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RESUMO

O tema deste trabalho vai, primeiro, se concentrar em uma revisao literaria sobre o
surgimento dos estudos académicos em relagdo ao comportamento do consumidor. Segundo ira
contextualizar e apresentar de qual maneira o e-commerce no Brasil surgiu, evoluiu e alterou a
maneira com que a populagdo brasileira consome, se utilizando de referéncias teoricas
relacionadas a como alguns fatores como, as determinantes hedonista, utilitarista, social,
situacional e de confiabilidade impulsionaram ainda mais o consumo virtual. Isso,
principalmente, exacerbado ao longo do periodo pandémico no Brasil durante os peri  odos
de 2020 a 2021.

Palavra-chave: Comportamento do consumidor; Determinantes de consumo; Processo

decisoério; E-commerce; Brasil; Covid-19.



ABSTRACT

The subject of this work will, first, focus on a review of the literature on the emergence
of academic studies in relation to consumer behavior. Second, it will contextualize and present
how e-commerce in Brazil emerged, evolved, and changed the way the Brazilian population
consumes, using theoretical references related to how some factors such as hedonistic,
utilitarian, social, situational and of reliability have further boosted virtual consumption. This
was mainly exacerbated throughout the pandemic period in Brazil during the periods from 2020
to 2021.

Keyword: Consumer behavior; Consumption determinants; decision-making process; E-

commerce; Brazil; Covid-19.
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INTRODUCAO

O consumo das familias é uma das variaveis mais importantes para o crescimento da
economia de um pais. Analisar e entender como as familias consomem, quais sdo as suas
relagBes e como tomam as suas decisfes € uma habilidade de notar como as pessoas vivem e 0
que importa em determinado momento (D’Angelo, 2003).

Estudar sobre o comportamento do consumidor é benéfico tanto para a academia, quanto
para 0s negocios privados e publicos de um pais. Investigado por distintas ciéncias, 0
comportamento do consumidor tornou-se uma area multidisciplinar de conhecimento, por meio
da pesquisa do individuo e de seu comportamento, no ato da pré-compra, ha compra e no pés-
compra.

Desde o inicio das trocas comerciais as atividades econémicas sempre dependeram da
producdo de bens e servicos que os consumidores consideram apropriados. Ou seja, 0S
vendedores sempre estiveram sujeitos as escolhas dos consumidores. Essas escolhas envolvem
duas decisdes principais - comprar ou ndao comprar determinada mercadoria ou servico e de
guem compra, entre os varios fornecedores existentes.

E importante ressaltar este tema, pois os habitos de consumo da populagdo brasileira
demonstram um comportamento crescente no varejo virtual, o que implica em questfes: como
0 e-commerce pode manter sua ascensdo de crescimento médio de 19% ao ano de 2011 a 2020.
Como também, acompanhar e estudar os fatores atuais que compdem o método de consumo
das pessoas, principalmente a partir das evolucgdes tecnoldgicas que estimulam o individuo de
formas diferentes, sdo elas as propagandas, os fretes gratis, os conteldos visuais em sites e
blogs, as redes sociais e beneficios percebidos no uso de plataformas online para 0 consumo.

O primeiro capitulo inicia-se explicando a teoria neoclassica econdmica, submetida a
partir dos anos de 1870, no que se entende como uma visdo utilitarista em que o consumidor
busca otimizar suas decisGes a titulo de satisfazer suas necessidades. Em paralelo com essa
revisdo de trabalhos e teorias académicas, é apresentado um olhar diferente do que vinha sendo
praticado, principalmente com o avanco do marketing e suas contribuicdes nos estudos de
consumo, como também o amadurecimento dos estudos sobre as ciéncias comportamentais.
Motivo o qual a psicologia, a sociologia e outros temas relevantes somaram a otica utilitarista
advinda da microeconomia.

A partir desta contextualizacdo sobre o inicio dos estudos mais aprofundados e mais
multidisciplinares do porqué as pessoas consomem, € apresentado o modelo de Engel,

Blackwell e Miniard (1968), o qual elucida, pela primeira vez, os processos decisorios
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existentes no ato de uma compra e como os fatores ambientais e externos influenciam o
consumidor no ato de consumir.

