929

A Revista GESTO foi licenciada com uma Licenga Creative Commons —
Atribuigao-NaoComercial-Compartilhalgual 4.0 Internacional.

AS MUDANCAS NOS HABITOS DE CONSUMO CAUSADOS PELA
PANDEMIA DO NOVO CORONAVIRUS
CHANGES IN CONSUMPTION HABITS CAUSED BY THE NEW CORONAVIRUS
PANDEMIC

Armando Souza Junior

Universidade Federal do Amazonas, Manaus, AM, Brasil. E-mail: armandoaraujo@ufam.edu.br

Daniel José de Lima Alves

Universidade Federal do Amazonas, Manaus, AM, Brasil. E-mail: danjolim@gmail.com

DOT: http://dx.doi.org/10.31512/gesto.v11i2.527 Recebido em: 14;09.2021  Aceito em: 08.01.2024

Resumo: Este artigo apresenta um estudo sobre as mudangas nos hibitos de consumo em um grupo
de consumidores tradicionais causados pela pandemia da COVID-19. Foi realizada uma pesquisa
qualitativa de natureza exploratéria, através de entrevistas com roteiro semiestruturado, sendo os dados
tratados através da andlise de contetdo. Os resultados apontam para um crescimento significativo de
consumidores no e-commerce impulsionados pelo agravamento da pandemia durante o tltimo ano e de
fatores como preco e frete mais atraentes, dessa forma o mercado também se tornou muito competitivo o
que impulsionou a utilizagao de estratégias de Marketing Digital, com destaque para o e-mail marketing.
Além disso, foram apontadas diversas opinides positivas e negativas a respeito deste novo segmento de
mercado, sendo as negativas decisivas para a preferéncia dos entrevistados pelo mercado convencional
de lojas fisicas e shoppings. Desta forma, foi constatado que houve uma adapta¢io no modo de realizar
compras, muitos migraram para o mercado virtual, mesmo que de forma tempordria, e tiveram uma
experiéncia nova no modo de ver, escolher e adquirir um produto.

Palavras-chave: E-commerce; Marketing Digital; Comportamento de Consumo; COVID-19.

Abstract: This article presents a study of changes in consumption habits in a group of traditional
consumers caused by the COVID-19 pandemic. A qualitative exploratory research was carried out,
through interviews with a semi-structured script, and the data were treated through content analysis.
The results point to a significant growth of consumers in e-commerce driven by the worsening of the
pandemic over the last year and factors such as more attractive price and shipping, thus the market has
also become very competitive, which has driven the use of Marketing strategies Digital, with emphasis
on email marketing. In addition, several positive and negative opinions were pointed out regarding
this new market segment, with negative opinions being decisive for the preference of respondents for
the conventional market of physical stores and shopping malls. Thus, it was found that there was an
adaptation in the way of making purchases, many migrated to the virtual market, even temporarily, and
had a new experience in the way of seeing, choosing and purchasing a product.

Keywords: E-commerce; Digital Marketing; Consumer Behavior; COVID-19.
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1 Introducao

Oe—commerce ou comércio eletronico é todo tipo de transacio comercial realizada
através de equipamentos eletronicos possibilitada pela inovagio tecnoldgica que
destacou a internet como principal veiculo informacional e comercial da atualidade, a mesma
permite uma maior facilidade, conforto e rapidez na compra e venda de qualquer espécie de

produto ou servico (ANDRADE; SILVA, 2017).

Assim como no mercado tradicional o e-commerce é um ambiente extremamente
competitivo e dessa forma, necessita de estratégias eficientes de marketing digital ou e-marketing.
Tendo como principal campo de atuagao o meio eletronico, as estratégias devem estar focadas na
geragao de trifego no website da empresa e na fidelizagio de cliente, tendo em vista que ambas
geram um coeficiente maior de sucesso. Outras agdes podem estar alinhadas na busca por novos
clientes, interagdes nas redes sociais, criacio de antncios e criacio de conteido (MACHADO,
2018).

Estudos anteriores como Porto et al. (2018) e Veiga Junior (2020) j4 alertavam para um
impacto nos aspectos logisticos com o aumento das atividades comerciais do e-commerce. Ambos
os estudos confirmam que o comércio eletronico é um desafio para muitas empresas no que se
refere a gestao de estoque e manutengio, uma adaptagao rdpida e constante do sistema logistico
se faz necessdrio para o sucesso do mesmo.

Cruz e Silva (2014) destacam que o marketing digital como o marketing do novo milénio
pelo fato do mesmo utilizar a internet como ambiente de atua¢io. Dessa forma, deixa de ser um
complemento de atuagio e se torna o meio Unico e primordial para muitas empresas através do
e-commerce e como suplemento o marketing digital com o desenvolvimento de estratégias para
maior eficiéncia.

No entanto, conforme ilustra Cardoso (2019), o varejo tradicional ainda apresenta
possibilidades de crescimento animadoras tendo em vista o cruzamento de estratégias digitais
e tradicionais. J4 Rezende et al. (2020) apontam para um crescimento do e-commerce durante a
pandemia e uma ascensdo acentuada no pds-pandemia. Atentando para esta possivel alteragao
no comportamento do consumidor, a questio norteadora desta pesquisa ficou definida como:
Quais os efeitos causados pela crise do Novo Coronavirus que possibilitaram a expansao do
e-commerce e do marketing digital para um grupo de pessoas acostumadas a compra tradicional?

Abordar o e-commerce e o marketing digital é essencial tendo em vista o cendrio atual,
muitas empresas estao mudando sua forma de atuagio e adotando o comércio virtual como
principal canal de vendas, tal movimentagio coloca as estratégias de e-marketing em foco. Os
caminhos sao bastante flexiveis e as oportunidades de sucesso sao grandes, com as ferramentas
corretas e bastante empenho do empreendedor responsdvel qualquer empresa poderd ser um case
de sucesso neste ambiente.

Este estudo se propoe a analisar as principais mudangas causadas pela expansio do
e-commerce e do marketing digital para um grupo de pessoas acostumadas a compra tradicional.
Este trabalho estd dividido em cinco partes, incluindo esta introdugio. Na segunda parte ¢
apresentado o referencial tedrico que sustenta a pesquisa de campo. A terceira parte refere-se ao
campo da pesquisa e aos procedimentos metodoldgicos que nortearam a pesquisa de campo e,
em seguida, a quarta parte apresenta a realizagio da pesquisa, seguido das referéncias.



55
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 11 | n. 2 | p. 53-71 | jul./dez. 2023 | DOL: http://dx.doi.org/10.31512/gesto.v11i2.527

2 Referencial teérico

2.1 E-commerce

Para Neilpatel (2020), o e-commerce ¢ a realizagdo de qualquer transagao realizada em
um meio eletronico, em que nio seja necessdria a presenca fisica do consumidor, apenas sua
intengao de compra e uma conexao de qualidade 2 internet.

Entretanto, nem sempre foi assim. De acordo com Mendonga (2016), as primeiras
trocas por meio eletrénico se iniciaram em 1970 com simples transagoes bancdrias e, uma década
depois surgiram os primeiros sites da World Wide Web com acesso até entio restrito apenas para
a comunidade cientifica do Estado Unidos. Apenas em 1992 foi liberado o uso comercial da
internet e, a partir desse momento, um leque de oportunidades se abriram para a evolugao do
e-commerce e de toda uma nova categoria bastante promissora.

Para Mendonga (2016) e Patel (2020), a primeira iniciativa de comércio eletrénico no
Brasil aconteceu em 1992 com a Magazine Luiza que desenvolveu terminais de multimidia dentro
de suas lojas em que os clientes poderiam realizar seus pedidos com o auxilio dos vendedores.
Contudo, em 1996 a primeira loja virtual brasileira desenvolvida pela Brasoftware iniciou suas
operagoes com a venda de softwares e acessorios para computadores de mesa, sendo reconhecida
como pioneira em um ambiente totalmente online e brasileiro.

