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RESUMO

A tecnologia, a globalizacdo e a conectividade provocaram mudangas no comportamento do
consumidor. A transformacéo digital, que ja se fazia pungente, foi acelerada pela pandemia de
COVID-19, fazendo crescer a forca do e-commerce e colocando em foco problemas de logistica
no que tange os moradores de favelas. Diante desse cenério, este trabalho tem como objetivo
analisar se a populagdo que vive em determinadas favelas brasileiras estd, mesmo que aos
poucos, sendo inserida no mundo do e-commerce e como 0s grandes varejistas on-line estdo
lidando com essa realidade. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa com entrevistas
em profundidade com trés lideres comunitarios. Em seguida, foi feita uma pesquisa quantitativa
com aplicacdo de questionario para os moradores de favelas. Os resultados obtidos apontam
obstaculos enfrentados pelos moradores para receber o produto comprado pela internet em casa,
tendo que mascarar seus CEPs ou retirar o item em outro local, devido a questdes de seguranca
e dificuldade de mapeamento dos enderecos. Nesse sentido, este trabalho apresenta iniciativas
de parcerias entre favelas e grandes empresas varejistas como alternativa para inserir 0s
moradores das periferias no mapa do e-commerce.

Palavras-chaves: e-commerce; conectividade; logistica; favelas; consumidor.
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1. INTRODUCAO

Mudangas no cenario tecnoldgico, principalmente a partir dos anos 1990, com o
surgimento da internet, proporcionaram alteragcdes significativas no comportamento do
consumidor. De acordo com Lucian, Durdo e Moura (2007), atualmente, consumidores e
produtores estdo experienciando uma nova forma de interacdo, pautada na rapida transmissdo
de informacgdes, rapido surgimento de novas tendéncias e a consequente participacdo dos
consumidores na criagdo e disseminagdo de novos produtos.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), hoje se vive em um mundo totalmente novo,
em um cenario pautado pela tecnologia, globalizacdo e conectividade, que tem transformado o
comportamento do consumidor. Grandes inovagdes recentes impactaram a economia, como a
internet movel, a automacéo do trabalho, a internet das coisas e a tecnologia 3D. Segundo 0s
autores, essas tecnologias desenvolveram diversos setores, como o varejo, no qual se viu o
crescimento do comércio eletrdnico e o consequente abalo das empresas tradicionais, como foi
0 caso da Borders e Blockbuster, desbancadas por empresas digitalmente fortificadas, a Amazon
e a Netflix.

Por conseguinte, 0 aumento do uso da internet pela sociedade de consumo, inclusive
para realizar compras, fez crescer o comércio eletrénico — e-commerce. Este apareceu como um
“método de comercializar produtos e servi¢os entre consumidores, empresas e governo,
propiciando a execucdo de negocios no ambiente on-line, por meio de ferramentas eletronicas”
(ALMEIDA; BRENDLE; SPINDOLA, 2014, p. 141). Surgiu como sindnimo de economia de
tempo e agilidade nas interacfes, rompendo barreiras geogréaficas e territoriais, facilitando a
vida das pessoas. Nesse sentido, 0s autores apontam que o comércio eletronico € uma das
atividades que mais vem crescendo a nivel mundial.

Entretanto, é preciso salientar que mesmo com a transformacdo digital acontecendo de
forma pungente, muitos consumidores ainda estavam presos ao jeito tradicional de comprar e
consumir produtos e servigos, assim como muitas empresas se faziam resistentes a adotar e
fazer parte da transformacéo digital, digitalizando seus processos e entrando no mundo on-line.
De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), foi o cenario trazido pela pandemia de
COVID-19, que teve inicio no ano de 2020, que mudou esse contexto, fazendo aqueles que
ainda eram resistentes a mudar de ideia e aderir ao modelo digital.

De acordo com os autores, a pandemia foi um grande golpe para muitas empresas,
afinal, devido ao alto grau de contdgio do SARS-CoV-2, virus que causa a COVID-19,

governos decretaram o distanciamento social, lockdown e restricdes de mobilidade, o que
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acabou fazendo com que os consumidores ficassem mais dependentes das plataformas on-line
para atividades cotidianas. 1sso gerou mudangas no comportamento desses consumidores, que
passaram a contar com o e-commerce, aplicativos de entrega, digital banking, sites, aplicativos
de videoconferéncia e muitas outras plataformas digitais. O mesmo aconteceu com as empresas,
que foram obrigadas a rever suas estratégias migrando para essas plataformas digitais e
turbinando seus servicos de entrega (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

De acordo com uma pesquisa realizada pela Neotrust, o e-commerce brasileiro faturou
mais de 161 bilhdes em 2021, valor que representa um recorde histérico e um crescimento de
27% (vinte e sete por cento) em relagdo ao ano anterior. O nimero de pedidos aumentou em
17% (dezessete por cento) e foram realizadas 353 milhdes de entregas. A pesquisa ainda
demonstrou que o varejo on-line continua com tendéncia de crescimento, mesmo com a
flexibilizag&o das restri¢des criadas devido a pandemia (FERNANDES, 2022).

A pandemia acelerou o processo de digitalizacdo das empresas e, de certa forma, forgou
0s consumidores que ainda ndo tinham o habito de consumir on-line a fazé-lo. Entretanto, o
grande crescimento do comércio eletrénico precisa levar em consideracdo fatores como a
logistica de distribuicdo dos produtos, fator determinante na percep¢do do consumidor diante
da sua experiéncia de compras. Hoje no Brasil, locais como as favelas, que possuem ruas e
vielas estreitas e sem CEP, acabam ficando fora do mapa do e-commerce. De acordo com
Almeida, Brendle e Spinola (2014), a entrega tem grande peso na decisdo de compra on-line e
ter a opcdo de entrega no endereco domiciliar do comprador € um dos fatores decisivos de
compra.

No entanto, o Brasil € um pais altamente desigual, que, de acordo com dados do IBGE,
tem 13.151 favelas, onde vivem cerca de 18 milhGes de pessoas, que movimentam mais de 40
bilhdes de reais ao ano (CAMPOS, 2020). Pessoas essas que, assim como quem “mora no
asfalto”, consomem produtos ¢ servigos de forma on-line e, portanto, desejam receber as
mercadorias compradas na porta de suas casas.

Porém, a realidade desses moradores é bem diferente, ja que, na maioria das vezes, ao
comprar on-line e tentar receber sua mercadoria no seu endereco, deparam-se com uma negativa
do site de e-commerce. Esses moradores sofrem com o chamado “CEP do inferno”, forma como
enderecos de dentro de favelas ficaram conhecidos devido ao grande nimero de roubos de
cargas constante, o que fez com que varejistas virtuais bloqueassem a entrega dos produtos em

determinados CEPs, devido a insegurancga e o aumento do custo dessas entregas para a empresa.

1 Empresa responsavel pelo monitoramento de mais de 85% do e-commerce brasileiro e pertencente ao T.group.
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Soma-se a isso a dificuldade de entrega dentro de uma favela, que possui ruas e becos sem CEP,
casas sem numero, falta de iluminacgdo, maior custo de frete etc.

Assim, o presente trabalho se justifica pela necessidade de se estudar como hoje esta o
cenario acima citado, entendendo como as grandes empresas de e-commerce vém tratando esse
consumidor, morador da favela, que possui um poder de compra, mas que devido ao local onde
mora acaba ficando a margem desse modelo de consumo on-line que tanto vem crescendo desde
2020. Esse consumidor precisa mascarar o seu CEP na hora de encerrar uma compra on-line,
colocando o endereco do patrdo, de um amigo ou de um conhecido que mora no asfalto.
Atualmente ha poucos trabalhos que falam sobre o tema, sendo este pouco explorado inclusive

pelas proprias empresas do varejo.

1.1 Objetivos geral e especificos

O presente estudo tem como objetivo principal analisar se a populagdo que vive nas
favelas brasileiras estdo, mesmo que aos poucos, sendo inseridas no mundo do e-commerce e
como as grandes lojas varejistas virtuais estdo lidando com essa realidade.

Para atingir o objetivo principal deste trabalho, foram tragados objetivos especificos que
estdo diretamente ligados a construcéo deste, como:

e Compreender como a pandemia de COVID-19 acelerou o crescimento do e-

commerce levando os consumidores para 0 ambiente virtual,

e Entender como se da a relacdo entre o consumidor da favela, a compra on-line e 0

processo de entrega;

e Analisar como as grandes empresas varejistas estdo se colocando e agindo diante do

problema da dificuldade de entrega em favelas;

e Verificar novas iniciativas que estdo surgindo por parte dos préprios moradores de

favelas para resolver o problema do CEP blogueado.

1.2 Estrutura

O presente trabalho se divide em seis capitulos principais. No primeiro, é desenvolvida
a introducdo ao tema, sendo abordada a viséo geral do assunto, sua justificativa e objetivos. No
segundo capitulo é apresentada a base tedrica a respeito do tema a ser estudado. Este capitulo é
subdividido entre o debate sobre o0 ambiente digital e 0 comportamento do consumidor, seguido

do mercado de varejo e sua transicdo e coexisténcia nos ambientes on-line e off-line. Depois,
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séo abordados os conceitos sobre o boca a boca e sua influéncia sobre o consumidor de e-
commerce e, por fim, sobre as favelas, seu poder de compra e os sistemas de entrega on-line.
O terceiro capitulo trata sobre a metodologia usada neste trabalho, no qual foi utilizado
0 metodo de pesquisa exploratoria com o desenvolvimento de um levantamento bibliogréfico e
a aplicacdo de uma pesquisa qualitativa. Em seguida, optou-se por fazer a aplicacdo de uma
pesquisa quantitativa de forma a complementar a pesquisa qualitativa. No quarto e no quinto
capitulos sdo explicitadas, respectivamente, os resultados das pesquisas qualitativa e da
quantitativa, relacionando-as entre si e com o referencial tedrico aqui trazido. Por fim, estdo as
consideragOes finais com o que se pode observar e refletir diante de toda a pesquisa, levando

em conta sugestdes para problemas a ser aprofundados.
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2. 0 E-COMMERCE E SUAS IMPLICACOES MERCADOLOGICAS

Neste capitulo, busca-se primeiro tracar um panorama sobre o ambiente digital e o
comportamento do consumidor e como ambos vao se alterando ao longo dos anos. A partir
disso, sdo abordados o mercado de varejo, 0 e-commerce e 0 conceito de omnichannel,
essenciais para o tema deste trabalho. Ao se falar do ambiente do varejo digital e da compra on-
line, discute-se como o boca a boca influencia 0 comportamento de compra do consumidor
atual. Por fim, apresenta-se a discussdo do objeto central deste trabalho: as favelas, o seu poder
de compras e os sistemas de entrega. Ao longo do capitulo também é mencionado como a
pandemia de COVID-19 influenciou o cenario mundial como um todo.

2.1 O ambiente digital e 0 comportamento do consumidor

Uma forma de segmentar o mercado de massa para compreendé-lo e, assim,
compreender o comportamento dos seus consumidores é separar as pessoas por geragdes. 1sso
porque se infere que aqueles que nasceram e cresceram no mesmo periodo podem ter sido
moldados pelo mesmo ambiente sociocultural, as mesmas experiéncias de vidas e, portanto,
possuem preferéncias e atitudes parecidas sobre produtos e servi¢os. De acordo com Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), existem cinco geragdes: 0s baby boomers (nascidos entre 1946 e
1964), as geracdes X (1965 a 1980), Y ou millennials (1981 a 1996) e Z (1997 a 2009) e a
geracdo Alfa (2010 a 2025), adotadas neste trabalho.

Os autores apontam que hoje existe um abismo entre as geracdes e um fosso digital. Isso
porque € a primeira vez na histéria que cinco geracbes com atitudes, preferéncias e
comportamentos contrastantes vivem juntas no planeta. Ha aqueles que acreditam no potencial
trazido pela digitalizacdo e, aqueles que ndo — afinal o fendmeno trouxe, por um lado, 0 medo
do desconhecido (possibilidade de perda de empregos e da privacidade, por exemplo) e, por
outro, a promessa do crescimento exponencial e a melhora da qualidade de vida.

Nesse sentido, os profissionais de marketing encontram o desafio de atender essas cinco
geracOes, descritas por eles, com necessidades distintas. Os baby boomers e a geracdo X, mais
velhas, possuem abundancia de recursos e, por isso, a maior parte do valor financeiro é criado
guando as marcas 0s atendem. Porém sdo as geracdes Y e Z que, com seu poder de influéncia
e conhecimento digital, direcionam muitas das decisdes de compras das duas geracdes
anteriores. E por este motivo que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam que as empresas

precisam criar valor no presente para comegar a se posicionar no futuro.
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A questdo é que o comportamento do consumidor e, consequentemente, 0 mercado de
consumo vém mudando ao longo dos anos. A conectividade, que ganhou forca e relevancia
com o aumento do uso da internet pela sociedade de consumo, tornou-se agente de mudancga na
historia do marketing. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), esse fen6meno
diminui custos de interacdo entre empresas e clientes, reduz barreiras demogréficas e determina
que empresas, para serem bem-sucedidas, precisam ter relacfes de colaboragdo com grupos
externos e envolver a participacdo de seus clientes em momentos de deciséo.

O cenério citado acima, de uma sociedade conectada, comecou a se desenhar com a
Revolucdo da Tecnologia da Informacéo, que de acordo com Castells (2006) difundiu de forma
inconsciente, a partir dos anos de 1960, um espirito libertario em diversas culturas e paises
naquela decada. Um novo ciclo se formou, tecnologias da informacéo explodiram em diversos
usos e aplicagdes, produzindo inovacéo tecnologica e acelerando transformagdes.

O autor traz como exemplo, para elucidar as consequéncias sociais da tecnologia, o
surgimento da Internet através de um ousado esquema da Agéncia de Projetos de Pesquisa
Avancada do Departamento de Defesa dos Estados Unidos (DARPA) para impedir a tomada
ou destruicdo do sistema de comunicacdes do pais pelos soviéticos na década de 1960. “O
resultado foi uma arquitetura de rede que, como queriam seus inventores, ndo pode ser
controlada a partir de nenhum centro e é composta por milhares de redes de computadores
autonomos com inumeras maneiras de conexdo, contornando barreiras eletronicas”
(CASTELLS, 2006, p. 44). Essa se tornou a base do que existe hoje, uma rede de comunicacao
global composta por milhares de redes de computadores e redes moveis.

De acordo com Castells (2006), embora a tecnologia ndo determine a transformacéo
social, ela incorpora a capacidade de transformacéo da sociedade. E foi na década de 1990 que
a sociedade deu mais um salto tecnoldgico que permitiu a difusdo da internet com a criacéo da
World Wide Web (WWW)?, causando assim uma grande transformagdo. Em 1994, surgiu o
primeiro navegador de internet confiavel, que levou a criacdo de outros, tornando o mundo o
que Castells (2006, p. 89) chamou de “uma verdadeira teia mundial”.

“Teia” essa que em 1997 ficou ainda mais interligada com a chegada da telefonia mével
liderada pela Nokia e pela Ericsson e pela chegada da tecnologia de comunicacdo em banda
larga. Ao longo dos anos, de acordo com Castells (2007), a Internet, a comunicacdo movel e
uma variedade de ferramentas de comunicacdo social se difundiram e levaram ao

desenvolvimento de redes horizontais de comunicacao interativa que ligam o local e o global a

2 Um sistema fécil de pesquisa que ofertou ao usuario a busca por informacoes de forma rapida e facil.
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qualquer momento. Passou-se assim de uma sociedade industrial, em que os meios de

comunicagdo eram de massa e a mensagem unidirecional de um para muitos, para uma
sociedade em rede, em que a troca de mensagens é multimodal e de muitos para muitos.

Essa evolugdo dos meios de comunicacao fez emergir nos ultimos anos, de acordo com

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), uma nova classe de consumidores, caracterizada como
jovem, urbana, com uma renda mensal média e com mobilidade e conectividade fortes.

Vivem em ritmo acelerado. Tudo deve ser instantaneo e poupar tempo. Quando estdo

interessados em algo que veem na televisdo, procuram em seus dispositivos moveis.

Quando estdo decidindo sobre uma compra em uma loja fisica, pesquisam preco e

qualidade on-line. Sendo nativos digitais, podem tomar decisdes de compra em

qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande variedade de

dispositivos. Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas fisicamente.

Valorizam o alto envolvimento ao interagir com marcas. Também séo bem sociais:

comunicam-se e confiam uns nos outros. Na verdade, confiam mais em sua rede de

amigos e na familia do que nas empresas e marcas. Em suma, sdo altamente
conectados. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN; 2017; p. 34)

Esses consumidores, por serem antenados ao que esta acontecendo, influenciam o
comportamento das pessoas de mais idade, tornando a sociedade culturalmente conectada
através do uso massivo de dispositivos moveis. No ano de 2021, segundo a pesquisa da
“Newzoo Global Mobile Market Report 20217, aproximadamente 3,9 bilhdes de pessoas
possuiam um telefone mdvel, o que correspondia a quase metade da populagdo mundial, com
projecao de crescimento de 6,1% (seis virgula um) ao ano até 2024. Ou seja, uma proporcao
elevada da populacdo do planeta tem acesso a esse tipo de comunicacdo. Junta-se a isso a
difusdo de redes Wi-Fi que ajudam a criar comunidades ligadas em rede, aumentando assim, de
acordo com Castells (2007), o poder de comunicacao da internet em todos os dominios da vida
social.

E com tal alcance macico, gracas ao cenario atual, que a conectividade transforma a
maneira como 0s consumidores se comportam. Como exemplo disso, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que, antes de fazerem suas compras, 0s consumidores procuram
comparar precos e procurar o que outros consumidores estdo falando nas redes sobre
determinado produto ou servigo. “As buscas no Google mostram que oito em cada dez
utilizadores de smartphone nos EUA fazem pesquisas moveis nas lojas” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 36).

Vé-se entdo que o virtual vem crescendo e tomando espaco, seja com 0s e-commerces,
as redes sociais ou os dispositivos de busca. Porém, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)

afirmam que o on-line ndo substituira o off-line, mas que ambos precisardo coexistir para
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oferecer uma melhor experiéncia ao cliente. Os dois mundos acabardo coexistindo e
convergindo, afinal a tecnologia afeta ambos.

Assim, a relacdo entre empresas e consumidores é pautada no conjunto do mundo on-
line com o mundo off-line, coexistindo para possibilitar uma melhor experiéncia para o cliente.
Vale lembrar que existem empresas que prestam servico 100% on-line, como a Netflix, que
entrou com forgca no mercado de streaming de video (modelo on demand) e foi ganhando espaco
no mercado, abalando as locadoras de video fisicas e 0s servicos de TV a cabo ou por satélite,
abrindo caminho para o surgimento de outros como Amazon Prime e Hulu.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o toque off-line representa uma forte
diferenciagé@o na oferta de um produto ou servico em um mundo cada vez mais conectado pela
internet. Importante frisar que a Pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, de acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), acelerou a digitalizagdo dos negdcios, afinal “com o
estabelecimento de lockdowns e politicas de distanciamento fisico, tanto os mercados quanto
os profissionais de marketing foram forcados a se adaptar a essa nova realidade digital e sem
contato” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2022, p. 15).

