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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo comparar a evolucdo do e-commerce brasileiro, utilizando
como base o periodo de 2017 a 2021, e mostrar o impacto da pandemia do COVID-19 nos
resultados dos ultimos 4 anos dos tempos estudados, mostrando a evolucdo e experiéncia
positiva do usudrio ao utilizar ferramentas de compras online. Como metodologia a pesquisa
bibliografica e documental para realizarmos as analises do e-commerce no Brasil. Concluimos
que o grande avango do mercado eletronico brasileiro veio devido a uma crise pandémica que
todos nos tivemos que enfrentar, mas muitos souberam usar estratégias certas para melhorar
suas estruturas fazendo terem um critério de aproveitamento do e-commerce para manterem
vivas suas marcas e evitar problemas econdmicos maiores em suas empresas.
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O AVANCO DO E-COMMERCE BRASILEIRO PRE E POS PANDEMIA

THE ADVANCEMENT OF BRAZILIAN E-COMMERCE PRE AND
POST PANDEMIC

ABSTRACT

This article aims to compare the evolution of Brazilian e-commerce, using the period from 2017
to 2021 as a basis, and to show the impact of the COVID-19 pandemic on the results of the last
4 years of the times studied, showing the evolution and experience user feedback when using
online shopping tools. As a methodology, bibliographical and documentary research to carry
out the analysis of e-commerce in Brazil. We conclude that the great advance of the Brazilian
electronic market came due to a pandemic crisis that we all had to face, but many knew how to
use the right strategies to improve their structures, making them use e-commerce to keep their
brands alive and avoid problems. greater savings in their companies.
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1 INTRODUCAO

Devido ao grande colapso no mundo ocorrido pelo covid-19, inimeras pessoas tiveram
gue se adaptar com novas formas de viver, socializar e trabalhar, o impacto de mudancas no
Brasil e no mundo foi avassalador, mas devido a essas mudancas tivemos que aprender a
modificar conceitos comuns do dia a dia.

Um exemplo seria o jeito de realizar compras de varejo ou no setor alimenticio, onde
por sua vez os setores foram afetados no comeco da pandemia por conta de seus consumidores
ndo conseguirem comparecer em estabelecimentos para consumir seus produtos, com isso era
necessario arrumar novas formas de vender.

Devido a grande necessidade dos consumidores muitos acabaram migrando
voluntariamente para servicos online, onde por sua vez estes servicos realizaram um grande
aumento exponencial de consumidores. As regides brasileiras com o maior crescimento
trimestral no e-commerce em 2020 foram o sudeste com um aumento de 44,1% e o Nordeste
com 31,7%. Sendo que no ano de 2019 obteve um faturamento de 61,9 bilhdes de reais,
enquanto em 2020 houve um ganho de 87,4 bilhdes, chegando a ter um lucro de 25,5 bilhdes
em apenas 1 ano. (E-bit, 2021)

De acordo com este numero novo avassalador de novos consumidores obteve um novo
jeito de se empreender, e muitos consumidores e vendedores comegaram a gostar de sua nova
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linha de producéo, no ano de 2020 estima se que cerca de 46% dos brasileiros aumentaram suas
compras online devido aos novos costumes de permanecer em casa por conta da pandemia, e
dentro dessa porcentagem 7% sdo compras efetuadas pela primeira vez pelo usuario, em seu
primeiro semestre de 2020 o e-commerce no brasil progrediu 47% de seu faturamento, e neste
ano de 2021 muitos especialistas preveem um aumento de 26% em vendas das lojas online
podendo render um grande faturamento de 110 bilhGes de reais. (NUVEMCOMMERCE, 2021)

Segundo o (E-bit, 2021) comprovam que a intencdo de comprar novamente em lojas
virtuais é a maior conquista de 2020 para os varejistas por conta da satisfacdo dos clientes em
suas compras devido a rapidez e qualidade do produto. De acordo com Julia Avila, lider da
Nielsen Brasil, concorda que muitos varejistas souberam como agir na pandemia sabendo
controlar a demanda massiva dos produtos e elaborarem grandes estratégias para seu negocio
conseguir ficar de pé. Agora em 2021 sera necessario pensar em novas maneiras de continuar
um grande legado para o e-commerce brasileiro fazendo uma experiéncia de usuario melhorada
utilizando um possivel frete melhorado, uma seguranca e facilidade na hora de passar dados de
compra do carrinho e um atendimento pds compra melhorado fazendo um cliente mais
satisfeito.

Com numeros positivos para novos meios do ramo de A&B vem surgindo um novo
conceito para a melhoria de seu setor, onde seria 0 M-Commerce (Mobile commerce) onde é
necessario utilizar um celular para efetuar compras, onde no ano de 2020 houve um faturamento
de R$45,9 bilhdes, e 78% a mais que no ano de 2019 possuindo 106,6 milhdes de pedidos
realizados (E-bit, 2021)

Para Medeiros e Balduino (2019) a evolucdo do marketing existe em 4 grandes fases
sendo uma delas o marketing 1.0 onde originalizou-se na revolugdo industrial quando naquela
época era comum os produtos vendidos em lojas serem totalmente artesanais mas com uma
médo de obra mais lenta, sendo assim a revolugdo aconteceu com grandes maquinas fazendo
uma producdo em massa e um preco mais acessivel a todos, ja na préxima fase foi a vez do
marketing 2.0 quando nasceu a era da informacgdo onde utilizavam meios de fazer suas
propagandas utilizando canais eletrdnicos como nos radios e chegando nos televisores.

Por conta disso o possivel comprador ja possuia uma variedade de produtos em
diferentes plataformas de comunicacgéo fazendo assim o cliente ter uma grande opc¢ao de compra
de diferentes produtos e em diferentes empresas, com iSS0O com iSSO as empresas comegaram a
estudar diferentes estratégias de marketing para atrair compradores, com isso 0s profissionais

de vendas e de marketing comecaram a utilizar os 4 P’s (prego, praga, produto e promocao).
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O marketing 3.0 se tornou uma estratégia de vendas mais amigéavel ndo focando s6 na
venda, mas sim no emocional do consumidor fazendo o cliente se importar com a venda e ter
um tratamento adequado fazendo uma satisfacao do cliente.

Contudo os 4 P’s evoluiram para os 4 As do marketing, segundo Kotler (2019, p.27).
Uma visédo complementar dos quatros P’s pode ser encontrada no quadro insight do marketing:
0 que sdo o0s 4 A’s do Marketing.