Através do tempo o e-commerce ganhou novos métodos e modelos, novas categorias
surgiram. Barbosa et al. (2020) destaca cinco tipos de negécios que sao classificados conforme
apresentado no Quadro 01.

Quadro 01 — Classificagio do Comércio Eletronico

Tipo Descricao

B2B — Business to Business E quando o formato de negécio ¢ feito de empresa para empresa,
estao envolvidas apenas fornecedores de matéria prima.

B2C — Business to Consumer E o formato mais tradicional realizado de empresa para
consumidor, grande parte dos sites realizam esse tipo de
negociagao.

C2C - Consumer to Consumer E 0 modelo que mais cresce através dos marketplaces presentes

nos mais diversos sites, consiste na venda de pessoas para pessoas.

B2G — Business to Government Outra estrutura que vem sendo cada vez mais requerida, as
empresas estdo cada vez mais especializadas para prestar servicos
para os governos.

G2C - Government to Citizen Sdo os servigos prestados pelo governo ao cidadao de forma
online, hoje a maioria dos servicos de pagamento de multas
ou impostos podem ser realizados de forma digital para maior

eficiéncia da gestdo publica e redugio de gastos.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Barbosa et al. (2020).

Desde o seu surgimento no Brasil, o e-commerce nao parou de crescer. De acordo com
uma pesquisa da ABCOMM - Associagio Brasileira de Comércio Eletronico (2019), de 2003
a 2010 foi o periodo responsdvel pelo maior crescimento do setor no pais, com uma média de
40% ao ano e um volume de vendas de 7.668. J a partir de 2011, os dados do estudo indicam,
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com um crescimento anual reduzido, porém com um volume de vendas muito maior e que s6
cresce a cada ano.

Segundo a redagao da ABCOMM baseado na pesquisa realizada pela revista Webshoppers
40 (2019), o setor cresceu 12% no primeiro trimestre de 2019 e teve um aumento de 20% no
volume de pedidos, resultando em cerca de 65,2 milhées de pedidos e um faturamento de 26,4
bilhoes. Seguindo a mesma linha de anilise, as categorias de produtos que mais cresceram foram
a de Modas e Acessérios e Perfumaria, Cosméticos e Satide, ambas com 18% de participacio e
uma média de participagao de 42% no volume de pedidos, tal vantagem ¢ explicada pela pratica
de precos mais baixos pelos produtos/frete e pelo prazo de entrega mais curto comparado a
outras categorias.

Um aliado importante para o e-commerce desde seu inicio ¢ a logistica, responsdvel por
coordenar e controlar os processos organizacionais, ela é capaz de integrar valor a produtos e
servigos ao oferta-los a qualquer hora e lugar (VEIGA JUNIOR, 2020). Segundo Porto et al.
(2018), a qualidade da eficiéncia logistica do e-commerce é encarada através de dois pilares: 1)
Lado interno da empresa: com o foco no cumprimento de niveis de servigo e custos operacionais
através dos indicadores chaves de desempenho (KPIs), este conceito dispoe de todos os atributos
técnicos da logistica com o objetivo de realizar um servico de qualidade para o consumidor;
2) Perspectiva externa do desempenho: este tem a inten¢io de buscar entender a satisfagio do
cliente face ao desempenho do servico logistico do e-commerce.

Ademais, em sua pesquisa sobre a influéncia da logistica do e-commerce na satisfagao dos
consumidores de cosméticos (uma das categorias com maior demanda no comercio eletrénico)
Porto et al (2018), discorrem que funcionalidades da logistica como entregas dentro do prazo
em conformidade com o pedido, estado do produto e quantidade solicitada, sao transparentes na
percep¢io do consumidor, ou seja, nao hd uma influéncia significativa na satisfagao do cliente,
ela apenas impede 2 insatisfagao do cliente.

Sao grandes as oportunidades e facilidades apontadas na literatura sobre o e-commerce e,
como representa um modelo que s6 tende a crescer, autores como Porto et al. (2018), Mendonga
(2016) e Antoniazzi et al. (2020), sao unanimes em relacdo a seguran¢a de dados bancdrios
e pessoais que muitos consumidores do e-commerce sio obrigados a informar para efetuar a
compra, nao existe ainda uma garantia de que esses dados estao em seguranga.

Atualmente jd existem diversas maneiras para minimizar essa inseguranga por parte
do consumidor. Cruz (2014) define 3 importantes ferramentas, o Certificado Digital SSL, a
Blindagem de Sites, o WAF — Web Application Firewall. Todas estas ferramentas agem de forma
eficiente para evitar o ataque de hackers ao site das empresas e para um maior sigilo com as
informagdes prestadas.

2.2 Marketing Digital

Ao passo em que as organizagdes evoluiram, o marketing esteve presente de alguma
maneira. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 3), o marketing é “um processo administrativo
e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagao,
oferta e troca de produtos e valor para os outros”.
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Desde 1900, o marketing estd em constante evolugdo e atualiza¢io. Segundo Cruz e
Silva (2014), o marketing comega com pequenas atividades funcionais ligadas a venda e
distribuigao, depois surge o marketing mix com a metodologia dos 4P’s (Produto, Preco, Praca
e Promocio), fazendo o marketing comegar a ser encarado nio mais como um objeto de lucro,
mas também como uma unidade social. Por fim, segundo o autor, o marketing chega ao seu foco
em relacionamento com o objetivo para resultados satisfatérios em ambientes extremamente
competitivos e estratégicos.

O surgimento e crescimento da internet possibilitou a criagio do e-commerce como um
novo modelo de negécios. Dessa forma, o marketing acaba sendo utilizado para solugio de
posicionamento e para possibilitar um relacionamento em tempo real com clientes (RENNE,

2019).

O marketing digital ou e-marketing surge a partir dessa relagao entre internet, e-commerce
e marketing, ele é visto como um conjunto de acoes desenvolvidas em um ambiente virtual e
com diversos objetivos como, alcance de novos clientes, fidelizagio de clientes, fortalecimento
das marcas, alcance de vantagem competitiva, entre outras (RENNE, 2019).

Segundo Cruz e Silva (2014), a metodologia do marketing mix foi atualizada para o
marketing digital, visando contemplar uma nova abordagem na internet com peculiaridades e
estratégias diferentes os 4P’s se tornaram 8P’s e eles estao dispostos de acordo com o Quadro 02.

Quadro 02 — Os 8P’s do Marketing Digital

Descri¢ao Sintese
1°P — Pesquisa A empresa busca informagoes sobre o consumidor, hdbitos, gostos e
preferéncias.
20P — Planejamento As informagées obtidas na pesquisa sdo processadas para a criagio de estratégias
de marketing digital.
3P — Produgao Trata-se da execugio da estratégia criada na fase de planejamento.
4°P — Publicagao E o contetido criado pela empresa que serd disponibilizado para o consumidor

nos canais de transmissio.

5°P — Promogao Criagio de campanhas com objetivo de despertar o interesse de um potencial
cliente e aumentar o ntimero de acessos no site.

6°P — Propagacio Estd relacionado aos canais em que a empresa pretende utilizar para divulgar
seus contetdos.

7°P — Personificacio Dispée a respeito do relacionamento da empresa com o cliente afim de fidelizar
o mesmo e que ele se torne um divulgador do produto ou servigo.