Os consumidores, que antes eram vistos pelos profissionais de marketing apenas como
um alvo a ser atingido, sem uma personalidade, tém-se empoderado pelas redes sociais como
Twitter e Instagram, blogs e sites como o Reclame Aqui. Isso dificulta que as marcas facam
promessas falsas, obrigando-as a seguir as tendéncias que mudam rapidamente, além de
precisarem ser dinamicas o suficiente para reagir as situacdes que surgem no ambiente digital.
Devem estar sempre atentas a personalidade da marca e aos seus codigos de conduta. Precisam
adotar uma abordagem colaborativa com seus clientes, convidando-os a participar do processo.
“Em vez de servir ao cliente, a empresa demonstra sua preocupacao genuina com ele ao ouvir,
responder e sistematicamente acompanha-lo nas condi¢des determinadas tanto pela empresa
como pelo cliente” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 80).

A alteracdo no comportamento do consumidor, conectado gracas aos avancos
tecnoldgicos, faz com que o marketing e, por conseguinte, as empresas de produtos e servicos
se adaptem a esse novo cenario. Um relatério publicado pelo We Are Social (2021) apontou
que, em janeiro de 2021, 160 milhdes de brasileiros, ou seja, 75% (setenta e cinco por cento)
da populacdo possuia acesso a internet e que 150 milhGes de brasileiros — equivalente a 70,03%
(setenta e trés por cento) da populacdo — estavam conectados as redes sociais, além do tempo
médio gasto por dia na internet era de dez horas e oito minutos por usuario.

Os dados apresentados pela We Are Social (2021) mostram que 0s consumidores

brasileiros estdo conectados a internet por um longo periodo todos os dias. Ndo por acaso,
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam o surgimento de um novo tipo de marketing, o
chamado Marketing Digital, que segundo os autores ndo pretende substituir o marketing
tradicional, mas sim coexistir ao lado deste ao longo do caminho do consumidor. Esse tipo de
marketing visa promover a acdo e a defesa da marca, gerando resultados controlaveis. Assim,
no inicio da interacdo entre empresas e consumidores, o marketing tradicional entra
promovendo a consciéncia e o interesse do consumidor e, na medida em que essa interacéo
avanca, os clientes exigem um relacionamento mais proximo, que serd promovido através das
estratégias de marketing digital.

Tem-se, entdo, um novo cenario em que a relacdo empresas versus consumidores deixa
de ser vertical — nas quais as decisfes sdo tomadas de forma unilateral pelos profissionais de
marketing sem o consentimento dos clientes, que s@o apenas alvos — para se tornar horizontal,
na qual os clientes estao socialmente conectados em comunidades, que sdo 0S novos segmentos
de mercado que no modelo tradicional eram definidos pelos profissionais de marketing. Essas
comunidades s&o criadas naturalmente pelos proprios consumidores dentro de fronteiras

também definidas por eles.

Pelo lado dos consumidores, o processo de digitalizacdo fez com que, como abordado
anteriormente, eles passassem a desempenhar um papel relevante e ativo na geracdo de
contetdo, revelando seus habitos e experiéncias (SANTOS et al., 2020). Além disso, passaram
a adotar um comportamento de compra que se alterna entre o On-line e o Off-line, por exemplo:

Se em tempos anteriores as compras poderiam ocorrer apenas em um canal (ou na loja
fisica ou na loja virtual), em tempos recentes esse processo pode ocorrer
simultaneamente nos dois canais (online e offline). Assim, um consumidor em uma
loja fisica se interessa por um produto e, com seu smartphone, acessa a internet,
buscando mais informac&o acerca deste produto. Por sua vez, outro consumidor estd
em uma loja virtual, acessa outro sitio eletrénico que permita comparacéo de precos,
compara o pre¢o do produto interessado e se direciona a uma loja fisica para efetuar
a compra. Esses sdo dois exemplos de comportamentos que ilustram gque 0 processo

de compra tem se alterado e tem modificado as vendas dos produtos. (SIONARA;
PORTO, 2017, p. 512)

Vé-se aqui que ndo ha somente uma mudanga no comportamento do consumidor, mas
também uma mudanca no setor do varejo, surgindo ndo s6 uma nova forma de comprar, como
referido acima, que se chama Comportamento em Canais Cruzados (CCC), mas também o
varejo Omnichannel. Ou seja, agora o varejo ndo esta somente na loja fisica, por exemplo, mas
estd também em sites na internet, nos aplicativos para smartphones/tablets e etc., alterando
assim as atividades dos varejistas. Junto a isso é percebido também uma modificacdo na

frequéncia de compra, gracas a facilidade que esse processo ganhou (consulta em tempo real e
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compras em multiplas plataformas) (SIONARA; PORTO, 2017). Aborda-se a seguir de forma

mais detalhada como ocorreu essa mudanga no varejo no Brasil.

2.2 O mercado de varejo: transi¢ao e coexisténcia do off-line com o on-line

Um bem, na maioria dos casos, ndo chega ao consumidor final pelas méos do fabricante,
e entre essas duas pontas, fabricante e consumidor final, existem diversos intermediarios que
constituem os canais de marketing (ou canal comercial ou canal de distribui¢&o). Dois exemplos
desses intermediarios sdo os atacadistas e 0s varejistas, que compram os produtos dos
fabricantes, ou fazem parcerias, e os revendem (KOTLER; KELLER, 2013).

Focando especificamente no varejo, este pode ser definido como “um conjunto de
atividades relativas a venda de bens ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso
pessoal e ndo comercial” (KOTLER; KELLER, 2013; p. 482), que passa frequentemente por
processos disruptivos de inovacdo que modificam sua forma de se organizar (VAROTTO,
2018). Kotler e Keller (2013) definem trés formas de como os consumidores podem adquirir
bens ou servigcos no varejo: em lojas de varejo, no varejo sem loja e em organizacdes de varejo.
A primeira forma seria, por exemplo, as lojas de departamento e os supermercados, lojas fisicas
com diferentes formatos e dindmicas competitivas e de preco. A segunda seria, por exemplo,
por venda direta ou marketing direto (venda pela internet); e a terceira, por frangquias ou
conglomerados.

Kotler e Keller (2013) apontam que apds a recessédo econémica de 2008, os varejistas
tiveram de reavaliar sua forma de operacionalizar, e uma das mudancas ocorridas foi 0 aumento
da concorréncia entre o varejo com loja e o varejo sem loja. A época, consumidores passaram
a receber ofertas de venda por meio de folhetos e catalogos de mala direta, televisao, telefone
celular e Internet, ou seja, de lojas de varejo totalmente on-line. As lojas fisicas de varejo, como
forma de concorrer com o varejo on-line e o sem loja, aumentaram sua presenca na Web, mas
ndo s6 isso, elas passaram a trazer uma experiéncia mais sofisticada para o cliente na loja fisica,
implementando decoracgdes diferenciadas, aromatizacéo etc.

Varotto (2018) corrobora com o exposto acima ao contar que no ano de 1995 se iniciou
no Brasil o uso comercial da internet. Porém foi somente a partir dos anos 2000 que o e-
commerce comecgou a se expandir. Ele cita a Submarino.com como exemplo de loja 100% on-
line a Submarino.com e, como loja fisica, a Lojas Americanas, marca tradicional e centenaria
que ja era estabelecida no varejo brasileiro e criou em 2000 a Americanas.com, adotando uma

estratégia multicanal, realizando vendas tanto pelas lojas fisicas quanto pela loja virtual.
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Ocorre entdo uma explosdo de vendas no varejo on-line através do e-commerce,
plataforma que utiliza um site, aplicativo etc. para realizar uma transagéo ou facilitar a venda
de bens e servigos pela Internet. Atraves dele os varejistas on-line podem promover
experiéncias convenientes, informativas e personalizadas para os diferentes tipos de
consumidores. 1sso porque se economiza com custos de espaco fisico, funcionarios, inventario,
podendo até mesmo lucrar com vendas de baixo volume para mercados de nicho (KOTLER;
KELLER, 2013).

Oliveira e Toaldo (2012) corroboram com o exposto acima e apontam que em 2010
trilhdes de euros foram investidos no mercado mundial de tecnologia da informacdo e
comunicacdo, investimentos necessarios para estruturacdo de plataformas de e-commerce. 1sso
so reforca 0 movimento que vinha acontecendo do surgimento de organizacdes e modelos de
negocios que somente existem no ambiente virtual, que sdo chamadas pelos autores de empresas
dot-com ou ponto-com.

Um marco recente que precisa ser citado, e que mais uma vez fez com que o varejo
passasse por um processo disruptivo em sua forma de se organizar, € a Pandemia de COVID-
19. O primeiro caso do novo coronavirus no Brasil (SARS-CoV-2) foi notificado em marc¢o de
2020 e, com 0 aumento significativo do nimero de pessoas contaminadas em todo o mundo,
medidas de controle precisaram ser tomadas. Uma delas foi o isolamento social, que teve como
consequéncia o fechamento de estabelecimentos ndo essenciais. Sem poder abrir seus
comércios, muitos comerciantes migraram para o varejo digital e comecaram a investir na
utilizacdo de ferramentas de marketing digital (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Pinheiro e Macédo (2021) reforcam que mesmo com 0s diversos impactos negativos
devido a doenca, como o grande numero de lojas fisicas que tiveram que ser fechadas por causa
do isolamento social, diversas pesquisas mostram que desde o final do 1° semestre de 2020,
cerca de 70% (setenta por cento) da populacédo brasileira fez alguma compra on-line ap6s o
comeco da pandemia de Covid-19.

Como visto desde a introducdo, o varejo on-line vem crescendo ao longo dos anos,
porém € importante pontuar que ele ndo vem para substituir o varejo off-line. O que ocorre é
que, principalmente com o0 aumento da concorréncia no setor, que de acordo com Morais et al.
(2018) se deve ao advento da internet, entrada de competidores internacionais e mudangas no
perfil do consumidor, houve um aumento do uso de estratégias de marketing multicanal, ou
seja, da utilizacdo de diferentes canais como meios de contato com os clientes, como forma de

promogé&o, venda, distribui¢do e/ou comunicacao.
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Em meio a esse cenario, é por meio da estratégia omnichannel que ocorre a integracao
total dos canais que, de alguma maneira, tocam o consumidor, a fim de permitir que o cliente
tenha uma experiéncia Unica com a marca (ALMEIDA; COSTA; COSTA, 2017). Ou seja, 0S
consumidores estdo cada vez mais conectados e indiferentes ao canal, mudam constantemente
de um para o outro, do on-line para off-line e vice-versa, afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), e ao fazerem esse movimento almejam ter uma experiéncia continua e uniforme, sem
falhas evidentes. Almeida, Costa e Costa (2017) também apontam que o consumidor
omnichannel discrimina marcas, propostas de valor e experiéncias de compra. Na economia do
“agora”, escolhem marcas acessiveis e que facilitam a transacdo de compra, que fornecem
solucBes extremamente rapidas e que oferecem velocidade na entrega (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Assim, nota-se um cenario com proliferacéo de canais, informacgdes, comparacdes e, por
fim, oportunidades de escolha, o que faz com que o consumidor possua um dominio sobre as
relagbes com as marcas e as lojas. O varejo precisa entdo entregar cada vez mais valor para
gerar resultados:

O que se percebe aqui é a existéncia de um circulo vicioso, capaz de afetar toda a
cadeia varejista: sem entrega de valor ao cliente, ndo é possivel se diferenciar. Sem
diferenciacdo, ndo ha resultados e, consequentemente, a marca ndo se sustenta. Sendo
assim, o caminho para o sucesso das marcas no varejo passa, necessariamente, pela

entrega de valor que, por sua vez, faz surgir a necessidade de conhecer e entender o
consumidor profundamente. (ALMEIDA; COSTA; COSTA, 2017, p. 24)

Nesse cenario de muita competitividade, com muitas ofertas de um mesmo produto
advindas de diversas marcas, Barreto, Crescitelli e Figueiredo (2015) apontam que as empresas
tiveram de adotar as estratégias de marketing de relacionamento com mais rigor. Ou seja, para
oferecer valor superior ao cliente, precisam entender suas necessidades individuais para a partir
dai oferecer o produto mais adequado para cada um deles e, consequentemente, destacar-se
entre um mar de ofertas de um mesmo produto.

Isso sb é possivel ao se adotar um conjunto de praticas que ajudam a empresa a ter um
entendimento mais claro de sua base de clientes, podendo assim adaptar a oferta e, assim, reter
o cliente. Para tanto, algumas premissas precisam ser seguidas, como, por exemplo: manter um
didlogo constante, munindo os clientes de informacdes, e adaptar as ofertas as necessidades
manifestadas por eles. Kotler e Keller (2013) vdo além e dizem que os relacionamentos
construidos precisam ser mutuamente satisfatdrios entre os componentes-chave:

Os quatro componentes-chave no marketing de relacionamento sdo os clientes, 0s

funcionérios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas,



22

investidores, analistas). As empresas devem gerar prosperidade a esses componentes
e equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders. Desenvolver relages
solidas com eles exige a compreensao de suas competéncias e recursos, necessidades,
metas e desejos. (KOTLER; KELLER, 2013, p. 19)

De acordo com Kaotler e Keller (2013), pelo lado da empresa, os vendedores (pode ser
também a “equipe de marketing de um e-commerce”, por exemplo), mais do que enxergar
aquele determinado cliente como uma oportunidade de venda Unica, devem estar em contato
com ele, fazer sugestdes, monitora-lo, conhecer seus problemas e ser adaptavel para atendé-lo
em diferentes situacbes ou necessidades. Ja pelo lado dos clientes, 0s autores apontam que estes
preferem “fornecedores que possam vender e entregar uma série de bens e servigos coordenados
para muitos locais, que possam resolver problemas com rapidez em diferentes localidades e
trabalhar com as equipes dos clientes com vistas a melhorar seus produtos e processos”
(KOTLER; KELLER, 2013, p. 605).

Esse relacionamento empresa-cliente ndo é criado imediatamente. E preciso uma série
continua de interacdes colaborativas entre ambos, resultando em todo um contexto. Atraves da
tecnologia, o marketing de relacionamento se tornou acessivel, isso porque ela permite que
empresas acompanhem seus clientes de forma individual atraves, por exemplo, de estratégias
de Marketing one to one. Peppers e Rogers (2004) afirmam que ao usar essa estratégia, as
empresas vendem para clientes e ndo para mercados. Mais do que isso: em vez de oferecer
descontos para aumentar receita, elas criam vinculos mais fortes com clientes, fidelizando-os
para aumentar a lucratividade.

Conquistar consumidores até que eles se tornem defensores fiéis da marca envolve um
conjunto de atividades. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apresentam trés técnicas para
aumentar o engajamento na era digital: o uso de aplicativos para dispositivos mdveis (com
objetivo de aprimorar a experiéncia digital do cliente), a aplicacdo da gestdo do relacionamento
com o cliente (CRM) e, por fim, a gamificacdo (exemplos: programas de fidelidade e
comunidades de clientes). S8o trés métodos que se somam para a obtencdo de resultados
melhores.

Em um contexto em que € obrigacdo das marcas se conectar com 0s consumidores
através da midia social, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) trazem o conceito do CRM social.
Ele se difere do CRM tradicional, em que a gestdo do relacionamento com o cliente € ditada
pelas empresas, que escolhem o canal de interagdo com o cliente. No CRM social, os clientes
iniciam a interacéo por meio de consultas na midia social, sendo conversacional e ndo unilateral.
Importante frisar que o Marketing de Midias Sociais ndo € o mesmo que o CRM social,

enquanto o primeiro visa compartilhar contetdos sobre a marca por meio das midias sociais, 0
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segundo implica resolver problemas dos usuérios, usando a midia social para gerir o
relacionamento com esse cliente exigente criando de relacionamentos duradouros de forma a
envolvé-lo.

Essa construgdo de relacionamentos mais duradouros com o cliente perpassa por
diferentes aspectos, e um deles é a observancia do comportamento do consumidor on-line e
aspectos que influenciam sua decisdo de compra, que podem, consequentemente, gerar
sentimentos de satisfacdo ou insatisfacio (GIACOMEL; CARDOSO; JUNIOR; 2019). Se, pelo
lado das empresas “ponto-com”, o comércio eletronico € uma fonte de diversos beneficios como
a fluidez e agilidade da troca de informacOes entre clientes e fornecedores, alcance global,
reducédo de custos pré e pds venda e eliminacao de erros, para 0s consumidores, 0 processo de
compra on-line envolve uma série de aspectos, inclusive a analise de custos e beneficios
(CORDEIRO; SILVEIRA; BENEVIDES, 2004).

Dentro dessa analise de custos versus beneficios, Cordeiro, Silveira e Benevides (2004)
apontam que a marca e a reputacéo de uma determinada loja sdo um fator chave para a deciséo
de compra, pois a depender disso o consumidor podera sentir confianca ou ndo naquela
determinada marca ou loja. Assim, ao mesmo tempo que o consumidor vé beneficios como
economia de tempo, ndo precisar sair de casa para comprar, poder fazer compras em qualquer
hora do dia e a grande variedade de produtos, ele também vé, de acordo com os autores, toda
uma percepcao de riscos atrelada ao modelo de compras por e-commerce.

Cordeiro, Silveira e Benevides (2004) trazem para a discussao a percepcao de riscos a
teoria da decisdo, que busca prover uma analise racional para uma tomada de decisdo ao se
considerar riscos e incertezas. Os autores concluem que ndo existem decisdes sem risco, por
conseguinte, 0 sujeito precisa perceber 0s riscos e tomar uma decisdo. Beisswanger et al.
(2003), ao estudarem sobre a tomada de riscos, concluiram que uma pessoa, ao ponderar se
deve ou ndo tomar uma decisdo, analisa 0 maximo de informacgdes possiveis, inclusive
informacGes negativas, para que possa sentir confianga no objeto em questéo e optar por arriscar
Ou ndo.

Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) prop6em a e-S-QUAL para mensurar a
performance de qualidade de um website, definindo-a como facilitacdo por parte do site da
compra e da entrega (logistica), sendo estes eficientes e efetivos. Os autores entdo fazem uma
pesquisa de campo para construir um instrumento para mensurar a qualidade de um ambiente
eletrénico. Primeiro eles identificam onze dimensdes, sdo elas: confiabilidade, capacidade de
resposta, acesso, flexibilidade, facilidade de navegacdo, eficiéncia, confianca,

seguranga/privacidade, conhecimento do prego, estética e customizacdo/personalizagdo.
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Destas, inferem 121 itens que, apds uma coleta de 549 questionarios e analise destes, sdo
reduzidos para 22 varidveis que se agrupam em quatro dimensoes:
1 - Eficiéncia: a facilidade e a velocidade de acessar e usar o site; 2 - Execugéo e
cumprimento da demanda: o quanto o site cumpre com o0 que promete em relacdo a
entrega de pedidos e a disponibilidade de itens; 3 - Disponibilidade do sistema: o
correto funcionamento técnico do site; 4 - Privacidade - grau de seguranca e protecdo

das informag@es do cliente que o site proporciona.’(PARASURAMAN; ZEITHAML;
MALHOTRA, p. 220, 2005)

Corroborando com o exposto acima, Oliveira e Toaldo (2012) analisaram se 0s 4 P’s do
marketing mix tradicional (Preco, Praca, Promocdo e Produto) possuem estruturas aplicaveis
ao marketing digital. Os autores concluiram que essa estrutura de analise pode ser aplicada ao
ambiente digital, mas com ressalvas, pois novos problemas e caracteristicas precisam ser
consideradas, e a principal delas é a questdo da seguranca. Tema este também trazido por
Cordeiro, Silveira e Benevides (2004) ao dizerem que os riscos da compra on-line estariam
atrelados principalmente aos aspectos de seguranca e privacidade de dados, afinal qualquer um
pode abrir uma loja virtual, vender e ndo entregar a mercadoria.