O segundo capitulo apresenta o cendrio de importancia e evolucdo dos estudos sobre
métodos de consumo, é apresentado um breve contexto histérico sobre o surgimento do e-
commerce no Brasil, sua evolucdo, principalmente, a partir do ano de 2011 e seus diferentes
tipos de modelo de negdcio existente atualmente.

O terceiro capitulo aborda de qual maneira 0 e-commerce se apresenta Como uma opg¢ao
a novos habitos de consumo, apresentando o panorama historico de crescimento e evolugéo do

e-commerce no Brasil, além de comparag6es entre 0s anos pandémicos no pais de 2020 a 2021.

CAPITULO 1 - O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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A teoria econdmica neoclassica

A partir da década de 1870, foi desenvolvido uma interpretacdo nova sobre a
economia, que foi considerada a continuacdo da escola classica, a escola neoclassica. Apesar
de denominada uma continuacdo da escola anterior, os pilares do pensamento neoclassico
apresentam diferengas importantes, como: i) a substituigdo da teoria do valor do trabalho, para
o foco nas condi¢des de demanda; ii) abandono das classes sociais como elementos de anélise,
substituidas por individuos racionais e egoistas, que visavam unicamente maximizar o prazer e
minimizar a dor, iii) em vez de centrar-se na producéo, a analise econémica passou a preocupar-
se com o consumo (Feijo, 2007; Chang, 2015).

De acordo com Schiffman et al. (2012) a teoria do comportamento do consumidor surgiu
no inicio da década de 1960, advinda principalmente da teoria econémica. No estudo da
microeconomia, 0 consumo significa a acdo de adquirir determinado bem ou servico, por meio
da compra, com a finalidade de satisfazer suas necessidades pessoais. Quando nos referimos ao
termo “consumidores”, ndo apenas estdo representados os agentes individuais, mas também os
governos, as empresas e as familias. Seus consumos dependerdo de algumas variaveis como,
preco dos bens, renda, habitos de consumo, faixa etaria, aspectos culturais, entre outros.

H& duas variaveis presentes de maneira intertemporal na teoria econémica do
consumidor: a restricdo orcamentaria e o preco de determinado bem ou servico. Elas sdo
caracterizadas pela quantidade de dinheiro que determinado consumidor possui para realizar
suas transacdes no mercado, como o valor de determinado item. E independente de a anélise
ser feita pelo panorama da Teoria Econémica Tradicional, os agentes sempre terdo a seu alcance
um conjunto amplo de bens para escolher consumir, de acordo com sua restricdo orcamentaria
(VARIAN, 2016).

Além disso, a Teoria Neoclassica pressupde que o consumidor obtenha pleno
conhecimento. Ou seja, € um individuo racional e possui todas as informacdes necessarias para
tomar suas decisdes, sempre tendo o teto de sua restricdo or¢camentaria como objetivo a
maximizagdo do seu bem-estar. Entretanto, a economia ndo funciona dessa maneira exata, tendo
em vista, por exemplo, que 0s agentes econdémicos ndo possuem todas as informacGes
necessarias de maneira precisa, e em alguns casos, extrapolam os limites de suas restri¢oes

orcamentarias por meio do uso do crédito.
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O surgimento da escola do comportamento do consumidor sobre a 6tica de marketing

O comportamento do consumidor pode ser entdo definido, conforme a teoria econdémica
até entdo, como as atividades diretamente envolvidas em obter e consumir produtos e servicos,
incluindo os processos de decisdes que antecedem e sucedem estas acoes.

De acordo com SCHETH et al (1988, p.109), a Escola do Comportamento do
Consumidor emergiu no inicio dos anos 50, e dois fatores contribuiram para o inicio desse tema,
sdo eles: 0 emergente conceito de marketing discutido inicialmente na década de 40 de forma
mais técnica e no decorrer da década de 50, como também o crescimento/estruturacdo de
pesquisas sobre as ciéncias comportamentais. Fatores esses que serdo contextualizados a seguir,
respectivamente.