Em virtude da abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing — como exemplifica
0 marketing holistico — claramente esses quatros P’s ndo representam mais todo o cenario.

De acordo com Kaotler (p.27) os 4 As do Marketing séo:

Aceitabilidade — A aceitabilidade é a medida em que a oferta total de produtos de uma
emprese supera as expectativas dos clientes. Segundo os autores, trata-se do componente
dominante na estrutura e que o design, por sua vez, estad na raiz desse conceito.

Os aspectos funcionais do design podem ser impulsionados, por exemplo, melhorando
o0 beneficio principal ou aumentando a confiabilidade do produto; a aceitabilidade psicolégica
pode ser aprimorada com mudancas na imagem da marca, embalagem, design e
posicionamento.

Viabilidade — A viabilidade é a medida em que os clientes no mercado-alvo sdo capazes
de pagar o preco do produto que estdo dispostos a isso. Tem duas dimensdes: econémica
(capacidade de pagamento) e psicoldgica (vontade de pagar).

A aceitabilidade combinada com a viabilidade econdmica determina a proposicédo de
valor do produto. Quando a peachtree software baixou o0 preco de seu programa de
contabilidade, de 5.000 ddlares para 199, e comecou a cobrar pelo suporte ao cliente, a demanda
de vendas aumentou enormemente.

Acessibilidade — A acessibilidade, ou facilidade com que os clientes podem adquirir um
produto, apresenta duas dimensdes: disponibilidade e conveniéncia.

As empresas bem-sucedidas desenvolvem formas inovadoras de entregar ambas, assim
como faz o varejista de calgados online Zappos, com excelente atendimento ao cliente e politica
de devolugédo e com informagdes de rastreamento atualizadas minuto a minuto sobre estoque
no armazém, marcas e estilos.

Conscientizacdo — A conscientizacdo € a medida em que os clientes sdo informados
sobre as caracteristicas de um produto, persuadidos a experimenta-lo e lembrando a recompra-

lo. Tem duas dimensdes: consciéncia da marca e conhecimento do produto.
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A conscientizacdo é o componente mais apto para a melhoria porque a maioria das
empresas € ineficaz ou ineficiente em desenvolvé-lo. Por exemplo, uma propaganda
devidamente realizada pode ser incrivelmente poderosa, mas a comunicagdo boca a boca e o co
marketing podem atingir mais eficazmente os clientes potenciais.

A estrutura dos 4 A’s nos quatro papeis distintos que um consumidor desempenha no
mercado: buscador, comprador, pagador e usuario, um quinto papel do consumidor, o de
evangelizador, capta o fato de que os consumidores com frequéncia recomendam produtos para
outros e estdo cada vez mais criticos com o advento da internet e das plataformas de redes
sociais.

Note-se que podemos relacionar facilmente os 4 As aos tradicionais 4 Ps. A equipe de
marketing define o produto (que influencia principalmente a aceitabilidade), o preco (que
influencia principalmente a viabilidade econémica), o lugar (que influencia principalmente a
acessibilidade), e a promocéo (que influencia principalmente a conscientizacéo). (KOTLER,
2019, p. 27)

Diante deste cenério, o presente artigo tem como objetivo comparar a evolucéo do e-
commerce brasileiro, utilizando como base o periodo de 2017 a 2021, e mostrar o impacto da
pandemia do COVID-19 nos resultados dos ultimos 4 anos dos tempos estudados, mostrando a

evolucdo e experiéncia positiva do usuario ao utilizar ferramentas de compras online.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-commerce

A historia do e-commerce ou comércio eletrénico, remonta a invencdo da no¢éo de
"venda e compra”, e se tornou possivel em 1991, quando a Internet foi aberta para uso
comercial. Desde aquele periodo, milhares de empresas fixaram residéncia em websites
(CATALANI, 2006).

A principio, o termo e-commerce significava 0 processo de execucdo de transacfes
comerciais eletronicamente com a ajuda das tecnologias lideres, como Electronic Data
Interchange (EDI) e Electronic Funds Transfer (EFT), que dava aos usuarios a oportunidade
de trocar informacdes de negocios e fazer transacdes eletronicas. A capacidade de usar essas
tecnologias apareceu no final dos anos 1970 e permitiu que empresas e organizagdes enviassem
documentacdo comercial eletronicamente (DEITEL, 2004).

A World Wide Web permite a usuarios de computador localizar e ver documentos e
multimidias sobre qualquer assunto. Embora a internet j& estivesse pronta ha mais de trés

décadas, a introducdo da World Wide Web foi um acontecimento relativamente recente. Em
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1990, Tim Berners-lee, desenvolveu o World Wide Web e diversos protocolos de comunicagdo
que foram o Backbone, ou a espinha dorsal da internet (DEITEL, 2004).

A internet e a World Wide Web certamente serdo relacionadas entre as mais importantes
criagdes da humanidade. No passado, a maioria das aplicacdes para computador rodava em
equipamentos stand-alone, isto é, que ndo estavam conectados entre si. As aplicagdes atuais
podem ser formuladas para estabelecer comunicagéo entre milhares de computadores.

A internet mescla computacéo e tecnologia de comunicacgéo, torna o nosso trabalho mais
facil e as informacdes instantanea e conveniente acessiveis em todo mundo, possibilita que
pessoas e empresas possam se mostrar em todos os lugares e transformou 0 modo de se fazer
negdcio. (DEITEL, 2004)

De acordo com Silva (2018), o chamado teleshoping permitiu o nascimento de um novo
tipo de consumidor que compra a distancia e de forma impulsiva, por consequéncia nasceu um
novo sector na economia. Mas, foi ja no decorrer na década dos anos 1990, em plena expanséao
da World Wide Web e durante a bolha das dot.com, que foi possivel ensaiar as primeiras
transacdes pela Internet. Neste periodo, uma das principais grandes preocupacdes dos
utilizadores prendia-se com a seguranca nas transacfes, mas o desenvolvimento das ligacdes
URL, HTML e HTTP, levou o National Science Foundation em 1991, a levantar todas as
restricbes ao comércio online.

E assim foi possivel, as empresas, ajustar os seus terminais de pagamento para um
simples clique a distancia. Estava assim aberta a porta para uma nova era no Comércio
internacional, um novo conceito que abriu portas para o hascimento de empresas especializadas
como a Amazon, eBay, ou Pay Pal entre outras. Na transicdo para o novo milénio, estas
empresas ja tinham sido responsaveis pela criagdo de novos modelos de negdcio
suficientemente rentaveis, e, sem a existéncia de competidores no mercado, foi-lhes permitido
construir um monopdlio ainda hoje visivel.”