As marcas e lojas precisam gerar confianca no consumidor sobre o seu processo de
compra virtual, seja ela por celular, tablets, computadores e dispositivos mdveis em geral. A
seguranca é importante, pois cria um ambiente de loja estavel - sem crashes* ou bugs® (demanda
uma boa infraestrutura de tecnologia da informacgédo). A seguranca indica que o consumidor
recebera exatamente o produto que escolheu no site e com a qualidade esperada. E a seguranca
de um site que garante que a forma de pagamento daquele ambiente virtual é segura (se a
plataforma usa formas de pagamento como Paypal® ou Pagseguro’, por exemplo), e é ela que
evita fraudes advindas de comunicacdes falsas e maliciosas (OLIVEIRA; TOALDO; 2012).

Assim, € inquestionavel a importancia da seguranca dentro da ética do Marketing

Holistico®, do marketing mix e na perspectiva do e-commerce. Essa variavel atrelada a outros

3 «]. Efficiency: The ease and speed of accessing and using the site.; 2. Fulfillment: The extent to which the site’s
promises about order delivery and item availability are fulfilled. 3. System availability: The correct technical
functioning of the site. 4. Privacy: The degree to which the site is safe and protects customer information.”
(PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, p. 220, 2005)

4 Acontece nos computadores, em virtude de falha no funcionamento de um computador ou quando parte do
sistema operacional deixa de funcionar. (KESSLER, 2015)

> Termo utilizado pela informatica que se refere a falhas inesperadas que podem ocorrer ao se executar algum
software ou usar um hardware. Podem ocasionar travamentos e falhas inesperadas que podem ser porta de entrada
para os crimes cibernéticos. (STIVANI, 2019)

5 Uma das mais antigas e consolidadas formas de pagamento on-line, trata-se de uma carteira digital internacional,
conhecida por ser gil e segura.

7 Conjunto de solugdes de pagamento, gerenciamento, organizacéo do negécio e controle financeiro, que pode ser
usado em lojas virtuais, balcdo de vendas, delivery ou restaurante.

8 Baseia-se em desenvolvimento, estruturacdo e implementagdo de programas, processos e atividades de marketing,
com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. Reconhece que em marketing “tudo
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fatores, como a préatica de um bom marketing de relacionamento, comunicagfes digitais
omnichannel e uso do CRM social, fazem com que o varejo on-line possa ser cada vez mais

utilizado tanto pelas empresas quanto pelos consumidores.

2.3 Ainfluéncia do boca a boca no consumidor de e-commerce

Com o crescente uso da internet e das diversas redes sociais como Blogs, Facebook,
Instagram, WhatsApp etc., é not6rio uma mudanga no comportamento da sociedade em geral.
Como citado anteriormente, nos dias de hoje ha uma grande facilidade de acesso a esse
ambiente virtual gracas aos smartphones, tablets e afins, junto a internet 4G e 5G, que esta
chegando. O que possibilita os individuos a se comunicarem instantaneamente entre si, estando
hiper conectados.

Se agora existe um cenario em que 0s consumidores estdo hiper conectados e conseguem
expor suas opinides sobre produtos, servicos e outros temas passiveis de criticas e elogios,
anteriormente havia um cenario em que as comunica¢fes de massa governavam e geravam
ruido, impedindo que a voz do consumidor sobressaisse (ADOLPHO, 2011). Na era da Web
2.0 qualquer individuo tem espacgo para colocar sua opinido, criar um contetido que pode ou
ndo viralizar, atingindo um maior ou menor nimero de pessoas e podendo dizer até mesmo
“algo que reflita o desejo de uma multiddo que antes ndo tinha meios para se expressar”
(ADOLPHO, 2011, p. 42).

Assim, a Web 2.0 ¢é constituida por redes que, segundo Recuero (2009), ja vém sendo
estudadas ha muito tempo. O estudo sobre o conceito de redes comecou através de matematicos
e depois passou a ser realizado por Cientistas Sociais. De acordo com a autora, 0 matematico
Leonard Euler utilizou pela primeira vez a metafora da rede em 1736, em seu artigo “Pontes de
Konigsberg”. Konigsberg era uma cidade na Prussia que tinha sete pontes e 0 matematico queria
resolver o seguinte problema: se seria possivel atravessar a cidade através das sete pontes,
cruzando cada uma apenas uma vez. Para chegar a uma conclusdo, Euler conectou partes
terrestres (nGs ou pontos) com as pontes (arestas ou conexdes), criando o primeiro teorema da
teoria dos grafos, demonstrando que seria impossivel cruzar as sete pontes sem jamais repetir

um caminho.

¢ importante” e que muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e integrada. (KOTLER; KELLER,
2013, p. 17)
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Essa teoria pode ser aplicada em diversos sistemas, inclusive quando se trata de
individuos e suas interacdes, o que hoje é conhecido como Andlise Estrutural de Redes Sociais.
Para Recuero (2009), as redes sociais na internet possuem elementos caracteristicos que
possibilitam a apreensdo das informacdes nela disseminadas. O primeiro deles séo os autores
(representados pelos “nds”), ou seja, as pessoas envolvidas em determinada rede, que atuam de
forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da constituicdo de lagos sociais.
Pode ser representado por um weblog, um perfil no Facebook, por um Twitter etc. O segundo
é a conexao. Em uma rede social, as conexdes sdo constituidas de lacos sociais, que por sua vez
sdo formados através da interacdo social entre os atores.

Em consonéncia as ideias descritas acima, Ramos, Goulart e Cruz (2012) apontam que,
para que um grupo esteja realmente interligado no ambiente on-line, precisa existir vinculos
entre as pessoas que fazem parte dele, exigindo assim a existéncia de lacos sociais entre 0s
participantes desses grupos. As redes, mais que interligar pessoas, S0 responsaveis por
conectar inteligéncias, pois sdo fios comunicativos de comunidades vivas. Assim, “a interagdo
seria a matéria prima das relagdes e dos lagos sociais” (RECUERO, 2009, p. 30).

Adolpho (2011) acrescenta que a internet € um ambiente que permite o ser humano de
exercer individualidades e vontades. Dentro dela existem redes que séo formadas por nos e hubs
e sao preenchidas pela externalizacdo de desejos e necessidades das pessoas que a formam. As
diversas interacfes proporcionadas pelas redes, contribuem, de acordo com Bastos et al. (2015),
para o fortalecimento de uma cibercultura de compartilhamento de informacdes, ampliando
assim o conceito do boca a boca (que ganhou a versao on-line).

A comunicacdo boca a boca tradicional (doravante BAB), antes restrita ao pequeno
circulo de familiares e amigos, passou a conviver com a comunicacdo boca a boca
eletronica (doravante BAB-€), um dialogo entre milhares de usuarios na internet
realizado através de diferentes plataformas: sites de opinido de consumidores, sites de
marcas, blogs e sites de redes sociais. Neste cenario, destaca-se o surgimento dos sites

de redes sociais na internet, como o Facebook, LinkedIn e Twitter. (FAVERI et al.,
2015, p. 109)

Bastos et al. (2015) descrevem o boca a boca como uma comunicagao entre pessoas em
gue um emissor transmite ao receptor informac6es sobre suas experiéncias de consumo. Essas
informacBes podem ser positivas ou negativas, e sdo resultado das emocdes geradas no
consumidor apds sua experiéncia de consumo, seja de um produto, um Servigo ou uma marca.
Assim, a comunicacgdo que antes era feita face-a-face hoje toma conta do ambiente virtual, e
aquelas informacgBes escritas sobre uma experiéncia de compra ficam expostas
permanentemente, sendo acessadas por outros consumidores que também desejam adquirir

conhecimentos sobre uma determinada marca, produto ou servico.
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O boca a boca, por advir de fontes sem fins comerciais, € considerado mais confiavel
do que as informacdes divulgadas pelas empresas, influenciando diretamente na intengéo de
compra do consumidor (BASTOS et al., 2015). Essa comunicacdo pode vir de grupos de
referéncia como parentes, amigos, vizinhos etc. ou especialistas no assunto, o que traz ainda
mais credibilidade e capacidade de persuadir o consumidor. Entretanto, este deve ficar atento e
averiguar a confiabilidade e qualidade das informagdes do BAB eletr6nico, pois a comunicagdo
pode vir de fontes andnimas também.

Sussman e Siegel (2003; apud FERREIRA et al., 2016) propdem um modelo tedrico de
como ocorre a adogdo da informacdo por parte do consumidor e de como isso afeta seu
comportamento (como ela muda o olhar do consumidor em relag&o a um produto, servigo etc.).
Trés fatores-chave sé@o levados em consideracdo: (1) a qualidade do argumento utilizado; (2) a
credibilidade da fonte; e (3) a utilidade da informacéo no processo de influéncia. Sendo este
altimo o mais importante na concepcdo dos autores, pois atua como um mediador entre a
intencdo de compra e os fatores 1 e 3.

Particularmente no caso do e-commerce, a qualidade da informacgéo é muito relevante
na decisdo do usuério de usa-la ou ndo, justamente pelo fato de a mensagem ficar ali aberta a
varios usuarios. Assim os fatores relevancia, precisdo, atualidade (se € recente ou ndo) e
abrangéncia (riqueza de detalhes) da mensagem estdo associados a qualidade dela e, por
conseguinte, influenciam na decisdo do consumidor de adotar ou ndo aquela informagéo como
relevante para seu processo de decisdo de compra (FERREIRA et al., 2016).

Portanto, devido ao crescimento de comunidades de consumidores on-line e redes
sociais e 0 avanco do e-commerce, Ferreira et al. (2016) apontam que o boca a boca eletronico
tem atraido a atencdo de pesquisadores nos ultimos anos, que buscam entender como a préatica
afeta o comportamento do consumidor. Afinal, essa troca de informac6es, de acordo com Bastos
et al. (2015), torna o consumidor consciente, desconfiado e exigente. Estando informados,
conseguem analisar e comparar informac6es compartilhadas tanto por uma marca quanto por
outras fontes, podendo assim decidir a melhor opg¢do de compra.

Nesse sentido, Ramos, Goulart e Cruz (2012) apontam que as empresas dos mais
diversos segmentos devem buscar conhecer como suas marcas estdo sendo vistas no ambiente
virtual, ou seja, se sdo fatores positivos ou negativos que estdo levando as pessoas a falarem
sobre essas empresas. Afinal, a facilidade da troca de informagéo proporcionada pela internet
fez com que as organizagOes perdessem o controle do processo comunicativo, ficando assim
mais expostas, estando sujeitas a julgamentos, boca a boca negativos e reclamagdes (BASTOS
et al., 2015).
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Kotler e Keller (2013) trazem um dado muito interessante sobre as criticas negativas as
quais os grandes varejistas estdo sujeitos. Segundo o0s autores, essas criticas negativas podem
ser muito (teis para essas marcas, visto que com esses comentarios 0s consumidores podem
saber mais a fundo as vantagens e desvantagens dos produtos, o que resulta em menos
devolucGes e menos gasto de dinheiro por parte dos varejistas. Os autores também afirmam que
com o aumento da desconfianga por parte dos consumidores em relacdo a algumas empresas e
suas propagandas e o aumento da importancia da ‘“recomendagdo de consumidores”, as
avaliacOes de clientes pela Internet sdo cada vez mais importantes para varejistas on-line, como
na Amazon.com. Com consumidores cada vez mais informados sobre todos os produtos que
pretendem consumir, 0 marketing deve trabalhar com estratégias para superar a concorréncia e
fidelizar os clientes (SCHINAIDER; BARBOSA, 2019).

Assim, Schinaider e Barbosa (2019) afirmam que a utilizacdo de estratégias de
Marketing de Conteudo ajuda a estreitar relacdes entre consumidores e empresas. Essas
estratégias nada mais séo do que a producédo de conteudo on-line como método informacional
sobre promocgdes, dicas, produtos etc., fazendo com que a empresa se coloque de forma
transparente para 0 mercado deixando, portanto, o consumidor informado.

O marketing de contelido entrega aos consumidores o que eles desejam, como as
principais informacdes dos produtos que acabam sendo Uteis e que possuem algum
tipo de relevancia. Também, utilizam-se do conteldo como forma de descoberta,
informacdo, vendas e relacionamento com a empresa. Logo, sabendo quem é o
publico-alvo, define-se que tipo de ofertas de contelido vai ser produzidas e como
tentativa de estabelecer relacionamento, gerar valor econdmico e educar com formas

de conteldo nas mais variadas modalidades para o publico. (SCHINAIDER;
BARBOSA, 2019, p. 101)

Nesse sentido, o uso de influenciadores digitais® pelas empresas como geradores de
conteldo sobre seus produtos ou servicos € uma estratégia de comunicacdo boca a boca
eletrénica cada vez mais utilizada. Os consumidores buscam nas redes sociais, principalmente
no Instagram, Facebook, Tik Tok e Youtube, esses perfis que formam opinifes sobre produtos
e servicos, usando-os como referéncia para efetuar as compras, “uma vez que eles efetuam a
compra do produto, avaliam todo seu ciclo de vida, efetuam testes, avalia, 0 uso de todas as
caracteristicas que interessam o consumidor, mostrando se aquela sera a melhor opc¢éo ou nédo
de compra” (SCHINAIDER; BARBOSA, 2019, p. 102).

° Pessoas que produzem contelidos em plataformas on-line como Youtube, Facebook e Instagram, tendo
capacidade de mobilizar milhares e até milhdes de pessoas, compartilhando seu dia a dia, informacdes e dicas de
entretenimento.
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Soares, Soares e Pereira (2021) também apontam que o uso dos influenciadores digitais
pelas marcas culmina em um aumento significativo no escopo de informagdes disseminadas
sobre uma marca, através do boca a boca no ambiente on-line. Como funcbes, 0s
influenciadores podem mediar mensagens entre marcas e consumidores, afetando comunidades
digitais, o que resulta em uma maior procura, compra e uso dos produtos recomendados. Eles
sdo considerados como influentes porque passam autenticidade, conhecimento e experiéncia
para o seu publico, tornando-se lideres de opinido.

Assim, as empresas varejistas podem lancar mdo de estratégias de marketing de

contetido e marketing de influéncia para se aproximar dos consumidores e ganhar sua confianca.

2.4 As favelas, seu poder de compra e os sistemas de entrega on-line

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Locomotiva, em parceria com o
Data Favela e a Central Unica das Favelas (Cufa), no Brasil cerca de 17,1 milhdes de pessoas
vivem em favelas, o que representa 8% (oito por cento) da populacdo nacional. Juntos esses
moradores movimentam R$ 119,8 bilhdes em renda prépria por ano, valor maior do que o
gerado em paises como Bolivia, Uruguai e Paraguai. A pesquisa ainda aponta que a favela é
uma condicdo urbana, pois 89% (oitenta e nove por cento) delas estdo situadas em Regides
Metropolitanas (SALLES, 2021).

As favelas podem ser caracterizadas como aglomeracdes desordenadas de casebres
pobres e sem acesso aos servicos publicos, na maioria das vezes construidos de forma precaria
por ocupacoes ilegais ou irregulares (em terrenos publicos ou de terceiros). Surgiram um pouco
antes da Proclamacédo da Republica do Brasil (1889), na capital do pais, a época a cidade do
Rio de Janeiro, fruto de um processo de urbanizacgéo elitista que desejava mandar a populagédo
pobre que vivia em habitacGes populares para longe do centro da cidade. Mas, como era
justamente no centro que ficavam o comércio e 0s empregos, essa populacdo sem condicdes de
pagar pelo deslocamento de areas mais abastadas até o centro, comegou a ocupar as encostas
de morros proximas ao centro da cidade (CARVALHO; 2021).

Segundo Carvalho (2021), o problema da moradia no Brasil é antigo e cronico, assim,
quando o direito a moradia se torna um direito fundamental e social dos cidaddos, a questdo
habitacional passa a se vincular com a nocéo de desenvolvimento econémico e social de um
pais. Por conseguinte, “um contexto predominado por favelas e habita¢des precarias representa
0 subdesenvolvimento, a baixa escolaridade, os baixos salérios, a falta de saneamento, a
insalubridade” (CARVALHO, 2021, p. 412).
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O quadro de favelizacdo se agravou a partir de 1930 quando a industrializagdo nacional
deslanchou e imigrantes e trabalhadores do campo comegaram a migrar para as grandes cidades.
Ao novo proletariado urbano, mal remunerado e sem condicdes de pagar aluguel, restou a op¢éo
de morar em barracos nas favelas urbanas das cidades do pais. “A periferizacdo das moradias
foi causa e consequéncia da deterioragao social, fisica e economica das cidades” (CARVALHO,
2021, p. 413).

Pelos motivos expostos acima, morar na favela ganhou uma conotacéo negativa no
decorrer dos anos. De acordo com Pereira, Castro e Cheibub (2019), construiu-se no imaginario
social uma estigmatizacdo de que os habitantes das favelas sdo pobres, violentos e marginais
em potencial. Foi a partir de um cenério cadtico de crescimento urbano desordenado que
governos da republica a partir da década de 1940 comecaram a criar planos estruturais e
econémicos capazes de articular habitacdo, emprego, infraestrutura, servigos publicos e
mobilidade para melhorar a situagdo dos moradores das favelas (CARVALHO; 2021).

De acordo com Muniz e Oliveira (2013), a partir dos anos 2000 com a estabilidade da
moeda com o plano Real, com o crescimento econdémico e com as politicas governamentais de
protecdo social, viu-se o fortalecimento da renda das familias de classes mais baixas, como as
que moram nas favelas. Scalon e Salata (2012) ja tinham levantado o argumento acima ao
afirmarem que na primeira década dos anos 2000 houve um aumento da participacéo dos grupos
intermediarios de renda no cenario econdémico, ou seja, ocorreu a ascensdo do poder de
consumo das pessoas com faixa de renda das classes C e D.

Entender o real potencial econémico das populacdes mais pobres de paises emergentes,
tanto no que tange ao consumo, quanto em relacdo a ser uma mao de obra produtiva para o
mercado de trabalho e com capacidade empreendedora, torna-se cada vez mais urgente. Afinal,
de acordo com Duarte et al. (2019), as economias emergentes como India e Brasil devem
representar 82% (oitenta e dois por cento) da popula¢do mundial até 2050 e os centros urbanos
desses paises sdo uma parte significativa da base da piramide econémica.