A popularidade do conceito de Marketing emergiu, principalmente, ap6s a Segunda
Guerra Mundial (década de 40), nos Estados Unidos e na Europa Ocidental. A partir do
crescimento da industrializacdo nesses locais, percebeu-se um aumento da capacidade
produtiva, a necessidade de um entendimento maior sobre como lidar com os grandes estoques,
e, de como competir em um mercado competitivo crescente. Dessa forma, junto a ascendéncia
de discussdes e estudos sobre o Marketing nas escolas/universidades americanas, existiu-se a
necessidade de entender por parte das empresas: qual a melhor maneira de diversificar
produtos/servicos e diferenciar-se dos concorrentes. No decorrer desse periodo, uma das
referéncias académicas e empresariais, sobre 0 assunto em pauta - Marketing, chamado Philip
Kotler apresentou em seu primeiro capitulo de sua primeira publicacdo (1967) o contraste entre
producdo, venda e orientacao ao cliente segundo a pratica e filosofia de mercado que se baseava

no exercicio do Marketing. Esse sentimento foi ilustrado por Markin (1969):

“[The marketing manager) recognizes at the outset that the success or
failure of his marketing strategy rests ultimately with the consumer as market
for which his strategy has been designed. Consequently, most strategy
formulations are based on the assumption that consumer behavior can be either
(i) analyzed and understood, or (ii) analyzed, understood and modified- Both
assgmptions strongly dictate that marketing managers know and learn how
consumer impressions, opinions, and images can be modified and how firms
can successfully communicate their marketing Programs to the consumer. (p.
7

Além disso, ao longo do mesmo periodo ja citado anteriormente, ocorrem
movimentacGes no mercado corporativo em busca de um maior entendimento sobre as ciéncias

comportamentais, 0 que consequentemente expande tal disciplina a um foco maior de estudos
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e descobertas. A Ford Foundation nesse periodo foi uma das empresas pioneiras na alocacéo de
recursos financeiros em pesquisas académicas, convergindo a area de pesquisas ao ambiente de
negocios, com o intuito de melhor entendimento sobre o mercado. E adicionado, entdo,
disciplinas como a antropologia, psicologia, sociologia, como mecanismo de um maior
entendimento das ciéncias comportamentais com o objetivo de encorpar 0s estudos de
Marketing e seus desdobramentos.

A partir de entdo, é possivel destrinchar as teorias e técnicas advindas da economia e do
marketing, para teorias e técnicas voltadas exclusivamente para a teoria do consumidor. A
marcacdo desse periodo foi, por exemplo, a criacdo da “Association for Consumer Research
(ACR)” e 0 “Journal of Consumer Research”, ambas nos Estados Unidos, que anteriormente
pertenciam a “American Marketing Association (AMA)”. E nesse periodo que o estudo sobre
0 comportamento do consumidor ganha relevancia e traca uma trajetoria independente as
ciéncias comportamentais e ao marketing.

Os autores pioneiros sobre o tema, foram os autores: George Katona, que influenciou e
executou uma série de estudos sobre as diferencas entre como a economia e a psicologia afetam
0 comportamento do consumidor no inicio da decada de 1950 pela primeira vez com o enfoque
para o entendimento do consumo. E o autor Paul Lazarsfeld, que introduziu o debate sobre
como as influéncias pessoais e as pesquisas de opinides podem interferir diretamente em
decisBes comportamentais de um consumidor, no mesmo periodo.

Portanto, a partir da evolucdo dos estudos e dos mercados, 0 comportamento do
consumidor passou a ser visto, ndo apenas pela racionalidade econdmica, explicitado acima,
mas também pela impulsividade e influéncias internas e externas, a que os individuos séo
suscetiveis. Nesta perspectiva, Solomon (2006) argumenta que o comportamento do
consumidor varia como um processo continuo, e por essa razao, é necessario compreender o
consumidor antes, durante e apds 0 processo de compra.