Quando o e-commerce surgiu, os Estados Unidos foram os primeiros a utilizarem esta
novidade (MENDES, 2013). Em 1994, o0 e-commerce como nd conhecemos néo existia. Apenas
11 anos depois em 2005, 110 milhdes de americanos utilizavam o e-commerce frequentemente.

Segundo Tassabehji (2003), o comercio eletronico existe desde meados de 1950. Faziam
com transmissdes eletrénicas de informacdes. Ja na decada de 1960, foram feitos os primeiros
formatos de dados realizados por grupos industriais, utilizados somente dentro destes

ambientes.
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Problemas como o alto custo de manutencdo, bem como a incipiéncia da tecnologia
geraram uma pequena base de usuérios. Dessa forma, o sistema ainda era pouco popular no
inicio da década de 1990. Ainda na metade da mesma década, uma reduzida parcela das
empresas mundiais utilizava o EDI (Intercambio Eletrénico de Dados), com taxa de utilizacédo
proxima a 1%. A popularizacéo da internet possibilitou o crescimento da taxa de utilizagdo do
EDI, cuja performance do sistema progrediu

Segundo Silva (2018), no fim dos anos 90, ocorreu 0 boom da internet, que segundo
Varian, Farrell e Shapiro (2004), foi uma “inovagdo combinatéria” que seria a combinagao de
tecnologias cujos componentes podem ser realocados para criar novos produtos. E a
combinacdo desses componentes, juntamente com a percepcao de novas possibilidades, traria
0 boom. Nesse caso, a internet conjuntamente com outros componentes auxiliares como jogos,
redes sociais, acesso mais facil as informacdes e o comercio eletrdnico, motivaram o grande
crescimento da utilizagdo dessa tecnologia ocorrido nessa época. Dessa forma, as pessoas e
empresas ficaram mais familiarizadas com a imaterialidade das coisas.

Em 1995, foi lancado a amazon.com, hoje uma das maiores lojas online do mundo. A
Amazon iniciou seus trabalhos sendo uma pequena loja na internet que vendia livros. Seus
estoques ficavam armazenados na garagem de seu fundador. Hoje a loja esté& presente em paises
e diversificou sua gama de produtos. Além de livros, vende desde eletrénicos até produtos de
beleza. Ela, também aluga seu nome e website para outras lojas venderem seus produtos; vem
investindo em equipamentos eletrdnicos que levam seu home e langou hé poucos anos sua linha
de e-readers. A rede de supermercados Tesco, ainda em 1995, foi a primeira rede a
disponibilizar catalogos online de seus produtos aos consumidores. (MENDES, 2013).

Segundo Alberto Luiz (2000) “Para muitas empresas, entretanto, a internet ainda ndo
cumpri suas promessas. Embora fazer negdcio no ambiente digital possa ser original e
estimulante o comercio on-line € um crescimento natural”

De acordo com Zyan Xiao (2017) a Europa demorou anos para comegar no comercio
eletronico “Com a ampla aplicacdo da Internet em 1992, os Estados Unidos no desenvolvimento
do comércio eletrdnico foram inaugurando um periodo de prosperidade. O e-commerce europeu
teve um inicio tardio em 1995. Além disso, diferente do processo de desenvolvimento da
America do Norte, a Europa Ocidental esta na cadeia da industria eletronica para a forma de
B2B como o principal modo de gradualmente comegou. Em outras palavras, muitas atividades
de comércio eletrdnico sdo realizadas paralelamente a Internet e a rede privada corporativa e 0

processamento de informagdes do comércio eletrnico é a gestdo da informacg&o entre empresas.

91
Revista Inovagdo Tecnoldgica, Sdo Paulo, v. 13, n.1, p. 85-108, jan./jun. 2023. ISSN: 2179-2895



O AVANCO DO E-COMMERCE BRASILEIRO PRE E POS PANDEMIA

Portanto, o processamento de informagdes de comércio eletrdnico subiu para o estagio
de gerenciamento de informacGes de comércio eletrénico baseado em EDI. Por causa do padrao
de informacdo unificado, ele proporcionou a possibilidade de troca de informacdes entre
empresas. Neste momento, embora 0 e-commerce ainda estivesse principalmente na industria
entre 0 modelo B2B, da transferéncia de informagdes up stream e down stream original o
desenvolvimento de 1 para n. Uma empresa pode estar de acordo com a especificacdo EDI
unificada e varios parceiros de negocios na industria a0 mesmo tempo, transacoes.

Segundo Zhu (2004) em 2002, o desenvolvimento do comércio eletrénico europeu para
o compartilhamento de dados de armazenamento para a fase de lideranga. O uso do comércio
eletrobnico para garantir a participacdo da gestdo de estoque zero das empresas, reduzir
significativamente o custo de circulacdo e também fazer a organizacdo da cadeia da industria
mudar muito. Isso permite que o valor do comércio eletrdnico B2B seja totalmente refletido,
mas também estimula o entusiasmo das empresas europeias na plataforma B2B.

Os pioneiros no ramo do e-commerce foram os Estados Unidos, China e a Europa tendo
0s Chineses demorando mais para engrenar no comercio eletrébnico mas atualmente séo
experientes no ramo do mercado digital, na China iniciou-se em 1998 o conceito que mudaria
0 mundo, de acordo com Li-li (2003) em seu artigo “A primeira venda online aconteceu em
marco de 1998 e simbolizou o inicio do e-commerce na China. 40 Milhdes de dblares foram
gerados em 1999 no pais, onde no ano anterior um valor de 8 milhGes de délares. O valor total
das compras dos consumidores atingiu 38,6 milhGes de délares em 2000. O e-bay gigante site
dos Estados Unidos estima que a receita econémica do comercio eletrénico da China chegara a
mais de 16 Bilhdes de dolares no futuro. Além disso, de acordo com a Easyspace Ltd. Company,
o valor do mercado é projetado para expandir 23 Bilhdes de dblares em trés anos, em contraste
com o valor atual de 500 milhdes por ano.