8°P — Precisao Envolve a mensuragio dos resultados obtidos através de todo o processo, sua
interpretagio servird como feedback para decisoes estratégicas relacionadas ao
negécio.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Cruz e Silva (2014) ¢ Conrado (2011).

O ambiente online se tornou muito competitivo com o crescimento do ntimero de
empresas que migraram para o mesmo, a utilizagao de estratégias tem se tornado cada vez mais
necessdria para que as empresas possam atrair o pablico correspondente ao produto e servigo

disponibilizados, saber sobre o comportamento do consumidor ¢ um fator chave para a eficiéncia
da estratégia a ser utilizada (PECANHA, 2020).

Segundo Dal’laqua (2020), as estratégias de marketing digital sao a¢oes criadas com o
foco em cumprir objetivos, atrair e converter clientes, vender produtos ou servigos e se relacionar
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com o publico-alvo nos devidos canais de comunicagdo. As principais estratégias estao dispostas

na Quadro 03.

Quadro 03 — Estratégias de Marketing Digital

Estratégia Descricao
Utilizada para atrair trifego qualificado para os meios de comunicagio
Marketing de Contetdo e com o objetivo central em gerar leads e vendas. Ex: Posts de Blog,
webinars.

Refere-se a0 conjunto de acoes que objetivam atingir um cliente
potencial no momento da busca pelo produto ou servico. Para isso se
Marketing de Busca faz necessdrio o uso do SEO —Search Engine Optimization, focado no
algoritmo do google, um conjunto de providéncias on e off page podem
ser tomadas para melhorar o posicionamento orginico no navegador.

Tréfego Pago ou PPC — Pay Per Click Com o objetivo de atrair trdfego segmentado e qualificada, é uma

ferramenta paga, mas que gera resultados a curto prazo.

Uma das mais conhecidas e utilizadas estratégias, consiste na utilizagao
das principais redes sociais para gerar reconhecimento de marca, se
Midias Sociais relacionar com clientes, divulgar produtos e compartilhar contetdos
originais. A presenca das organizagdes nas redes sociais tem se tornado
esséncias para o processo de valorizagio e confiabilidade da marca.

Sendo uma das estratégias pioneiras no ambiente online, ainda ¢ uma
E-mail Marketing das mais eficientes para a aquisi¢io de leads e vendas, além de ser barata
e fidelizar clientes.

. - Com a presenca nas midias sociais os influenciadores possuem uma
Marketing de Influéncia oA .
audiéncia, o que pode ser produtivo para promover a marca e o produto.

Também encarada como uma ferramenta, o web analytics corresponde
Web Analytics a supervisio e andlise das estatisticas de todas as agoes exercidas para
cumprir os objetivos.

Criagio de contetido que pode ser rapidamente repassado nas redes
Marketing Viral sociais, e se espalha de forma rdpida e espontinea, ela melhora o
engajamento da marca e potencializa a criagao de leads.

Fonte: Adaptado de Dal’laqua (2020) e Machado (2018).

Vaynerchuk (2013) frisa sobre a importincia da presencga das organizagoes nas redes
sociais dando pequenos contedos como forma de fidelizar sua clientela, para ele o marketing
de midia social é a estratégia que deve reger as empresas com presen¢a no e-commerce e as
mesmas precisam desvendar todos os segredos dessas plataformas digitais afim de obter vantagem
competitiva.

Esses ambientes sdo voldteis e evoluem a velocidade da luz, mas a verdade é que a maioria
das empresas e dos consumidores leva mais tempo para se adaptar do que deveria. Vocé terd uma
grande vantagem se escolher fazer parte da pequena parcela de marcas e empresas que se dao o

trabalho de escavar os segredos dessas plataformas (VAYNERCHUK, 2013, p. 203).

2.3 Comportamento do Consumidor durante a Pandemia de COVID-19

Entender o comportamento do cliente é um pré-requisito para aplicar uma estratégia de
marketing, seja ela qual for. Existem muitas varidveis que influenciam os julgamentos e interesses
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do cliente por um produto ou servico, pode ser uma questao politica, cultural, emogao, nostalgia

ou estado de satide (DAMAZIO et al. 2019).

Algo que vem influenciando bastante no comportamento de compra das pessoas ¢ a crise
estabelecida pela Pandemia de COVID-19, uma vez que, as atitudes tomadas pelos governos de
todo o mundo para limitar a circulacio de pessoas e evitar aglomeracoes afetaram diretamente o
processo econdmico atual e fez com que as pessoas buscassem novos tipos de produtos e meios

de adquiri-los (REZENDE et al. 2020).

De acordo com um levantamento de dados realizado pela Nielsen Company (2020), o
comportamento do consumidor brasileiro apresenta dois periodos: o pds-primeiro caso no pais
e o pés-antncio da pandemia pela OMS — Organiza¢ao Mundial da Satdde, ambos expostos no

Quadro 04.

Quadro 04 — Comportamento do consumidor brasileiro durante os periodos iniciais da Pandemia da COVID-19.

Periodo Comportamento
Pés-primeiro caso brasileiro Houve uma maior busca por produtos que ajudam na prevencio da
(Semana 23/02 a 01/03) doenca, com destaque para:

e Alcool em gel (+623%)

Filtros de ar (+100%)

Alcool (+85%)

Produtos de limpeza em geral (+58%)
Sabao liquido (+33%)

Pés-antincio da pandemia pela OMS | A busca concentrou-se em produtos considerados commmodities:
(Semana 01/03 a 08/03) e Arroz, feijao, café, aglcar e farinha (+31%)

Higiene e Beleza (+25%)

Limpeza (+21%)

Mercearia (+18%)

Medicamentos (+13%)

Pereciveis (+11%)

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Nielsen Company (2020).

Tendo em vista o ano atipico com a presen¢a da pandemia e uma grande parte da
populagio mundial em quarentena, o grupo Nielsen Company (2019; 2020) desenvolveu um
modelo de comportamento do consumidor baseado no aprendizado em pandemia anteriores,
foram identificadas seis etapas-chave que oferecem sinais de padroes de consumo em multiplos
mercados ao redor do mundo conforme apresentado no Quadro 05.

Quadro 05 — Seis Etapas Nielsen sobre os impactos no comportamento do consumidor.

Et Mudangas nos hdbitos dos Eventos relacionados a
apas .
P consumidores COVID-19
Casos localizados minimos de
. , Cresce o interesse por produtos para a COVID-19 geralmente ligados
Compras proativas para a satide . , \ ;
manutencio geral da sadde e bem-estar. | & chegada de um outro pais
infectado.

L . Primeira transmissio local
Dar prioridade aos produtos essenciais o
. i . . X N sem ligagdo a outro local +
Gestao de satde reativa para a contengao do virus, satde e o :

primeiras mortes relacionadas a

COVID-19.

seguranca publica.
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Casos multiplos de transmissao
local e mortes multiplas
relacionadas a COVID-19.

Armazenamento de alimentos e uma vasta

Preparagio da Despensa gama de produtos de sadde.

Agoes de emergéncia localizadas
Preparagio para a vida em Aumento das compras online e de COVID-19. A porcentagem
distanciamento social diminui¢ao das visitas as lojas. de pessoas diagnosticadas
continua a aumentar.

. . Casos massivos de COVID-19.
. . Viagens de compras restritas, . B .

Vida restrita _ As comunidades sio obrigadas a
preocupagdes com o aumento do prego.

se fecharem.

Pessoas retornam as rotinas didrias, mas As quarentenas de COVID-19
Vivendo uma nova normalidade | operam com cautela renovada sobre a sdo cumpridas e a vida comega a
satde. voltar ao normal.

Fonte: Adaptado de Nielsen Company (2019; 2020).