A grande questdo é que com toda essa evolucdo do e-commerce vista aqui, com um
namero cada vez maior de individuos tendo acesso a internet e optando por comprar de forma
on-line, aumenta-se a responsabilidade das empresas no que tange a separacéo, empacotamento
e enderecamento corretos das mercadorias, ou seja, do processo de logistica delas, tornando-as
cada vez mais dependentes da logistica urbana. Porto et al. (2018) enfatizam que empresas sao
requisitadas com mais frequéncia e devem cobrir um espa¢o muito mais amplo de enderecos
domésticos, dos quais ndo necessariamente estdo habituados ou sabem se tém facil acesso.

Assim:
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Quando bem planejada, organizada e controlada, a logistica pode trazer melhor
rentabilidade no servico de distribuicdo dos produtos e servigos aos consumidores.
Seu desafio é fazer com que os bens e servicos sejam disponibilizados aos
consumidores quando necessarios, onde requisitados, em quantidade suficiente,
condicBes adequadas e ao menor custo possivel. A visdo tradicional desse processo
Ihe atribui a faculdade de ser uma fonte de vantagem competitiva. (PORTO et al.,
2018; p. 190)

Com o inicio da Pandemia de COVID-19 no ano de 2020, o boom de casos da doenca e
0 consequente isolamento social, fez-se crescer, como dito anteriormente, a necessidade de
comprar on-line. Para as pessoas que moram nas favelas ndo foi diferente. Se antes desse marco
esses moradores ja vinham criando o habito de comprar on-line, o contexto pandémico
intensificou essa necessidade, afinal essas pessoas ficaram ainda mais isoladas sem poder deixar
suas favelas para trabalhar, consumir, passear etc.

Importante deixar claro que a pandemia ndo atingiu de forma igual as pessoas que
“moram no asfalto” e as que moram em favelas. A recomendagdo era a mesma para todos —
ficar em casa, distanciamento social e lavar as médos —, mas é muito dificil seguir isso quando a
grande parte dos moradores da favela convivem com a falta de dgua, condicdes precarias em
que em um quarto dormem trés, quatro pessoas. O comércio local ndo parou, afinal
empreendedores locais precisavam trabalhar (ANDRADE, 2020).

Ao olhar diretamente para esses consumidores que vivem nas mais de 13 mil favelas
existentes no Brasil, verifica-se que fornecer bens a eles é um desafio. Isso porque, conforme
Duarte et al. (2019), a medida que os centros urbanos crescem de forma desordenada, crescem
barreiras que dificultam a prestacdo de servicos eficientes pelas empresas para os clientes de
venda direta (como no comércio eletronico). Todo o contexto urbano de densidade
populacional, engarrafamentos, violéncia e infraestrutura precaria contribuem para a construcao
dessa barreira entre os centros de distribuicdo e 0s enderecos domésticos, exigindo assim,
segundo os autores, que as empresas criem solugBes inovadoras para garantir aos moradores
das favelas a entrega em sua porta, além de custos viaveis de entrega.

Schallenberger e Schinaider (2020) fomentam a discussdo sobre a relevancia e o desafio
da logistica no mundo globalizado em que tecnologia e internet tem grande relevancia e o
cliente que antes retirava seu produto na hora da compra na loja agora quer recebé-lo em seu
endereco. Os autores apontam que os problemas causados pela entrega de produtos comprados
on-line interferem diretamente na experiéncia de compra, 0 que pode acarretar em uma
insatisfacdo do cliente e até mesmo na diminuigdo das chances de recompra.

O Click e Collect e o sistema Pick up Point surgem como alternativas de entrega

diferentes das tradicionais, criadas pelas empresas como uma forma de facilitar a chegada da
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mercadoria ao cliente. O Click e Collect sdo pontos de retirada de encomendas on-line,

normalmente por meio de lockers®, localizados em pontos estratégicos da cidade, como

rodoviarias, estacdes de metrd etc. JA o Pick up Point sdo pontos de retirada, que ndo sdo

vinculados ao e-commerce, mas que qualquer ponto comercial pode se cadastrar como parceiro

para ser um local de entrega de mercadorias on-line, e ap6s a finalizacdo da compra on-line o

cliente escolhe o ponto de retirada mais préximo, sendo uma unido da loja on-line com a loja

fisica para facilitar o recebimento pelo cliente (SCHALLENBERGER; SCHINAIDER, 2020).

As empresas vém buscando alternativas para conseguir superar os problemas de

logistica e satisfazer consumidores, como as expostas acima. Porém, essas alternativas ndo

cobrem o problema trazido por Porto et al. (2018) de que os consumidores de e-commerce que

moram em favelas, na maioria dos casos, ndo recebem suas compras na porta de suas casas e
quando conseguem receber sdo penalizados com pre¢os mais altos no frete da entrega:

Sua infraestrutura limitada e sua configuracdo quase caética agravam a complexidade

da logistica urbana de modo que as préaticas existentes muitas vezes falham. Surgem

problemas com atividades de logistica que geralmente sdo simples; estas incluem

encontrar um endereco em becos sem nome, escadas ingremes ou casas nao

numeradas; dirigir por areas sem iluminacdo, pavimento ou saneamento; e enfrentar

perigos, tanto naturais (enchentes) como causados pelo homem (crime). Os moradores

de favelas muitas vezes ndo detém legalmente suas propriedades, recebem ajuda

limitada do governo e sdo ignorados por outros estratos sociais. Com inUmeros becos

formando esconderijo e alta taxa de desemprego, as favelas sdo locais atraentes para

atividades ilicitas que dificultam ainda mais o desenvolvimento local. (DUARTE et
al., 2019, p. 4 — tradugdo nossa)**

Dessa forma, Duarte et al. (2019), ao analisarem 0 contexto em que se encontram 0S
consumidores de e-commerce das favelas, revelam cinco dimensfes que podem vir a ajudar a
questdo da logistica até a casa do consumidor. Sao elas: empregar moradores locais, retribuir a
favela, reconhecer os comandantes do crime organizado local, usar veiculos menores e criar
pontos de coleta mdvel. Empregar localmente seria, por exemplo, contratar entregadores e
motoristas locais, estando eles na melhor posicdo para encontrar enderecos, estabelecer prazos
e dirigir até os veiculos apropriados. Retribuir a favela e reconhecer seus lideres sdo dois pontos

sociais importantes que demonstram o respeito das empresas pela favela. Usar veiculos

10 Armarios inteligentes de autoatendimento, equipados com tecnologia que permite a abertura automatica das
portas. Em um locker é possivel depositar, armazenar e retirar itens diversos de forma segura e cdbmoda.

I Their limited infrastructure and near-chaotic configuration aggravate UL complexities, so that extant practices
often fail. Issues emerge with LMD activities that are usually simple; these include finding an address in unnamed
alleyways, intricate stairways or unnumbered sheds; driving through areas without illumination, pavement or
sanitation; and facing hazards, both natural (floods) and man-made. Slum residents often do not legally possess
their property, receive limited help from government and are ignored by other social strata. With numerous corners
forming hideouts and high unemployment, slums are attractive venues for illicit activities that further hinder local
development.



33

pequenos (eles se adaptam as vielas e becos estreitos das favelas) e multiplos pontos de coleta
movel (para os casos de mais dificil acesso) também é uma alternativa dos autores.

A startup de logistica Favela Brasil Xpress é um exemplo de iniciativa que veio para
tentar superar os problemas de logistica da “Gltima milha”. O empreendimento foi idealizado
por Givanildo Pereira que, gracgas ao apoio do G10 Favelas (grupo formado pelas dez favelas
com maior PIB do Brasil), com seu projeto de incubadora de startups conseguiu tirar o projeto
do papel e virou o CEO da startup. De acordo com o site Americanas Summit (2021), no inicio
de 2021, o Favela Brasil Xpress junto ao G10 Favelas, fechou um projeto de logistica
participativa com a B2W, empresa que contempla os marketplaces Americanas.com.
Submarino e Shoptime, com objetivo de colocar os moradores do chamado “CEP do Inferno”
no mapa do E-commerce. Com a iniciativa, eles deixariam de depender dos pontos de retirada
de produtos comprados pela internet, como as agéncias de correios, e garantiriam que qualquer
produto comprado nesses marketplaces chegasse na porta do comprador (DE CHIARA; 2021).

A startup e a B2W iniciaram o projeto na favela de Paraisopolis, na zona sul de Sao
Paulo, com a instalacéo de dois contéineres em um espagco comunitario (em um local estratégico
com acesso a caminhdes) que serve como centro de distribuicdo da empresa. A partir do
momento em que a mercadoria chega no centro, a Favela Brasil Xpress comeca 0 seu processo
de logistica, que consiste na separacdo e bipagem de todas as mercadorias e, posteriormente, a
entrega em até 12 horas. Até 2021 o projeto ja tinha sido implementado em outras favelas como
Helidpolis, Cidade Jalia, Capdo Redondo, entre outras, que seguem o modelo instaurado em
Paraisopolis (DE CHIARA; 2021).

O mais interessante do projeto da startup é que todas as 350 pessoas contratadas via
CLT por ela sdo moradoras das favelas e isso é feito estrategicamente. 1sso porque sdo essas
pessoas que conhecem a cultura e a estrutura dos bairros, tendo menos dificuldades de transitar
pela regido e achar os enderecos. Além disso, a iniciativa contribui para 0 aumento da renda
familiar dessas familias, da a oportunidade para jovens de ter o primeiro emprego e todos que
comecam a trabalhar no empreendimento recebem uma capacitacao, podendo, posteriormente,
subir de cargo e até mesmo ser encaminhados para oportunidades em empresas parceiras. Outro
ponto importante € que o meio de transporte para as entregas varia de acordo com as
caracteristicas geogréaficas da favela, podem ser feitas de moto, bicicleta, Tuk-Tuks, a pé ou
com veiculos elétricos (DEL CARMEN; 2022).

Em 2022, a parceria completou um ano de operagdo e,de acordo com dados divulgados
no site Startups na reportagem de Gabriela Del Carmen, a Favela Brasil Xpress entregou 700

mil pacotes e faturou em torno de R$ 6 milhdes nesse tempo. A parceria que comegou com a
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B2W vem se expandindo com outras gigantes do e-commerce, como a Riachuelo. O projeto
pensado por Givanildo abarca pelo menos trés das cinco dimensdes de Duarte et al. (2019):
emprega moradores locais, retribui & favela e usa veiculos menores. E um projeto que envolve
ndo apenas a venda e a resolucdo da questdo da logistica, mas também proporciona a geracdo
de renda, a inclusdo e a capacitacdo de pessoas em vulnerabilidade social.

Assim, o desenvolvimento de estratégias para superar ou mitigar os obstaculos
mencionados e fazer com que os produtos cheguem até o endereco dos consumidores se torna
um dever das empresas de e-commerce, e até mesmo dos moradores locais. Afinal, o potencial
de consumo desses consumidores favelados s6 vem crescendo nos Ultimos anos, tornando a
base da piramide econdmica importante ponto da economia mundial. Enfatiza-se assim a
necessidade de revisdo das operagdes logisticas de grande escala como forma de oferecer
produtos de qualidade a precos justos para esses consumidores, preenchendo uma lacuna

deixada por governos negligentes e politicas publicas fadadas ao fracasso.
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3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho, em um primeiro momento, foi realizada
uma pesquisa exploratdria, que ¢ a acdo de “explorar ou examinar um problema ou situacao
para se obter conhecimento e compreensdao” (MALHOTRA, 2011, p. 57). Beneficiando-se dos
métodos — levantamento bibliogréafico, exposto anteriormente, e pesquisa qualitativa —, busca-
se examinar de forma aprofundada a relacdo do consumidor on-line, morador da favela, com as
grandes varejistas brasileiras no que tange a viabilidade da entrega do produto na residéncia
desses moradores.

Na pesquisa qualitativa, a escolha foi pela coleta através de entrevistas em profundidade,
que de acordo com Malhotra (2012) tem como principal utilidade proporcionar a pesquisa
exploratoria mais entendimento do problema. Assim é possivel mergulhar mais a fundo no
problema desta pesquisa, ouvindo 0s que tinham a dizer aqueles que veem a realidade dos que
tem “CEP invisivel” e lutam para que essa realidade mude diariamente. O processo de pesquisa
qualitativo “se desenvolve em interagdes dindmicas retroalimentando-se, reformulando-se
constantemente, de maneira que, por exemplo, a coleta de dados num instante deixa de ser tal
e € andlise de dados e esta, em seguida, é¢ veiculo para uma nova busca de informagdes”
(TRIVINOS, 1987, p. 137).

Entendendo-se a importancia de aprofundamento no assunto, optou-se por entrevistar
um lider de uma favela na primeira fase da pesquisa. Trivifios (1987) salienta que durante uma
entrevista, o entrevistado pode indicar uma outra pessoa de forma a possibilitar a exploracao
do assunto de forma mais aprofundada. Nesta pesquisa ndo foi diferente, a selecdo dos sujeitos
foi feita por julgamento, sendo que em um primeiro momento se optou por entrevistar somente
o lider da favela de Paraisopolis, que se disponibilizou, mas, durante a entrevista, indicou que
fossem entrevistados mais dois lideres comunitarios que poderiam somar a este trabalho, como
feito posteriormente.

Para ser possivel a participacdo dos entrevistados nesta pesquisa, determinou-se que as
entrevistas seriam realizadas via chamada de video pela plataforma Google Meet com duragédo
méaxima de uma hora. Em todas as trés entrevistas realizadas, comecgou-se explicando o objetivo
e a relevancia do trabalho, informando que o &udio da entrevista seria gravado de forma a
possibilitar sua transcricdo, garantindo a confidencialidade do nome dos entrevistados.

Foram escolhidos trés lideres comunitarios de grandes favelas brasileiras para serem
entrevistados. Como o projeto do Favela Brasil Xpress surgiu na favela de Paraisopolis, seu

lider comunitéario foi o primeiro a ser entrevistado (E1). Paraisépolis é a segunda maior favela
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de Sédo Paulo e a quinta do Brasil, ocupando uma area de 10 km? na zona sul da cidade, com 21
mil domicilios e mais de 100 mil habitantes. A favela completou cem anos em 2021 (VAZ,
2021).

Seu lider comunitario também é um dos lideres do G10 Favelas, bloco de Lideres e
Empreendedores que surgiu inspirado no G-7 (bloco econdmico formado pelos seguintes paises
ricos: Alemanha, Canada, Estados Unidos, Franca, Italia, Japdo e Reino Unido). Tem como
objetivo dar protagonismo as favelas focando em seus desenvolvimentos econémico e social.
Seus organizadores enfatizam que ndo objetivam arrecadar doa¢es ou patrocinios, mas sim
investimentos para tornar as favelas grandes Polos de Neg6cios. O bloco atua em 181 territérios
por meio de liderancas locais nas areas da Grande S&o Paulo, interior de S&o Paulo, Minas
Gerais, Pernambuco, Maranhéo, Brasilia, Pard, Amazonas, Espirito Santo e Rio de Janeiro.

O roteiro de perguntas feito para a entrevista do lider comunitario de Paraisopolis contou
com 12 perguntas que giravam em torno dos seguintes temas: sobre o lider comunitério de
Paraisopolis; o grupo G10; COVID-19 e sua influéncia no dia a dia da favela; Favela X E-
commerce (comércio on-line); Favela Brasil Xpress e iniciativas com mesmo proposito; e
projecdes futuras. O roteiro pode ser encontrado no Apéndice A.

A segunda entrevista em profundidade foi feita com o lider comunitario do Complexo
do Alemdo (E2), um conjunto de 17 favelas na Zona Norte da cidade do Rio de Janeiro. Com
mais de cem anos de existéncia, hoje o Complexo possui mais de 200 mil moradores
(LUCENA, 2017). Ja a terceira entrevista em profundidade foi realizada com o lider
comunitario da Associacdo Popular Amigos do Jardim Teresépolis e regido (Associacao
Amigos do Teré) (E3), que consiste em um complexo de favelas em Betim, cidade de contorno
industrial da Grande Belo Horizonte (Minas Gerais), sendo maior delas Jardim
Teresopolis/Santo Antdnio, que possui mais de 20 mil moradores, 11 bairros e 160 becos
(KIEFER, 2011). Importante salientar que o Complexo do Aleméo faz parte do G10 Favelas,
ja o Complexo de favelas de Betim ndo, mesmo assim também adota iniciativas geradas pelo
grupo. O roteiro de entrevista desses dois lideres foi 0 mesmo, seu conteldo estava em
conformidade com o primeiro roteiro elaborado, mas teve que ser adaptado visto que o lider de
Paraisopolis € também um dos lideres do G10. Esse segundo roteiro contou com dez perguntas
que versavam sobre o lider comunitario e sua historia; o grupo G10 e como ele influencia as
iniciativas que surgem na favela; a COVID-19 e sua influéncia no cenario da favela; Favela X
E-commerce (comércio on-line); Favela Brasil Xpress e iniciativas com mesmo proposito;

projecdes futuras. O roteiro pode ser encontrado no Apéndice B.
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Em um segundo momento foi feita uma pesquisa quantitativa, afinal de acordo com
Malhotra (2012) as pesquisas qualitativas e quantitativas sdo complementares e ndo
excludentes. Mas enquanto a primeira proporciona melhor visdo do contexto dos problemas, a
segunda procura quantificar dados sob a aplicagdo de formulas estatisticas. A aplicacdo da
pesquisa quantitativa se justifica pela necessidade de entender mais a fundo a relagdo entre
moradores de favelas e a dificuldade da entrega de produtos comprados por eles em lojas de
varejo no e-commerce, a partir de suas respostas.

O instrumento de coleta foi um questionario montado na plataforma Google Formuléario,
uma plataforma on-line, j& que ele precisava ser distribuido para moradores de diferentes
localidades. O questionario foi dividido em 11 (onze) blocos que abordaram 0s conceitos
previamente mencionados, como e-commerce, realizacdo ou ndo de compras on-line, habitos
sobre compra on-line, seguranca em ambientes on-line, redes sociais e boca a boca, satisfacao
e confianga. Da metade para o final do questionario, foram abordados o Favela Brasil Xpress,
a parceria entre a startup e a Americanas.com, experiéncias com a entrega de produtos pelo
Favela Brasil Xpress e até mesmo com outras iniciativas com 0 mesmo proposito.

Como recorte da pesquisa, a primeira pergunta do questionario era se o respondente era
ou nao morador de favela. Caso ndo, o participante era direcionado para o final do questionario;
caso sim, ele seguia para a proxima sessdo. Tal restricdo se fez necesséaria visto o objetivo da
pesquisa acima citado, que teve como publico-alvo moradores de favelas que realizavam
compras em lojas de varejo on-line, independente da frequéncia. Deu-se preferéncia para
receber respostas de moradores das favelas de Paraisdpolis, Complexo do Alemé&o e Betim. O
questionario com os resultados esta no Apéndice C.