Em uma comparacao entre os mercados eletrénicos da Europa e americana, a China esta
um pouco atras, por exemplo, a receita do mercado eletrénico americana foi de 17 Bilhes em

2002, ja a China estava com uma perspectiva de 4,8 Bilhdes em 2004”

2.2 Comportamento do consumidor
O comportamento do consumidor é dividido em necessidades, segundo (LIMEIRA,
2008) O primeiro conceito € o de necessidade, que designa um estado de caréncia, privagéo ou

sensacédo de falta de algo essencial para a pessoa. As necessidades sdo feitas de dois tipos:
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Necessidade Inata é a caréncia inerente a natureza humana e recorrente ao longo da vida,
como as necessidades fisioldgicas e de sobrevivéncia. Enquanto for vivo, todo ser humano tera
de se alimentar e realizar sua higiene diariamente, por exemplo.

Necessidade Adquirida € aquela originada pelo contexto cultural e social, em
decorréncia das interacdes sociais, e que evolui com o tempo e a experiencia da sociedade.
Como por exemplo, usar chapéu era habito obrigatdrio, estabelecido pela sociedade durante o
inicio do século passado, mas que deixou hd muito de ser adotado por homens e mulheres.
(LIMEIRA, 2008)

O comportamento de consumo implica, primeiramente, escolher entre diferentes
atividades. Podemos sair para jantar, praticar esportes ou assistir a um filme em casa, por
exemplo. E, para cada atividade escolhida, vamos decidir também entre categorias e marcas de
produtos, como uma pipoca de micro-ondas, o disque-pizza ou um restaurante badalado.
(CRUZ, MESSIAS e MARTINS, 2014)

O ato de consumir também envolve uma decisdo sobre gastar ou poupar dinheiro. E por
isso que, em tempos de crise, a falta de confianca do consumidor (e ndo apenas a falta de
dinheiro) contribui para reducdo do consumo — preocupadas com o futuro, as pessoas preferem
néo gastar.

De acordo com (CRUZ, MESSIAS e MARTINS, 2014) O comportamento humano
sempre foi alvo de estudos, tanto na teoria como na pratica, a fim de possibilitar um
entendimento das acdes realizadas pelas pessoas em determinadas situacdes, bem como os
motivos que condicionam tais acdes, e todas as possiveis alteracdes que o meio e as relagdes
sociais, ao longo da vida, proporcionam a cada individuo. Dessa forma, faz-se necessario
compreender, sobre um panorama muito peculiar na sociedade moderna, que se refere ao
comportamento do consumidor no momento de decisdo de compra, e ainda aos fatores que
determinam o consumismo. No entanto, compreender o comportamento humano ligado ao
consumo, é um esforco desafiador.

Torna-se, em carater fundamentalmente importante, que 0s empresarios possam
conhecer as variaveis que determinam o comportamento de compra dos clientes, no intuito de
qualificar seus produtos e servicos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades do
consumidor e orientando suas ofertas para o mercado.” (CRUZ, MESSIAS e MARTINS, 2014)

Segundo Pinheiro (2006), o comportamento do consumidor ¢ entendido como “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou

dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
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Posto isso, quando se estuda os diferentes tipos de comportamentos dos consumidores, é
interessante notar principal- mente, o que leva os consumidores a comprarem determinado
produto, bem como observar as estratégias de marketing, divulgacéo e propaganda que mais se
adaptam as necessidades do cliente, mantendo o foco na satisfacdo do consumidor, visando sua
fidelizacdo.

Segundo (Tania,2008) A internet esta criando novas oportunidades para a realizagéo de
pesquisas de marketing. Nos Gltimos anos, surgiram institutos especializados em pesquisa na
internet, enquanto as empresas ja tradicionais, como o IBOPE, vém investindo em novas
metodologias especificas para a internet

O IBOPE realiza pesquisas na internet, permitindo o fornecimento de dados precisos
sobra a utilizacdo no Pais. No caso da medicdo de audiéncia, € utilizado um software instalado
em computadores de colaboradores escolhidos, de maneira a compor um painel representativo
do universo de internautas Brasileiros. Dessa maneira, sdo obtidos dados que detalham o
comportamento dos usuarios do meio digital.

O comportamento de consumo vai muito além de uma relacdo comercial entre pessoas
e empresas para aquisicdo de bens e servicos necessarios a sobrevivéncia. Frequentemente, as
pessoas compram produtos ndo pela fungdo que eles desempenham objetivamente, mas por
tudo o que eles significam (seguranca ou status, por exemplo). O comportamento de consumo
tem também um aspecto social. A compra de produtos e servicos é, muitas vezes, uma forma
de integracdo a determinado grupo, estabelecendo lacos com pessoas que tém preferéncias
semelhantes as nossas. (HALAT, 2018)

Para as empresas e profissionais de marketing, é essencial conhecer o comportamento
do seu consumidor e compreender o papel que seu produto ou servico exerce na vida dessas
pessoas: 0 que ele representa, a que necessidades atende e quais sdo as motivacoes do cliente-
alvo para a compra. Isso permitira ajustar a estratégia e as variaveis de marketing (produto,
preco, promocao e distribuicdo) as expectativas e necessidades do consumidor para obter uma
resposta mais satisfatoria no mercado.

Os grupos sociais sao uma das influéncias mais poderosas sobre 0 comportamento do
consumidor. De forma esponténea ou para evitar punicées, frequentemente buscamos adequar
0 N0sso comportamento para agradar determinadas pessoas e observamos o comportamento do
grupo para definir como devemos agir em publico. (HALAT, 2018)

Os grandes blocos de gelo que flutuam nas aguas geladas dos polos possuem uma

caracteristica singular. A maior parte de sua estrutura fica submersa, deixando visivel aos olhos
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do observador apenas uma pequena parte. Enquanto ele se movimenta, é possivel ter uma
compreensdo clara e total da sua real dimensao e poder. (SAMARA e MORSCH, 2005)

Analogamente, pode-se dizer que o consumidor € como um iceberg. Ele se movimenta
no mercado e todos podem visualiza-lo, como a ponta de um iceberg, mas suas reais intencoes,
motivacOes e atitudes permanecem ocultas. Apenas analisando-o mais profundamente, por
meio da imersdo em seu interior, serd possivel conhecer o seu todo, enxergando-o de forma
integral e descobrindo as verdadeiras razdes que o levam a agir de determinada forma. Esses
motivos, que podem ser tipificados como variaveis culturais, demograficas, psicologicas ou
situacionais, os habitos e 0 comportamento de compra dos consumidores podem, de certa forma,
se tornar previsiveis. Todavia, por mais que se conhecam essas influéncias genéricas, 0 risco
de anélise incorreta podera existir em um caso especifico. Na figura 1.1, visualiza-se a imagem
do iceberg humano, com seus componentes e a relacdo das acbes e comportamentos com 0s
contetdos submersos. (SAMARA e MORSCH, 2005)

Figura 1: Iceberg humano o consumidor € como um iceberg.