Outra pesquisa realizada pela Nielsen Company (2020) durante o pico da pandemia
demonstrou um grande nimero de consumidores que migraram para o e-commerce, a principal
razao estd na Quarentena e distanciamento social impostos pelos governos, afim de diminuir a
curva de contdgio do virus.

Entre as categorias mais buscadas no periodo de janeiro e margo de 2020 destacam-se
higiene, limpeza caseira, produtos para bebé e mercearia, todas as categorias e seus respectivos
dados de crescimento estdo dispostos no Quadro 06.

Quadro 06 — Principais categorias de produtos online impactadas pelo COVID-19.

Periodo Comportamento

A busca se assemelha ao mercado off-/ine dada a preferéncia em

produtos de higiene e limpeza pessoal ou da casa:
o Alcool Gel (+310%)

Alcool de Limpeza (+65%)

Papinha para bebé (+51%)

Termo6metro (+45%)

Agua sanitaria (+41%)

Fralda para bebé (+26%)

Energético (+25%)

Desinfetante (+14%)

Enlatados/Conservas (+10%)

Lengo umedecido para bebé (+10%)

Janeiro a Marcgo de 2020

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Nielsen Company (2020).

Autores como Stangherlin et al. (2020) e Bernardes et al. (2020) atentam para o
crescimento do nimero de consumidores que adotaram o e-commerce como fonte principal de
consumo, a presenga de micro e pequenas empresas se torna essencial nao apenas como forma
de expansio, mas como forma de sobrevivéncia tendo em vista o cendrio econémico atual e as
previsdes para uma recessio de grandes proporcoes ap6s a pandemia. O Gréfico 1 apresenta o
crescimento de novos consumidores que realizaram a sua primeira compra online.
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Grifico 1 — Crescimento de novos consumidores online
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Fonte: Nielsen Company (2020).

Segundo Rezende et al. (2020) é fundamental que as empresas construam uma estratégia
de marketing digital eficiente para fidelizar estes novos consumidores, o momento ¢ de
oportunidade para quem jd ¢ estabelecido no comércio eletronico e de aprendizado para quem
tem a intengao em expandir ou migrar totalmente para este setor.

3 Metodologia

O objetivo geral deste trabalho foi analisar as principais mudancas causadas pela
expansio do e-commerce e do marketing digital para um grupo de pessoas acostumadas a compra
tradicional. Para atingir este objetivo, optou-se por utilizar a estratégia de pesquisa qualitativa de
natureza exploratdria.

Segundo Patias e Hohendorff (2019) a pesquisa qualitativa é multipla e subjetiva, ela
eleva as experiéncias e percepgoes dos individuos como itens esséncias para a eficiéncia da
pesquisa. Sendo assim, o raciocinio do estudo qualitativo é indutivo partindo de um pressuposto
especifico para um plano mais amplo e generalizado. J4 para Minayo (2017, p. 10), “uma
amostra qualitativa ideal ¢ a que reflete, em quantidade e intensidade, as mdltiplas dimensoes
de determinado fendmeno e busca a qualidade das agoes e das interagdes em todo o decorrer do
processo’.

Para Bourguignon (2019), o estudo exploratério tem o objetivo de facilitar e
contextualizar o processo de problematizacio do fendmeno a ser estudado. Realizar um
levantamento de documentos sobre o tema a ser abordado, uma aproximagio com a realidade
do universo de investigagao, conversas com pessoas especializadas na 4rea, sao alguns passos que
envolvem o estudo exploratério. Seguindo a abordagem, Fernandes et al. (2018), citam que o
estudo exploratério disponibiliza alternativas de familiaridade com o problema, aumentando o
entendimento do pesquisador em rela¢io a0 mesmo e facilitando a produgio do estudo.

Para operacionalizagao do estudo, foi realizada uma pesquisa de campo que segundo
Tumelero (2018), é definida por investigagoes que sao adicionadas as pesquisas bibliogréficas e/



62
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 11 | n. 2 | p. 53-71 | jul./dez. 2023 | DOI: htep://dx.doi.org/10.31512/gesto.v11i2.527

ou documentais com a finalidade de analisar fatos e fendmenos por meio da coleta de dados e
informagoes junto a um grupo especifico de pessoas. Os sujeitos da pesquisa foram um grupo de
06 pessoas, selecionados por conveniéncia, com idade acima de 35 anos que durante a pandemia
realizaram pela primeira vez uma compra no comércio eletronico. Considerando que a geragao
dos anos 80 e 90, em sua maioria, nao terem o costume ou no hdbito de realizar compras
online conforme pesquisas recentes, se tornou interessante investigar se a pandemia forcou uma
adaptacdo ao uso deste meio de compras ou se foi pela atragao de um outro fator.

As informacoes para a realizacio desta pesquisa foram levantadas por meio de entrevista
com roteiro semiestruturo. Segundo Vieira (2017), a entrevista se caracteriza por um conjunto
de perguntas e comentdrios determinados por um roteiro flexivel e preestabelecido em torno de
um assunto que estd inserido ao tema do objeto de pesquisa. Jd Bourguignon (2019) destaca a
entrevista como um instrumento que permite uma maior ligagao entre os diferentes componentes
da pesquisa, dessa forma, ele a define como uma conversa entre os participantes objetivando um
maior esclarecimento e enriquecimento dos dados e informagoes provenientes do tema abordado.

Os dados coletados por meio das entrevistas foram tratados por meio da andlise de
contetdo. Segundo Bardin (2016), a anélise de contetdo consiste em um estudo operacionalizado
dos documentos pertinentes, das hipSteses e objetivos propostos, além da criagao de indicadores
em alguns casos. A organizagao da andlise de contetido estd disposta no Quadro 7 a seguir.

Quadro 7 — Organizacio Cronoldgica da Andlise de Contetido.

Fase Descrigao

Compreende toda a organizagio do material e tem por objetivo
operacionalizar e sistematizar os conceitos e ideias iniciais. Nesta
1. A Pré-Anilise fase ¢ constituido o corpus da pesquisa, o conjunto de documentos
a serem submetidos aos procedimentos subsequentes de andlise e
codificagio.

Consiste na andlise propriamente dita e aplicacio sistemdtica

. das decisoes tomadas, esta fase consiste principalmente na

2. A Exploragio do Material ) ’ prnctp j
transformacio dos dados brutos do texto (codificagio) para uma

linguagem mais simplificada e organizada das informagées.

Os resultados brutos codificados sdo tratados mais uma vez e se

toram significativos e vdlidos com o objetivo de serem realizadas
3., Tratamento dos  Resultados 5 C. . . A
) ) operagdes estatisticas simples ou complexas e com isso digramas,
Obtidos e Interpretagio . B

quadros ou esquemas podem ser elaborados com as informacoes

condensadas.

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Bardin (2016).

Em complemento, Leite (2017) argumenta que a andlise de contetido se baseia na
teorizacao e abstragio de um texto expresso e na compreensao do fendmeno, este se d4 por meio
da descrigao e interpretagao, apenas depois desta compreensao ¢ determinada uma critica seja no
sentido implicito ou explicito.

Para manter a confidencialidade dos sujeitos da pesquisa, os entrevistados foram
identificados no estudo como E1, E2, E3, E4, E5 e E6. Antes da realizacao das entrevistas, foi
submetido aos entrevistados um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido citando o objetivo
da pesquisa e todos os critérios para a operacionalizagao da mesma.
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4 Discussao e andlise dos resultados

O e-commerce ano ap6s ano se supera em niimero de vendas e em nimero de adeptos. Além
disso, a pandemia da COVID19 ocasionou uma explosio de novas empresas e consumidores
conforme pode ser representado nos fragmentos de discurso de E3, E5 e EG.

