesse sentido, no ambito do Brasil, observa-se que tanto o comportamento dos
individuos quanto das empresas e prestadores de servi¢os foram impactados e que, por conta
disso, sofreram alteragfes. Os consumidores, em virtude do isolamento e distanciamento social,
passaram a evitar os ambientes comerciais fisicos. As empresas e servi¢os por outro lado, se
viram desafiados ndo somente a redimensionar o contexto de vendas pela internet, mas também,
as formas de pagamento, a logistica de entrega e principalmente a seguranga dos produtos e
Servigos no contexto epidémico.

O e-commerce nesse momento histérico da humanidade passou a ganhar forca, e
segundo analistas a tendéncia € de crescimento nos proximos meses e até anos. De acordo com
dados apresentados na 422 edicdo do Webshoppers, que trata-se de estudo apresentado
semestralmente pela Ebit|Nielsen, em parceria com a Elo, sobre o e-commerce do Brasil, 0
crescimento do faturamento foi impulsionado pela alta de 39% no nimero de pedidos, para 90,8
milhdes, em relagdo ao primeiro semestre de 2019.

Gréfico 1 — Faturamento E-commerce
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Na secdo 3.2 onde trago conceitos sobre e-commerce, Albertin (2002), ja explicava que
mesmo o CE no Brasil se apresentando em um estagio intermediario, com o evento da
pandemia, ele demonstra que estd em expansdo e apresenta uma expressiva evolucdo do
segmento, mesmo em meio a crise econémica causada pelo novo coronavirus.

Alcéntara (2017), comenta sobre a ferramenta muito utilizada para mensurar e visualizar
o comportamento do consumidor dentro da sua loja, tanto na loja fisica como também na loja
virtual o nome dessa ferramenta é o contador de trafego. Esse modo de contar o movimento dos
consumidores e usuarios, possibilita controlar e classificar os dados desses visitantes por
minuto, hora, dias, semana, més ou ano. E através dessas informag@es que muitas pesquisas e
levantamentos sdo construidos, como por exemplo, o levantamento apresentado pelos graficos
utilizados aqui na minha pesquisa pela (EBIT/Nielsen 2020).

Mendonca (2017), ja traz outro conceito em relacdo a essa ferramenta, ele explica que
essa tecnologia opera por meio de sensores como se fossem cameras, instalados de forma
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estratégica. Com esse mecanismo, € possivel identificar as pessoas que acessam a loja no caso
do CE, como também possibilita distinguir o sexo desse consumidor, se € mulher ou homen,
jovem ou adulto, tudo em tempo real. Além de tudo, essa tecnologia é capaz de identificar os
picos de maior fluxo das lojas, como também o menor movimento.

Conforme o grafico, o faturamento no primeiro semestre foi recorde em relagdo aos anos
anteriores. O Relatorio aponta ainda, que o apice das vendas online ocorreu nos meses de abril

a junho, com um aumento de 70%, apresentado na tabela a seguir (EBIT/Nielsen, 2020).
Grafico 2 — Crescimento E-commerce durante pandemia

@ (ele
CRESCIMENTO SE INTENSIFICA A PARTIR DE ABRIL,
DURANTE A PANDEMIA
Pré Covid-19 Durante Covid-19 { PRE COVID-19
110% @ 103% Nanmrad‘us @ @

0%

T DURANTE COVID-19

Semana 05'ABR 2 28 "Jun.

Am - Semana do YTD'20
Consumidor

50% ~
30%

10% -

Semana 05'Jana 26 Jun.

b§m§m‘§$§%d@(b h&! %"\\\“‘g ‘}& & g:f‘fc?’ 4" ?‘qﬁ‘ ﬂt@f “’*&P ‘\‘:3’ "g ‘:’) f a“ }\}éﬂ?‘?& @ @

FATURAMENTO ——PEDIDOS —TICKET MEDIO

.
Farte: Ebl | Nislsen Webshappere &2 @blt

Fonte: EBIT/Nielsen Webshoppers 42

Esse crescimento exponencial das vendas no periodo em questdo se deve em grande
parte, por ter sido este 0 momento mais crucial do inicio da pandemia, onde medidas sanitarias
muito restritivas foram adotadas, como por exemplo o lockdown. O fato é que em virtude das
medidas, ou por medo de contrair a doenca, muitas pessoas que nunca haviam experimentado
compras online ou eram resistentes a elas, compreenderam que, pelo menos em tempos de
pandemia, usar a internet como canal de compras e servigos € certamente 0 meio mais seguro.