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2021), o comportamento do
consumidor pode ser definido como “(...) a interagdo dinamica de afeto e cognigdo,
comportamento e ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspectos de troca de suas
vidas”. Dessa forma, ¢ possivel notar que o estudo acerca do comportamento do consumidor
expandiu para um olhar além do racional do agente econémico individual, foi adicionado o

olhar emocional e ambiental a tal determinante de decisao.

Modelos de comportamento do consumidor: o modelo de Engel, Blackwell e Miniard
(1978 e 1986)



17

O mais recente modelo elaborado por ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995, p.8),
considera o processo decisério de compra composto de sete etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas pré compra, decisdo de compra,
consumo, avaliagao pos-compra e despojamento.

A decisdo de compra é considerada o0 quarto estigio do processo decisorio, € € um
processo em funcdo de dois fatores: influéncias ambientais e/ou diferencas individuais e
intencdes de compra. As influéncias ambientais se referem a cultura, classe social, influéncias
pessoais, familia e situacdo do consumidor no momento da compra. As diferencas individuais
tratam dos recursos do consumidor, da motivagdo e envolvimento, do conhecimento, das
atitudes, da personalidade, valores e estilo de vida, caracteristica de cada individuo.

Além desses dois fatores, ha a intencdo de compra, que se refere a uma fungéo de cinco
atos: comprar ou ndo, quando comprar, 0 que comprar, onde comprar € COmo pagar.

No modelo de Engel et. al. (1968), apresentado na Figura 1, é possivel entender que o

consumidor deve ser visto tanto em segmentos como de forma individualizada.

Gréfico 1: Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1968)

Reconhecimento da Necessidade +—— | Influéncias
l Ambient ais

Busca Interna %-— Busca T 558 Soci

—+ Exposi¢ao r I
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o F
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| Descarte

Fonte: (Engel et. at., 1986)

Ao relacionar os estimulos com a memoria, € essa com o reconhecimento da necessidade
e com as influéncias ambientais e diferencgas individuais, 0s autores conseguiram adicionar

novas variaveis aos estudos de comportamento de consumo. Revelaram um modelo complexo
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que pela primeira vez considerava além do que ja se conhecia, itens individuais como
influenciadores de consumo e compra. Os autores destacaram ainda a influéncia da cultura no
reconhecimento da necessidade e da compra, 0 que leva a crer que a origem do consumidor e 0

local de residéncia séo fatores importantes que devem ser levados em conta.

Processo de tomada de decisdo

No modelo de Engel et al. (1995) o consumidor devera passar por cinco fases distintas
durante o processo de compra: identificacdo da necessidade ou reconhecimento do problema;
procura de informacao; avaliagcdo de alternativas; deciséo de compra; e avaliagdo da compra ou

comportamento pés-compra.

Figura 1: Processo de tomada de decisdo de compra (Engel et al, 1995)

Reconheciment Avaliacdo de Comportament
o do Problema Alternativas o pos-compra
Recolha de Decisio de
Informacio Compra

Fonte: Adaptado de Engel et al. (1995)

Identificacd@o da necessidade/reconhecimento do problema

O consumidor reconhece que possui uma necessidade insatisfeita, e procura
informacdo, avaliando a utilidade dos artigos e como é que podem ser adquiridos, de forma a
satisfazer essa necessidade latente (Levy & Weitz, 2009). Durante muitos anos, a investigacédo
sobre as motivagdes de compra, focava-se sobretudo nos aspectos utilitarios da experiéncia de
compra, 0 que era normalmente caracterizado como compra racional (Batra & Ahtola, 1991).
No entanto, Bloch & Richins (1983) defendem que os aspectos utilitarios por si so, ndo refletem
a experiéncias de compra. Por isso, € notdrio o interesse crescente pela investigacdo dos
aspectos hedonicos, focam-se no potencial de entretenimento e nas emocgbes (Babin et al.,
1994).
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Recolha de informacéo

Uma vez identificada a necessidade, o consumidor vai procurar a informagao
necessaria, para poder satisfazer a necessidade. No inicio da era digital, o consumidor fazia uma
primeira pesquisa na internet, e depois de obter a informac&o que necessitava estava as compras
nas lojas fisicas, o que lhe permitia poupar tempo e dinheiro (Balasubramanian et al., 2005;
Verhoef et al., 2007).