E3: A primeira vez que eu comprei foi quando comegou a pandemia, foi uma antena,
porque eu tive que usar o escritério né, para fazer home office, ai que fui perceber que a TV
do escritério ndo tinha aquelas antenas para pegar os canais abertos.

E5: No meio da pandemia no ano passado a minha médquina de lavar quebrou, e nio tinha
ninguém para consertar né, as pessoas nao estavam indo nas casas das outras né, optei em
comprar uma, entrei numa loja e entregaram no outro dia.

EG6: Eu senti necessidade devido nio ter acesso a loja e o dispositivo utilizado foi o celular,
comprei pelo aplicativo.

O principal motivo que levou estas pessoas a terem contato com este mercado foram
as consequéncias da pandemia, as necessidades surgem no dia a dia e para muitas, apenas a
aquisi¢ao de um item ou servigo pode resolver. No entanto, conforme o fragmento de discurso
E2, o contato com o comércio eletronico surge como uma espécie de terapia.

E2: Eu estava muito estressada com a situagdo de estd (sic) trabalhando em casa, a situagao
de nido poder sair e tudo mais, e eu fui olhar sapato, e eu entrei no site da Arezzo. Eu
consegui ver e olhar os sapatos e estava num valor interessante, comecei a encher a sacola, e
aquilo foi me dando uma paz! Uma sensagio tranquilidade! Légico que depois eu tirei tudo
da sacola.

A quantidade de respostas como: “nao ter acesso a loja”, “home office” e “nao poder sair”,
confirmam a ideia de que as medidas de isolamento social adotadas pelo governo geraram sim
um maior ndmero de acessos 2 sites e aplicativos de compras (NIELSEN COMPANY 2020).
Além disso, o crescimento de novos consumidores abre margem para novas empresas, sejam elas
micro e pequenas empresas, o mercado continua crescendo e ganhando medidas incalculdveis

(BERNARDES et al. 2020).

Um relatério recente avaliou o crescimento do e-commerce ao longe desse um ano de
pandemia. Em mar¢o, més que forma 1 ano de pandemia, cerca de 1,66 bilhao de acessos foram
registrados no Brasil, tal nimero marca um aumento de 40% em rela¢io a0 mesmo periodo do
ano anterior, com isso é possivel compreender a dimensio do quanto a pandemia contribuiu
para o aumento deste mercado (CONVERSION, 2021).

O comportamento de consumo muda conforme a necessidade das pessoas, a pandemia
impactou bastante nos tipos de produtos e servi¢os procurados, realizando uma comparagao da
pré e pés pandemia em relagao aos tipos e categorias de produtos e servi¢os, contata-se que houve
uma adaptagao ao modo de compra online em respeito as medidas de isolamento e por medo de
ser infectado. Os fragmentos de discurso E1, E2, E3 e E6 comprovam esta realidade.

E1: Mudanga teve principalmente na drea da alimentagio, a gente passou a fazer pedidos na
sua propria casa através de aplicativos por conta da pandemia, nao podia sair.

E2: Nessa situagio de vocé nio ter a disponibilidade de shoppings nem nada, eu fiz essa
busca pelos sites e foi uma grata surpresa. J4 comprei material de academia, para pilates,
compreti livros, eu descobri realmente esse mundo de compras pela internet.
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E3: Sempre alguma coisa que nao tinha assim, que eu nao via nas lojas fisicas, alguma coisa
diferente, mas depois da pandemia eu comecei a comprar, comprei até fogao.... Coisas que
eu nunca pensei em comprar.

E6: Deixei de comprar coisas sem necessidade e comecei a comprar o que fosse mais
necessdrio, devido nio ter acesso as lojas, essas coisas assim, entao a compra online foi mais
intensa nesse periodo.

A frequéncia de termos como “Coisas que eu nunca pensei em comprar” refor¢am o fato
de que as necessidades surgem mesmo com a pandemia acontecendo, e muitos consumidores
precisaram se adaptar e aprender a utilizar o comércio eletrénico. No fragmento de discurso E5,
esta adaptagdo gerou um #nsight de negécio.

E5: Entdo a gente viu uma facilidade no pagamento e isso ai me despertou porque a minha
loja fechou. Dessa compra eu me interessei também em participar desse mercado, hd um
ano atrés, foi quando eu tive esse salto.

A quantidade de empresas que migram para o e-commerce cresce anualmente desde 2015,
neste ano nao seria diferente, com a pandemia forgando muitas pessoas a se adaptarem com o
mercado online somado a praticidade e comodidade do mesmo e ao aumento do desemprego
resultaram na criacio de novas pequenas “empresas” informais e tempordrias 100% direcionais
a este ambiente.

Para mergulhar neste mercado extremamente competitivo e ambicioso é preciso
compreender como ele funciona e o motivo desse crescimento acelerado ao longo da dltima
década. O avango tecnoldgico possibilitou operacionalizar, entretanto, outros fatores como
preco e frete gratis ganham prestigio nos fragmentos de discurso E1, E2, E3 e E6.

El: E o prego! Eu gosto é de prego baixo! Preco baixo e produto de qualidade.

E2: E o preco, o produto mesmo né (sic), a organizagao do site né (sic), ¢ fundamental para
mim porque vé o site desorganizado, que tu nao encontra nada que tu quer (sic) e coloca l4
numa busca e te mandam para uma coisa nada a ver, eu jd perco a paciéncia.

E3: Mais atrativo é o prego, se tiver alguma promogao e o valor do produto que eu quero
estd em promogao e se tem algum desconto ou isengao do frete.

EG6: Preco principalmente, mas o frete é o essencial porque somos da regido norte né (sic),
af se torna um pouco mais caro devido essa distAncia. O certo seria o frete ¢ o prego do
produto, é o que mais chama a minha aten¢ao.

O preco e o frete sao os fatores que mais atraem novos consumidores para este ambiente,
porém existe outro fator que pode ser dado como diferencial para uma empresa despontar a
frente das outras, conforme é apontado no fragmento de discurso ES.

E5: E o mix de produtos mesmo, por exemplo, o cara que est4 atrds de azitromicina ou um
oximetro né (sic), ela ndo quer saber de preco, ela quer saber de atender a urgéncia. Entao
assim (sic), o cara tem um leque 14, olha eu tenho vérios oximetros de marcas e pregos
diferentes.

O mix de produtos é algo muito presente no e-commerce, quanto mais produtos disponiveis
para compra com diferentes marcas e pregos, maior serd o interesse do consumidor em avaliar
suas opg¢oes naquela loja virtual. Com uma ideia semelhante os Marketplaces estao entre os sites
que mais venderam desde o comego do mercado eletronico e principalmente deste o inicio da
pandemia. Entre os mais utilizados estao o Mercado Livre e a Amazon conforme os fragmentos
de discurso E1, E2, F4 e EG.
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E1: Eu gosto muito do Mercado Livre por ser seguro, esse tipo de coisa né (sic).

: Eu gosto muito da azon, eu tiro o chapéu pra amazon até agora, nao tive nenhu
E2: E to muito da Amazon tir h ra amazon at ra, nao tive nenhum
problema.

E4: Ultimamente o Mercado Livre, em segundo lugar a OLX e em terceiro a Americanas,
por causa da credibilidade.

E6: O site que eu uso é o Mercado Livre, devido néo ter tido nenhum problema com esse
site, chega no dia que estipula, eles nunca falharam.

O Mercado Livre € o site mais acessado desde o inicio da pandemia com um crescimento
de 12% no tltimo ano, ¢ o lider no segmento de Marketplace, em segundo lugar estd a Americanas,
liderando no segmento Business to Consumer. A Amazon se encontra em terceiro lugar sendo
uma surpresa, pelo fato de ter demorado para ingressar no mercado brasileiro, ela apresentou um

crescimento de 63% no ultimo ano (CONVERSION, 2021).