Acdo (comportamento)

v

Necessidades -
Crencas

Atitudes
Percepcao
Preconceitos
Motivacdo
Hahitos

Estado de espirito
Etc...

Motivos (causas)

Fonte: SAMARA & MORSCH, 2005, p. 22

Tipos de consumidores:
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“Consumidor pessoal: “O consumidor pessoal compra bens e servigos para seu proprio
uso (creme dental ou xampu, por exemplo), para o lar (geladeira) ou para um amigo, como um
presente (livro ou CD). Nessas situacdes 0s bens sdo adquiridos para uso final dos individuos,
que séo conhecidos como usudrios finais ou consumidores finais. Nem sempre o consumidor
OU USUuario € a mesma pessoa que compra o produto. Por exemplo: a mdo (compradora) pode
comprar para o filho (usuério) e o presente podera ser pago pelo pai (pagador). Para entender
melhor a diversidade de papéis que pode envolver o consumidor no processo de compra, Phillip
Kotler (2000) distinguiu cinco diferentes papeis:

Iniciador: pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou servico.

Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influéncia na decis&o.

Decisor: Pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisao de compra: comprar,
0 que comprar, como comprar ou onde comprar.

Comprador: Pessoa que efetivamente realiza a compra.

Usuario: Pessoa que consome ou usa o produto ou servi¢o.” (SAMARA ¢ MORSCH, 2005)

“Consumidor organizacional: “O consumidor organizacional inclui empresas, orgaos
governamentais, instituicfes civis (escolas, hospitais) e entidades sem fins lucrativos. Uma
empresa do ramo industrial, por exemplo, precisa adquirir matérias-primas e componentes de
fornecedores para poder produzir seu produto, assim como uma escola precisa comprar diversos
materiais, como produtos de escritorio e limpeza, para realizar efetivamente suas atividades.”
(SAMARA e MORSCH, 2005)

“O processo de decisdo de compra organizacional envolve certas peculiaridades e, ndo
raro, possui maior complexidade do que a compra pessoal, principalmente em virtude do
envolvimento de diversos departamentos e de extenso procedimento operacional decisério.
Uma compra de um novo software para uma rede de varejo, por exemplo, implicard demoradas
analises das opc¢des disponiveis no mercado e suas compatibilidades operacionais, bem como
avaliacdes de custos e beneficios para as diversas areas da empresa. A decisdo, embora esteja a
cargo de uma diretoria de tecnologia, envolvera inevitavelmente a participacao direta de outros
departamentos, como operagOes, marketing e finangas, e a indireta de filiais e pontos-de-venda,
fornecedores e distribuidores. Decisdes desse tipo, que envolvem membros e papéis
diferenciados no processo, possuem relevancia estratégica e econdmica, pelos altos custos
normalmente envolvidos, e precisam ser cuidadosamente avaliadas.” (SAMARA ¢ MORSCH,
2005)
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2.3 Processo de compra

Para entendermos o processo de compra de um consumidor, demonstramos na figura 2
que os consumidores sofrem trés tipos de influéncias no momento de compra de um produto,
além da influéncia psicoldgica, que leva o cliente para a tomada de decisdo de comprar ou ndo

um determinado produto.

Figura 2: Processo de Compra

Influéncias

Influéncias do
Marketing

v
< Influéncias Psicoldgicas o
A4

Influéncias Sociais

Situacionais

Tomada de Decisdes
do Consumidor

Fonte: PETER & DONNELLY JUNIOR, 2013, p. 55

2.3.1. Influéncias Sociais

Em pesquisas de campo (GOULART, GONCALVES, LONGO, VENTURA & DE
SOUZA, 2019) concluiu: “Outro ponto de relevancia foi como a rede social Instagram vem
crescendo atualmente, 88,5% dos estudantes de administracdo, contabeis e marketing
pesquisados utilizam a rede social no seu dia-a-dia. Juntamente com o crescimento do
Instagram, crescem o nimero de influenciadores digitais, que ficaram atras somente do perfil
institucional das empresas no quesito de busca de informacdo sobre produtos ou servigos.
Mediante a isso, cabe a cada empresa realizar uma analise do que realmente vale a pena investir
quando se quer atingir os consumidores em potencial. E, diante disso, é possivel identificar até
mesmo como esta sendo a abordagem quanto aos processos reconhecidos como importantes

pelas empresas.”

2.3.2. Influéncias do Marketing
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Atualmente cada vez mais as redes sociais estdo presentes no cotidiano das pessoas,
entdo é muito importante compreender a influéncia que o marketing digital exerce sobre a
escolha dos consumidores, pois esse entendimento pode proporcionar um direcionamento
futuro para as empresas, e contribuir com as estratégias e as mudancas adotadas por elas.
(BORBA, CORREA, BARBOSA)

As empresas utilizam as redes sociais com o intuito de obter informagdes sobre o seu
publico-alvo, e com essas informacdes tracar estratégias através do marketing digital para atrai-
los. Sendo assim, a forma que essas empresas utilizam o marketing nos seus negdécios influencia
diretamente no comportamento desses consumidores. (BORBA, CORREA, BARBOSA)

2.3.3. Influéncias Situacionais

Em pesquisa de campo (OLIVEIRA, 2021) afirma que: os consumidores tendem a tomar
decisdes significativas com relacdo ao preco praticado por determinado produto, além disso, 0s
usuarios direcionam aspectos relacionados a necessidade, modificando o processo quando o
bem é algo amplamente desejado.