Turban (2004), ja confirmava essa possivel tendéncia de crescimento na sessao que trata
do e-commerce. Afirmava também a capacidade que o segmento tem de aumentar e escalar esse
mercado, podendo atingir uma massa cada vez maior de consumidores. Diferentes autores
alegam que as mudancas introduzidas pela adocao do comércio eletrdnico sdo tdo expressivas
quanto as transformacdes que ocorreram durante as Revolugdes Industriais.

Os aplicativos de entrega também ganharam lugar de destaque no levantamento Nielsen.
Ele aponta que na pesquisa realizada do dia 1 a 13 de junho deste ano, dos 2.140 consumidores
ouvidos 72% deles comecaram a ter contato mais freqiiente com aplicativos delivery, a
principio motivados também, pelo receio de que ao sair de casa pudessem contrair o virus. Cabe
ressaltar que apesar da redugdo dos numeros de mortes diarias no pais e da tendéncia, mesmo
que lenta, de estabilidade do nivel de contaminacédo pela Covid-19, o uso de aplicativos delivery
continuam em alta. Nesse seguimento as farmacias e supermercados seguidos por deliverys de
comidas séo os destaques (EBIT/Nilsen, 2020).
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Oliveira, Sanguineto e Santos (2015), trazem na sessdo do comportamento do
consumidor outro método de pesquisa, 0 NPS (Net Promoter Score). Conceituam essa
ferramenta como uma forma métrica, que tem como caracteristica 0 poder de mensurar a
satisfacdo e fidelizacao dos clientes e consumidores, uma forma de mensurar o relacionamento
entre esses consumidores e a empresa.

Uno (2015), também se refere ao NPS como um método, porém define de forma
diferente. Ele fala que ndo existe uma limitagdo para implementacdo desse método, considera
que a ferramenta ¢é adaptavel e tem a finalidade de mensurar o relacionamento e satisfacdo com
o cliente e consumidor. Podendo ser realizado de forma trimestral ou semestral, mas considera
que o fundamental € realizar essas aplicacGes de medidas de maneira a poder acompanhar a
evolucéo e as melhorias que vém sendo identificadas e aplicadas.

E devido a esse motivo que Uno (2015), comenta acerca do NPS. A maioria dos estudos
e levantamentos realizados sobre alguma empresa ou segmento de mercado € realizado de
forma semestral ou trimestral. No caso do levantamento EBIT/Nielsen, os dados sempre
comparam o semestre atual de 2020 com o semestre anterior de 2019, forma essa correta de ser
aplicada a fim de se ter uma nocao expressiva dos dados apresentados.

O quadro a seguir apresenta o demonstrativo relativo ao numero de lojas de varejo que
antes da pandemia atuavam no comércio totalmente fisico e que durante migraram para o
ambiente online ou CE. O Relatorio apresenta que os lojistas que fizeram a adocao do CE como
estratégia no primeiro semestre, obtiveram um crescimento de 61% comparado a0 mesmo
periodo do ano anterior, conforme expressado na imagem a abaixo (EBIT/Nielsen, 2020).

) ‘JEI'} m
_ET] BRICKS AND CLICKS CRESCE 61% EM FATURAMENTO,
COMPARADO COM O MESMO PERIODO DO ANO ANTERIOR

IMPORTANCIA EM FATURAMENTO

Gréfico 3 — Faturamento Comparado E-commerce

BRICKS AND FATURAMENTO/ PEDIDOS! TICKET MEDIOV
CLICKS VAR V5.1 SEM'1a VAR, V5.1 SEM'18 VAR V5. 1 SEM19
@ h R$28,3BI 5TMI R$495
(+61%) (+54%) (+4%)
FATURAMENTO/ PEDIDOS! TICKET MEDIOY
PURE PLAYER VAR V5. 1 SEM'{9 VAR, V8.1 SEM"18 VAR V5. 1 SEM'18
RS9BI 26MI R$335
(+26%) (+15%) (+9%)
E
FABRICANTECOM vl o' lsoums VAR VTSNS VAR VoL SEM'S
O R$1.4BI 6MI R$213
o o D (8%) (+42%) (-36%)
mBricks & Clicks  mPure Player Fabricarie.com
Fome: Ebit | Niztsen Webshoppers 42 Q-bnlnt-