Com o crescimento do niimero de compradores muitas empresas precisam de estratégias
de marketing digital eficientes e que garantam vantagem competitiva. Existem diversos softwares
e programas eletronicos que possibilitam andlises de desempenho funcional e um maior trifego
de acesso. Dessa forma pode-se evidenciar o uso de algumas estratégias de marketing digital nos

fragmentos de discurso E1, E2, E4 e E6.

El: Eu recebo muitas novidades de produtos através dos sites que eu ji sou corriqueiro
de comprar. Eu recebo por e-mail, eu recebo também até por SMS, é o campedo, quase
ninguém mais abre o SMS, mas tem muitas ofertas af que ¢ através disso.

E2: Em alguns lugares.... Eu sei de jornais, de sites de noticias, eles estao colocando baloes
com produtos mostrando para vocé entrar, ir no site e verificar.

E4: E-maill O principal ¢ por e-mail, pelo fato que tu vais naquela primeira compra e eles
comegam a mandar, entdo se tem alguma promogio em que vocé cadastra seus dados para
participar, acaba disponibilizando a todos, entao o principal é e-mail.

E6: Pelo aplicativo e eles mandam por e-mail também né (sic).

O e-mail marketing é uma das estratégias mais antigas e estd presente desde os primérdios
do e-commerce. Pode-se constatar que ela ainda é muito utilizada para oferecer novos produtos,
informar a respeito de descontos e promogdes ou até para convidar para conhecer um site novo.
Segundo Dal'laqua (2020), ela tende a ser muito utilizada por conta do seu baixo valor de
operacao e sua alta taxa de resultados.

Além do e-mail pdde-se compreender outras estratégias presentes, entre elas o trifego
pago ou pay per click, essa estratégia pode ser identificada com a frase “balées com produtos
mostrando para vocé entrar”. Neste caso a empresa paga um certo valor pelo antncio, ela gera
um resultado rdpido e um trifego bem segmentado de consumidores especificos, de modo geral
¢ uma tatica bem difundida no ambiente virtual MACHADO, 2018).

A estratégia mais recente e que estd difundida entre os maiores sites de e-commerce no
mundo ¢ a presenga em redes sociais, principalmente através de influenciadores digitais. Tal fato
criou uma nova dinidmica de como atrair /leads e realizar a promogao da marca e dos produtos,
conforme foi constatado no fragmento de discurso E3.

E3: Geralmente eu recebo muito e-mail, mas tem também nas redes sociais né (sic), tem no
Instagram, no Facebook, tem muita. E quando eu busco eu geralmente vou direto nas redes
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sociais, por exemplo, se eu estou precisando de perfume eu entro no instagram da Natura,
na rede social da Natura. Eu faco isso ao invés de ir direto no google.

Ao longo dos tltimos anos o que se pode ver é uma grande revolugao social, a criacio
de redes sociais abriu um grande leque de oportunidades para muitas empresas se apropriarem
do espago e dessa forma oferecer produtos e servigos. Segundo Vaynerchuck (2013), para a
obten¢ao de vantagem competitiva a presenga em midias sécias como Facebook, instagram e
twitter é obrigatéria, o marketing de contetido e de influéncia regem o mercado eletronico e
geram resultados satisfatérios para muitas empresas que adotam este tipo de segmento.

Além da presenca em midias sociais, uma estratégia que ¢ muito utilizada e difundida
em qualquer empresa que esteja entrando no mercado e que ainda nio tem muitos recursos para
propagandas pagas ou para a contrata¢ao de influenciadores é o Marketing de Busca. Baseada
no uso do SEO — Search Engine Optimization, o objetivo ¢ usar o algoritmo do google a favor
da empresa, gerando um grande niimero de acessos a um site (DALLAQUA, 2020). Porém, ¢
muito dificil manipular a busca organica no google, pois ainda existe muito medo e apreensio em
relagdo a seguranga de dados por parte dos consumidores, conforme constatado nos fragmentos
de discurso E1, E5 e EG.

El: Eu nido gosto de abrir qualquer site, de ofertas que vocé recebe sem saber o que ¢, eu
nao costumo abrir. Entao eu s6 compro de no méximo, algum site novo que por indicagio
de uma pessoa.

E5: Eu como consumidor saio clicando, por exemplo, em um site de sanddlia, ai me leva
para uma distribuidora de sandélias, mas s6 que quando eu clico na distribuidora de sanddlia
¢ um site de baixar filme.... Mas ta escrito sanddlias. Ai eu vi que ¢ s6 uma maquiagem né
(sic), e ai quando eu clico em alguma coisa eu posso ter meus dados copiados, invadidos,
liberado o acesso sem saber.

E6: Eu vou procurar pelo aplicativo que ¢ mais seguro e eu jd conheco né (sic). Porque
geralmente quando a gente encontra vérios links que aparece (sic), tem que ter certeza de
que ¢é seguro né (sic), para eu poder nio ter problemas né (sic).

A questao da seguranga de dados pessoais e bancérios sempre foi tido como caracteristica
negativa do ambiente virtual, mesmo com a criagio de novas tecnologias que garantem a prote¢ao
e privacidade de informagoes como o WAF — Web Application Firewall (CRUZ, 2014). O famoso
cadeado que ¢ indicado no size hospedeiro desta tecnologia é uma espécie de tranquilizante para
muitos consumidores e entusiastas que ainda nao possuem um nivel de confian¢a necessario para
realizar uma compra ou dispor os dados para aviso de ofertas e promogdes.

O e-commerce possui diversos pontos positivos e negativos como visto anteriormente,
todos sofrem de alguma dificuldade neste mercado seja cliente ou dono de uma loja. Dessa
forma pode-se constatar nos fragmentos de discurso E2, E3, E4 ¢ E5 diversas opinides a respeito
das vantagens e desvantagens do comércio eletronico.

E2: A vantagem é essa facilidade de tu (sic) estd na tua casa (sic), tu estds com uma necessidade
e tu entre |4 e tu vé e compra (sic). E as vezes o preco é até mais interessante do que tu sair
e pegar um carro e pagar estacionamento, e ver um monte de gente e entrar em uma fila. E
essa facilidade, esse conforto, essa seguranca. Enquanto a desvantagem ¢ justamente a falta
de comunicagio em relagdo ao status da mercadoria, no pode deixar de dar o retorno.

E3: A vantagem principal para mim é a comodidade né (sic). E muito cbmodo vocé nio ter
que enfrentar fila para pagar, vocé nao ter que sair de casa, nio ter que gastar gasolina. Uma
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desvantagem porque muitos aplicativos e sites nao te dio tantas informagées como vocé
queria ter né (sic), no item.

E4: Vantagem ¢ a facilidade, comodidade de nio precisar sair e desvantagem ¢ a confianga
de que o produto vai ou nio satisfazer minha necessidade, porque eu j4 tive problemas de vir
com uma numeragao diferente daquela que foi solicitada, é acreditar que é realmente aquele
produto que foi apresentado (sic).

E5: Para mim a vantagem ¢ justamente a questao da facilidade mesmo, facilitaram para a
gente (sic) como consumidor e até a questio econdmica mesmo. Agora a desvantagem é o
desemprego né (sic), porque eu nio preciso de nenhum funciondrio ji que a mdquina faz o
servico de muita gente.

A repetigao da palavra comodidade confirma a principal vantagem do e-commerce junto
a facilidade operacional e econémica, muitas pessoas preferem comprar pela internet e esperar o
produto por alguns dias do que sair e ir em uma loja especifica ou shoppings, tal estatistica ganha
maiores propor¢oes com a pandemia obrigando muitas pessoas a ficarem em casa cumprindo o

isolamento social (CONVERSION, 2021).