No que tange as percepcdes de preco, promocdo, qualidade, conveniéncia, seguranca e
confianca, foram identificados aspectos significativos ao processo de percepcao do consumidor.
Os resultados, indicam que a perspectiva de preco foi bastante exaltada e é o fator de maior
reconhecimento pelos usudrios; a perspectiva de promocéo cria forte impacto no processo de
compra, uma vez que inclina as predisposi¢cdes do consumidor no processo de obtencdo de
produtos e servicos, dado que as vantagens monetarias induzem a sua compra. Com relacéo a
qualidade, também trouxe elementos adequados ao estudo, corroborando com a percepcao de
valor que o consumidor identifica na avaliacdo dos fatores relacionados ao seu processo de
compra. (OLIVEIRA, 2021)

Por fim, aspectos relacionados a conveniéncia e a seguranca e confianga, a luz das
informacdes obtidas, comprovam que sdo elementos influentes nas decisdes de compra,
entretanto, quando comparados as percepcdes de preco, promogdo e qualidade, pouco sdo
discutidos. (OLIVEIRA, 2021)

2.3.4. Influéncias Psicoldgicas
A pandemia do COVID-19 veio alterar por completo a vida em sociedade dos
individuos, principalmente condicionou os consumidores a nivel financeiro e a nivel

psicossocial. Estes condicionamentos levam a alteragdes psicoldgicas e, consequentemente,
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alteram o comportamento de compra dos consumidores. Surgiram fatores negativos como a
ansiedade, stress, impaciéncia, medo e desespero que por sua vez alteraram o comportamento
de compra. Esta pandemia foi composta por 3 (trés) fases, numa fase inicial, consumidores mais
impacientes, mais nervosos e medrosos devido a falta de informac&o. Nesta fase as informacdes
sobre 0 que estava a acontecer eram escassas e pouco esclarecedoras, o que fez com que o
consumidor optasse por uma compra de panico, sendo o principal setor mais afetado em termos
de falta de stocks, os supermercados. (DE SOUSA, 2021)

Numa segunda fase, as informagdes comecaram a surgir, 0s consumidores ja estavam
mais ambientados em relacdo a situagdo e como estavam confinados comecaram a sentir falta
de socializar, estar com amigos, ir passear. Para combater estd frustracdo que sentiam
comecaram a inventar atividades para fazer, uns ligados aos jogos, outros ligados ao “lar” e
outros ligados a si mesmos. (DE SOUSA, 2021)

Atualmente a fase pandémica j& esta mais estavel a nivel de salde publica, mas esta
mais instavel a nivel financeiro. Os consumidores estdo cada vez mais receosos quanto ao futuro
e por isso mostram-se mais ponderados, mais poupados e menos adeptos de compras.
Basicamente, nestas trés fases o tipo de compra foi distinto, numa primeira fase o0s
consumidores optaram pela compra de panico, numa segunda fase compras impulsivas e numa
terceira fase, compras planeadas. (DE SOUSA, 2021)

Diante deste cenério, as influéncias psicoldgicas desempenham um papel fundamental
para que os consumidores tomem a efetiva decisdo de comprar um determinado produto.
(KOTLER & KELLER, 2012)

2.3.5. Tomada de Decisdes do Consumidor
Para entendermos melhor os compradores, Kotler e Keller (2012) demonstram que

podemos entender o processo de decisdo em cinco etapas, como demonstrado na figura 3.

Figura 3: O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA: O MODELO DOS CINCO
ESTAGIOS
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Fonte: Kotler e Keller, 2012 p. 179

Para entendermos melhor as cinco etapas do processo de compra, colocamos uma breve

descricdo de cada um dos itens:

3 METODOLOGIA

Reconhecimento do problema: o processo de compra se inicia quando a
pessoa identifica um problema ou uma necessidade, que pode desencadeada
por estimulos internos e externos. No primeiro caso, uma das necessidades
normais de uma pessoa, como fome, que alcanca o nivel de consciéncia e se
torna um impulso. Ja no segundo caso, uma pessoa admira um carro novo,
por exemplo e isso desencadeia ideias de possibilidade de compra.

Busca de informacdes: Neste estagio, a pessoa busca informacdes sobre
marcas, formas de pagamento, entre outros fatores que ajudaram na
avaliacdo de alternativas que € o que ha ajudara na avaliagéo de alternativas
que é o proximo estagio. Vale ressaltar que a fonte de informagdes varia de
acordo com a categoria do produto e as caracteristicas do comprador.
Avaliacdo das alternativas: Este é o estagio em que o consumidor ird
comparar 0s produtos. Em primeiro lugar, ele tenta satisfazer uma
necessidade. Em segundo, ele busca certos beneficios na escolha do produto.
Terceiro, o consumidor vé o produto como um conjunto de diferentes
atributos com diferentes capacidades de entregar seus beneficios. Vale
salientar que os consumidores dardo mais atencdo aos atributos que fornecem
os beneficios buscados.

Decisdo de compra: Nesta parte, o consumidor cria preferéncias entre as
marcas pertencentes ao conjunto de escolha e forma uma intencdo de
comprar as marcas preferidas. Ao formar essa inten¢do de compra, ele pode
passar por cinco sub decisdes: decisdo por marca, decisdo por revendedor,
decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de
pagamento.

Comportamento pos-compra: Apo6s a compra, pode-se perceber certos
aspectos inquietantes ou ouvir coisas favoraveis sobre outras marcas, 0
consumidor pode experimentar uma dissonancia cognitiva. Ele ficara atento
entdo sobre informagBes que apoiem a sua decisdo. As comunicagdes de
marketing devem proporcionar crencas e avaliagdes que ajudem o
consumidor a se sentir bem em relacdo a sua escolha. O trabalho do
profissional de marketing ndo termina quando o produto é comprado. Ele
deve monitorar a satisfacéo, as agdes e a utilizagdo em ao produto depois de
efetuada a compra. (GOULART, GONCALVES, LONGO, VENTURA &
DE SOUZA, 2019, pp 2-3)

O presente artigo utilizou como metodologia a pesquisa bibliografica e documental para

realizarmos as analises do e-commerce no Brasil.

Pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia ja tornada
publica em relacéo ao tema de estudo, desde publica¢Bes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc., até meios de
comunicacdo oral: radio, gravacdes em fita magnética e audiovisuais: filmes e
televisdo. (MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 166)

Como fonte para analisamos o0 avango do e-commerce mediante a pandemia da covid-
19, utilizamos os relatérios do e-bit dos anos de 2017, 2018, 2019, 2020 e 2021, que apresenta
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0 desenvolvimento do comércio eletrdnico durantes os anos antes, durante e depois da
pandemia.

Nos relatorios Nielsen 2021 conseguimos encontrar um grande aumento de compras
online no Brasil, mostrando a cada ano um aumento sucessivo para os varejos online, além de
complementarmos com informagdes divulgadas no relatério de relacionamento com
investidores da empresa Magalu de 2020.