Ao final, o questionario totalizou 58 (cinquenta e oito) perguntas, tendo um tempo
médio de resposta de seis minutos. Antes de ser aplicado de forma geral, foi realizado um teste
com um grupo de sete respondentes, todos moradores de favela, em que foi possivel calcular o
tempo que cada um levou para responder e, por conseguinte, o tempo médio de resposta, o que
eles acharam sobre as perguntas, se 0 questionario estava de facil compreensdo e se algo
precisava ser modificado. Importante salientar que a amostra desta pesquisa nao €
probabilistica, ou seja, ela “confia no julgamento pessoal do pesquisador e ndo no acaso para
selecionar os elementos da amostra” (MALHOTRA, 2012, p. 274). Sendo assim, a amostra
aqui selecionada é por conveniéncia, afinal é a técnica de amostragem que consome menos
tempo e € menos dispendiosa, tendo unidades amostrais acessiveis e faceis de medir
(MALHOTRA, 2012). Dessa forma, isso constitui uma limitagdo do estudo.
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A pesquisa foi distribuida em diversas comunidades do Facebook destinada a moradores
de favelas, principalmente dos estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Minas Gerais. Também
foi enviado por WhatsApp em grupos de faculdades e para os trés lideres entrevistados para
que eles enviassem aos seus contatos. Também foi distribuido no Twitter e em grupos do
Telegram. O questionario ficou aberto durante um més e ao todo foram obtidas 181 (cento e
oitenta e uma) respostas, sendo 116 (cento e dezesseis) validas, ou seja, de pessoas que moram

em favelas.
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4. ANALISE DE QUEM CONHECE A FAVELA

Tendo em vista 0 problema aqui apresentado, da dificuldade que os moradores de
favelas do Brasil tém em receber as mercadorias que compram on-line na porta de suas
residéncias, este trabalho se aprofundou no tema e foram realizadas entrevistas com pessoas
que vivem essa realidade, mas que lutam para muda-la. Os trés primeiros entrevistados sao
cientes do grande problema de logistica enfrentado por esses moradores, ndo s6 porque vivem
isso em seu dia a dia, mas também porque estdo junto as suas favelas liderando projetos sociais
e empresariais que visam melhorar esse cotidiano. Neste capitulo, analisa-se e se interpreta tais

entrevistas.

4.1 Os lideres comunitarios e suas historias de vida

O entrevistado E1, lider comunitario de Paraisépolis e um dos lideres do G10, € baiano
de uma cidadezinha proxima a Vitoria da Conquista chamada Itambeé. Se mudou para Séo Paulo
com cinco anos de idade (quando a avd que cuidava dele faleceu) atras de sua mae: uma mulher
muda e deficiente auditiva, que teve 14 filhos e que faleceu cedo, quando E1 tinha nove anos.
Seus irmdos foram dados pelo Brasil afora, mas ele acabou ficando com outro irmédo no seio
familiar, e ambos cresceram ouvindo de suas familias que virariam bandidos e que ndo teriam
um futuro digno.

De tanto ouvir que ndo daria certo na vida, comecou a acreditar naquilo, via-se como
“coitadinho, pobrinho, filho da mudinha, aquela doidinha” (E1). Foi quando, com 13 para 14
anos, resolveu fugir de casa, apds ouvir sua tia dizer que iria manda-lo de volta para a Bahia, e
ele ndo queria voltar, pois ja considerava Sdo Paulo a sua terra. Ficou trés dias fora de casa e
quando voltou descobriu que ninguém percebeu sua auséncia. Foi naquele momento que
entendeu que teria de construir seu caminho sozinho, que deveria lutar para estudar, trabalhar
e que essa seria a sua vinganca. Em 2021, sua familia completou 70 anos vivendo em
Paraisopolis:

Quando viemos da Bahia para Sao Paulo, viemos para ficar ricos, para ajudar aqueles
que ficaram I4. Estavamos fugindo da fome e da seca e chegando aqui viemos morar
em Paraisopolis ainda com muito preconceito com a favela, por isso tinhamos que
dizer que mordvamos no Morumbi, porque se disséssemos que moradvamos em
ParaisOpolis a chance de conseguirmos um emprego, ter acesso a um curso, ou a
chance de ser abordado pela policia de uma forma mais violenta era muito grande.

Entdo além do medo, desses receios todos, e desse preconceito da favela, a gente dizia
gue morava no Morumbi. (E1)
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A historia de vida de E2 tem um inicio muito parecido com a de E1, pois ele também é
natural de uma familia de migrantes nordestinos. Quando sua familia chegou a cidade do Rio
de Janeiro, logo se instalou no Complexo do Alemao, “que a época tinha uma configuragdo
muito rural, sem o conceito da grande favela que é hoje, era um ambiente hibrido, uma mistura
de zona rural, com metrdpole, algo muito comum nas grandes cidades” (E2). Hoje, E2 tem 52
anos de idade e diz que desde menino, até mesmo por uma cultura familiar, era muito engajado
nos temas sociais, nas discussdes, assim como seus pais e seus cinco irméos (trés mulheres e
dois homens). Uma familia engajada na luta, no ativismo racial, na batalha contra fome, contra
a pobreza extrema e outras pautas sociais.

Percebe-se que E1 e E2 sdo mais velhos e tém histérias de vida parecidas, pois ambos
sairam da regido Nordeste do pais, junto de suas familias, em busca de uma vida melhor,
fugindo da fome, da seca, na procura de um trabalho digno. O entrevistado E2 traz um ponto
muito importante de que essa é a histéria de muitos moradores da periferia das grandes
metrépoles:

Periferia ou favela esta intrinseco a histéria da migracdo do Norte e Nordeste do Brasil
a partir dos anos 50, 60 e 70. Migracdo essa que acontece nessas regides devido a
diversas questdes como a seca, a pressao do coronelismo, violéncia, fome etc. Entéo
eu sou filho de uma familia desta origem e, como muito comum as regides de chegada
dessas familias ou de desejo dessas familias eram Rio de Janeiro e Sdo Paulo

justamente pela histéria da possibilidade do crescimento, da adesdo a postos de
emprego, da possibilidade da criacdo de uma familia. (E2)

A origem da historia do entrevistado E3 se difere um pouco dos demais, pois ele nasceu
em Betim, um municipio de Belo Horizonte no estado de Minas Gerais, filho do terceiro
fundador da favela Jardim Teresopolis (que € um complexo de favelas, como a Mare, e dentro
dele se tem outras favelas como: Vila Recreio, Vila Benge, Teré, Chacara Santo Antonio etc.).
Seu pai era morador da favela, foi fundador do bairro, presidente da associacdo de moradores,

sempre socialmente engajado. E3 seguiu 0s passos do pai:

Comecei a minha militdncia no movimento social, através do movimento estudantil
com quinze anos, no grémio da minha escola. Logo apds fui convidado pra ser
presidente da UMES, que é a Unido Municipal dos Estudantes daqui de Betim, fiquei
dois anos como presidente depois fui ser diretor de esporte da UBES que é a Unido
Brasileira de Estudantes Secundaristas, morei em S&o Paulo por dois anos. Militei no
movimento estudantil, sempre acompanhei meu pai no partido politico e tal, na
militancia. (E3)

Os trés entrevistados comecaram desde a adolescéncia a se interessar e se envolver com
temas sociais, ONGs, associagdes sociais ou politicas. E1, apds compreender que precisava
trilhar o seu caminho sozinho, entrou, aos 14 anos, para o Grémio Estudantil e virou presidente,

conseguindo fazer uma série de ac¢Ges na escola como: montar a biblioteca, a radio, festivais
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etc. E1 conta que, quando percebeu, j& era Presidente de Paraisopolis, afinal essas acGes

comecgaram a ser promovidas no bairro tambem:

Percebendo que seria muito dificil sair desse contexto de favelizagdo, de pobreza, nos
decidimos, eu basicamente da minha familia fui o primeiro que me engajei nesse
processo todo, decidi que gostaria de morar em um bairro, e que dificilmente eu sairia
de Paraisdpolis, porque a gente ndo teria condicoes de renda. Mas poderiamos resgatar
um sonho antigo, de uma nova Paraisopolis, de uma favela que se transforma em um
bairro. Foi assim que comegou o sonho. (E1)

E2 cresceu em uma familia em que temas sociais estavam sempre presentes, em um
ambiente eclético e, segundo ele, a frente do proprio tempo. Além de ter se tornado presidente
da Associacdo de Moradores do Complexo do Aleméo, fundou junto com sua irma uma ONG
que atua na area da educacédo dentro da favela.

Ja na historia de E3, com o falecimento de seu pai ha sete anos, a associa¢do do bairro
foi para o comando de grupos politicos, fazendo surgir a necessidade da criacdo de uma entidade
comunitaria que lutasse pelas causas sociais e do dia a dia da favela. Foi assim que surgiu (com
a lideranca de E3) a Associacdo Popular Amigos do Jardim Teresépolis e regido, que é a
Associacdo Amigos do Teré.

Os trés entrevistados séo figuras fundamentais em suas favelas, sendo precursores de
acOes sociais, financeiras e politicas que atualmente sdo primordiais para a manutengédo desses
locais e para sua populacdo. A seguir, apresenta-se algumas acdes que vém sendo desenvolvidas
por esses lideres e também como a pandemia de COVID-19 influenciou e alterou o cenério das

favelas.

4.2 O G10, acdes sociais e a pandemia de COVID-19

O entrevistado E1 foi precursor de um trabalho que comecou em Paraisopolis e hoje é
replicado em outras favelas. Ele conta que comegou com a ideia da construcdo de uma Nova
Paraisopolis e, que para isso, foi preciso grande investimento com a atracdo de grandes
empresas. Somado a isso, houve o fendmeno da Nova Classe Média e foi possivel trazer para a
favela empresas do varejo, franquias. Segundo ele, atualmente Paraisopolis emprega 21% (vinte
e um por cento) da populacdo moradora, que trabalha nos seus 14 mil pontos comerciais.

De acordo com E1, esse foi um grande case de sucesso, um modelo promovido pela
propria favela. Foi a partir dessa conclusdo e do resultado de uma pesquisa divulgada pelo
“Outdoor Social Inteligéncia”, que apontou o potencial de consumo das dez maiores favelas do

Brasil, que os lideres destas decidiram:
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que ao invés de sermos vistos pelas pessoas como favelas pobres, violentas e carentes,
nos deveriamos nos inspirar nos blocos de paises ricos do G7 e do G20 e nos
tornarmos as favelas ricas porque esse bloco de 10 favelas movimenta, tem um
potencial de consumo de mais de 7 bilhdes de reais, e é assim que nasce o G10.
Composto por: Rocinha (RJ), Rio das Pedras (RJ), Helidpolis (SP), Paraisopolis (SP),
Cidade de Deus (AM), Baixadas da Condor (PA), Baixadas da Estrada Nova Jurunas
(PA), Casa Amarela (PE), Coroadinho (MA) e Sol Nascente (DF). (E1)

O proposito principal do G10 e suas iniciativas e trazer um novo olhar sobre as favelas,
uma favela potente, organizada, que se transforma a partir da mdo dos préprios moradores. E
criar oportunidades. Afinal, segundo E1, mesmo as favelas estando em bolsdes de pobreza, a
economia delas somada representa alguns milhdes de reais, sendo uma poténcia que consome
também dentro da propria favela (78% — setenta e oito por cento). Assim, foi criado um processo
de atracdo de empresas para dentro da favela, dessa forma a pessoa ndo precisa sair dali para
comprar, gerando empregos, oportunidades e riquezas.
Como o G10 foi criado em 2019, para trazer esse novo olhar para as favelas, perguntou-
se aos entrevistados como a pandemia de COVID-19, que comegou no ano seguinte (2020),
influenciou o dia a dia desses locais. De acordo com E1 a pandemia agravou e deu visibilidade
ao que ja existia:
O problema do CEP blogueado ele ja é um problema antigo, na verdade existe hoje
em dia uma cultura do cancelamento, mas com a favela essa cultura ja existe a muito
tempo. Ha muito tempo que a gente ndo tem acesso a crédito, a gente ndo tem acesso
ao online, cashback aqui é uma coisa chique, de luxo, entdo que Brasil € esse que esta
desbloqueado e que a gente acha que isso s6 aconteceu por causa da pandemia? A
pandemia agravou, esse novo “normal” tem representado, inclusive, o se acostumar
com tudo isso “Ah € normal, é assim mesmo” ndo pode ser assim mesmo. O novo
normal deve representar comida na mesa, representar mais pessoas empregadas, mais

pessoas aprendendo, mais acesso a crédito, esse € o novo normal, € que a gente
construa um Brasil diferente do que o que a pandemia mostrou. (E1)

E2, ao responder sobre a interferéncia da pandemia no cotidiano da favela do Complexo
do Alemdo, aponta que, por um lado, como em qualquer outra favela brasileira, as mortes foram
extremamente crueéis e tragicas. 1sso porque existe uma questdo muito forte de insalubridade e
a grande dificuldade do isolamento social — na verdade, a inexisténcia da possibilidade do
isolamento social — o que facilitou o contagio e resultou em um grande nimero de mortes. Mas,
por outro lado, E2 traz a luz o poder de resisténcia e resiliéncia desse cidaddo que mais uma
vez precisou se reinventar. Quando toda cidade entrou em quarentena, a favela continuou a todo
vapor:

Entdo foram encontrando caminhos, lacunas, brechas, para ir lidando com isso e
transformando assim o saber empreendedor interno. Muita gente hoje se reorganizou,
criou estratégias que beneficiam a sua forma de empreender como por exemplo: vocé

tem um nano negdécio, que é menos do que um pequeno negdcio, vocé encontra um
caminho de continuar fazendo - cortar o cabelo na varanda de casa agora isso ndo é
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na varanda de casa, mas vocé coloca uma cadeira na calcada, vocé troca a varanda
pela calgada, é uma alternativa segura pra quem ta realizando o servico, pra quem ta
recebendo o servico, pra familia que esta & mercé daquele cliente, daquele risco. E o
mercado de secos e molhados, 0s minis armazéns, os pequenos depdsitos, vao
encontrando a possibilidade de aumentar a sua capacidade de entrega, de também criar
aplicativos, de usar as plataformas (Instagram, Telegram, Facebook), criam grupos,
vendem por ali. Ha uma reorganizacdo da maneira de fazer negdécio, de empreender
e também de superar de alguma maneira a crise de salubridade, vai dando uma nova
configuracdo, novos ares pra favela. E que agora comega a crescer. (E2)

E2 ainda reforca que a pandemia provocou, sim, impactos negativos sobre a favela, mas
que mesmo assim o PIB desses lugares continuou pungente gracas a um publico consumidor
ativo. “A economia da favela ndo cai em relacdo ao bairro, em relagdo a cidade, em relagao ao
pais e sem nenhuma arrogancia, em relacdo ao mundo, porque esse publico consumidor é mais
ativo, mais dindmico, mais frenético e mais novo” (E2). E um publico imenso de mais de 14
milhdes de consumidores que precisa consumir e, para isso, de alguma forma esta fazendo
dinheiro.

Para E3, esse cenario pandémico nao foi diferente, acbes de combate ao contagio, como
distribuicdo de mascaras, barreiras sanitarias etc., foram tomadas. Ac¢les de ajuda a toda
populacdo do complexo do Jardim Teresopolis que perderam seus empregos também foram
realizadas, como a distribuicdo de cestas basicas. Foi no inicio da pandemia que criaram a
campanha Amigo Solidario, arrecadando e doando mais de 300 cestas basicas. Dando sequéncia
a essa acdo, criaram um aplicativo da associacdo de moradores para cadastro dos que dependiam
das cestas e, nesse momento, viram que a demanda era muito grande.

Paralelamente, E3 foi procurado pela Federacdo de Entidades Comunitarias Populares
de Betim e soube pela primeira vez que em Paraisépolis havia sido criada a iniciativa Presidente
de Rua. Foi assim que a historia de E3 se cruzou com a de E1, e a associacdo do Amigos do
Teré conseguiu marcar uma reunido com um dos lideres do G10 e de Paraisopolis para conhecer
mais sobre algumas iniciativas que ja estavam sendo colocadas em pratica em Paraisopolis,
como a do Presidente de Rua.

Essa iniciativa consiste em um programa de acolhimento que surgiu em Paraisopolis no
momento de maior volume de casos de COVID no Brasil, e é uma grande rede de apoio e
solidariedade. Funciona assim: a cada 50 casas, tem-se um morador voluntario para cuidar
delas. Esse modelo foi adaptado para as favelas de Betim, com o apoio de E1, que compartilhou
todo o material necessario para o projeto comecar, como 0s termos de cadastro de voluntario,
as filipetas para cadastrar as familias (importante frisar que o Jardim Teresépolis ndo faz parte
do G10):
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Essa foi a grande iniciativa que nos projetou a estar onde a gente ta hoje, foi de fato o
trabalho voluntério dos presidentes de rua. A gente correu atras de camisa, cracha,
alcool, mascara, doacdo, era pauleira. Tudo voluntario, arrumamos uma sede
improvisada que é la na casa Margarida Alves, que é uma outra associagdo que estava
desativada, comegamos o trabalho e, hoje, gracas a Deus além da nossa comunidade
o presidente de rua estd presente em mais sete comunidades da cidade, sdo 118
presidentes de rua e indmeras entregas, doacgGes etc. Tem apresentacdo do projeto,
prestacdo de conta, auditoria do que a gente recebe. (E3)

Pode-se apreender com o que foi dito acima que a pandemia trouxe, sim, efeitos
devastadores para a populacdo, como a perda de empregos, dificuldades econémicas, além da
morte de familiares e amigos. Mas, por outro lado, ela mostrou, como apontado pelos
entrevistados, a grande capacidade de reinvencdo do morador da favela. Foi nesse cenario de
perdas que os lideres comunitarios, junto a diversos voluntarios, perceberam que precisavam
enfrentar a crise econdmica. “Criamos iniciativas voltadas para a economia das favelas para
que a populacédo possa ir empreender, gerar trabalho e renda, percebendo que a melhor forma
de ajudar o Brasil nesse momento é colocar dinheiro no bolso” (E1). E sobre essa “veia

empreendedora” que se fala a seguir.

4.3 A relevancia do empreendedorismo para as favelas

O entrevistado E2 conta que nos ultimos anos tem colocado um grande foco no
empreendedorismo. 1sso porgue, para ele, é necessario colocar a pobreza em um ambiente
adequado, onde se busque aquilo que esta no estado mais premente, que é a miséria, para que
esse ambiente possa ser trabalhado e assim se torne mais seguro. Ou seja, é preciso criar
oportunidades para que as pessoas que vivem nessa linha da pobreza possam se desenvolver
(ter acesso ao estudo, capacitacdo e conhecimento).