Porém, ainda hd muitas insatisfacées em relacio ao comércio virtual, entre elas o risco de
dados invadidos, atraso na entrega do produto ou produto danificado. Tais insatisfacoes geram
a preferéncia final pelo método de compra convencional (indo a loja), conforme ¢é visto nos

fragmentos de discurso E1, E2, E4 e E6.

E1: Eu prefiro ir a loja, porque na loja eu t6 (sic) vendo o produto que eu estou comprando
e estou analisando ele.

E2: A seguranca de experimentar, essa situa¢do do toque ¢ interessante ainda, de tocar o
produto, de sentir a roupa, de sentir a textura, de sentir o material”.

E4: Apesar do e-commerce ser interessante e estar crescendo ainda mais, eu ainda prefiro o
presencial, pela questao de ver o produto, tocar e ver o feedback do pessoal, ainda é mais
atrativo.

E6: Indo a loja porque eu estou vendo o produto ali pessoalmente né (sic). Porque eu estou
vendo a exposi¢ao, a gente vai pegar (sic). Eu sei que se eu quiser trazer logo para casa eu
trago, eu nio vou ficar esperando.

De fato, pode-se confirmar que o e-commerce é um importante avango no jeito de fazer
negécios e que ele veio para ficar, porém é necessdria uma maior transparéncia em rela¢io ao uso
de dados e principalmente na privacidade de dados bancdrios. Muitos consumidores compram
como forma de experiéncia e facilidade em momentos dificeis como a atual crise da COVID, mas
para este mercado se solidificar ¢ preciso transpassar confianca e adotar estratégias de marketing
digital eficientes nesse sentido.

5 Conclusoes

O objetivo geral deste trabalho foi analisar as mudangas nos hébitos de consumo causados

pela pandemia da COVID-19.

A pesquisa evidencia a influéncia da pandemia no crescimento do niimero de consumidores
via e-commerce. Conforme a situagao da pandemia se agravou no Brasil, muitos estados adotaram
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medidas rigidas de isolamento social, com isso muitas lojas fisicas ou servigos de atendimento
presencial foram suspensos ou fechados, a necessidade por produtos e servigos essenciais propiciou
a adapta¢do dos consumidores a0 mercado on/ine sendo usado principalmente em smartphones.

Além da pandemia, existem outros fatores que sustentam este aumento de atividade,
fatores como preco e frete economicamente amigdveis sao atrativos. A realizagio de promogoes
que diminuam o valor do produto ou anulam o frete sio as caracteristicas mais desejadas e
atrativas, sendo assim sao necessdrias estratégias de marketing digital bem elaboradas e eficientes
no sentido de direcionar potenciais clientes.

O mercado eletronico fica mais competitivo ao ponto que novas empresas sio obrigadas a
aderir este modelo de negécios, sendo assim as estratégias sao utilizadas com o objetivo de obter
vantagem competitiva. Com isso, ficou constatado que a estratégia mais utilizada é a de e-mail
marketing onde as pessoas recebem ofertas e promogoes no seu e-mail pessoal, ela é bastante
eficiente por seu baixo custo de operagao e sua alta taxa de retorno.

No contexto atual de crise e incertezas relacionadas ao contato fisico com outras pessoas o
e-commerce se torna um 6timo aliado para a realizagao de transagoes e suprimento de necessidades.
No entanto, ainda hd muitas dificuldades dos consumidores em relacio a este mercado, a falta
de confianga nas empresas, 0 medo em ter os dados bancdrios copiados ou furtados, entregas
atrasadas, produtos danificados, sdo alguns dos pontos negativos e obje¢oes apontadas durante
a pesquisa.

As insatisfacoes apontadas durante a aplicagio desta pesquisa retratam que o mercado
virtual ainda precisa de algumas mudangas para este grupo especificos de consumidores que nao
possuem tanta experiéncia com a internet e principalmente nas funcionalidades de um celular ou
de um computador. Como reflexo destas adversidades, foi constatado que muitos ainda preferem
o modelo convencional, ir 4 loja ainda é muito atrativo para este grupo de pessoas tendo em vista
a questdo cultural da geragio em destaque.

Como limita¢do deste estudo, em fun¢io da pandemia da COVID-19, nio foi
possivel entrevistar um maior nimero de sujeitos. Desta forma, recomenda-se para estudos
futuros a ampliacio do estudo, com a realizagio de pesquisa quantitativa utilizando amostras
probabilisticas, no sentido de, ampliar o estudo do fendmeno objeto deste trabalho, bem como
o aprofundamento a utilizagao de outras técnicas qualitativas de investigagio.

Referéncias

ANDRADE, Marta Cleia Ferreira de; SILVA, Naiara Taiz Gongalves da. O comércio eletrénico
(e-commerce): um estudo com consumidores. Perspectivas em Gestao & Conhecimento, v.

7,n. 1, p. 98-111, jan/jun. 2017. DOI: http://dx.doi.org/10.21714/2236-417X2017v7n1p98.

ANTONIAZZI, Elisiane Aparecida; NOVAK, Maricléia Aparecida Leite; FERNANDES,
Cristiano. O Comportamento do Consumidor de E-Commerce: Uma Andlise
Regional. Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana, [s. /], 2020. Disponivel

em: https://www.eumed.net/rev/0el/2020/06/comportamento-consumidor-commerce.html.
Acesso em: 24 set. 2020.



69
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 11 | n. 2 | p. 53-71 | jul./dez. 2023 | DOL: http://dx.doi.org/10.31512/gesto.v11i2.527

ABCOMM - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO (Brasil).
Crescimento do e-commerce no Brasil. 2019. Disponivel em: https://abcomm.org/noticias/
crescimento-do-e-commerce-no-brasil/. Acesso em: 23 set. 2020.

ABCOMM - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO (Brasil).
Webshoppers 40: E-Commerce mantém-se em alta no Brasil. 2019. Disponivel em: https://
abcomm.org/noticias/webshoppers-40-e-commerce-mantem-se-em-alta-no-brasil/. Acesso em:
24 set. 2020.

BARBOSA, Igor Soares; RIBEIRO, Tanaka Lima Parreira; RODRIGUES, Edemilson Botelho;
LOPES, Camilo Savio Tavares; FERREIRA ]GNIOR, Joao Bernardes. E-Commerce: Custo de

implantagao para pequenas e médias empresas. Revista Interfaces do Conhecimento, v. 2, n.

3, p. 72-85, Ago/Dez 2020.

BARDIN, Laurence. Anilise de Contetido. 3° Reimp. Da 1° Ed. Sao Paulo: Edigées 70,
2016.

BERNARDES, Juliana Reis; SILVA, Bérbara Leticia de Souza; LIMA, Thais Cristina Ferreira.
Os Impactos Financeiros da COVID-19 nos negécios. Revista da FAESE, v. 4, p. 43-47, jun.
2020.

BOURGUIGNON, Jussara Ayres. O projeto de pesquisa e os procedimentos metodolégicos
para coleta e andlise dos dados na pesquisa social e qualitativa. Humanidade em perspectivas,
v. 1, n.1, jan/jun, 2019.

CARDOSO, Tiago. O varejo tradicional estdi mesmo ameagado. E-commerce brasil, 2019.
Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/varejo-tradicional-esta-mesmo
ameacado/. Acesso em: 14 out. 2020.

CONRADO, Adolpho. Os 8Ps do Marketing Digital: o guia estratégico de marketing
digital. Sao Paulo: Novatec Editora Ltda., 2011.

