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RESUMO 

O avanço da tecnologia ao longo dos últimos anos revolucionou a comunicação 

com a Internet, que, associada a um aumento considerável de demanda e custos 

reduzidos para implantação, impulsionou o crescimento do comércio eletrônico 

no mundo. Dessa maneira, o setor logístico também foi inserido nos estudos 

realizados pelas empresas, surgindo como um forte aliado para o setor do 

comércio. Com a pandemia provocada pelo vírus da Covid-19, este estudo tem 

por objetivo analisar o papel da logística de distribuição no e-commerce varejista 

no Brasil durante esse período. Para tanto, a pesquisa aconteceu a partir da 

análise de uma empresa brasileira fortalecida no comércio eletrônico, escolhida 

em virtude de seus últimos resultados apresentados no setor. Ela classifica-se 

como descritiva, fundamentando-se na pesquisa bibliográfica em diversos meios 

de comunicação, páginas oficiais do governo, sistemas de busca para seleção 

dos materiais e documental através de relatórios oficiais de uma empresa do 

setor. Ao analisar os aspectos fundamentais levantados na pesquisa através da 

técnica de categorização e de maneira qualitativa, conclui-se que a logística de 

distribuição possui um papel relevante para o comércio eletrônico, 

principalmente durante esse momento de pandemia e isolamento social, onde 

muitas lojas físicas precisaram ser fechadas, gerando uma maior procura para 

as compras online. 

Palavras-chave: Logística. Comércio eletrônico. Covid-19. Distribuição. Brasil.  
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1 INTRODUÇÃO 

 

Em março de 2020 a Organização Mundial de Saúde (OMS) decretou 

estado de pandemia mundial devido à rápida disseminação que o Covid-19 

apresentou. Incialmente, esta pandemia estava concentrada na China, tendo 

sido oficialmente registrada em dezembro de 2019, migrando para a Tailândia e 

posteriormente para os outros países (WHO, 2020a). O vírus resultou em uma 

grande interrupção na economia como resultado das quarentenas, restrições de 

viagens, fechamento de fábricas e uma queda acentuada em muitas atividades 

do setor de serviços (BOONE, 2020). 

Devido à necessidade da quarentena, os consumidores passaram a 

realizar suas atividades como trabalho e estudo remotamente, modificando 

também seus hábitos de consumo e comportamento de maneira que diferentes 

formas de manter a indústria e o comércio em movimento foram geradas.   

Uma pesquisa realizada pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo 

(2020) indicou que cerca de 70% dos consumidores que tem utilizado os serviços 

de e-commerce durante a pandemia pretendem manter a utilização após a 

pandemia. A partir disso, pode-se observar a importância da manutenção e 

aprimoramento dos serviços logísticos tendo como objetivo a permanência dos 

clientes atraídos nesse período.  

Por meio de serviços como distribuição e entrega, o setor logístico colabora 

para que consumidores possam acessar ao que precisam e empresas continuem 

funcionando mesmo em meio à crise. Os obstáculos advindos da pandemia 

causada pelo Coronavírus obrigaram muitas empresas a reconsiderarem suas 

operações. Preocupação com a saúde dos funcionários e adoção de novas 

práticas de higiene foram reações observadas durante esse período. Além disso, 

opções de entrega sem contato físico também foi outro reflexo.  

Dessa forma, foi possível observar com maior velocidade durante a 

pandemia um crescimento do e-commerce, que já era uma tendência, visto que 

se tornou a única opção de compra durante o período de quarentena 

(ECOMMERCE BRASIL, 2021). Portanto, as empresas que desejarem assumir 
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essa nova demanda precisam otimizar suas operações com o apoio do setor 

logístico na pandemia ou fora dela. 

 A presente pesquisa tem como objetivo, analisar o papel da logística de 

distribuição no comércio eletrônico varejista com a pandemia do Covid-19 no 

Brasil.na perspectiva da pandemia do Covid-19 no Brasil.  

 

1.1 Formulação do problema de pesquisa 
 

O e-commerce é um canal de comercialização com crescente expansão 

no Brasil e, consequentemente, carrega com ele aspectos positivos e negativos 

na visão de seus consumidores, indo desde a praticidade proporcionada por 

esse tipo de comércio até a falta de confiabilidade que ele causa no que diz 

respeito à entrega dos produtos obtidos (MANSANO; GORNI, 2014).  

Muitas empresas no país vêm adotando essa estratégia do comércio 

eletrônico idealizando captar mais clientes, enfrentando um grande desafio na 

venda devido aos altos custos e a agilidade e confiabilidade que os produtos que 

serão entregues precisam ter. Para garantir a fidelização e conquistar os seus 

consumidores, é necessário que as organizações possuam uma logística bem 

estruturada e integrada.  

Sabe-se que a logística, em geral, nem sempre recebeu o foco necessário 

por parte da administração de empresas. Somente após alguns anos, através do 

controle minucioso de suas atividades, passou-se a verificar seus ganhos e 

essencialidade para o funcionamento empresarial, tornando-se uma área de 

grande importância, seja para o comércio tradicional ou mesmo para o comércio 

eletrônico (BALLOU, 2010). 

Mansano e Gorni (2014), ao observar o mercado, evidenciam que para 

atuar no comércio eletrônico é necessário que as empresas entreguem seus 

produtos ao consumidor final com o menor tempo, custo e com maior agilidade. 

Sendo assim, busca-se responder o seguinte problema de pesquisa: qual a 

importância da logística de distribuição no comércio eletrônico na perspectiva da 

pandemia do COVID-19 no Brasil? 
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1.2 Objetivos 

 

Para a melhor compreensão deste estudo e o que se pretende atingir é 

necessária a especificação de um objetivo geral e dos objetivos específicos. 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

• Averiguar o papel da logística de distribuição no comércio eletrônico 

varejista com a pandemia do Covid-19 no Brasil.  

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

● Descrever o comportamento do consumidor durante a pandemia do 

Covid-19; 

● Caracterizar o e-commerce no Brasil; 

● Descrever o que é a logística de distribuição e sua importância para 

as empresas. 

● Averiguar o impacto da pandemia na logística de distribuição no setor 

varejista brasileiro. 

 

1.3 Justificativa 

 

O e-commerce é um meio de vendas que invadiu o mercado e alcançou 

pessoas do mundo inteiro, desde os mais jovens até os mais velhos, que fazem 

suas compras através da internet, seja pelo computador, notebook ou mesmo 

um smartphone.  

Além disso, Morita (2020) descreve que, com o surgimento da pandemia 

mundial causada pela Covid-19 no ano de 2020, pode-se perceber um aumento 

ainda maior no número de pessoas que passaram a consumir através do 

comércio eletrônico e de empresas que se utilizam desse meio para aumentar o 

seu faturamento.  
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A pandemia rapidamente transformou o comportamento dos consumidores 

com relação ao ambiente online, e certas alterações certamente se manterão 

mesmo após esse período. No auge do isolamento social no Brasil, com mais de 

50% da população em casa, a média de crescimento das compras online foi de 

mais de 48% (VILELA, 2021). 

Ao passo que a pandemia do Covid-19 trouxe crises financeiras e 

econômicas em alguns casos, ela também se tornou terreno fértil para outros, 

como foi o caso do e-commerce, que se transformou no centro das atenções do 

setor varejista (VILELA, 2021). Como resultado, o comércio eletrônico brasileiro 

apresentou um crescimento de 75% no ano de 2020, se comparado com o ano 

anterior, e esse fato se deu especialmente após o início do isolamento social.  

A partir do momento de isolamento social, ao mesmo tempo em que se 

observam as exigências dos clientes, desconfiados, que buscam a praticidade, 

agilidade, rapidez e qualidade na compra, do outro lado tem-se empresas que 

ainda estão se adaptando a esse novo modelo de negócio (MORITA, 

2020).Sendo assim, considera-se principalmente a logística de distribuição como 

prática adequada às exigências desse mercado, e sua eficácia se coloca como 

elemento de extrema importância para essas empresas, uma vez que elas 

almejam crescer ainda mais nesse ramo.  

De acordo com Panazzo (2009) a logística de distribuição é um fator 

determinante e competitivo para as empresas, mas é preciso um gerenciamento 

correto dos processos logísticos, a fim de que os produtos sejam disponibilizados 

no local e tempo desejados, e com os menores custos possíveis. 

Dessa forma, a análise de como a logística de distribuição pode contribuir 

para as empresas varejistas de e-commerce é de extrema importância, pois 

considerando o momento que foi vivido, com muitos brasileiros ainda em casa, 

realizando compras através do comércio eletrônico, além da tendência de 

crescimento que esse meio de vendas possui, existe por outro lado uma enorme 

concorrência e disputa de mercado (INFRACOMMERCE, 2021).  