Fonte: EBIT/Nielsen Webshoppers 42

Ainda no que se refere a compra pelo aplicativo, ela ¢ justificada por se tratar de um
meio seguro, pois ndo é necessario sair de casa, por oferecer promocdes especiais, pela
economia de tempo, pelo fato de ser um aplicativo facil de usar e ainda pelas diferentes opcoes
e formas de pagamento além de dinheiro, mas as vendas por e-commerce se depararam com um
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obstaculo. Trata-se da entrega, ou do atraso com que elas vém ocorrendo, bem como dos altos
precos cobrados pelo frete. De acordo com o Relatorio, no primeiro semestre de 2020, houve
aumento nos pedidos entregues fora do prazo e também, aumento do prazo em dias para a
entrega (EBIT/Nilsen, 2020).

Na sessdo que trata do comportamento do consumidor, Ismail (2020) traz o conceito de
PTM (proposito transformador massivo) e define como a parte interna e externa da empresa. O
autor explora um pouco mais esse conceito expressando que a formula para uma empresa se
tornar escalavel se da quando ela consegue implantar esses dois mecanismos de forma correta.
Dessa forma, ele afirma que essa é uma maneira das empresas se tornarem uma plataforma, o
mesmo ocorre com os aplicativos de e-commerce: Ifood, Netflix, Nubank.

Retomando o contexto das estratégias das empresas em tempos de Covid-19, destaca-
se outro aspecto importante relativo ao relacionamento dos colaboradores com os
consumidores. Nesse &mbito, as empresas tém focado num tipo de treinamento que contemple
habilidades socioemocionais, como enfatiza Daniel Schwebel®, a0 comentar sobre como as
empresas que querem se destacar no pds-pandemia e superar a crise, estdo tracando suas
estratégias. "Eu tenho visto varias grandes empresas trazendo treinamento para que cada pessoa
consiga trabalhar melhor as habilidades socioemocionais, mais relacionadas a resiliéncia, a
flexibilidade, a autoconfianca e a autodisciplina” ( CORREIO, 2020).

Além das estratégias pensadas para si proprias, algumas empresas tém se articulado com
empresas menores, criando com isso redes de parceria e solidariedade. Um exemplo brasileiro
é 0 Magazine Luiza, que lancou uma plataforma digital de vendas, para auxiliar micro e
pequenos varejistas e profissionais autbnomos a manter seus negdcios, durante o periodo de
crise em meio a pandemia de covid-19. A rede afirma que apesar de o Brasil possuir cerca de 5
milhGes de empresas varejistas, apenas cerca de 50 mil atuam no comércio digital.(CORREIO,
2020)

O Magalu, como é conhecido, incluiu duas plataformas, uma para empresas menores e
outra para pessoas fisicas. No caso de pessoa juridica, elas podem oferecer estoques de produtos
no site, no aplicativo e futuramente em lojas fisicas da Rede. A entrega sera feita por meio dos
Correios e sem custos para o lojista. A cada venda concretizada, o parceiro deve pagar, até o
fim de julho, uma taxa de 3,99%. Ja no caso de pessoas fisicas (trabalhadores informais e
autbnomos), os produtos podem ser vendidos por meio de redes sociais individuais. Nessa
modalidade, cada venda recebera uma comissao que pode variar entre 1% e 12%. (CORREIO,
2020)

Além de solidariedade, a iniciativa ja fazia parte do planejamento de ampliacdo de
vendas da empresa por meio do comércio eletronico, como ressalta Frederico Trajano®:

Nossa plataforma permitira que esses milhdes de brasileiros possam continuar
a trabalhar, sem sair de casa e sem correr riscos. Digitalizar o varejo e 0s
brasileiros faz parte da nossa estratégia de negocio e do nosso propdsito como
empresa — e ele nunca se mostrou tdo necessario quanto nesses tempos que
estamos vivendo (CORREIO, 2020).

4 Gerente nacional da Workana (plataforma que conecta clientes que precisam contratar freelancers de diferentes
areas para expandir suas empresas).
® Frederico Trajano, é CEO do Magazine Luiza.
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O exemplo apresentado ilustra uma das muitas estratégias bem sucedidas de empresa
que se desafiaram e conseguiram encontrar saidas. Quanto ao futuro, ele continua incerto mas,
na concepcdo de especialistas, o importante agora é planejar acdes flexiveis, que possam se
adaptar ao momento atual e ao que vira. Nesse sentido, um estudo realizado por André Miceli,
diretor executivo da Infobase e pela pesquisadora Luciara Duque, aponta que 80% das empresas
devem repensar suas estratégias para vencer 0s impactos econdémicos da crise gerada pelo novo
coronavirus (CORREIO, 2020).