Com as informacdes sobre o processo de compra e 0 comportamento do consumidor,
sera possivel entender mais sobre o futuro do e-commerce Brasileiro analisando seus

pensamentos na hora de realizar a compra e sua avaliacdo de compra pelo site

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Segundo estudos no relatério de 2021 (E-bit, 2021) o ano de 2021 foi extremamente
positivo para o e-commerce onde se expandiu cada vez mais e acabou chegando em um ndmero
nunca visto antes, arrecadando 52 BilhGes de reais em vendas online, superando sua constancia
de vendas a cada ano onde seu antecessor acabou arrecadando 40,4 Bilhdes.

Diante a est& informacdo estudos a fundos notaram que suas maiores vendas foram no
periodo de janeiro até abril onde segundo o (E-bit, 2021) “foram os que mais cresceram contra
0 mesmo periodo do semestre anterior”.

Outra chave para o grande sucesso do e-commerce este ano foi a internet tendo seus
principais clientes vindo de antncios em redes sociais e sites de buscas avancadas.

No Sudeste teve uma grande alavancada em suas compras e € responsavel por 51% do
crescimento do e-commerce no Brasil, devido a altas demandas de compras realizadas em
diversas lojas online. (E-bit,2021)

Com tudo o e-commerce no Brasil ndo era relativamente bem visto pelos brasileiros e
seu crescimento teve um grande aumento por conta da pandemia onde segundo a (Neotrust,
2020) “As vendas, que ja comecaram a apresentar um crescimento exponencial no segundo
trimestre do ano, mantiveram nos meses de julho, agosto e setembro um alto volume de vendas
em relagdo ao mesmo periodo em 2019. Traduzindo em numeros, foram realizadas 79,2 milhdes
de compras online no terceiro trimestre de 2020, o que representa crescimento nominal de 76%
no comparativo aos mesmos meses do ano passado.”

Devido a estes dados conseguimos analisar suas mudangas positivas em apenas um ano
mas comparando a anos anteriores vimos um grande aumento de consumidores, onde no ano
de 2017 apenas 25.5 Milhdes de consumidores realizaram ao menos uma compra via internet

no primeiro trimestre de 2017, possuindo um aumento de 10% comparado ao ano de 2016 (E-
101
Revista Inovagdo Tecnoldgica, Sdo Paulo, v. 13, n.1, p. 85-108, jan./jun. 2023. ISSN: 2179-2895



O AVANCO DO E-COMMERCE BRASILEIRO PRE E POS PANDEMIA

bit, 2017) com tudo em seu primeiro trimestre de 2021 o0 e-commerce possui um numero de 42
MilhGes de consumidores ativos e um acréscimo de 6.2 Milhdes de novos consumidores. (E-
bit, 2021) chegando a quase o dobre em comparagdo aos consumidores de 2017

Uma empresa de varejo que expandiu muito seus negdcios e teve um belo crescimento
foi 0 Magazine Luiza onde em seu relatorio (2020) consta que seu caixa no fim de 2020 foi de
3,1 Bilhdes de reais quase o dobro do ano passado e duas vezes mais que o caixa em 2017 onde
teve um ganho de 1 Bilh&o de reais.

Este ganho feito em 2020 pela Magalu aconteceu em marco quando comecou a
pandemia no brasil onde a rede de varejo teve sua dedicagdo para a melhoria de compra digital
para seus consumidores onde estavam optando por realizar as compras online devido a
pandemia, segundo Frederico Trajano o CEO da empresa “Com a pandemia, o ecossistema
digital do Magalu passou a ser mais exigido e fundamental do que nunca”

Segundo o relatdrio fornecido pelo Magalu, no periodo de Margo de 2020 a empresa
reduziu salérios da diretoria para diminuir seus gastos pois ndo sabiam com o que estavam
lidando ja que muitos ndo conheciam direito ainda sobre a COVID-19, com isso varias
estratégias foram feitas pelo Magalu para a protecdo de seus vendedores externos, compradores
e funcionérios, para ndo ficar para trds 0 Magalu acabou aumentando seu caixa com titulos de
créditos acrescentando 800 milhGes de reais, com suas estratégias 0 Magalu consegui criar
ainda abrir 201 lojas e fortaleceu a estratégia de multicanalidade, (Magalu, relatério anual 2020)
sendo assim a pandemia consegui ser contornada por uma das maiores redes de varejo do Brasil
e consegui apresentar resultados extremamente positivo em um ano cadtico.

Nos anos de 2018, o e-commerce comegou a crescer mais ainda principalmente a regido
sul em seu primeiro semestre de 2018 atingindo 24% a mais de consumidores em relacdo ao
seu ano passado, em estudos fornecido pela Nielsen as classes baixas comecaram a realizar
mais compras e terem mais confianca em plataformas de vendas online e devido a isto a classe
C, D e E brasileira representa cerca de 82% dos consumidores na época de 2018, fortalecendo
muito o setor de e-commerce no Brasil.

Em comparacdo com sua grande concorrente a Lojas Americanas, também se
prontificou a ter melhorias e no ano de 2020 junto com a B2W onde segundo em seu relatorio
anual” Em 2020, por meio da Americanas Mercado e do Supermercado Now, adaptamos nosso
sortimento e incluimos itens essenciais, como alimentos e higiene. Com isso, aumentamos 17x
0 numero de itens ofertados e atingimos a base de 1,9 milhdo de clientes cadastrados nas

plataformas.”
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Isto mostra o qudo eficiente o e-commerce € capaz, ampliando horizontes e
apresentando que o comercio eletrénico ndo é apenas compra e produtos, mas sim compras em
mercados para sua casa e produtos de higiene pessoal.

Outra visao que a equipe das lojas americanas teve foram criar lives para expor mais
sua marca em midias sociais ocasionando dez vezes mais acessos nos aplicativos do universo
das américas, devido a isto uma soma positiva para empresa onde acabou ocasionando mais 75
mil pessoas comprando devido suas lives.

A B2W empresa parceira no ramo de e-commerce das lojas americanas, onde gerencia
o programa AME e LET’S publicou em seu relatorio “Em 2020, finalizamos o ano com 87,3
mil sellers; um aumento de 86,54% em comparagdo com o ano anterior”. Portanto vemos
também um belo avan¢o no comercio eletrénico das lojas americanas chegando a um trafego
de clientes em suas plataformas onlines em torno de 3.5 Bilhdes de acessos no ano

As empresas ligadas das lojas americanas tiveram bons resultados, ganhando prémios
de melhores plataformas, como por exemplo o prémio do Reclame Aqui (empresa onde clientes
postam suas opinides sobre tais produtos), estando em primeiro lugar no ranking de melhor
método de pagamento digital, mostrando o qudo bom e facil deve ser um pagamento via online

para seus consumidores.