Fomentando o discurso acima, E2 traz seu ponto de vista sobre as acdes empreendedoras
lideradas por E1 através do Hub de Empreendedorismo do G10. Ele explica que dentro do Hub
existe um “miolao” de negdcios que foram evoluindo e acontecendo, como 0 Favela Brasil
Xpress, o Costurando sonhos, 0 Méos de Maria e a Agéncia Cria. Desde 2021, eles estdo no
momento de descentralizar essa tecnologia empreendedora:

Sendo assim, inaugurou-se o hub de Minas Gerais na cidade de Betim e estd em
planejamento o hub de Pernambuco e o hub do Rio de Janeiro. No Rio de Janeiro o
hub estard préximo do Complexo do Alemdo, mas ndo para atender o Complexo do
Alemdo, porque a cultura do empreendedorismo do G10 é que ele é eclético e
universal. Estd em Paraisopolis, é de S&o Paulo e do Brasil, estd em Betim, é de Minas
Gerais e do Brasil, estara em Pernambuco, € de Pernambuco e do Brasil, estard no Rio
de Janeiro, é do estado do Rio de Janeiro e do Brasil. Porque é claro que a gente tem

os lugares de referéncia, Pernambuco, Betim, Complexo do Alemao, mas a ideia é
trabalhar a circunvizinhanga e também ¢é claro o interior da comunidade. (E2)
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Para ele, o carro chefe deve ser, com seguranga, o Favela Brasil Xpress, que é um
atendimento extremamente necessario. Além disso, outro destaque do Hub é que ele se tornou
um ambiente de acolhida de novas iniciativas empreendedoras que possam surgir atraves de
qualquer pessoa da favela. Assim, quando uma pessoa traz uma ideia de empreendimento, a
lideranca do Hub faz um estudo de caso para identificar e compreender se aquele modelo de
negocio cabe dentro do modelo “tecnolégico empreendedor do G10 Empreendimentos. Caso
sim, ele entrara para o Hub e sera abragado e tocado com a mesma energia, que € a de dar certo,
fazer crescer e poder se multiplicar” (E2).

O depoimento de E3 segue a mesma linha, afirmando que nesse momento entrou no
ramo empreendedor. Ele acredita que a pessoa precisa se capacitar, formar-se, qualificar-se para
que possa ter um futuro melhor: “Nés ndo queremos ficar de coitadinhos, nés queremos ser
empreendedores, queremos ser protagonistas da nossa historia, sujeito de direito. Estamos
tentando virar essa chave, porque empreender ndo € facil, temos muitos desafios, poucas linhas
de crédito, oportunidades” (E3).

Ele tambem fala sobre as iniciativas do G10, que como ja foi dito, iniciaram-se em
Paraisopolis e agora estdo sendo descentralizadas. E3 explica que no Complexo do Teré existe
uma réplica do pavilhdo de S&o Paulo que j& conta com trés iniciativas funcionando, sao elas:
0 Maos de Maria, o Costurando Sonhos e 0 Emprega Comunidade. Estas iniciativas ja possuem
a infraestrutura necessaria para funcionar e estdo na fase de busca por clientes. O Hub do Teré
conta com uma parceria com o Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), que atua como mentor e possui uma unidade dentro do pavilhdo social da favela,
desenvolvendo diversas acGes como: prestar atendimento especializado para o0s
Microempreendedores Individuais (MEI), oferecer palestras mensais sobre empreendedorismo,
dar suporte em todo planejamento estratégico, metas e na coordenacéo das iniciativas do Hub
do Teré.

Além dessas iniciativas empreendedoras acima citadas, E3 aponta que outras estdo
chegando como: a Cria Brasil, o Favela Brasil Xpress e o Revitaliza. H4 também o Agro Favela,
que consiste em uma “horta comunitaria com mais de dois mil metros quadrados e estd em
processo de construcdo, onde temos um termo de concessdo com a prefeitura, ja foi sancionado
e publicado no diario oficial e eles estdo num processo de montar os canteiros” (E3). Assim,
essas iniciativas estdo acontecendo em S&o Paulo e, aos poucos, estdo sendo replicadas para as

outras localidades, inclusive o Favela Brasil Xpress. E sobre ele que se fala a seguir.
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4.4 O Favela Brasil Xpress: o presente e perspectivas futuras

Uma das iniciativas que surgiu durante a pandemia e que ganhou grande repercusséo e
importancia foi a startup Favela Brasil Xpress, fundada em setembro de 2020, em Paraisépolis,
com o apoio do Hub de empreendedorismo da favela e do G10. E1 conta que durante a crise de
COVID-19 comecaram a perceber que existiam pessoas interessadas em doar para as favelas,
mas que ndo podiam porque as compras simplesmente sumiam. Os doadores compravam no
supermercado, o0 supermercado dizia que entregava a compra, mas ela ndo chegava, pois o
entregador tinha medo de fazer a entrega. E1 presenciou situacfes em que o entregador chegava
até a porta do pavilhdo da favela, mas ndo passava dali, porque se passasse poderia sofrer
punicdes. Para resolver o problema criaram uma inteligéncia logistica, mas o projeto deu tdo
certo que se tornou algo muito maior:

Entdo, a gente ja tinha organizado um sistema, uma inteligéncia logistica para
distribuicdo das cestas basicas nesse processo, e entdo decidimos criar uma agdo em
que pudesse fazer chegar esses pacotes dos mais diversos locais, seja de empresas do
e-commerce seja do mercadinho. Decidimos entdo, que em vez de procurar culpados,

iriamos procurar solucfes necessarias para transformar nossas vidas, e entdo
desbloquear os CEPs. (E1)

Assim, o CEP bloqueado ou invisivel ganha agora um grande foco, afinal com a
pandemia e a necessidade do lockdown o nimero de compras realizadas de forma on-line
aumentou muito. Mas como fazer para que esse comprador da favela receba sua mercadoria na
porta de sua casa e ndo dependa dos pontos de retirada, das agéncias de correios ou fique a
mercé do fato de sua rua ndo ter um CEP? E aqui que entra a grande ideia da criacdo de uma
startup que funciona como a via de méo dupla entre o morador da favela e o e-commerce, a
solucdo que coloca a favela no mapa do e-commerce. A solucdo para o problema é o Favela
Brasil Express:

Colocar o e-commerce brasileiro dentro das favelas seria uma solugéo e ai nasce o
Favela Brasil Xpress, que funciona basicamente da seguinte forma — as pessoas
compram na internet, nesses sites, quando aparece o CEP da favela, cai aqui no nosso

centro de distribuicdo e o CD faz a distribui¢do porta a porta pros moradores locais.
(E1)

Para funcionar 100%, a startup precisava de aliados. Assim, E1 se juntou com Givanildo
(fundador da startup), entraram em contato com a B2W (grupo que é dono da Americanas.com,
aléem de outros e-commerces) e expuseram sua ideia. Foi a partir dessa provocacao feita por
eles que a Americanas criou o chamado “Americanas nas Favelas", iniciativa que, segundo El1,

vem ajudando a conectar as favelas com o e-commerce e ja gera frutos positivos:
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A Americanas ja era parceira nossa através de outras iniciativas na &rea de social e
quando a gente contou do projeto, da iniciativa, nés fomos acolhidos de imediato e
rapidamente conseguimos colocar o0 projeto de pé e estad funcionando de maneira
exemplar e nés tivemos uma performance muito boa agora no Black Friday e estamos
cheios de expectativas para o Natal de 2021. (E1)

Um diferencial do projeto é que, como colocado por E2, ele tem uma curva de inovacao
que € a de fazer estudo de caso, observacdes, didlogos com empresas e com a populacéo, ele
prepara o territorio de maneira planejada. Ele se preocupa com o cliente, tem a missao de levar
o0 produto em seguranca e com qualidade até o cliente, e se iguala a grandes empresas, mas vai
além porque entende esse cliente que as grandes empresas ainda ndo entenderam devido a um
conflito de cultura. E aqui que o e-commerce para as favelas passa a ser ressignificado:

A pessoa agora ndo mascara mais sua moradia. Ela ndo quer o endereco da patroa da
sua méde, da patroa da sua tia, da empresa do seu colega, de um vizinho bacana que
mora no asfalto, mas ela usa o seu préprio CEP. A isso chamamos de cidadania, de
reparagdo civica, social e numa lacuna que ndo era de interesse. SO se pensava no
negocio, mas mostra que o negoécio feito com a startup daquele ambiente rico, daquela

cultura, assegura uma série de outros valores na margem do negécio que deveria ser
s6 um negdcio extremamente capitalista. (E2)

Entdo, o que o Favela Brasil Xpress faz € criar a possibilidade de que essa populacao
possa consumir na internet e, mais do que isso, possa receber seu produto em casa. E1 diz que
antes, quando um morador preenchia o CEP na hora de colocar o endereco de entrega da compra
on-line e este era na favela, aparecia que a empresa nao operava naquela area ou que a pessoa
deveria buscar o pacote em uma loja de shopping, mas isso ndo resolvia o problema. Através
do Favela Brasil Xpress é possivel dar mais do que o0 acesso ao endereco: trazer dignidade para
0 morador da favela.

E2 expBe um ponto importante sobre o porqué dessas empresas objetivarem se aliar a
iniciativas como a do Favela Brasil Xpress, dizendo que, mesmo com o impacto da pandemia,
a necessidade de consumir ndo se extinguiu e que empresas que se preocupam com o futuro de
seus negocios vém criando ferramentas para acessar com mais facilidade o cliente, buscando
mecanismos para o produto chegar na mao dele. Afinal, esse é um novo pablico consumidor
das classes C, D e E que agora vai a plataforma digital e consome, que aprendeu que na internet
é possivel comprar com melhores precos, com formas de pagamentos diversas (cartdo, boleto,
Pix, etc.) e receber em sua casa. “Entdo todos os mecanismos de acesso a esse nicho que antes
dormia no limbo de crencas de que ele era impossivel agora vai se escancarando” (E2).

E claro que a iniciativa ainda tem pontos a serem melhorados e E2 aponta, por exemplo,
um ponto sensivel que é o da liberacdo do CEP, que depende de empresas de inteligéncia em

seguranga. Empresas essas que precisam ter uma visdo dos pontos de violéncia por territorio,
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entender o nivel de conflito naquela determinada area para que assim possam determinar se a

area é segura.
Esse é o ponto fragil, essa demanda de liberagdo de CEP desses territorios para que
possa dar a escala mais acelerada. E nessa hora que a startup Favela Express entra
como protagonista pois ja se preocupou com esse modus operandi de seguranca da
carga, do produto, da preparacdo com o programa de mediagéo no local, da preparagdo
de uma mao de obra treinada e preparada para executar aquele servico e poder evoluir
e garantir que mesmo com toda a leitura adversa de violéncia, a empresa de
inteligéncia em seguranga possa garantir o desbloqueio deste CEP e ai com o
desbloqueio deste CEP poder gerar tudo que esta linkado com o desenvolvimento
dessa operacdo de E-commerce: a geracdo de emprego, geracdo de renda e
estabelecimento de uma cultura civica-social inesperada, apenas com a entrega de um

pacote. Entdo, é um processo. Processo que ndo vai parar, ele vai acontecer, ele vai
embora numa velocidade, hora noutra, mas ele vai. (E2)

O projeto ¢é expandir o Favela Brasil Xpress para outras favelas, como é o caso do
Complexo do Jardim Teresopolis. E3 conta que quando eles procuraram E1 para entender sobre
0 Hub, um dos projetos a serem implementados na favela foi esse. Ele destaca os pontos
positivos da iniciativa, que sdo principalmente a geracdo de emprego e renda — pois, como ja
foi dito, a startup contrata pessoas da propria favela, ou seja, cria oportunidade para quem nao
tem —, além da quest&o logistica:

Quando vocé contrata alguém pra entregar na sua prépria regido, na sua propria
comunidade, que conhece rua, que conhece becos, igual eu te falei aqui s6 de becos o
Teré, tirando as outras comunidades que também t& dentro, por ser o Complexo do
Teré, s6 o Teré tem 187 becos. Cé& imagina pegar vocé, que nao é da cidade e contratar
VOCeé pra vir pra ca pra vocé entregar em 187 becos? Légico que ndo é que todo mundo
gue mora aqui conhece todos os becos, mas boa parte conhece, tem facilidade. Entdo

essa questdo da logistica, da vivéncia mesmo do territorio, vamos dizer assim, dessa
mediac8o de conflitos é um baita avanco. (E3)

Como ponto negativo, E3 comenta que, até 0 momento da entrevista, em abril de 2022,
0 projeto ainda ndo estava funcionando na favela. Ele conta que a expectativa € grande, o espaco
ja esta pronto, a capacitacdo dos colaboradores terminou em janeiro de 2021 e tudo estava
pronto para ser inaugurado em novembro de 2021. Porém, segundo E3, a Americanas esta
demorando para dar o retorno — enquanto Givanildo, como CEO, tem cobrado resposta da
empresa. E3 critica a Americanas por ndo ter o mesmo olhar que tem em Séo Paulo para o
Complexo do Teré, e destaca a importancia do apoio da grande empresa para empreender, pois
é dela que vem a maior parte do investimento no negocio: “E muita modelagem também, eles
capitalizam em cima das comunidades, estou dizendo de modo geral, sai na Globo, sai no SBT
e depois some, desaparece. Se quisesse fazer ja tinha feito, a favela é uma poténcia em questao

de consumo” (E3).
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Por fim, foi perguntado aos entrevistados sobre projecdes futuras para esse tipo de
parceria, como a de uma startup da favela com uma grande empresa do varejo digital como a
B2W. Para E3 esse € um caminho sem volta, o caminho do comércio e do empreendedorismo
veio para ficar, mas se engana quem pensa que essa caminhada é facil:

Os olhos védo brilhar, mas temos mais desafios ainda, a pessoa precisa ter disposicao
e o favelado, nés que moramos em comunidades, ja temos essa disposicdo, de querer

ter uma qualidade de vida melhor, ter conforto, independéncia financeira, prosperar.
Entdo, ndo tem volta e a perspectiva esta muito boa. (E3)

A resposta de E2 segue a mesma linha, pois, para ele, seja a empresa do ramo que for,
parecida ou ndo com a B2W, ela precisa estar atenta ao publico consumidor, parar e debater,
abrir a cabeca e olhar esse cliente (o favelado) mais de perto, caso contrario seu negécio pode
estar fadado ao fracasso. H4 um publico consumidor que “salvaguarda um resultado econdomico
que nao pode ser desprezado” (E2). E se o produto ¢ destinado para classes C, D e E, a empresa
precisa se abrir para esse nicho e esse relacionamento se estreita exatamente atraves de startups
como o Favela Brasil Xpress.

E1, como precursor e um dos lideres do G10, possui grandes perspectivas para o futuro
e sua intencdo é levar o G10 Hub como uma aceleradora para todos os estados do Brasil,
atuando na maioria das favelas. Sdo mais de 20 negocios ativos e outros que estdo sendo trazidos
com em questdes como logistica, moda, alimentacéo e afins. O G10 Hub deve ser levado para
0s 16 estados em que o G10 tem atuacdo, como Betim (Minas Gerais), Helidpolis (S&o Paulo),
Curadinho (Maranh&o) e Casa Amarela (Pernambuco).

Iniciativas como essas sdo Vvistas pelos consumidores, de acordo com E1, como uma
ampliacdo de possibilidades de coisas antes impossiveis para quem mora na favela. E1 acredita
que a melhor forma de combater a inseguranca é trazendo a convivéncia, é aproximando o
diferente e mostrando que a favela violenta que se criou na cabeca de muita gente, e tem sido
reforcada pela prépria sociedade, ndo € real. O fato é que existem, sim, problemas nas favelas,
situacOes de vulnerabilidade, inseguranca, mas também existe muita superacdo, sentimento de

coletividade e uma grande vontade de transformacao.
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5. 0 QUE OS CONSUMIDORES SEM CEP PENSAM

Apos a realizacdo das entrevistas em profundidade acima analisadas, que proporcionou
a oportunidade de ouvir o que os lideres tinham a dizer sobre o problema da logistica nas favelas
e da criacdo do Favela Brasil Xpress, entende-se 0 quéo rico e importante seria trazer para
discussdo o ponto de vista do morador da favela. Por conseguinte, foi formulado um
questionario com objetivo de entender como se da a relacdo desses moradores com a compra
on-line, o problema do CEP bloqueado e as solu¢bes que vém sendo trazidas através da parceria
entre lideres comunitarios e grandes empresas do e-commerce.

As duas primeiras perguntas do questionario foram formuladas para filtrar respostas
validas, sendo a primeira para identificar se o respondente era morador de alguma favela,
através da pergunta “Vocé mora em comunidade ou favela?”. Dos 181 respondentes 116 (64,1%
— sessenta e quatro virgula um por cento) responderam que sim. O segundo filtro, feito através
da segunda pergunta “Vocé realiza compras pela internet?”, foi utilizado para que somente
pessoas que realizaram ou realizam compras on-line pudessem opinar com propriedade sobre o
tema. Dos 116 respondentes, 99 (85,3% — oitenta e cinco virgula trés por cento) responderam
que realizavam compras pela internet.

As 17 pessoas que responderam ndo realizar compras on-line foram redirecionadas para
a pergunta “Por que vocé ndo realiza compra pela internet?”’, para entender porque essas pessoas
ndo tinham esse habito — afinal, conforme foi falado neste trabalho, 0 nimero de compras on-
line, principalmente apos a pandemia de COVID-19, aumentou consideravelmente. De acordo
com o Gréfico 1, abaixo, a maioria, 52,9% (cinguenta e dois virgula nove por cento) ndo o faz,
pois tem dificuldade de navegar pelos sites, ou seja, ndo tem facilidade ou conhecimento para
usar plataformas digitais. Ja 29,4% (vinte e nove virgula quatro por cento) disseram que nao
realizam, pois as lojas ndo entregam no seu endereco, o que reforca o problema do CEP

blogueado, problema trazido pelos entrevistados E1, E2 e E3.
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Grafico 1. Por que ndo compra on-line?

Por que voceé nao realiza compra pela internet?
17 respostas

@ Tenho dificuldade de navegar nos sites

@ Acredito que comprar online ndo é
seguro

As |ojas online ndo entregam na area
onde moro

@ Prefiro ir a loja fisica para comprar o
produto que quero

@ Roupas eletrodomésticos

Fonte: A autora (2022)

Da amostra, a maioria é composta por mulheres cisgénero, que se identifica com género
de nascimento, sendo equivalente a 64,4% (sessenta e quatro virgula quatro por cento). H4 um
equilibrio no que diz respeito a idade dos respondentes, tendo a maior parte entre 20 e 24 anos,
0 que corresponde a 18,3% (dezoito virgula trés por cento). A maioria esmagadora dos
respondentes, 82,7% (oitenta e dois virgula sete por cento), moram na cidade do Rio de Janeiro,
e 11,5% (onze virgula cinco por cento), em Sao Paulo. De acordo com as respostas, 50%
(cinquenta por cento) da amostra possuem renda familiar de R$ 1.212,00 a R$ 2.424,00. Além
disso, 30,8% (trinta virgula oito por cento) estdo terminando o ensino superior e outros 30,8%

(trinta virgula oito por cento) estdo terminando o ensino fundamental dois.