A presente pesquisa, portanto, se justifica como sendo uma contribuição 

aos debates que têm sido fomentados acerca da pandemia de COVID-19, e das 
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novas formas de consumo que surgiram ou que se revitalizaram a partir das 

novas medidas de prevenção sanitária. Assim, essa análise de como a logística 

impacta no comércio eletrônico é de extrema importância, visto que está voltada 

para a comunidade acadêmica que terá futuros empreendedores que poderão 

se beneficiar com essas informações.  

1.4 Organização do Trabalho 

Este trabalho está dividido em cinco capítulos. No primeiro é apresentada 

a introdução, formada pela formulação do problema de pesquisa, os objetivos, 

as justificativas e a organização do trabalho. Posteriormente, no segundo 

capítulo, é exposto o referencial teórico, descrevendo sobre a pandemia do 

Covid-19, o e-commerce no Brasil e sobre a logística, o seu surgimento e um 

dos seus processos que é a logística de distribuição, que é o foco deste trabalho. 

Logo no terceiro capítulo, é abordada a metodologia, apresentando a 

classificação da pesquisa, o instrumento e análise dos dados e, por fim, a 

caracterização da Organização. Já no quarto capítulo, são apresentados os 

resultados e discussões sobre a pesquisa realizada, finalizando com a 

conclusão, onde são esclarecidos os dados apresentados e a importância da 

logística de distribuição para o e-commerce na pandemia da Covid-19 no Brasil. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Nesta etapa do estudo é abordado sobre os temas que embasam a 

investigação, a saber: a pandemia do Covid-19, o e-commerce no Brasil desde 

o seu surgimento até os dias atuais, o comportamento do consumidor no 

mercado online e a logística com ênfase na logística de distribuição e na sua 

importância para o comércio eletrônico. 

2.1 A Pandemia do Covid-19 

 

No início de 2020, a pandemia COVID-19, causada pelo vírus SARS-CoV-

2, chocou o mundo, trazendo-o praticamente a uma parada sem precedentes. O 

novo coronavírus começou a se espalhar pela China em  dezembro de 2019, 

antes migrar para a Tailândia, Japão, República da Coreia (confirmado pela 

primeira vez casos em 19 de janeiro de 2020), em seguida, para os Estados 

Unidos, Vietnã, Cingapura  e, no final de janeiro 2020, para a Austrália, Nepal, 

Europa (primeiros casos na França em 25 de janeiro de 2020 e posteriormente 

na Alemanha, Finlândia, Itália etc.), Malásia, Canadá, Oriente Médio e outros 

países da região do Pacífico Ocidental e Região Sudeste Asiático, seguindo para 

a Rússia, África e América Latina (LANA et al., 2020).  

Em 11 de março de 2020, Lana et al. (2020) relataram que a Organização 

Mundial da Saúde (OMS) declarou o COVID-19 uma pandemia. Em 31 de julho 

de 2020, o vírus se espalhou por mais de 217 países e territórios, com quase 

17,1 milhões de casos confirmados e 668.073 mortes. O continente americano 

então tinha confirmado 9,15 milhões de casos, Europa 3,31 milhões, Sudeste 

Ásia 2 milhões, Mediterrâneo Oriental 1,53 milhão, África 0,75 milhão e Pacífico 

Ocidental 0,31 milhões de casos (LANA et al., 2020). 

Em fevereiro de 2020, o Brasil registrou seu primeiro caso de COVID-19, 

sendo que, em meados de março, registrou a primeira morte e, a partir desse 

momento, a doença se alastrou pelo país. Foram confirmados no país 19.308.10 

casos da doença e 540.398 óbitos acumulados até 16 de julho de 2021 (JHU 

CSSE COVID-19 Data, 2021).  
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O Centro de Ciência e Engenharia de Sistemas da Universidade Johns 

Hopikins (EUA) desenvolveu um site que mostra em tempo real as informações 

oficiais da COVID-19 no mundo. No dia 16 de julho de 2021, o Brasil ocupava o 

terceiro lugar no mundo em número de casos registrados, ficando atrás apenas 

dos Estados Unidos com 34.054.952 e da Índia com 31.064.908. Em relação ao 

número de mortes, o Brasil ocupava o segundo lugar mundialmente. 

Por outro lado, desde o início da vacinação no Brasil, o país tem 

apresentado queda no número de mortes e na média móvel de óbitos como 

apresentado no Gráfico 1. No dia 31 de julho de 2021, o país registrou pela 

primeira vez desde janeiro, mês que iniciaram as vacinações, uma média móvel 

de menos de mil mortes provocadas pela Covid-19 (G1, 2021). 

Gráfico 1 – Evolução do número de óbitos por Covid-19 no Brasil 

 

Fonte: Secretarias Estaduais de Saúde (2020) 

 Em relação à vacinação contra o Covid-19, o Gráfico 2 apresenta os 

dados referentes ao Brasil, que atingiu a marca de 49,8% da população brasileira 

já vacinada com a primeira dose no dia 31 de julho de 2021 e 19,7% da 

população totalmente imunizada (OUR WORLD DATA, 2021). 

 

 

Gráfico 2 – Evolução do número de pessoas vacinadas no Brasil  
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Fonte: Our World Data (2021) 

 

As consequências desta pandemia já estão sendo vistas em uma histórica 

recessão nas partes mais desenvolvidas do mundo, por exemplo, nos EUA, onde 

no segundo trimestre de 2020, de acordo com uma estimativa inicial, o Produto 

Interno Bruno (PIB) despencou anualmente em 32,9%, enquanto na área do euro 

o PIB despencou 12,1% e na União Europeia (UE) 11,9% em relação ao 

trimestre anterior (EUROSTAT, 2020). 

No que diz respeito à saúde, o coronavírus afetou todas as faixas etárias, 

com as piores manifestações e maior taxa de mortalidade encontradas entre 

idosos e pacientes com comorbidades. Além de trazer para a sociedade muitos 

problemas e desafios (existentes) na área da saúde, a pandemia COVID-19 

gerou uma crise em diversos aspectos do cotidiano da população e da economia 

(COSTA; SÂMIA. DE LIMA, 2020). 

Ao longo dos últimos cem anos, pandemias como, por exemplo, a peste 

bubônica, a gripe espanhola, síndrome respiratória aguda grave (SARS), Ebola, 

influenza A (H1N1) entre outras, foram responsáveis por mudanças significativas 

na geopolítica e situações demográficas, alterando os padrões de migração, 

viagens, urbanização, comércio e tecnologia (RAJKUMAR, 2020). Alguns meses 

após o início da pandemia do Coronavírus, tornou-se claro que a crise causada 
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pela Covid-19 e suas muitas consequências em todos os níveis durarão anos, 

assim, impactando completamente a vida das pessoas para sempre. 

De acordo com o economista Fabiano Silvio Colbano do Banco Mundial, 

espera-se uma recuperação mundial ainda no ano de 2021, estreitamente ligada 

ao cenário da pandemia e da vacinação nos países, sendo uma medida de 

política econômica extremamente relevante para o controle do contágio. Ainda 

segundo o economista, as perspectivas de recuperação econômica estão 

diretamente ligadas às estratégias e à velocidade de distribuição das vacinas 

(AGÊNCIA BRASÍLIA, 2021). 

Apesar de uma perspectiva de mercado menos instável e volátil com a 

reabertura de diversas empresas, muitas empresas que já recuperaram o nível 

pré-pandemia ainda são consideradas por analistas como atrasadas em relação 

ao Ibovespa, por exemplo (PRADO, 2021). 

Uma das medidas mais disseminada durante a pandemia foi o 

distanciamento social, sendo que grande parte da população aderiu ao 

movimento visando a prevenção da COVID-19, todavia, esse processo impactou 

diretamente a vida das pessoas, desde fatores comportamentais a econômicos 

(BEZERRA et al, 2020). 

2.1.2 Comportamento do consumidor na pandemia 

A pandemia causada pela COVID-19 trouxe muitas incertezas e tem 

impactado o mercado de bens e consumo no Brasil, gerando também alterações 

nos hábitos dos consumidores, que passaram a ser mais cautelosos durante as 

compras. Segundo especialistas, as necessidades de consumo não 

desapareceram, podendo até ter aumentado, mas durante uma pandemia o 

comportamento do consumidor pode variar segundo as etapas do avanço da 

doença (SEBRAE, 2020). 