Neste sentido, os consumidores podem entdo obter informacdo de duas formas: (a.
Interna — é a informag&o que permanece na memoria do consumidor, 0S nomes, as imagens, e
as experiéncias de compra passadas que teve, o que lhe permite posteriormente decidir o local
da compra, e artigo que pretende. (b. Externa — é a informacéo que é transmitida ao consumidor
por outras pessoas, por exemplo, a Internet é uma fonte de informacdo externa a que o
consumidor recorre regularmente, podendo facilmente visualizar os comentarios que 0s outros
consumidores fizerem sobre um determinado produto/servico.

Quando o consumidor analisa o preco de compra, deve incluir outros custos inerentes a
compra, podendo ser financeiros ou ndo financeiros como o tempo, esforgo, stress e o risco
(Huang & Oppewal, 2006). Atualmente, o tempo passou a ser considerado um bem escasso, tal
como o dinheiro, sendo um fator determinante no processo de compra (McGoldrick et al.,
1999), explicando em grande parte o crescimento do comércio eletrdnico, que consegue

conjugar estas duas variaveis.

Avaliacdo das alternativas

Perceber como é que o consumidor utiliza a informacédo disponivel, procura artigos
alternativos, e escolhe o artigo que melhor satisfaz as suas necessidades, € uma informacao que
pode ser resumida através do modelo multicritério. Esse modelo permite identificar a avaliacdo
do consumidor a um produto/servico, ou ao préprio retalhista, baseando-se no desempenho dos
atributos ou caracteristicas, que considera mais relevantes e na importancia que lhes da (Levy
& Weitz, 2009).

Decisédo de compra

Devido ao contexto de economia mundial e a significativa evolucdo tecnologica, o
consumidor tem alterado os seus comportamentos de compra, mas também a sua percepcao de
valor (Grewal et al., 2008). Conhecer as necessidades e os comportamentos de compra, sao dois

fatores criticos para o desenvolvimento e implementacao da estratégia, que deverao permitir ao
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retalhista estabelecer uma vantagem competitiva face a concorréncia (Levy & Weitz, 20009;
Grewal et al.,2008).

Para entender a atividade de compra dos consumidores € necessario identificar e
compreender quais sdo os fatores que estimulam o seu comportamento de compra, pois estes
podem gerar uma atitude positiva ou negativa em relagdo aos produtos ou a uma organizacao.
Estes fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra nos consumidores s&o
demonstrados por Blackwell et al. (2008), em trés categorias, a saber: a) Diferencas individuais:
demografia, psicografia, valores e personalidade; Recursos do consumidor; Motivacdo;
Conhecimento; e, Atitude. b) Influéncias Ambientais: Cultura; Classe social; Familia;
Influéncia Pessoal; e, Situacdo. c) Processos Psicoldgicos: Processamento de informacgao;

Aprendizagem; e, Mudanca de Comportamento e Atitude.

Comportamento p6s-compra

O processo de compra ndo termina com a escolha, ele estende-se um pouco mais, até ao
comportamento de pés-compra. Este resulta, em grande parte, da medida em que as expectativas
do consumidor em relacdo ao produto vdo ou ndo de encontro ao seu desempenho quando
realizam sua aquisicdo. Tem que vir com a satisfacdo pos-compra, com as a¢des/apoio pos-
compra e com a utilizagdo/descarte p6s-compra que, numa compra futura similar, ira influenciar
0 processo de decisdo do consumidor especialmente nos estagios do reconhecimento do
problema e recolha de informacéao.