CONVERSION. Relatério E-commerce no Brasil, abril/2021. CONVERSION, Brasil,
2021. Disponivel em: https://www.conversion.com.br/blog/relatorio-ecommerce-mensal/.
Acesso em 07 mai. 2021.

CRUZ, Cleide Ane Barbosa da; SILVA, Langersson Lopes da. Marketing Digital: Marketing
para o novo milénio, Revista Cientifica do ITPAC, v. 7, n. 2, 2014.

CRUZ, Anderson. Seguranga no e-commerce e os selos de seguranca. E-Commerce Brasil,
2014. Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/seguranca-e-commerce-e-
os-selos-de-seguranca/. Acesso em: 23 set. 2020.

DALLAQUA, Daniel. 21 Estratégias de Marketing Digital que funcionam. Mirago, 2020.
Disponivel em: https://www.mirago.com.br/estrategias-marketing-digital/. Acesso em: 1 out.
2020.

DAMAZIO, Luciana Faluba; COUTINHO, Leonardo Antunes Nogueira; SHIGAKI,

Belintani. Comportamento do consumidor em relagao a produtos sustentdveis: Uma revisao



70
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 11 | n. 2 | p. 53-71 | jul./dez. 2023 | DOI: htep://dx.doi.org/10.31512/gesto.v11i2.527

sistemdtica de literatura. Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa, v. 19, n. 3, p. 374-
392, Set/Dez 2020. DOI: https://doi.org/10.21529/RECADM.2020016.

FERNANDES, Alice Munz et al. Metodologia de pesquisa de dissertagdes sobre inovagao:
andlise bibliométrica. Desafio online, v.6, n.1, p. 141-159, Marco, 2018.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 9 Ed. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2003.

LEITE, Rosana Franzen. A perspectiva da andlise de contetido na pesquisa qualitativa: algumas
consideragoes. Revista Pesquisa Qualitativa, v.5, n.9, p. 539-551, Dez, 2017.

MACHADO, Roseli de Oliveira. Marketing Digital: andlise das principais estratégias usadas
no comércio eletronico brasileiro. Revista Eletronica de Administragao e Turismo - ReAT,
Universidade Estadual do Centro-Oeste, UNICENTRO, v. 12, n. 7, p. 1693-1712, dez.
2018. DOI: HTTPS://DOI.ORG/10.15210/REAT.V1217.13477.

MENDONCA, Herbert Garcia de. E-Commerce. Revista IPTEC - Inovagao, Projetos e
Tecnologias, Sao Paulo — SP, v. 4, n. 2, Jul/Dez 2016. DOI: https://doi.org/10.5585/iptec.
v4i2.68.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. Amostragem e saturagio em pesquisa qualitativa: consensos
e controvérsias. Revista Pesquisa Qualitativa, v.5, n.7, p. 01-12, abril, 2017.

NEILPATEL (Brasil). E-Commerce no Brasil em 2020: Entenda o cendrio atual e
tendéncias. [S. /], 2020. Disponivel em: https://neilpatel.com/br/blog/e-commerce-no-brasil/.
Acesso em: 23 set. 2020.

NIELSEN COMPANY (Brasil). Como o Brasileiro se prepara para vida restritiva imposta
pela COVID-19. Nielsen, 2020. Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/
article/2020/como-o-brasileiro-se-prepara-para-vida-restritiva-imposta-pela-covid-19/. Acesso
em: 7 out. 2020.

NIELSEN COMPANY (Brasil). COVID-19: Comportamento das Vendas Online no
Brasil. Nielsen, 2020. Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2020/
covid-19-comportamento-das-vendas-online-no-brasil/. Acesso em: 7 out. 2020.

PATTIAS, Naiana Dapieve; HOHENDOREFE, Jean Von. Critérios de qualidade para artigos
de pesquisa qualitativa. Psicologia em Estudo, v. 24, Dezembro, 2019. DOI: 10.4025/
psicolestud.v24i0.43536.

PECANHA, Vitor. O que é Marketing Digital? Entenda o conceito, como fazer e comece
sua estratégia de marketing online. RockContent, 2020. Disponivel em: https://rockcontent.
com/br/blog/marketing-digital/#02. Acesso em: 1 out. 2020.

PORTO, Elvio Correa; MACHADO, Caio Eduardo; SOUSA, Erick Paulo Santos; PACHA,
Francisco Rosales; KASAYA, Gustavo Ribeiro. Atributos Logisticos na Satisfagao do
Consumidor de E-Commerce. Administracao de Empresas em Revistas, v. 18, n. 19, p. 185-
204, 2018. DOI: 10.6084/m9.ﬁgshare.7376750.


https://doi.org/10.21529/RECADM.2020016
https://doi.org/10.15210/reat.v12i7.13477
https://doi.org/10.5585/iptec.v4i2.68
https://doi.org/10.5585/iptec.v4i2.68

71
Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes

Santo Angelo | v. 11 | n. 2 | p. 53-71 | jul./dez. 2023 | DOL: http://dx.doi.org/10.31512/gesto.v11i2.527

RENNE, Lucas Martino Brandio. Marketing Digital: uma ferramenta estratégica no
e-commerce. Orientador: Estélio José Cardoso. 2019. 14 p. Trabalho de Conclusao de Curso
(Graduando em Administragdo) - Ciéncias Sociais Aplicadas a Administra¢io, Fundagao de
Ensino e Pesquisa do Sul de Minas, 2019. Disponivel em: http://repositorio.unis.edu.br/
handle/prefix/1239. Acesso em: 30 set. 2020.

REZENDE, Adriano Alves de; MARCELINO, José Antonio; MIYAJI, Mauren. A reinvencao
das vendas: As estratégias das empresas brasileiras para gerar receitas na pandemia de
Covid-19. Boletim de Conjuntura (BOCA), v. 2, n. 6, 2020. DOI: https://doi.org/10.5281/
zen0do.3834095%20.

STANGHERLIN, Aline; JOAO, Daniel de Moraes; OLIVEIRA, Josele Nara Delazeri de. Os
Desafios enfrentados pelos pequenos empreendedores durante a pandemia da COVID-19.
Observatério Socioecondmico da COVID-19, 2020. Disponivel em: https://www.ufsm.br/
app/uploads/sites/820/2020/06/ Textos-para-Discuss%C3%A30-03-Os-desafios-enfrentados-
pelos-empreendedores-.pdf. Acesso em: 7 out. 2020.

TUMELERO, Naina. Pesquisa de campo: conceitos, finalidades e etapas de como fazer. Blog
Mettzer. Jan. 2018. Disponivel em: < https://blog.mettzer.com/pesquisa-de-campo/>. Acesso
em: 20 out. 2020.

VAYNERCHUK, Gary. NOCAUTE: Como contar sua histéria no disputado ringue das
redes sociais. Rio de Janeiro: Alta Books, 2013. 232 p.

VEIGA JUNIOR, José Anténio da. Evolugio do Mercado de E-Commerce no Brasil:
Possiveis Impactos para Logistica e Gestao de Estoque. 13 jul. 2020. 21 p. Trabalho

de Conclusio de Curso (Graduando em Administracao) - UniEVANGELICA Centro
Universitdrio, GO. Disponivel em: http://repositorio.aece.edu.br/handle/ace/9386. Acesso em:
29 set. 2020.

VIEIRA, E. G. D. Ensino de Marketing por meio de entrevista semiestruturada. Revista
Espago Académico, v. 17, n. 195, p. 01-08, 4 ago. 2017. Disponivel em:< http://periodicos.
uem.br/ojs/index.php/EspacoAcademico/article/view/34940>. Acesso em 21 out. 2020.


https://doi.org/10.5281/zenodo.3834095 
https://doi.org/10.5281/zenodo.3834095 