Uma vez que não era mais seguro optar pelas compras físicas, isso fez 

com que o comércio eletrônico fosse mais notado e usado como meio alternativo, 

ou em muitos casos único, para enfrentar a quarentena e o fechamento do 

comércio de rua (BARBOSA, 2020). A partir disso, como forma de prevenção, a 
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população passou a se voltar para o e-commerce para comprar alimentos, 

remédios e outros produtos.  

A pesquisa da Nielsen (2020) identificou seis etapas sobre o comportamento do 

consumidor diretamente associadas às preocupações com o surgimento da 

Covid-19: 

a) Compras proativas para a saúde; 

b) gestão de saúde reativa; 

c) preparação da despensa; 

d) preparação à vida em distanciamento social; 

e) vida restrita. 

As etapas mostram sinais de padrão de consumo praticamente ligados a 

itens de abastecimento de emergência e suprimentos de saúde. Ainda segundo 

Nielsen (2020), pode-se observar as seguintes mudanças na rotina do 

consumidor: 

a) crescente interesse por produtos para a manutenção geral 

da saúde e bem-estar; 

b) priorização de produtos essenciais para a contenção do 

vírus, saúde e segurança pública; 

c) armazenamento de alimentos e uma vasta gama de 

produtos de saúde; 

d) aumento das compras online e diminuição das visitas às 

lojas; 

e) viagens de compras restritas, preocupações com o 

aumento do preço; 

f) retorno às rotinas diárias, mas com cautela renovada sobre 

a saúde. 

 

De acordo com a pesquisa, além do aumento do consumo de alimentos 

para estocagem, o que não é surpresa, a busca por produtos de saúde como 

álcool em gel, termômetros e kit de primeiros socorros aumentou em todo o 

mundo. Grande parte da população realizou tais compras virtualmente para 
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evitar contato com outras pessoas, podendo assim receber suas compras em 

suas casas sem precisarem se expor (NIELSEN, 2020). 

A preocupação crescente com os locais públicos, juntamente com a 

quarentena tem criado grandes oportunidades para o crescimento do comércio 

eletrônico, visto que os consumidores estão recorrendo às opções digitais como 

uma maneira de contornar os ambientes físicos de compra, criando novas 

práticas de consumo que devem se manter mesmo após a pandemia 

(ECOMMERCE, 2020).  

Indubitavelmente atribui-se o fator comportamental da sociedade 

consumista como responsável pela adaptação do comércio para atender suas 

necessidades. Segundo Pereira et al. (2017) não se pode prever o futuro, mas 

se pode criá-lo com base nas necessidades dos consumidores e é o que de fato 

tem ocorrido com o comércio eletrônico e outros serviços que tem sido ofertados 

online nos últimos anos, pois as pessoas vislumbram grande vantagem em não 

ter que se dirigir a lojas físicas para realizar uma compra, como por exemplo 

evitar a contaminação e exposição ao vírus da Covid-19. 

Por outro lado, um fator que é levado em conta pelos consumidores como 

um empecilho é o valor do frete a ser pago, em alguns casos, de acordo com a 

região em que se realizará a entrega o valor do frete ultrapassa o valor do 

produto. Contudo, esse fator é bem relativizado pelos consumidores de acordo 

com o segmento, em muitos casos, o entendimento é de que o valor frete não 

influencia na aquisição do produto desde que contrapesado com a comodidade 

como, por exemplo, a taxa de entrega que é cobrada por pizzarias e farmácias 

(CRISTOFOLINI, 2017). 

Como fenômeno mundial tem-se a busca da rapidez e agilidade nas 

compras e da autonomia do consumidor, no que o comércio eletrônico de fato 

contribui. Segundo dados coletados pela Sociedade Brasileira de Varejo e 

Consumo (SBVC), 61% dos entrevistados no Brasil afirmaram ter aumentado 

suas compras online durante o período de quarentena. Além disso, 78% das 

pessoas se dizem satisfeitas com a compra online e 67% aumentaram suas 

compras online mesmo depois da abertura do comércio, o que aponta para uma 

expansão acelerada do e-commerce. 
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O surgimento da internet democratizou o acesso à informação, permitindo 

que toda pessoa conectada à rede de computadores possa desfrutar do mesmo 

ambiente, acessar as mesmas notícias, fazer uso das redes sociais e comprar 

nas mesmas lojas, dando origem a um cenário que alterou o comportamento do 

consumidor (SCANDIUZZI et al., 2012). Em relação ao perfil do consumidor 

online, o SEBRAE (2018) afirma que: 

- No quesito escolaridade, verifica-se que o menor percentual de 
compras é de pessoas com o ensino fundamental com 3%, enquanto 
os que possuem ensino superior completo representam 32%. Os 
consumidores com pós-graduação somam 20%, ensino médio 22% e 
ensino superior incompleto 23%. 
- Já a renda familiar é liderada pelos que recebem entre R$ 1 mil e R$ 
3 mil com 38%, seguidos pelos que recebem entre R$ 3 mil e R$ 5 mil 
com 22%, entre R$ 5 mil e R$ 8 mil com 12%, mais de R$ 8 mil com 
9% e menos de R$ 1 mil com 8%. 
- Os consumidores entre 35 e 49 anos são os maiores compradores 
com 36%, seguidos por aqueles entre 25 e 34 anos com 32%, entre 50 
e 64 anos com 16%, entre 18 e 24 anos com 11%, mais de 64 anos 
com 2% e até 17 anos com 1%. 
- No quesito categorias mais procuradas, os eletrodomésticos lideram 
com 15%, informática com 12% e eletroeletrônicos com 8% (SEBRAE, 
2018, p. 2).  

 

Assim sendo, é importante considerar o comportamento do consumidor 

neste momento pandêmico. Segundo Miranda e Arruda (2004), estudar o 

comportamento do consumidor é estudar como os indivíduos tomam suas 

decisões, gastam seus recursos disponíveis (tempo, dinheiro, esforço) com 

elementos referentes ao consumo. Tal conceito pode ser utilizado para todo tipo 

de consumidor, inclusive aqueles que compram no mercado online. 

Entende-se que os consumidores podem ser influenciados a comprar por 

meio de estímulos, que no caso da internet, o principal decorre da imagem 

apresentada, a qual se sobressai ao preço ofertado (FARIAS; KOVACS; SILVA, 

2008). Ainda segundo os autores, as campanhas promocionais elaboradas 

devem contemplar um consumidor que não pode tocar no produto, mas que 

gasta muito tempo observando-o antes de adquiri-lo, fato que não ocorre nas 

lojas físicas, onde ele pode até mesmo se sentir constrangido em entrar apenas 

para observar um produto.  

 Segundo Miranda e Arruda (2004), a internet concedeu não apenas a 

democratização do acesso à informação relativa aos bens e serviços, mas 
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influenciou ainda na capacidade de escolha, porque antes dela o consumidor se 

via restrito as opções oferecidas pelas lojas físicas, ou seja, o poder estava na 

mão do lojista, tanto na questão do preço como na divulgação.  

Como ressaltam Reis, Costa e Fusco (2012), independente da maneira 

que a organização se apresenta aos consumidores, é importante compreender 

quais são suas necessidades, aquilo que ele deseja encontrar em uma loja 

quando a procura. Entender, ainda, que ele possui um nível de qualidade 

esperado e caso este não seja atingido, a insatisfação pode acontecer. Outro 

fator que merece atenção é o atendimento ao cliente, porque nas lojas físicas 

ele influencia diretamente na venda, mas nas lojas online não se faz presente, o 

que implica em fazer uso de meios de contato eficientes, como as redes sociais.   

 

2.2 E-commerce no Brasil 

 

O e-commerce, na definição de Aveiro e Pinto (2014), é descrito como um 

comércio tradicional, que compra e comercializa da mesma forma, mas não está 

limitado a venda em lojas físicas, porque ocorre em um ambiente eletrônico, 

onde a tecnologia de comunicação e informação se fazem presentes e 

necessárias. As empresas que atuam neste tipo de setor possuem os mesmos 

objetivos das demais organizações tradicionais, a saber: gerar lucro, atrair e 

conquistar clientes e ver seus empreendimentos se desenvolverem.  

Nas palavras de Silva e Queiroz (2019, p. 94), o e-commerce é descrito 

como:  

 

O e-commerce, ou comércio eletrônico, é atualmente, uma forma de 
negócio em que os consumidores, clientes ou usuários acessam 
endereços eletrônicos ou plataforma on-line, para realizar transações, 
troca de informações e dados de maneira eficaz e específica. 