5.1 Sobre comprar on-line

As 99 (noventa e nove) pessoas que responderam que realizam compras pela internet
foram redirecionadas para a sessdo denominada “Sobre comprar on-line”. Nesta sessdo, 0
objetivo era entender os habitos de compras on-line dessas pessoas. Sobre a frequéncia com
que realizam compras on-line, € visto no Grafico 2 que houve um empate: 41,4% (quarenta e
um virgula quatro por cento) responderam que compram menos de uma vez por més, a mesma
porcentagem de quem comprou de uma a duas vezes por més; ja 9,1% (nove virgula um por
cento) tém uma frequéncia de trés a quatro vezes por més; e 8,1% (oito virgula um por cento),

mais de quatro vezes no més.
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Gréfico 2. Frequéncia em realizar compras pela internet

Em um més normal, com que frequéncia vocé realiza compras pela internet?
99 respostas

@ Menos de uma vez por més
® Uma ou duas vezes no més
) Trés ou quatro vezes no més
@ Mais de quatro vezes no més

Fonte: A autora (2022)

Em seguida, foi questionado que meio essas pessoas utilizam para fazer compras on-
line. Nesta resposta podiam ser escolhidas mais de uma opg¢édo. Destaca-se que o aparelho
celular foi o mais escolhido, com 94,9% (noventa e quatro virgula nove por cento), seguido do
computador, com 7,1% (sete virgula um por cento), e do videogame e do tablet, com 3% (trés
por cento) e 2% (dois por cento) respectivamente, como exposto no Gréafico 3. Tal resultado

mostra como o celular € importante para o consumo on-line nas favelas e para os respondentes.

Gréfico 3. Aparelho que utilizam para comprar on-line

Por qual aparelho vocé faz as compras online?
99 respostas

Notebook 25 (25,3%)
Computador (Descktop) 7 (7,1%)
Celular 94 (94,9%)
Tablet 2 (2%)
Video Game -3 (3%)
Itens de vestuario | —1 (1%)

Eletro doméstico 1(1%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: A autora (2022)

Ainda nesta sessdo, foi perguntado qual o grau de importancia de alguns fatores na

selecdo de uma loja on-line, sendo 0s seguintes aspectos considerados: preco do produto, oferta
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de promocdes e descontos, facilidade de navegacao do site, facilidade de pagamento, nivel de
seguranca do site, entregar na minha residéncia, qualidade do atendimento on-line, comentérios
positivos do produto no site, comentérios negativos do produto no site, valor do frete, conhecer
o site, ter loja fisica, ja ter feito compras anteriormente, tempo de entrega e variedade de
produtos ofertados. Para melhor visualizacdo, é exposto parte dos resultados no Grafico 4 e o
grafico completo esta no Apéndice C.

De acordo com o Gréfico 4, um dos itens de maior importancia foi o “Nivel de seguranca
do site”, considerado importante e muito importante para 95,9% (noventa e cinco virgula nove
por cento) dos respondentes. Tal afirmacdo comprova que, de fato, um site precisa ser seguro
para que a pessoa realmente realize uma compra, informagéo que vai ao encontro das ideias de
Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005), j& que a escala e-S-QUAL traz a Privacidade

(seguranca) como uma das quatro dimensdes para mensurar a performance de qualidade de um

website.
Gréfico 4. Grau de importancia ao escolher uma loja on-line
Grau de importancia ao escolher loja online
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Fonte: A autora (2022)

Além disso, as opgdes “Preco do produto”, com 90,9% (noventa e sete por cento), €
“valor do frete”, com 96,0% (noventa e seis por cento), foram as seguintes maiores marcacoes
de “importante” e “muito importante”, dados que mostram a relevancia desses fatores. Um dos
motivos que mais gerou respostas diferentes dos respondentes foi “Ter loja fisica”, ou seja, se
é importante a loja on-line ter também uma loja fisica. Pode-se ver que 20,2% (vinte virgula
dois por cento) ndo consideram importante a necessidade de loja fisica, ja 21,2% (vinte e um
virgula dois por cento) acham muito importante, talvez pela necessidade de tangibilizacdo e de

tocar as mercadorias. Um fator relevante para este trabalho ¢ “Entregar na minha residéncia” e
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pode ser notado que 84,9% (oitenta e quatro virgula nove por cento) marcaram muito
importante ou importante contra 8,1% (oito virgula um por cento) que marcaram sem
importancia ou pouco importante.

A sessdo seguinte foi sobre compras, site e redes sociais, e nela o respondente deveria
indicar seu grau de concordéancia com a afirmagcdo marcando uma das cinco categorias de
respostas, sendo “1 - Discordo totalmente e 5 - Concordo totalmente”. Para melhor visualizagao,

é exposto parte dos resultados no Grafico 5, o grafico completo esta no Apéndice C.

Grafico 5. Sobre compras, site e redes sociais

Sobre compras, site e Redes Sociais

100

81”
80
80/
60
40 % y
40 19% 17n 16",’.:27 . 27% 015 D‘O B 21%
20 3% 2% aop, 6% 5% 20, 4% 2% 3% oTY
0 a— . o5 = — . ] i = . .
Discordo Totalmente Discordo Nao concordo nem Concordo Concordo Totalmente

discordo
u Me baseio em comentérios em sites como Reclame aqui para decidir se devo ou ndo comprar em uma loja online
a Sou mais influenciado pela opiniao de familiares e amigos do que pelo que leio na internet
Ter a mercadoria sendo entregue em minha porta me faz sentir como parte da sociedade
® Iniciativas que incluam as comunidades no mapa de entrega das lojas online devem ser incentivadas
u Se a mercadoria for entregue na minha casa, nao me importo de pagar frete por isso

Fonte: A autora (2022)

Essa sessdo € relevante, pois, como apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as
redes sociais, como Twitter e Instagram, blogs e sites como o Reclame Aqui, empoderam o
consumidor. Por exemplo, para a afirmagdo “Me baseio em comentarios em sites como
Reclame aqui para decidir se devo ou ndo comprar em uma loja on-line” se percebe que a
maioria dos respondentes, 75,8% (setenta e cinco virgula oito por cento), marcaram “concordo
totalmente” ou “concordo”, mostrando assim a relevancia do boca a boca on-line.

Vé-se também que ha um equilibrio no resultado quando se pergunta aos respondentes
sobre a relevancia que a opinido de familiares e amigos tém para eles na hora de decidir sobre
uma compra. Em “Sou mais influenciado pela opinido de familiares e amigos do que pelo que
leio na internet”, 36,4% (trinta e seis virgula quatro por cento) dos respondentes marcaram
“concordo totalmente” ou “concordo”; 36,4% (trinta e seis virgula quatro por cento) marcaram
que “discordam totalmente” ¢ “discordam”; e 27,3% (vinte e sete virgula trés) “nem concordam,

nem discordam” da afirmacao.
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Nesta sessdo, questdes de logistica foram trazidas para que se pudesse entender como
0s respondentes se sentem em relacéo a alguns fatores. Por exemplo, 80% (oitenta por cento)
dos respondentes “concordam totalmente” com o fato de que ter a mercadoria sendo entregue
em sua porta os fazem sentir como parte da sociedade. Ja 87,9% (oitenta e sete virgula nove
por cento) dos respondentes “concordam totalmente” que iniciativas que incluam as favelas no
mapa de entrega das lojas on-line devem ser incentivadas. E, por fim, 78,8% (setenta e oito
virgula oito por cento) marcaram “concordo totalmente” ou “concordo” com o fato de que “Se
a mercadoria for entregue na porta da minha casa ndo me importo de pagar frete”. Essas
afirmacdes e a concordancia dos respondentes reforcam a necessidade do desbloqueio do CEP,
de colocar as favelas no mapa do e-commerce.

Foi perguntado também se ja aconteceu de alguma loja on-line em que o respondente
comprou ndo entregar em sua casa e onde ele retirou a mercadoria. Nota-se no Gréafico 6 que
apenas 8,1% (oito virgula um por cento) dos usuarios nunca passaram por essa situacao. Ja entre
0s 91,9% (noventa e um virgula nove por cento) que ja passaram por essa situacao, 42,4%
(quarenta e dois virgula quatro por cento) foram retirar a mercadoria nas agéncias de correios e
30,3% (trinta virgula trés por certo) colocaram a entrega na casa de um amigo ou parente que
ndo morava em favela. Esse dado reforca a problematica trazida por E2, de que o morador da
favela precisa mascarar sua moradia, usar o endere¢co de um “vizinho bacana que mora no

asfalto” (E2), por exemplo.

Gréfico 6. Comprar on-line e receber a mercadoria em casa

Se vocé ja comprou em um site que ndo entregava em sua casa, onde voceé retirou sua compra?
99 respostas

@ Sempre entregaram na minha casa
® Na loja fisica
Em uma agéncia dos correios
@ Em um locker (armérios onde é possi...
@ Na casa de um parente ou amigo que...
@ Em um local determinado pelo site
@ No posto de salde
® Loja parceira

172V

Fonte: A autora (2022)
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5.2 O Favela Brasil Xpress

Na sessdo seguinte, foi perguntado se 0s respondentes conheciam a parceria entre o
Favela Brasil Xpress e a Americanas.com e apenas 11,1% (onze virgula um por cento)
conheciam. Para esses 11,1% (onze virgula um por cento) foi questionado se eles ja tiveram
alguma entrega realizada pelo Favela Brasil Xpress e Americanas.com, e 43,8% (quarenta e
trés virgula oito por cento) ja haviam passado por essa experiéncia. As respostas estao expostas
nos Gréficos 7 e 8. Para essas respostas, foi aberta uma secdo no questionario para que se

pudesse entender como foram as experiéncias de entrega com o Favela Brasil Xpress.

Gréfico 7. Conhece a parceria

Vocé conhece a parceria entre a Favela Brasil Xpress e a Americanas.com?
99 respostas

® Sim
@ Niao

Fonte: A autora (2022)

Gréfico 8. Entrega feita pelo Favela Brasil Xpress

Vocé ja teve alguma entrega realizada pelo Favela Brasil Xpress e Americanas.com?
16 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: A autora (2022)
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Foi pedido que os respondentes classificassem sua experiéncia de entrega com a parceria
do Favela Brasil Xpress com a Americanas.com de acordo com os seguintes pontos: “Tempo
de entrega”, “Seguranca na entrega”, “Qualidade na entrega”, “Confianga na Americanas.com”
“Confianga na Favela Brasil Xpress”, “Sucesso da parceria” e “Preco do frete”. Para melhor
visualizagdo, € exposto parte dos resultados no Gréafico 9. O gréafico completo estd no Apéndice

C.

Grafico 9. Como classificaria sua experiéncia de entrega

Sobre compras, site e Redes Sociais

[==]

100% 100% 100%

Muito Ruim Ruim Nem Bom, Nem Ruim Bom Muito Bom

Qualidade na entrega

Fonte: A autora (2022)

Um dado muito importante sobre a classificacdo da experiéncia pelos respondentes foi
que quando perguntado sobre os fatores “Tempo de entrega”, “Seguranga na entrega”,
“Qualidade na entrega”, 100% (cem por cento) dos respondentes consideraram as suas
experiéncias como “muito bom”. Esses dados mostram a efetividade da iniciativa em cumprir
0 seu propdsito de ndo s6 ser um meio pelo qual o morador da favela pode receber a sua
encomenda em casa, como também realizar a entrega com qualidade e seguranca, mesmo diante
da amostra limitada.

Outro dado que chama atencdo é que 100% (cem por cento) das pessoas que ja
experienciaram receber sua mercadoria através do Favela Brasil Xpress voltariam a comprar na

Americanas.com somente por causa da parceria, como pode ser visto abaixo no Gréfico 10.
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Gréfico 10. Voltaria a comprar na Americanas.com

Voltaria a comprar na Americanas.com somente por causa dessa parceria?
7 respostas

@ Sim
@ Nao

Fonte: A autora (2022)

Ja para aqueles que conheciam a parceria, mas nunca haviam tido alguma mercadoria
entregue por esse meio, foi explicado em que ela consiste e perguntado se gostariam que ela
fosse implementada em sua favela. Como resultado, pode ser visto no Grafico 11 que 44,4%
(quarenta e quatro virgula quatro por cento) gostariam que estivesse funcionando, mesmo que
o0 valor fosse um pouco maior; 33,3% (trinta e trés virgula trés por cento) também gostariam,
mas s6 se ndo houver aumento no valor do frete; ja 22,2% (vinte e dois virgula dois por cento)

ndo gostariam, pois ndo veem vantagens nessa iniciativa.

Gréfico 11. O que acha sobre a parceria

A parceria entre Favela Brasil Xpress e Americanas.com é um meio de fazer com que os produtos

comprados na loja online seja entregue em um ce...ceria comegasse a funcionar em sua comunidade?
9 respostas

@ Sim, sem aumento no valor do frete
@ Sim, sem aumento no tempo de entrega

£ Sim, mesmo com um valor um pouco
maior

@ Nao, néo vejo vantagem

Fonte: A autora (2022)
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Os resultados expostos no paragrafo anterior corroboram com os pontos positivos
trazidos pelos entrevistados E1, E2 e E3, de que a iniciativa trouxe muitos beneficios para a
populacdo que ja esta sendo atendida. 1sso porque, como falou E1, o Favela Brasil Xpress trouxe
a possibilidade dessa populagdo consumir na internet e, mais do que isso, receber seu produto
em casa, trazendo dignidade para esse morador. Além disso, refor¢a o fato trazido por E2 de
que a startup tem uma curva de inovacdo por ser estruturada, fazer estudos de caso, preparar o
territorio, preocupar-se com o cliente e levar o produto em seguranga e com qualidade para ele.
Esses fatores fazem com que o cliente queira repetir a experiéncia ou poder fazer parte disso.

Por fim, ao serem questionados se conheciam outra iniciativa como a aqui analisada,
93,7% (noventa e trés virgula sete) dos respondentes disseram que ndo conheciam e apenas
6,3% (seis virgula trés por cento) disseram que conheciam alguma outra iniciativa.

Com os dados mostrados pelos graficos acima, somado ao que foi dito pelos
entrevistados E1, E2 e E2 e pela revisdo bibliografica aqui feita, pode-se inferir que ha a
necessidade da expansdo do Favela Brasil Xpress para outras favelas e, além disso, ha espaco
no mercado para 0 surgimento de novas startups e novas parcerias entre elas e as grandes
empresas do varejo on-line. Como colocado por E3, “esse € um caminho sem volta, o caminho

do comércio e do empreendedorismo”.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar se a populagéo que vive nas
favelas brasileiras estdo, mesmo que aos poucos, sendo inseridas no mundo do e-commerce e
como as grandes lojas varejistas virtuais estdo lidando com essa realidade brasileira. Para
embasar esta andlise foi realizada uma pesquisa exploratdria com levantamento bibliografico
de conceitos que nortearam todo debate, como os de comportamento do consumidor, e-
commerce, boca a boca e sobre o poder de compra dos moradores de favela e problemas de
logistica local.

Para atingir o objetivo, além da analise tedrica, foram aplicadas duas pesquisas, de forma
a ajudar a entender melhor o problema aqui colocado e como ele vem sendo visto e tratado tanto
pelos moradores de favela quanto pelas liderangas comunitarias e pelos grandes varejistas on-
line. Assim, em um primeiro momento foi feita uma pesquisa qualitativa com entrevistas em
profundidade com trés lideres comunitarios, sendo dois deles membros do G10, bloco de
Lideres e Empreendedores de Impacto Social das Favelas. J& em um segundo momento foi
realizada uma pesquisa quantitativa com aplicacdo de questionario com os moradores de
favelas.

Analisando-se as entrevistas em profundidade, foi possivel perceber como todos os trés
entrevistados viveram uma infancia em que precisaram enfrentar desafios como a dificuldade
financeira, o preconceito por viver em uma favela, a dificuldade de estudar e conseguir um
emprego, por exemplo. Porém, mesmo com todas as adversidades, eles foram capazes de olhar
para o entorno de onde viviam e detectar como poderiam fazer a diferenca naquele local,
engajaram-se em movimentos sociais e resolveram seguir tal caminho se tornando lideres
comunitarios. Possuem hoje a vontade de mudar a vida dos moradores, ndo s6 da favela onde
vivem, mas do Brasil, focando nas questBes sociais, sendo figuras fundamentais, precursoras
de projetos e mudancas importantes.

Viu-se que a pandemia de COVID-19 interferiu de forma direta na vida dos moradores
das favelas e, conforme os entrevistados colocaram, ela agravou e deu visibilidade ao que ja
existia antes. A cultura do cancelamento, tdo em alta nos dias de hoje, ja vem sendo praticada
ha tempos com os moradores desses locais, uma vez que o problema do CEP bloqueado é um
problema antigo, que ganhou visibilidade. Mas junto a isso, notou-se também o poder de se
reinventar diante da situacdo e de um isolamento que ndo existiu. Esse cenario pandémico levou

esses lideres a ver que precisavam enfrentar a crise econbmica, mas como fazer isso?
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Fomentando o empreendedorismo como forma de gerar trabalho e renda, fazendo assim a
economia girar.

A logica empreendedora é muito forte em nossos entrevistados, ndo por acaso E1
encabecou a criacdo do G10 e do Hub de Inovacdo de Paraispolis, que hoje j& esta sendo
expandido para outras favelas. Essas iniciativas sdo fruto da vontade de mudanga desses lideres
e a forma que eles encontraram de trazer um novo olhar para a favela, uma favela potente,
organizada, que se transforma a partir dos proprios moradores. Objetivam fazer com que as
grandes empresas também enxerguem a favela como uma poténcia econdmica, para que assim
possam atrai-las para dentro da favela, como investidoras.

E dentro dessa logica empreendedora e de parcerias entre as pequenas empresas
(startups) do Hub de Inovacéo e as grandes empresas que nascem iniciativas como o M&os de
Maria e o Costurando Sonhos, por exemplo, que vem ganhando destaque, empregando pessoas
e dando visibilidade a favela. Nasce também o Favela Brasil Xpress, com uma missao
extremamente necessaria, ndo somente no cenario pandémico, mas muito antes disso, com a
missao de desbloquear os CEPs e trazer dignidade para o morador favelado.

Foi através da pesquisa quantitativa desenvolvida que pode ser visto o que os moradores
de favelas pesquisados pensam sobre o problema de logistica aqui abordado, se iniciativas como
0 Favela estdo sendo bem recebidas por eles e se estdo realmente dando certo. Quanto a questdes
relacionadas a logistica, pode-se perceber o qudo complicado € para esses moradores receberem
suas mercadorias compradas de forma on-line em suas residéncias, sendo que a maioria deles
precisa retirar a mercadoria em uma agéncia de correios ou entdo mascarar 0 seu endereco,
colocando como endereco de entrega, no ato da compra, a casa de um amigo ou parente que
ndo mora na favela.

Junto ao que foi acima mencionado, destaca-se que 80% (oitenta por cento) dos
respondentes “concordam totalmente” que ter a mercadoria entregue em suas casas oS fazem
sentir como parte da sociedade, assim como 87,9% (oitenta e sete virgula nove por cento) dos
respondentes “concordam totalmente” que iniciativas que incluam as favelas no mapa de
entrega das lojas on-line devem ser incentivadas. 1sso mostra o quéo importante e necessario a
resolucdo dos problemas de logistica é. Ou seja, como uma coisa que pode parecer tdo simples
para uns pode, na verdade, ser algo que dignifica um cidadédo, colocando essa pessoa no mapa
de igualdade com os demais. Afinal, porque quem mora no asfalto pode consumir e quem mora
na favela ndo?