Conforme trazido por Alcanta (2017) na sessdo do comportamento do consumidor, para
podermos dimensionar se a estratégia utilizada pela empresa esta sendo bem sucedida, uma das
ferramentas que podem ser utilizadas € a contagem de fluxo. Ferramenta essa que entrega ainda
mais informagdes da organizagéo, no intuito de auxiliar, explorar e medir a reagdo das pessoas
em frente aos produtos. Tendo como objetivo principal solucionar problemas e melhorar os
resultados das empresas, sempre levando em consideragdo a satisfagéo total por parte dos
clientes e consumidores.

5 CONCLUSAO

O comércio eletrdnico vem apresentando alto potencial de crescimento como modelo
de negaocio virtual. Em virtude disso, aumentou também, o interesse de estudiosos sobre o tema.
Nesse sentido, o presente trabalho buscou contribuir com essa discussao, a fim de ampliar o
conhecimento j& constituido. O trabalho teve como principal objetivo, “compreender a
efetividade das estratégias do e-commerce em meio a crise causada pela covid-19”.

O estudo foi elaborado a partir de dados secundéarios coletados de estudos recentes
acerca do tema. Pode se dizer que o objetivo geral foi alcancado, visto que se pode apresentar
algumas reflexdes pertinentes ao tema a partir deste ensaio tedrico.

Neste contexto, um dos objetivos especificos deste estudo buscou conhecer a evolugédo
do mercado, foi apresentado na primeira se¢do do trabalho uma linha do tempo a partir das
primeiras revolugdes industriais até o mercado atual conhecido como 4.0.

O segundo objetivo especifico foi identificar a evolucdo do e-commerce, no intuito de
demonstrar os diferentes tipos de comércio eletrdnico e suas caracteristicas, quais 0s beneficios
e limitacdes desse modelo de negdcio, preco e formas de pagamento e por fim a seguranca,
confianca e a privacidade do cliente e do gestor que utiliza desse mecanismo virtual.

O terceiro objetivo especifico foi analisar o comportamento do consumidor, objetivo
esse também alcancado na secédo 3.4 que trata do comportamento do consumidor e traz algumas
ferramentas utilizadas para analisar e mensurar tal comportamento.

A contribuicdo deste estudo enseja que as pesquisas realizadas dentro desta perspectiva
aprofundem as teorias do e-commerce contribuindo para a construgédo tedrica de pesquisas
futuras. Tendo em vista a relacdo apresentada entre o conhecimento acerca do e-commerce e a
adocdo desse segmento de mercado, utilizado como estratégia por parte das organizagcdes no
cenario causado pela pandemia, sirva de base para motivar a realizagdo de novas pesquisas e
aprofundamento acerca o estudo proposto.

Em virtude dos argumentos apresentados neste estudo, percebeu-se que quando nos referimos
ao comércio eletronico, atender as expectativas geradas pelos clientes, daqui em diante, sera a
principal meta de qualquer empresa que faca parte desse setor do mercado. E ainda, que a
evolugéo da tecnologia proporciona muitas facilidades, entre elas a praticidade e a conveniéncia
para diversas tarefas no cotidiano das pessoas. E que o e-commerce vem para buscar satisfazer
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ainda mais os consumidores através do meio virtual, e que, com o evento da pandemia ele
ocupou um lugar que se consolida a cada dia.

No futuro, as lojas fisicas retornardo ao “outro normal” ou “novo normal”, novas formas
de nominar o porvir. Os consumidores certamente voltardo a frequentar presencialmente lojas
e ambientes habituais, mesmo que movidos por uma nostalgia de algo que foi subtraido de suas
vidas de forma abrupta e indesejada. Entretanto, compreendeu-se que esse movimento ndo sera
ameaca ao lugar conquistado pelo comércio eletrénico.

Pesquisas apontam que a tendéncia de crescimento desse canal continuara apds a
pandemia, e isso vai exigir que as empresas continuem inovando e aperfeigoando suas
estratégias. Apontam também, que a consolidacédo dos canais de comercializagdo oportunizarédo
(ue pequenos empresarios tenham acesso a novos clientes e grandes mercados. E nessa direcdo
gue muitos estdo investindo, na busca pela retomada do crescimento econémico do Pais.
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