 

 Todo esse sistema do comércio eletrônico, segundo Aranha (2014), 

surgiu em 1888, muito antes da própria internet ganhar força. No início, o 

princípio fundamental era vender produtos à distância através do telégrafo. Em 

1979, com a criação da internet, que Michael Aldrich começou a estudar o 

conceito de venda eletrônica que serviria tanto para o comércio B2B (business 
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to business) como B2C (business to consumer). O autor também aponta que, 

somente dois anos depois, em 1981, se realizou a primeira transação comercial 

pela internet, feita pela agência de viagens Thomson Holiday, que selecionou 66 

agentes de viagens por toda Inglaterra para realizarem um comércio entre 

empresa e consumidor que não estavam no mesmo local, extraindo dados online 

e respondendo de maneira virtual.   

Conforme Uema e Lazzari (2008), o e-commerce trata-se de um ambiente 

virtual onde as empresas permanecem ativas 24 horas por dia, permitindo que 

os clientes acessem as lojas quando desejarem, o que aumenta as chances de 

venda. Entende-se, assim, que o e-commerce já não está mais em fase de 

implantação e sim de expansão e consolidação, porque os dados financeiros 

revelam que o número de clientes e vendas no cenário brasileiro aumenta 

constantemente. 

 

Devido a sua rápida expansão, o comércio eletrônico tem se mostrado 
um mercado de intenso crescimento, principalmente na última década. 
O desenvolvimento desse mercado vem ocorrendo devido ao maior 
número de pessoas com acesso à internet, ao aumento da confiança 
dos consumidores nesse tipo de comércio e aos benefícios que tanto 
empresas quanto consumidores obtêm ao utilizá-lo (RAMAYANA 
MENDES, 2013, p. 09). 

 

Diante desta explicação, a Associação Brasileira de Comércio Eletrônico 

(ABCOMM) apresentou uma projeção otimista, onde o faturamento poderia 

chegar na casa de R$ 106 bilhões em 2020, o que representa um crescimento 

de 18% sobre o ano de 2019. Destacou-se, ainda, que os marketplaces, as 

microempresas e as compras através de smartphones são os principais meios 

que fomentam a geração destes valores. O tíquete médio segue na faixa de R$ 

310,00 reais e é estimada uma movimentação de 342 milhões de pedidos, 

advindos de aproximadamente 68 milhões de consumidores no mercado 

nacional (E-COMMERCE BRASIL, 2020). 

No final de 2019 foi realizada uma projeção sobre o crescimento no 

número de empresas em atuação no e-commerce, apontando que até o final de 

2020 haveria cerca de 135 mil lojas virtuais ativas no Brasil, sendo a maioria 

constituída por micro e pequenas empresas (PMEs), impulsionando as vagas de 
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empregos nas áreas de marketing digital, logística e tecnologia (E-COMMERCE 

BRASIL, 2020). 

Contudo, devido à pandemia instalada pelo coronavírus - Covid-19, os 

dados podem sofrer alterações ao final do período de quarentena que os 

brasileiros foram orientados a cumprir. Ainda que nem todas as empresas 

tenham conseguido atingir os índices de crescimento esperados, alguns setores 

se destacam na pandemia: alimentação; supermercados; setor de pets, com 

venda de produtos e serviços, farmácias e drogarias, comércio de produtos de 

higiene, produtos hospitalares, especialmente aquelas empresas que vendem 

máscaras simples, álcool em gel, respiradores, ventiladores e outros 

equipamentos utilizados para eliminar ou se proteger do vírus (MOREIRA, 2020). 

Além disso, o crescimento do e-commerce e das vendas online durante o 

ano de 2020 foi mundial, conforme mostra o Gráfico 3, fazendo com que muitas 

empresas, tanto nacionais como internacionais, se reinventassem para manter 

esse ritmo de crescimento (MARTUCCI, 2021). 

Gráfico 3 – Top 10 países ranqueados pelo crescimento do varejo eletrônico em 2020 

 

Fonte: Adaptado pelo autor (2021) 

  Através do gráfico apresentado, nota-se que o Brasil ocupou o 

sétimo lugar no ranking, porém, com o dobro do crescimento da média global 

exposta. Esse resultado brasileiro foi possível graças ao grande crescimento das 
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vendas online, juntamente com novas lojas eletrônicas em funcionamento e a 

digitalização da sociedade brasileira (VILELA, 2021). 

Com o crescimento nas vendas de produtos online, a participação do e-

commerce no faturamento total do varejo também foi elevada, passando de 5% 

no final do ano de 2019 para um nível acima de 10% em alguns meses de 2020, 

como pode-se visualizar no Gráfico 4 (ALVARENGA, 2021).  

Gráfico 4 – Participação do e-commerce nas vendas totais 

 

Fonte: Adaptado pelo autor (2021) 

  A partir dos dados apresentados, pode-se observar que mesmo 

com a reabertura do comércio ainda em 2020, o percentual de participação do 

comércio eletrônico se manteve superior ao ano de 2019, demonstrando uma 

tendência de crescimento mesmo após a pandemia.  

Ressalta-se, ainda, que as empresas que entregam alimentos em 

domicílio também tiveram um crescimento neste período de isolamento social: 

 

Neste sentido, empresas de transporte e delivery também tendem a 
crescer, associadas a novos entrantes que podem surgir, por mais que 
outras companhias acabem não sobrevivendo. Loggi, Rappi e Ifood 
não só serão mais utilizados, como passam ser as principais 
alternativas diante da necessidade do isolamento e da quarentena. Por 
exemplo, o Rappi registrou aumento de 10% no volume de pedidos na 
vertical de farmácias (MOREIRA, 2020, p. 2). 
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Outro fator que impulsiona o crescimento das compras online é a 

quantidade de horas médias que o brasileiro navega na internet. Um estudo 

realizado pela Hootsuite em janeiro de 2021 revelou que os brasileiros ficam 

mais tempo conectados na internet do que em qualquer outro veículo de 

comunicação, dispensando, em média, 10h08m por dia. Além disso, foi 

divulgado pela pesquisa que cerca de 75% dos brasileiros utilizam a internet, o 

que permite entender que mais da metade da população do país gasta 10 horas 

por dia neste ambiente virtual (KEMP, 2021). 

Conforme visto, o e-commerce é uma estratégia de negócios que pode 

mudar a forma de atuação de uma empresa, porque ao comercializar seus 

produtos ela precisa contemplar o ambiente onde os consumidores estão. 

Sabendo-se que boa parte da população faz uso da internet, é um equívoco 

permanecer ausente deste meio, ainda que ele não seja utilizado como principal 

forma de contato com o público-alvo (SCANDIUZZI et al., 2012). 

Segundo Kemp (2021), na mesma pesquisa realizada pela Hootsuite, 

dentre os 15 sites mais acessados em dezembro de 2020 no Brasil, três são de 

comércio eletrônico. Já em relação ao e-commerce, o estudo apresentou que 

91,4% dos usuários da internet pesquisaram por um produto ou serviço online 

no último mês de 2020. Esses dados demonstram que, além do crescimento 

massivo de pessoas com acesso à internet, elas estão, também, aderindo 

intensamente às compras online e as empresas precisam acompanhar esse 

avanço.  

O mercado eletrônico no ano 2021 já soma quase 600 startups e 

empresas impulsionadas pelo crescimento das vendas e demandas por 

inovação frequente nos modelos de negócios (SERRANO, 2021). Segundo Silva 

e Queiroz (2019), as empresas estão migrando para o comércio online onde, por 

meio de plataformas, comercializam seus produtos a todo tipo de consumidor, 

democraticamente, visto que este mercado que funciona 24 horas por dia e pode 

atingir locais onde a empresa dificilmente teria acesso. 

Em síntese, pode-se dizer que o advento da internet e a criação do e-

commerce, posteriormente, alteraram o comportamento do consumidor, pois ao 

contrário da mídia tradicional, na internet o controle é do consumidor, de forma 
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que ele pode deixar de comprar em uma empresa se ela não fornecer aquilo que 

deseja, no prazo que ele precisa e nas condições de pagamento que ele possui, 

devido ao leque de opções existente para o mesmo produto (TORRES, 2009).  

Dentre os fatores considerados determinantes pelo consumidor no 

momento da compra, o prazo de entrega se encontra em destaque, ou seja, 

quando compram, querem receber o mais rápido possível. Associado a isso está 

o frete grátis, que se tornou um diferencial no comércio eletrônico (E-

COMMERCE, 2021). Por conta desse perfil imediatista e do rápido crescimento 

do e-commerce, as empresas estão sendo forçadas a ajustar suas cadeias de 

suprimentos para encarar essa realidade (SCANDIUZZI et al., 2012). Portanto, 

essas empresas de comércio eletrônico devem desenvolver sistemas de 

logística específicos adaptados às exigências desse mercado eletrônico 

emergente.  