4.1 Evolugéo do e-commerce

Dado aos fatos apresentados no artigo vimos que a evolucdo no e-commerce brasileiro
teve um crescimento positivo no decorrer de todos 0s anos, principalmente nos anos da
pandemia causada pela Covid-19, onde que a cada ano mais e mais brasileiros optam por
realizar compras online devido ao conforto, praticidade, seguranca e preco justo que as
plataformas de compras fornecem.

Conforme ao avanco dos anos os brasileiros relatam satisfacdo ao consumo online onde
em 2017 a fonte de consumo dos brasileiros eram de 25.5 milhdes de compradores ativos no
Brasil, sendo que em 2021 este niUmero aumentou para 48.2 milhdes de pessoas sendo assim
quase o dobro em um ano relativamente pequeno para grandes avancos de uma plataforma de
compra inovadora para 0s consumidores.

Este avanca também contribui pelo avanca tecnoldgico que estamos vivendo, sendo
assim a tecnologia anda de méaos dadas com o e-commerce pois anos atras a venda de produtos
online anos atras era uma hipotese, mas hoje é uma realidade. Uma normalidade para todos 0s

consumidores no Brasil e no mundo, dado a estas circunstancias o avanco do comercio
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eletronico brasileiro para o futuro € com impressdes positivas pois podemos ver que a cada ano
0 crescimento é exponencial, sempre positivo para os vendedores e consumidores no ramo
online de comercio.

Outro avanco que foi essencial para o comercio eletronico foi o marketing digital onde
todas as empresas utilizaram as ideias de marketing digital para impulsionar o seu negdcio,
devido a isto teve um nivel de satisfacdo positivo e ajudando também as empresas para chamar
novos clientes e manter clientes fiéis a estas empresas para ndo mudarem para alguma
concorrente.

Grandes estratégias foram feitas por todos que utilizaram o e-commerce principalmente
a Magalu e Americanas duas empresas brasileiras que possuem pensamentos inovadores e um
excelente marketing onde souberam utilizar suas estratégias de vendas e inovagédo para ter uma
expansdo em seus impérios digitais, onde souberam também realizar um 6timo trabalho no
inicio da pandemia para poder facilitar o uso de compras e pagamentos nas plataformas de
computadores e aplicativos de celular para dar uma facilidade maior por poder ter a
oportunidade de comprar a qualquer minuto sendo pelo computador ou celular e tendo a
facilidade de realizar a compra com pouco tempo utilizando o site do vendedor.

Devido a estes dados mostramos que o comercio eletrdnico brasileiro esta positivamente
ajudando muitos brasileiros seja vendedores ou consumidores, tendo a confortabilidade
apreciacdo adequada e alta satisfacdo, sendo assim o sucesso inovador de compras online no
Brasil estd sendo satisfatorio a todos e tendo um grande avango para o faturamento nacional
brasileiro. Portanto é positivamente vantajoso a todos o comercio eletrnico, e durante a
pandemia foi onde acarretou seu grande sucesso em vendas devido a todos terem que se adaptar
ao novo método de compras onde possibilitou a todos verem o quéo Util e prético sdo as compras

online.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A fim de atender o objetivo do artigo foi comparar a evolugdo do e-commerce brasileiro,
utilizando como base o periodo de 2017 a 2021, e mostrar o impacto da pandemia do COVID-
19 nos resultados dos ultimos 4 anos dos tempos estudados, mostrando a evolugéo e experiéncia
positiva do usuario ao utilizar ferramentas de compras online.

Com base nos dados apresentados acima podemos analisar e chegar a uma conclusao,
devido a pandemia covid-19 imposta no Brasil e ao redor do mundo acabou sendo benéfica para

o0 comercio eletrénico nacional, tendo um aumento em suas vendas devido ao fechamento
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temporario de lugares fisicos para os consumidores, onde por si s6 viram como uma fonte de
opcéo o e-commerce, devido a isto 0s nimeros positivos de redes de vendas online subiram e
conseguiram trazer novos consumidores onde podem chama-los de clientes fiéis devido a sua
grande satisfacdo de compra online formicidas pelas lojas.

Com este fato concluimos que o grande avanco do mercado eletrénico brasileiro veio
devido a uma crise pandémica que todos nés tivemos que enfrentar, mas muitos souberam usar
estratégias certas para melhorar suas estruturas fazendo terem um critério de aproveitamento
do e-commerce para manterem vivas suas marcas e evitar problemas econémicos maiores em
suas empresas. Devido a isto 0 avan¢o do e-commerce foi dado por conta da pandemia da
COVID-19 no mundo todo tendo evoluido muito em poucos anos de aplicacdo do
desenvolvimento do comercio eletronico.

Como citado acima o processo de compra no varejo durante a pandemia foi muito
seletivo tendo influéncias tanto sociais, marketeiras e psicoldgicas, tanto a social quanto a
psicoldgica foram altamente influenciadoras para alguns consumidores, com falta de produtos
nos mercados no inicio da pandemia (Influéncia psicoldgica) ou nas redes sociais onde figuras
publicas fazendo patrocinios e influenciando socialmente os consumidores.

Ao longo dos anos iremos conseguir entender mais sobre 0 que passou nesses anos
conturbados e iremos exaltar muitas estratégias que empresas aderiram para 0 melhoramento
de seu trabalho e como se adequar a este novo mundo com a proposta de uma pandemia.

Podemos lembrar também as limitacdes para este artigo onde foi produzido no meio da
pandemia onde ainda ndo possuia resultados exatos sobre o que iria acontecer nesses anos, mas
com base em grandes estudos de anos atras podemos ver que muitas coisas estdo de acordo
podendo entender melhor o processo de compra do consumidor e 0 que ele pensa para poder
realizar e ficar satisfeito, e vemos também grandes empresas usando meétodos para nao
acabarem perdendo dinheiro nessa conturbada época de pandemia, mesmo com muitos
problemas de informacdes e comunicacdo o artigo conseguiu abordar seu tema especificamente.

Devido a este artigo serd possivel o auxilio para estudos futuros como a evolugédo
economia do varejo eletronico, analises psicoldgicas devido ao grande medo e receio da

COVID-19 e o comportamento do consumidor em casos emergentes
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