Nesse contexto, nota-se a relevancia de uma iniciativa como o Favela Brasil Xpress, que

vem ser um elo entre a empresa on-line e 0 morador da favela, uma solugdo para o problema de
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logistica acima abordado. Quando abordado especificamente sobre a startup e seu
funcionamento, mesmo com a limitacdo da amostra aqui apresentada, foi visto a exceléncia
com a qual a iniciativa funciona. I1sso porque, ao ser pedido que os respondentes classificassem
sua experiéncia com a startup de 1 a 5, sendo 1 “muito ruim” ¢ 5 “muito bom”, os fatores
“tempo de entrega”, ‘“seguranca na entrega”’, “qualidade na entrega” e ‘“confianga na
Americanas” tiveram a alternativa “muito bom” com 100% (cem por cento), ou seja, todos
classificaram esses pontos como “muito bom”. Ja os fatores “confianga no Favela Brasil
Xpress”, “sucesso da parceria” e “preco do frete”, tiveram apenas um respondente que colocou
a op¢ao “nem bom, nem ruim” ¢ todos os demais avaliaram como “muito bom”.

O exposto acima reforga os pontos trazidos pelos entrevistados de que o Favela tem uma
curva de aprendizado, ou seja, seus lideres fazem estudos sobre o local onde atuam, realizam
treinamentos com a forca de trabalho, procuram entender o publico com o qual estdo lidando,
e preconizam a exceléncia na oferta do servico, tornando esses pontos diferenciais. Isso faz
crescer a confianca do comprador ndo s6 na startup, mas também no grande varejista on-line
que faz suas entregas atraves dessas iniciativas.

Isso reforca que essas parcerias, entre 0 e-commerce e a iniciativa empreendedora, nao
sdo s6 importantes para os moradores locais, mas também para as grandes empresas, ja que
ambos se beneficiam. Empresas essas que precisam entender que devem se engajar com esse
publico que ficou a margem da sociedade por muito tempo, atentar-se para o potencial de
consumo desses locais e nas iniciativas e ideias que vém dos lideres comunitarios e dos
moradores, que assim como o CEO do Favela Brasil Xpress pensam em alternativas para
situacOes criticas como o problema do CEP bloqueado e encontram solu¢des como o Favela
Brasil Xpress.

A favela conta com o apoio do grande capital para que essa “veia empreendedora,” que
estd sendo trabalhada continuamente dentro do Hub de Inovacéo, possa dar frutos para que 0s
empreendimentos saiam do papel, crescam dentro de Paraisopolis, do Complexo do Aleméo,
no Jardim Teresopolis e em muitas (e até mesmo todas) as favelas do Brasil. As empresas
precisam estar atentas ao publico consumidor, assim como E1 disse: “a melhor forma de
combater a inseguranga € trazendo a convivéncia, ¢ aproximar o diferente”. E a parceria da
Americanas.com com o Favela Brasil Xpress nada mais é do que a aproximacédo do diferente,
do grande capital com o pequeno empreendimento que propds ao varejista a solucionar um
problema enraizado.

Por fim, ainda que este trabalho tenha suas limitacGes, ele pode servir como

embasamento para futuros estudos, afinal muitas perguntas ainda ficam para ser respondidas.
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Como o problema da seguranca, abordado pelos entrevistados, pode ser solucionado? Existem
outras iniciativas como o Favela Brasil Xpress? Se ndo, porque ndo sdo implementadas? Como
0 Hub de Inovacgdo pode ser levado para outras favelas? Como o Favela Brasil Xpress pode
ganhar mais apoio das grandes empresas que podem fechar parcerias com ela? Como trazer
cada vez mais empresas para dentro da favela? Como aproximar cada vez mais o diferente, o
grande capital do empreendimento? Uma pesquisa em parceria com CEOs de lojas de varejo
como Americanas.com, Magazine Luiza e Mercado Livre é um caminho futuro dessa pesquisa,
para que possa ser entendido o que os grandes varejistas pensam sobre o problema da logistica,
da seguranca, do apoio ao pequeno empreendedor e se realmente eles estdo engajados em fazer
a favela estar no mapa do e-commerce. N&o basta as empresas se posicionarem sobre
diversidade, inclusdo e outras pautas sem tomarem acdes que fagcam a diferenca. Incluir o

excluido no mapa do consumo é trazer dignidade e respeitar este consumidor.
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APENDICES

APENDICE A. Roteiro de entrevista - E1 - Presidente da Uni&o de Moradores de
Paraisopolis e um dos lideres do G10 Favelas

1- Vocé pode me contar um pouco da sua histéria para que eu possa entender como VOCé se
tornou presidente da Unido de Moradores de Paraisépolis e Presidente Nacional do G10
Favelas?

2- Pode nos contar como é o G10, como ele surgiu, qual é o seu propdsito e etc? (Por quais
favelas ele é composto?)

3- Como a pandemia do COVID-19 influenciou o dia-a-dia de Paraisopolis? (positivo/negativo)
4- Ao entrarmos em seu instagram, vemos que duas iniciativas criadas por vocé em conjunto
com o G10: o G10 Bank e o Favela Brasil Xpress. Pode nos contar como essas iniciativas
surgiram e o que elas sdo?

5- Existem outras iniciativas surgidas dessa parceria? Se sim, nos conte um pouco sobre elas,
por favor.

6- Falando sobre o Favela Brasil Xpress, vocé pode nos falar todos os pontos bons/ruins sobre
as parcerias e como isso impacta no dia-a-dia da comunidade?

7- Como esse projeto ajudou / tem ajudado as pessoas da comunidade enquanto consumidores?
8- VVoceé pode, por favor, fazer uma descricdo de como € o perfil desses consumidores da favela?
9- Comunidade X E-commerce (comércio on-line)

10- Especificamente, a parceria do Favela Brasil Xpress com a B2W, de quem foi a ideia dessa
parceria, quem tomou a iniciativa? (Por favor explique mais detalhadamente)

11- Gostaria de saber como tem funcionado essa parceria no dia-a-dia? (quem faz as entregas,
como as encomendas chegam e sdo distribuidas, prazo de entrega, dificuldades e pontos
positivos)

12- Quiais sdo as projecdes para esse tipo de parceria que vocé espera?
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APENDICE B. Roteiro de entrevista - E2 - Presidente da Unido de Moradores do

Complexo do Alemao e E3 - Presidente da Unido de Moradores de Betim (MG)

1- Vocé pode me contar um pouco da sua historia para que eu possa entender como vocé se

tornou presidente da Unido de Moradores do Complexo do Alemé&o?

2- Como o Complexo comegou a fazer parte do G10? Vocé tem alguma funcéo especifica

dentro do grupo? O que mudou para a comunidade a partir do momento que o G10 surgiu?

3- Como a pandemia do COVID-19 influenciou o dia-a-dia do Complexo do Alemdao?

(positivo/negativo)

4- Sabemos que o G10 tem diversas iniciativas como o G10 Bank e o Favela Brasil Xpress.

Pode nos contar quais dessas iniciativas estdo hoje implementadas na comunidade? o G10 Bank

e o Favela Brasil Xpress sdo uma delas?

5- Nos conte um pouco sobre essas iniciativas.

6- Comunidade X E-commerce (comércio on-line)

7- VVoceé pode, por favor, fazer uma descricdo de como € o perfil desses consumidores da favela?
- Se o favela brasil xpress tiver implementado:

8- Falando sobre o Favela Brasil Xpress, vocé pode nos falar todos os pontos bons/ruins sobre

as parcerias e como isso impacta no dia-a-dia da comunidade?

9- Como esse projeto ajudou / tem ajudado as pessoas da comunidade enquanto consumidores?
- Se o favela brasil xpress nédo tiver implementado:

10- O projeto sera implementado? Se sim, quando? Falando sobre o Favela Brasil Xpress, vocé

pode nos falar todos 0s pontos bons/ruins sobre as parcerias e como isso impacta no dia-a-dia

da comunidade?

11- Como esse projeto ira ajudar as pessoas da comunidade enquanto consumidores?

12- Quiais sdo as projecdes para esse tipo de parceria que vocé espera?



70

APENDICE C. Resultados da Pesquisa com moradores de favelas que fazem compras
on-line e a logistica de entrega nesses locais.

1 - Pergunta inicial:

Vocé mora em comunidade ou favela?

181 respostas
® Sim
@ Nio

2 - Se ndo, por que nao compra on-line?

Por que vocé nao realiza compra pela internet?

17 respostas
@ Tenho dificuldade de navegar nos sites
@ Acredito que comprar online ndo é
seguro

@ As Iojas online ndo entregam na area

A onde moro

‘ @ Prefiro ir a loja fisica para comprar o

‘ produto que quero
@ Roupas eletrodomésticos
9.4%

3 - Se sim, sobre compra on-line:



Vocé realiza compras pela internet?

116 respostas

4 - Sobre comprar on-line:

® Sim
@ Nio

Em um més normal, com que frequéncia vocé realiza compras pela internet?

99 respostas

Por qual aparelho vocé faz as compras online?

99 respostas

Notebook

Computador (Descktop)
Celular

Tablet

Video Game

ltens de vestuario

Eletro doméstico

—7 (7.1%)

2 (2%)
—3 (3%)

—1(1%)
1(1%)

20

25 (25,3%)

40

@ Menos de uma vez por més
@ Uma ou duas vezes no més
@ Trés ou quatro vezes no més
@ Mais de quatro vezes no més

—84 (94,8%)

60 80

100

71
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Suponha que vocé iré realizar uma compra na internet, qual o grau de importancia dos

seguintes fatores na selecdo de uma loja on-line:

Prego do produto:
99 respostas

100

90 (30,9%)
75

50

25

1(1%) 0 (0%) 2 (2%) 8 (6',1%)

1 2 3 4 5



Oferta de promogoes e descontos:
99 respostas

100
75
50

25
1(1%) 0 (?%)

Facilidade de navegagao do site:
99 respostas

80
60
40

20
1(1%) 1(1%)

Facilidade de pagamento:
99 respostas

100
75
50

25
1(1%) 0 (?%)

4 (4%)

7(71%)
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Nivel de seguranga do site:
99 respostas

100
75
50

25
1(1%) 2 (il’%) 1(1%) 3 (?%}

Entregar na minha residéncia
99 respostas

80
60
40

20

Qualidade do atendimento online:
99 respostas

80
60
40

20
1(1%) 2 (ZI’%)




Comentérios positivos do produto no site:
99 respostas

100
75
50

25
1(1%) 1 (1|%) 3(3%)

Comentérios negativos do produto no site:
99 respostas

100
75
50

25
2 (2%) 2 (il’%) 1(1%)

Valor do frete:
99 respostas

100
75
50

25
1(1%) 0(@%) 5(5,1%) 3(3%)
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Conhecer o site:
99 respostas

80
60
40

20
2(2%) 1 (‘1 %)

Ter loja fisica
99 respostas
30

20

10

Ja ter feito compras anteriormente:
99 respostas
60

40

20




Tempo de entrega:
99 respostas

80
60
40

20
4 (4%) 1(1%)

0

Variedade de produtos ofertados:
99 respostas

80
60
40
20
2(2%)
0 — T(EA%)N
1 2

5- Sobre compras, site e redes sociais:




As redes sociais influenciam diretamente na minha decisdo de compra:
99 respostas

30

20

10

Me baseio em comentarios em sites como Reclame aqui para decidir se devo ou ndo comprar em

uma loja online.
99 respostas

60

40

20

3 (3%)

Sou mais influenciado pela opiniao de familiares e amigos do que pelo que leio na internet.
99 respostas
30

20

10
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Me sinto invadido por antncios que aparecem para mim sem que eu tenha pedido.
99 respostas

80
60
40
20
4 (4%) 3 (3%)
0
1 2 3 4

Sigo nas redes sociais influenciadores digitais que falam sobre produtos que posso desejar
comprar.

99 respostas
30

20

10

Sigo nas redes sociais as marcas que mais gosto.
99 respostas
60

40

20
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Se o site ndo entregar na minha casa, eu desisto de realizar a compra.
99 respostas
60

40

20

Se o site ndo tiver um sistema de pagamento seguro (ex: Pagseguro) eu desisto de realizar a
compra.

99 respostas
60

40

20

E mais garantido que eu realize uma compra se o site tiver frete gratis.
99 respostas

80
60
40

20

3 (3%) 11 6 (6,1%)

0
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Sigo marcas nas redes sociais para ver as ofertas que estédo sendo anunciadas.
99 respostas

60

Se o site for dificil de navegar eu desisto de procurar o produto que desejo.
99 respostas
60

40

20

Ter a mercadoria sendo entregue em minha porta me faz sentir como parte da sociedade.
99 respostas

80
60
40

20
2 (2%) 5(5,1%) 2 2%)




Iniciativas que incluam as comunidades no mapa de entrega das lojas online devem ser

incentivadas.
99 respostas

100
75
50

25

0 (0%) 2 ('T’%) 3 (3%) )

Saber que uma loja online, em que quero comprar um produto entrega na minha casa, me faz

sentir digno.
99 respostas

100
75
50

25

1(1%) 3 (3%) T{71%) 4 (4%)

Se a mercadoria for entregue na minha casa, nao me importo de pagar frete por isso.
99 respostas
60

40

20




As lojas online nao acreditam no potencial de compra da favela.

99 respostas

80

80

40

20

4 (4%)

2 (5;-%)

11 (1111 %}

72 (72,7%)

83

2

3

4 5

Existe preconceito das grandes lojas com os moradores de favelas.

99 respostas

80

80

40

20

4 (4%)

4 (4%)

12 (12,1%)

71 (71.7%)

8(81%)

Se vocé ja comprou em um site que ndo entregava em sua casa, onde voceé retirou sua compra?

99 respostas

3

@ Sempre entregaram na minha casa

® Na loja fisica

@ Em uma agéncia dos correios

@ Em um locker (armérios onde é possi...
@ Na casa de um parente ou amigo que...
@ Em um local determinado pelo site

@ No posto de saide

® Loja parceira

12V



Se vocé jé comprou em um site que nao entregava em sua casa, onde vocé retirou sua compra?
99 respostas

@ Sempre entregaram na minha casa

® Na loja fisica

@ Em uma agéncia dos correios

@ Em um locker (armarios onde é possi...
@ Na casa de um parente ou amigo que...
@ Em um local determinado pelo site

@ No posto de salide

® Loja parceira

12V

6 - O Favela Brasil Xpress e a Americanas.com:

Vocé ja teve alguma entrega realizada pelo Favela Brasil Xpress e Americanas.com?

16 respostas
@® Sim
@ Nio

43,8%

7 - Experiéncia de entrega com a Favela Brasil Xpress:

Como classificaria sua experiéncia de entrega de acordo com 0s seguintes pontos:

Sendo sempre: (Muito ruim) 12 3 4 5 (Muito bom)

84



Tempo de entrega:

7 respostas

8

0 (0%)

0 (tlm)

0 (rlm

0 (E]l%}

Seguranga na entrega:

7 respostas

8

0 (0%)

0 (tlm)

0 (rlm

0 (E]l%}

Qualidade na entrega:

7 respostas

8

0 (0%)

0 (tlm)

0 (rlm

0 (E]l%}
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Confianga na Americanas.com:
7 respostas

8
6
4
2
0 (tlm) 0 (tlm) 0 (?%) 0 (E]l%}
0
1 2 3 4
Confianga na Favela Brasil Xpress:
7 respostas
6
4
2
o B
0
1 2 3 4
Sucesso da parceria:
7 respostas
6
4
2
o B
0
1 2 3 4
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Prego do frete:

7 respostas
6 —
6 (85,7%)
4
2
0 ((ll%} 0 ((ir%) 1(14,3%) 0 (?%}
0
1 2 3 4 5

Voltaria a comprar na Americanas.com somente por causa dessa parceria?
7 respostas

® Sim
@® Nio

8 - O que acha sobre a parceria.

A parceria entre Favela Brasil Xpress e Americanas.com & um meio de fazer com que os produtos
comprados na loja online seja entregue em um ce...ceria comegasse a funcionar em sua comunidade?

9 respostas

@ Sim, sem aumento no valor do frete
@ Sim, sem aumento no tempo de entrega

@ Sim, mesmo com um valor um pouco
maior

@ Nao, néo vejo vantagem
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9 - Qutras parcerias:

A parceria entre Favela Brasil Xpress e Americanas.com é um meio de fazer com que os produtos

comprados na loja online seja entregue em um ce...Vocé conhece alguma outra iniciativa como essa?
95 respostas

® Nao
® Sim
10 - Dados demograficos.
Género com o qual se identifica:
104 respostas
@ Mulher Cis
@ Homem Cis

@ Homem trans
@ Mulher trans
@ Outro

@® Feminino

@ Masculino

Em que cidade vocé mora?
104 respostas

@ Rio de Janeiro
@ Sio Paulo

@ Belo Horizonte
® Sao Gongalo
@ Espirito Santo
@ Niterdi RJ

@ Sao Gongalo
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Qual a sua renda familiar? (Considere a renda de todos que moram na sua casa)

104 respostas

B

Qual o seu grau de escolaridade?
104 respostas

Em gue comunidade vocé mora?

104 respostas

Complexo do alemao
Paraisopolis
Paraisopolis

Morro do Estado
Complexo do Alemao
Jardim Catarina

Sao Carlos

Alemao

Sao Gongalo

14,4%

@ at¢ R$ 1.212,00

@ De RS 1.212,00 a RS 2.424,00

@ De R$ 2.425,00 a R$ 6.060,00

@ De R$ 6.061,00 a R$ 12.120,00)
@ De R$ 12.121,00 a R$ 36.360,00)
@ De R$ 36.361,00 a R$ 60.600,00)
@ Mais de R$ 60.601,00

@® Nenhuma renda.

@ Opgéo 9

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

® Pos-Graduagdo

@ Terminando o fundamental 2

@ Ensino Técnico



Dyxgg

Morro do Palécio

[titioca

Complexo da Mare
Cocada

lgrejinha larga da batalha
pocinho(mato grosso)
Parada 40

Mutuapira

Padre Miguel (favela das almas)
Muzema

Guandu

Paraisdpolis

Vital brasil

Carobinha

Praia da rosa

Mangueira

Tuiuti
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Mangueira
Amarelinho

Vila alianca

S&o Carlos no Estécio
Vigario Geral

Praga Seca
Complexo da Maré

E um bairro perto do Férum e da principal, inclusive. Mas ndo entregam quase em nenhum lugar de S3o
Gongalo

Proenga Rosa

Coroado

Cidade Alta

Vidigal

Santa Cruz

Chacrinha - Praga Seca
Fumacé (Realengo).
Rocinha

Alemao

Sao Carlos
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Marro azul - baixada fluminense

Complexo do Sao Carlos

Mineira

Jockey

Moarro de Sao Carlos

S&o Carlos - Estécio

S&o Carlos no Estacio

Moarro de Sao Carlos, Estacio

Rio Comprido

Sao0 Carlos Estacio

Morro do S3o Carlos estacio

Babilénia

S&o Gongalo

Juramento

Chapeu mangueira

Ladeira dos Tabajaras

Marataizes

Marataizes-ES
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Complexo do alemao

Tuecuri

Pendotiba

itaborai

Maritimo

Arsenal

Complexo da Penha

Jardim Catarina S&o Gongalo

Morro chapéu mangueira

Sao goncalo

Campo Limpo

Caramujo

Chumbada /Sdo Gongalo

Vila Ipiranga (localizada no Fonseca)

Jd miriambi

Heliopolis

Pavao

Gaivotas

Niterdi

Jardim Catarina SG
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