2.3 Logística 

Para entender de forma mais ampla a logística e toda a sua base de 

fundamentos, é necessário inseri-la dentro de um contexto histórico e conceituá-

la. A logística surgiu durante a Segunda Guerra Mundial, onde os militares 

precisavam de estratégias para avançar com suas tropas na hora certa e de 

maneira segura. Dessa forma, os generais definiram equipes que controlavam o 

deslocamento de equipamentos como munição, medicamentos entre outros 

(NOVAES, 2007). 

Passaram-se alguns anos, com a globalização e o surgimento da 

tecnologia, houve um destaque na concepção de agregar valor ao produto por 

meio da prestação de serviço ao cliente, e as empresas começaram a valorizar 

setores como a logística, integrando as atividades de manufatura e de marketing 

(CAVALCANTE et. al, 2019). 

 O conceito de logística no Brasil foi expandido no início dos anos 80, 

ganhando força a partir de 1994 com a estabilização econômica. O ambiente de 

alta inflação que existia até então, aliado ao fechamento da economia e aos 

baixos níveis de concorrência, fizeram com que as empresas ignorassem o 
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processo logístico, levando a atrasos relacionados às práticas internacionais por 

mais de 10 anos (CAVALCANTE et. al, 2019). 

Segundo Reis (2004) a palavra logística vem da palavra francesa 

logistique, que surgiu a partir do entrosamento humano no século XVII. A palavra 

por sua vez, é oriunda do meio militar, onde era utilizada para se referir a 

atividades relacionadas a deslocamento, alojamento e acampamento das tropas 

que estavam em operação.   

De acordo com Carvalho (2002, p.31), logística é:  

 

A parte do Gerenciamento da Cadeia de Abastecimento que planeja, 
implementa e controla o fluxo e armazenamento eficiente e econômico 
de matérias-primas, materiais semiacabados e produtos acabados, 
bem como as informações a eles relativas, desde o ponto de origem 
até o ponto de consumo, com o propósito de atender às exigências dos 
clientes. 

 

 Dito isso, na Figura 1 representada abaixo, Novaes (2007) apresenta um 

resumo contendo os principais elementos básicos da logística. Os fluxos 

associados à logística percorrem todo o processo, indo desde os fornecedores, 

passando pela fabricação, seguindo pelo varejista até atingir o consumidor final, 

alvo principal de toda cadeia. Esse processo envolve a armazenagem de matéria 

prima, dos produtos em processo e acabados. Há, ainda, o fluxo de dinheiro, no 

sentido oposto àquele e de informações, que ocorre nos dois sentidos, paralelo 

à evolução do fluxo de materiais, mas também no sentindo inverso, indo desde 

o consumidor final do produto até os fornecedores, com informações como 

demanda, preferências, mudanças de hábitos e mudanças no perfil 

socioeconômico. 

 

 

 

 

 

 

 

 



27 
 

 
 

 

Figura 1 – Elementos básicos da logística 

Fonte: Novaes (2007, p.36) 

 

 A relevância da logística para as empresas é inestimável, uma vez que 

diz respeito e influencia diretamente não apenas na performance objetiva do 

negócio, como também na qualidade dos produtos que será sentida pelos 

clientes. Se o produto (ou serviço) ao chegar nas mãos do cliente não tem valor, 

então a logística não cumpriu a sua função, de transformar o produto específico 

em produto recebido, maximizando a utilidade do tempo e lugar. Da mesma 

maneira, se não há solidez na qualidade dos bens produzidos os clientes 

certamente ficarão insatisfeitos (ALMEIDA, SCHLUTER; MÂNICA, 2016). 

Segundo Ballou (2010), quando a empresa percebe que a logística afeta 

uma expressiva parte dos custos da organização e que os resultados das 

decisões sobre o processo da cadeia de suprimentos fornecem diferentes níveis 

de atendimento ao cliente, ela pode efetivamente penetrar em novos mercados, 

aumentar sua participação de mercado e os lucros. Em outras palavras, um bom 

gerenciamento logístico pode gerar vendas e maximização do lucro, não apenas 

reduzir custos. 

A logística possui como desafio e missão diminuir o intervalo entre a 

produção e o consumo, de maneira que os consumidores tenham bens e 

serviços, quando e onde quiserem, na condição física que pretenderem, com 

menor custo possível e maior eficiência (ALMEIDA, SCHLUTER; MÂNICA, 

2016). Para isso, se faz necessário que os componentes do sistema de 

distribuição se ajustem de forma a apresentar custos e desempenhos aceitáveis, 
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tornando o produto disponível para o cliente e dando utilidade de tempo e lugar 

no deslocamento dos produtos ou serviços do vendedor para o comprador. 

 

2.3.1 Logística de distribuição 

 

Segundo Bertaglia (2018), pode-se conceituar a logística de 

distribuição como: 

[...] um processo que está normalmente associado ao movimento de 
material de um ponto de produção ou armazenagem até o cliente. As 
atividades abrangem as funções de estoque, manuseio de materiais ou 
produtos acabados, transporte, armazenagem, administração de 
pedidos, análises de locais e redes de distribuição entre outras 
(BERTAGLIA, 2018, s/n). 

Além disso, o processo de distribuição se tornou foco por parte das 

organizações pelos altos custos envolvidos e pelas inúmeras oportunidades. 

Dessa maneira, discute-se muito sobre modelos de distribuição a fim de se 

obter vantagem competitiva e posicionar os produtos, em especial os de 

consumo, ao alcance de clientes e consumidores (BERTAGLIA, 2018).  

A logística de distribuição age de maneira a otimizar o fornecimento 

de mercadorias e tornar esse processo mais rápido, seguro e, com sorte, mais 

barato. Para atingir essa meta, é essencial seguir uma sequência, ou seja, um 

conjunto de estratégias envolvendo diferentes áreas da empresa, como 

marketing e vendas. Por exemplo, cada setor irá considerar a melhor forma 

de se comunicar com os clientes e ouvir suas necessidades, como estocar 

seus produtos e os canais de vendas mais eficazes (FINCO, 2020). 

Bertaglia (2009) explica que o processo de distribuição pode se dividir 

conforme o fluxo apresentado na Figura 2. 
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Figura 2 – Elementos do processo de distribuição 

Fonte: Adaptado de Bertaglia (2009) 

Nessa Figura cada elemento possui a sua função e importância dentro 

do percurso: 

• Receber pedidos atua como uma transferência de um pedido para 

distribuição após a venda, podendo ser feito fisicamente ou através de um 

sistema de informação após a liberação do pedido. Na distribuição, os pedidos 

passam primeiro por uma análise de crédito para posteriormente serem 

liberados pelo departamento de vendas e devidamente identificados.  

• Consolidar os pedidos é a etapa de diagnóstico. Para um maior 

aproveitamento do transporte e atividades da distribuição, ela possui relação 

com as características dos produtos, percurso das entregas, posicionamento 

dos clientes, tendo em vista, também, um menor custo e melhor atendimento.  

• Planejar e programar o transporte é o procedimento de escolha do 

melhor meio de transportar a mercadoria, o tipo e a capacidade do veículo, e 

ou estabelecer se é mais acessível terceirizar o transporte.   

• Estabelecer rotas de transporte é o momento de definir os 

itinerários para entrega dos pedidos, baseando-se na localização dos clientes.  

• Selecionar empresas de transporte é a fase de escolha da 

companhia com maior capacidade, disponibilidade e segurança para realizar 

o transporte das mercadorias. 
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• Separar produtos começa desde a retirada dos materiais do 

estoque até o carregamento das transportadoras. Esse movimento ocorre logo 

após a liberação dos produtos em estoque.  

• Carregar o veículo significa transferir todos os produtos comprados 

pelos clientes para os veículos de transporte, respeitando as condições de 

capacidade, ambientais, entre outras. 

• Gerar documento de transporte é a etapa onde os documentos os 

comprovantes requisitados pelo governo, cliente e empresa responsável pelo 

transporte são emitidos pela empresa. 

• Transportar os produtos é o movimento físico dos pedidos, que 

pode ser transportado para o consumidor final, para o centro de distribuição 

ou para terceiros. 

• Entregar o produto ao cliente é o processo de receber a 

mercadoria, é nele que irá ocorrer a verificação de entrega, se seguiu 

conforme solicitado e com a qualidade dentro dos parâmetros estabelecidos. 

• Instalar produtos, em determinados momentos, é necessário. Esse 

momento requer ferramentas específicas e profissionais qualificados. 

Devido à crescente concorrência que o mercado vem apresentando, 

as empresas tendem a se concentrar em seus negócios principais e terceirizar 

parte de suas atividades de e-commerce. Sugere-se a contratação de 

fornecedores de logística de distribuição, agregando valor às suas operações, 

o que é uma abordagem frequentemente adotada. Para ganhar 

competitividade, atualmente as empresas não competem como entidades 

independentes, mas como componentes das cadeias de suprimentos; assim, 

o sucesso final da empresa dependerá de sua competência gerencial para 

integrar e coordenar sua rede (FIGUEIREDO, FLEURY E WANKE, 2008). 

Nesse sentido, a terceirização das atividades de logística visa aumentar a 

competitividade da empresa, reduzindo os custos operacionais fixos e 

melhorando o nível de serviço. 

A logística de entrega no e-commerce é uma abordagem inovadora e 

possui uma tendência de crescimento. Isso se deve ao fato de que as relações 
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entre clientes, empresas e seus prestadores de serviços logísticos 

representam uma integração cada vez mais importante nas redes de 

suprimentos, além do tempo de espera entre a compra e a chegada do produto 

que se tornou uma das questões mais valorizadas pelos consumidores 

(ECOMMERCE, 2021).  

Segundo ESales (2019), uma boa logística de distribuição acarreta em 

grandes vantagens para uma empresa, dentre elas: 

• Eficiência nas entregas - quando a empresa possui um centro de 

distribuição, ela conseguirá apresentar mais rapidez e qualidade na 

entrega da mercadoria para o cliente. Além disso, com o uso de softwares 

modernos, as entregas podem ser feitas de maneira mais ágil. Na prática, 

isso assegura que o produto chegará com maior rapidez nas mãos do 

cliente; 

• Redução dos custos - um sistema de logística de distribuição eficiente 

permite que a empresa possa reduzir os seus custos logísticos, que estão 

entre os principais de uma organização; 

• Aumento da produtividade – ao diminuir os custos com a logística, a 

empresa pode investir esse valor em uma maior produção, gerando um 

aumento de produtividade e venda e, consequentemente, maior 

participação no mercado; 

• Qualidade no atendimento - quando se tem uma logística de distribuição 

eficaz, que entrega os produtos de forma mais ágil e com menores custos, 

isso resulta em uma melhor experiência para o cliente. Sendo assim, uma 

boa logística contribui para uma melhora na qualidade de atendimento 

oferecida ao consumidor, o que pode resultar em uma maior fidelização 

futuramente. 

Dessa forma, se aplicada de maneira correta, a logística de distribuição 

pode controlar mais detalhadamente a trajetória da mercadoria, desde a 

fábrica até o consumidor final, evitando o desperdício de tempo, dinheiro e 

recursos diversos como insumos, transporte e mão de obra (FINCO, 2020). 
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3 METODOLOGIA 

 Este capítulo tem como objetivo apresentar a classificação da pesquisa, 

os métodos e técnicas utilizados e as características da organização analisada. 

Além disso, são esclarecidos os instrumentos e procedimentos utilizados para 

coleta e análise dos dados.  

 

3.1 Classificação da pesquisa, métodos e técnicas de coleta de dados 

 A presente pesquisa buscou averiguar o papel da logística de distribuição 

no comércio eletrônico varejista com a pandemia da Covid-19 no Brasil. Segundo 

Vergara (2004), existem dois critérios básicos para definição do tipo de pesquisa; 

quanto aos fins e aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa se caracteriza como 

descritiva ao apresentar características de um determinado fenômeno. Quanto 

aos meios, caracteriza-se como uma pesquisa documental e bibliográfica, onde 

se buscou dados documentais, bibliográficos e também dados secundários. 

Além disso, como meio de esclarecer as perguntas e reflexões que surgiram no 

decorrer desse trabalho, aplicou-se a metodologia de coleta de dados e 

informações nas fontes oficiais, que são mais confiáveis (TATSCH; VOLPATO, 

2002). 

 Dessa forma, de acordo com Gil (2018, p.28), “a principal vantagem da 

pesquisa bibliográfica é o fato de permitir ao investigador a cobertura de uma 

gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar 

diretamente.” Sendo assim, a pesquisa foi desenvolvida através de consultas a 

sites e associações que acompanham o comércio eletrônico no Brasil, artigos 

publicados em periódicos e publicações em revistas digitais escritas por 

especialistas no assunto. Os artigos foram pesquisados no Periódicos Capes e 

na plataforma Scielo, utilizando-se as seguintes palavras-chave: “logística de 

distribuição”, “comércio eletrônico”, “Covid-19”, “pandemia” e “logística”, 

individualmente e em português. Além disso, foram selecionadas apenas obras 

da década de 2000, desejando acompanhar a evolução desse setor no país nos 

últimos anos.   
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 Trata-se de uma pesquisa fundamentalmente qualitativa, onde segundo 

Creswell (2007), a pesquisa qualitativa ocorre em um cenário natural, utilizando-

se de métodos múltiplos de maneira emergente. Além disso, esse procedimento 

é, em especial, interpretativo, permitindo o desenvolvimento da descrição do 

cenário, análise dos dados e uma interpretação final ou conclusão sobre seu 

significado por parte do pesquisador. 

 Segundo Godoy (1995, p. 21), a pesquisa documental representa: 

 

[...] uma forma que pode se revestir de um caráter inovador, trazendo 
contribuições importantes no estudo de alguns temas. Além disso, os 
documentos normalmente são considerados importantes fontes de 
dados para outros estudos qualitativos, merecendo, portanto, atenção 
especial. 

Dessa maneira, a pesquisa tem como intuito auxiliar na incidência de 

estudos recentes na logística do comércio eletrônico nesse período de 

pandemia, contribuindo para futuras pesquisas no assunto, ao mesmo tempo em 

que as análises dos documentos apresentadas possam auxiliar na elaboração 

de novas estratégias para esse mercado.  

 

3.2 Instrumento de coleta e análise dos dados 

 

 Com a metodologia definida, os instrumentos utilizados para a coleta dos 

dados foram relatórios oficiais anuais e trimestrais publicados e divulgados pela 

empresa escolhida para análise, nacional varejista de comércio eletrônico, a fim 

de apresentar o setor logístico que ela utiliza e sua relação com o volume de 

vendas, rendimento e performance no mercado. 

 Já o processo de análise de dados, segundo Vergara (2004), consiste em 

extrair sentido dos dados de texto e imagem coletados, preparando-os para 

análise e conduzindo-os de maneira a se aprofundar progressivamente no 

entendimento dos dados, fazendo a sua representação e interpretação mais 

ampla. Sendo assim, foi utilizada a técnica de categorização de acordo com os 

objetivos para fazer a análise dos dados coletados após a leitura do material. 

Esse processo ocorreu de maneira qualitativa e descritiva, onde os materiais 

coletados foram organizados em grupos de acordo com os tópicos abordados. 
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Com isso, foi realizada a discussão dos resultados com as informações 

adquiridas por meio da coleta de dados. 

 

3.3 Caracterização da Organização 

 

 A Organização escolhida para o estudo foi uma grande empresa nacional 

do setor varejista já consolidada no comércio eletrônico no Brasil. A empresa de 

comércio eletrônico foi criada no final do ano de 2006, e surgiu da fusão entre as 

duas maiores empresas de varejo virtual do país. Essa união de empresas trouxe 

grandes benefícios para as operações da companhia.  

 A escolha dessa empresa para análise se deu a partir do seu potencial de 

venda online apresentado ao longo dos últimos anos, seu crescimento e 

posicionamento no mercado. Além disso, a empresa publicou e divulgou dados 

relevantes para elaboração da pesquisa. A partir disso, são apresentadas 

informações sobre como funciona a logística de distribuição relacionada ao 

comércio eletrônico da empresa, como ela influencia nas vendas, seu 

desempenho e como esse setor foi afetado durante a pandemia do Covid-19. 
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4. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

A pesquisa se deu a partir da análise de uma grande empresa varejista, 

uma das líderes em comércio eletrônico no Brasil, que atua tanto no comércio 

físico quanto no digital. Porém, com o advento da pandemia do Covid-19, 

inicialmente 100% das suas lojas foram fechadas, precisando promover ações 

rápidas voltadas para o e-commerce.  

Para analisar a empresa, utilizou-se os relatórios anuais, trimestrais e 

dados disponíveis no seu site. Dessa forma, todos os dados que aqui serão 

apresentados estavam disponíveis pela própria empresa pesquisada. 

A empresa pesquisada foi fundada em 2006, sendo pioneira no e-

commerce brasileiro, possuindo o mais completo portfólio de marcas na 

plataforma digital. São ao todo mais de 18 marcas entre setores como e-

commerce, entretenimento, tech services, logística, distribuição, serviços 

financeiros e atendimento ao cliente. Seu propósito é conectar pessoas, 

negócios, produtos e serviços em uma única plataforma digital operante no Brasil 

que ofereça diversas soluções digitais.  

A empresa também possui uma operação de Marketplace, um espaço 

onde diferentes vendedores viram parceiros de vendas dentro do seu próprio 

site. Nesse conceito, o e-commerce oferece toda a plataforma de vendas já 

consolidada e o lojista se utiliza dessa estrutura pronta para atrair mais 

consumidores e gerar seu próprio negócio (ZACHO, 2017). Neste estudo, focar-

se-á apenas nos dados gerados pela venda e produção da própria empresa, não 

considerando os resultados do Marketplace.   

Seus perfis de clientes são complementares, com baixa sobreposição e 

uma grande parcela comprando em apenas uma marca. Dessa maneira, a 

operação multimarcas da empresa visa atrair mais clientes, otimizando o tráfego 

direto, aumentando a relevância e presença das marcas, além de aumentar 

também o sortimento a disposição por meio da conexão de diferentes marcas e 

sellers. 

Através da plataforma digital, a empresa vem buscando oferecer uma 

experiência mais conveniente e integrada para o seu cliente, entrando em novas 
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categorias como supermercado, que rapidamente se tornou a maior em 

unidades vendidas, e entregando cada vez mais rápido. Ao todo são mais de 40 

categorias, com um total de 87,2 milhões de itens ofertados ao final do ano de 

2020, 196% a mais se comparado com 2019.  

Ao longo do ano de 2020, diante de um cenário desafiador em função da 

pandemia do Covid-19, fez-se necessário buscar novas soluções para melhor 

atender aos clientes. Os efeitos gerados pela pandemia transformaram os 

hábitos dos consumidores, criando uma rápida migração de novos consumidores 

para a esfera digital, aumentando a frequência e os gastos dos clientes atuais, 

tal como estimulando a participação das vendas online em novas esferas de 

produtos. Dessa forma, a empresa não deixou de investir em tecnologia, 

logística, distribuição, pagamentos e atendimento, gerando uma melhor 

experiência de compra.  

De acordo com o relatório disponibilizado pela empresa, logo no primeiro 

trimestre do ano de 2020 ela anunciou um aumento de 35% no seu número de 

pedidos, tendo sido impulsionado pelo aumento na frequência de compras e 

novos clientes. Já no mês de abril, esse crescimento foi de 83%, seguindo por 

um aumento de 95% no segundo trimestre de 2020, demonstrando uma 

tendência de forte aceleração nas vendas. 

Contudo, esse crescimento veio a custo da lucratividade. No primeiro 

trimestre de 2020, a empresa teve seu prejuízo aumentado em mais de 50%, 

precisando abrir mão de margem para ganhar espaço no mercado. Além disso, 

a empresa teve como estratégia se igualar as condições oferecidas pelo seu 

concorrente, ofertando cupons de descontos agressivos aos consumidores 

(ESTADÃO CONTEÚDO, 2021). 

Como destaque financeiro, a empresa apresentou no quarto trimestre de 

2020 um lucro de 15,6 milhões após uma longa série de prejuízos. Ainda no ano 

de 2020, houve um crescimento expressivo em seu GMV (Gross Merchandise 

Volume), que significa o valor gerado pelas vendas de mercadorias próprias, 

vendas realizadas no Marketplace e outras receitas, após devoluções e incluindo 

impostos, comparando com o ano de 2019, como pode-se visualizar no Gráfico 

3, abaixo. 
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Gráfico 5 - GMV 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2021) 

Apesar do crescimento, a empresa fechou o último trimestre de 2020 com 

um desempenho inferior ao esperado por diversos analistas. Com um aumento 

de 38,2% em relação ao mesmo período de 2019, a empresa ficou abaixo da 

média de estimativa de 50% de seus concorrentes e do seu próprio resultado no 

terceiro trimestre (RYNGELBLUM, 2021). 

Do mesmo modo, com o aumento no número de clientes ativos, a 

empresa atingiu 17 milhões de usuários no primeiro trimestre de 2020, que 

tinham como interesse categorias como beleza e saúde, páscoa, esporte e lazer 

e entretenimento. Esse número veio aumentando durante todo o período da 

pandemia, apresentando um crescimento superior aos últimos cinco anos juntos, 

como demonstra o Gráfico 6. 

Gráfico 6 – Clientes ativos 
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Fonte: Adaptado pelo autor (2021) 

Além do aumento no número de clientes ativos, o número de visitas nos 

sites e aplicativos também apresentou crescimento durante o ano de 2020 e a 

chegada da pandemia no Brasil. Com um maior número de pessoas em casa, 

em isolamento social, esse número atingiu 659 milhões ainda no primeiro 

trimestre de 2020, indicando um aumento de 248% em relação ao mesmo 

período em 2019. Já no segundo trimestre esse número ultrapassou a marca de 

1 bilhão. Para acompanhar essa expansão no tráfego, a empresa promoveu uma 

estratégia comercial, intensificando o número de itens ofertados nos sites 

durante esse período, totalizando 39,8 milhões ao final desse trimestre, um 

crescimento de 226% em comparação ao segundo trimestre de 2019.  

 

4.1 Comportamento do consumidor 

Para melhor atender aos seus clientes e suas mudanças de 

comportamento a empresa criou diversas iniciativas promovendo ofertas e 

campanhas com o que os clientes mais precisavam durante o período de 

isolamento social, com entrega rápida e nível de serviço singular. Além disso, 

como iniciativa estratégica, a empresa investiu em suas plataformas de logística 

e distribuição, com o objetivo de otimizar ainda mais suas operações por meio 

de um modelo flexível de Fulfillment.  
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Logo no primeiro trimestre de 2020 e início da pandemia, a base de 

clientes ativos da empresa foi impulsionada pelo acréscimo de 2 milhões de 

novos clientes, somado os últimos 12 meses. Dessa maneira, nesse mesmo 

trimestre, o comportamento do consumidor passou por mudanças após a 

determinação de isolamento social. As categorias mais buscadas pelos 

consumidores foram beleza e saúde, páscoa, esporte, lazer e entretenimento. 

Inicialmente, houve uma maior preocupação com produtos voltados para saúde, 

posteriormente o consumo tendenciou para a rotina em casa e páscoa, 

finalizando com melhorias para casa.  

Já no segundo trimestre do ano de 2020, com a expansão da empresa 

para a operação de supermercado, permitindo que os clientes comprassem sua 

cesta completa de mercado de forma online, customizada e com entregas no 

mesmo dia, a categoria foi a maior da companhia em unidades vendidas, como 

mostra o Gráfico 7, abaixo.  

Gráfico 7 – Categorias de Maior Crescimento de Venda 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2021) 

Ainda nesse Gráfico 7, acima, é possível acompanhar o alto crescimento 

de outras categorias oferecidas pela empresa como brinquedos, fashion, 

utilidades domésticas e produtos para bebês, refletindo no aumento da 

frequência de compras dos consumidores em isolamento social. Durante o 

período da pandemia, esse aumento representou 53% a mais do que no ano de 

2019, com clientes realizando dois ou mais pedidos de uma vez.  
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Em termos de indicadores de engajamento dos clientes, durante o ano de 

2020 a empresa apresentou evolução em todos eles, tais como tempo de 

navegação no site, usuários da página, clientes com mais de dois pedidos e 

novos clientes com mais de dois pedidos que superou 200% de aumento 

comparado com o mesmo período do ano anterior. Através desses números, é 

possível perceber uma transformação no comportamento dos consumidores 

durante esse período em que o e-commerce se tornou a única maneira de 

comprar seus produtos. 

Em um momento onde o consumidor mais precisava de conveniência e 

segurança para manter suas necessidades de consumo atendidas, se fez 

necessário uma série de ações com a finalidade de transformar a experiência da 

compra pela internet e oferecer prazos de entregas cada vez melhores e 

menores. 

4.2 Logística de distribuição 

A logística de distribuição aparece como um instrumento essencial dentro 

da operação do e-commerce. A empresa conta com uma plataforma de gestão 

compartilhada dos ativos de logística e distribuição desde 2018, aprimorando a 

integração das ações nas plataformas físicas e digitais. A plataforma atua desde 

o recebimento do pedido até a entrega final, garantindo a melhor experiência de 

compra ao cliente, reduzindo cada vez mais os prazos de entrega.  

No ano de 2020, o principal slogan da empresa foi “Tudo. A toda hora. Em 

qualquer lugar.” e para garantir o cumprimento dessa sentença, entregando 

qualquer produto, em todo momento e em qualquer lugar, se faz necessário uma 

série de serviços logísticos. Para isso, no primeiro trimestre de 2020, a empresa 

contava com 18 centros de distribuição em operação, espalhados por todo Brasil. 

A partir desses dados, o prazo de entrega de mais de 50% de todas as compras 

realizadas nos sites e enviadas pela plataforma logística da empresa foram 

entregues em até dois dias. 

A criação dos centros de distribuição da empresa possibilitou melhorias 

no nível de serviço ao cliente com seis opções de entrega para o seu produto, 

sendo eles: mesmo dia, dia seguinte, entrega rápida, econômica, agendada e 

entrega em loja. Nessa última opção, o cliente compra seu produto pelo site e 



41 
 

 
 

pode retirá-lo em uma unidade das lojas físicas de maior conveniência para o 

cliente, possibilitando uma maior agilidade na entrega.  

Além da iniciativa de “pegue na loja”, que ainda no primeiro trimestre de 

2020 atingiu mais de 170 mil pedidos, outras ações ligadas à logística de 

distribuição foram criadas ao longo do ano de 2020 visando uma melhor 

experiência do cliente. Um desses projetos criados pela empresa foi “ship from 

store”, permitindo a compra online dos produtos da loja mais próxima e o 

recebimento em até 3 horas no endereço desejado. Essas propostas 

combinadas permitiram inicialmente um registro de 1,1 bilhão de reais em GMV, 

sendo um crescimento de 96% comparado com o ano anterior.  

Com o objetivo de reduzir a distância até o consumidor final, melhorando 

assim, o prazo de entrega e experiência do cliente, a empresa, que até o 

segundo trimestre de 2020 operava 17 Fulfillment Centers (FCs) em 8 estados 

no Brasil, expandiu esse número para 22 FCs em 12 estados ao final do mesmo 

ano, como pode-se verificar no Gráfico 8. Além dessa ampliação na quantidade 

de centros de distribuição, houve um consequente aumento na sua área 

disponível, possibilitando entregas mais rápidas. A partir disso, além de uma 

melhor experiência de compra, com todo processo logístico de distribuição 

sendo operado pela empresa, foi possível também reduzir os valores de frete 

como diferencial competitivo.  

Gráfico 8 – Crescimento FCs 

 

Fonte: Adaptado pelo autor (2021) 
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Tendo em vista a importância da logística de distribuição e seu papel no 

comércio eletrônico, a empresa alcançou expressivos números ao longo do ano 

de 2020. Ainda no primeiro trimestre do ano de 2020, mais de 50% de todas as 

compras realizadas no site da empresa e enviadas pela plataforma de logística 

foram entregues em até dois dias. No segundo trimestre desse mesmo ano, as 

entregas realizadas pela plataforma logística da empresa na modalidade mesmo 

dia totalizaram 30% das entregas totais, enquanto que na visão de até dois dias, 

o indicador representou 58% do total. Já no último trimestre do ano, esses 

números sofreram uma grande alteração, onde 11% dos produtos passaram a 

ser entregues em até 3 horas e 40% em até 24 horas.  

Esse crescimento se deu, entre outros fatores, a partir da expansão da 

malha logística e dos centros de distribuição, que foram alocados em pontos 

estratégicos, permitindo uma maior velocidade e dinâmica na entrega dos 

produtos. Com base nisso, a empresa desenvolveu um filtro de frete rápido em 

seu aplicativo, onde os clientes podem selecionar na busca os produtos que 

possuem prazos mais rápidos de entrega, melhorando a experiência de compra 

e a conversão.  

Sendo assim, diversos investimentos foram realizados na área da 

logística de distribuição visando uma melhor performance no comércio 

eletrônico, principalmente durante esse período pandêmico. Através dessa maior 

conexão entre os setores com a plataforma logística, foi possível observar uma 

contribuição positiva em todas as áreas como atendimento ao cliente, que 

conquistou os mais altos índices de avaliação durante o ano de 2020 no site do 

Reclame Aqui, comercial, com a possibilidade de expansão no número de 

produtos ofertados, experiência do cliente, com filtros de frete rápido, opções de 

retirar o produto no mesmo dia e financeiro, com um aumento de capital de 4 

bilhões.  

A partir dos dados apresentados, a empresa de e-commerce estudada 

neste trabalho considera a integração dos processos internos da logística de 

distribuição como um fator relevante para o seu desempenho. Isso ocorre pelo 

fato da empresa estar mais preocupada com os resultados aguardados através 
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desses processos, e por isso, passaram a investir mais em ferramentas 

logísticas que auxiliem a organização.  

A empresa publicou em seu relatório anual de 2020 um aumento no 

número de vendas, clientes, centros de distribuição, produtos, porém, foi 

possível notar que se esses setores não estiverem devidamente organizados e 

combinados, o resultado esperado não vai ser atingido. Com um gerenciamento 

logístico bem estruturado, como a empresa vem buscando, investindo em novos 

processos, realizando novas parcerias com empresas terceirizadas e 

acompanhando o mercado, é possível alcançar resultados positivos.  
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5. CONCLUSÃO 

 Com o objetivo de averiguar o papel da logística de distribuição no 

comércio eletrônico varejista com a pandemia da Covid-19 no Brasil, o presente 

estudo encontrou diversos aspectos logísticos que favoreceram e contribuíram 

para que a empresa se destacasse no e-commerce durante esse período 

pandêmico no país.  

 A logística no comércio eletrônico diferencia-se bastante da logística 

tradicional visto que os consumidores possuem um perfil diferente de compra e 

estão consumindo através de um canal distinto, mais avançado, com mais 

informações e velocidade. Com o surgimento da pandemia da Covid-19, o 

comportamento desses consumidores modificou-se ainda mais devido ao 

isolamento e fechamento das lojas físicas, por exemplo. Durante um longo 

período, o comércio eletrônico se tornou a única maneira de realizar compras e 

a população precisou se adequar, alterando suas prioridades de consumo, suas 

necessidades e exigências.  

 Além disso, o e-commerce no Brasil encontra-se em fase de expansão e 

consolidação no mercado, apresentando-se como uma oportunidade de negócio 

mais rápida e acessível para microempreendedores, empresas de pequeno, 

médio e grande porte. O comércio eletrônico, além de ser uma ferramenta de 

compra e venda de produtos, também pode ser vista como um meio de reduzir 

custos, apresentando maiores variedades, fidelizando os clientes e otimizando o 

tempo. 

 Dessa maneira, apresenta-se neste trabalho a logística de distribuição e 

sua relevância para o comércio eletrônico, sendo uma ferramenta essencial para 

as empresas, direta ou indiretamente voltadas para a área de distribuição, 

estoque, transporte, entre outras. Para evidenciar essa relevância da logística 

de distribuição para as empresas, o estudo foi realizado durante um período 

excepcional e sensível, da pandemia do Covid-19 no Brasil, buscando averiguar 

o seu papel no setor varejista brasileiro.  

 Após a análise e discussão dos resultados, pode-se notar que a logística 

de distribuição, ao ser incluída nos processos da empresa, contribui para uma 
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maior velocidade na entrega de produtos, otimizando o tempo, melhorando a 

satisfação do cliente e surgindo como um grande diferencial competitivo.  

 Sendo assim, conclui-se que o uso da logística de distribuição se fez 

extremamente necessário para uma maior eficiência das empresas atuantes no 

comércio eletrônico varejista no Brasil durante o período da pandemia da Covid-

19 no Brasil. Embora as empresas ainda necessitem de aprimoramentos em 

seus processos de logística de distribuição, ela tem sido fundamental para os 

resultados finais. 

 Por fim, fica a oportunidade de espaço para debate e pesquisa de novos 

estudos relacionados à logística, não apenas de distribuição, mas ela como um 

todo, no comércio eletrônico, uma vez que é um mercado que vem expandindo 

e gerando grandes rendimentos. Através de entrevistas e pesquisas de campo, 

pode ser possível atingir novos resultados, com visões internas das 

organizações, compreendendo melhor o dia a dia e decorrer dos processos 

logísticos das empresas. Outro fator a ser explorado e futuramente pesquisado 

é quanto ao marketplace e as empresas, um tema recente que tem impulsionado 

ainda mais o comércio eletrônico, abrindo espaço para novos empreendedores 

e ampliando a variedade de venda de produtos online. 
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