A satisfacdo do consumidor relacionada ao servigo de e-commerce esta ligada ao nivel
de experiéncia do possivel comprador, além da confirmacdo das suas expectativas iniciais com
relacdo as transacOes online. Ou seja, na medida em que o produto ou servico excede a

expectativa inicial, a satisfacdo do cliente tera seu nivel elevado (Guo et al., 2012).

CAPITULO 2 - HISTORIA DO SURGIMENTO DO E-COMMERCE

E-commerce: o surgimento
As primeiras transagOes eletronicas foram realizadas na década de 70, nos Estados

Unidos, por meio de EDI (Eletronic Data Interchange), que consistia em transferéncias
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eletronicas de documentos e EFT (Eletronic Funds Transfer), que é a transferéncia eletrénica
de fundos - ambas utilizadas, naquela época por meio do setor bancario. Até a década de 70 as
compras eram apenas realizadas de forma presencial nas lojas, nos domicilios e, também por
meio do telefone. O termo “compras online” se refere a0 modelo de consumo em que os clientes
podem usufruir, por intermédio de um processo, de servi¢os e/ou um bem utilizando meios
eletronicos - difundidos a partir da utilizacdo dos termos citados anteriormente - EDI e EFT.

O termo “e-commerce” é uma abreviagao de eletronic commerce, que em sua tradugédo
literal significa comércio eletronico. Tal modalidade de consumo se expandiu a partir da
consolidacdo da internet, na década de 70, que facilitou o processo de compra e venda.
Inicialmente eram comercializados pequenos produtos como por exemplo cd’s, dvd's, livros
etc. Porém, anos posteriores, como atualmente, pode-se comercializar/comprar produtos e/ou
servicos de todos os tamanhos, precos - carros, avides, obras de arte, servi¢o de delivery de
comida, cursos educacionais etc.

H& uma linha do tempo referente a alguns acontecimentos advindos desde as primeiras

transacoes eletronicas mencionadas anteriormente, sdo eles:

1. 1970 - TransacOes de EDI e EFT pelo setor bancério;

2. 1979 - Michael Aldrich (1941-2014) inventa o primeiro shopping online permitindo
transacoes eletrénicas B2B e B2C;

3. 1981 - Thomson Holidays, empresa britanica de turismo faz a primeira transacao
online;

4. 1982 - France Telecom inventa o Minitel, considerado o servi¢co online mais bem
sucedido antes do world wide web, os usuarios podiam realizar compras online, reservas
ferroviarias e muito mais pelo servico Videotexto;

5. 1984 - Jane Snowball, 72 anos, usando o Sistema Gateshead SIS/Tesco tornar-se a
primeira pessoa a realizar compras online de sua propria casa;

6. 1990 - Tim Berners-Lee escreve 0 primeiro navegador de internet usando um
computador NeXT3, assim criando a World Wide Web;

7. 1991 - A National Science Foundation (NSF) retira as restricdes no uso comercial da
internet, abrindo caminho para o0 E-commerce;

8. 1994 - A Pizza Hut faz a primeira venda pela internet registrada, uma pizza de pepperoni
e champignon com queijo extra;

9. 1995 - E anunciado o primeiro produto no Ebay, uma caneta laser quebrada custando

quase U$15,00, como também, a Amazon inicia suas atividades comerciais;
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10. 2003 - Surge a rede social chamada Facebook (grande influenciadora e catalisadora do
crescimento do e-commerce ao redor do mundo);

11. 2007 - A internet chega a 1.018.057.389 de internautas no mundo;

12. 2008 - Andrew Mason cria 0 Groupon, primeiro site de compras coletivas que se torna
febre anos depois;

13. 2010 - Surge 0 mobile commerce (M-Commerce);

14. 2012 - Surge o social commerce tornando-se tendéncia de mercado (ampla expanséo

junto as redes sociais).

Na concepgdo de Tassabehji (2003), adotada por esse trabalho, o e-commerce
significava inicialmente o processo de execucdo de transacdes comerciais feitas em um
ambiente eletrdnico, fazendo uso de diferentes tipos de tecnologias. Diante disso, seu inicio
efetivo tornou-se possivel a partir de 1991, quando a internet foi aberta para o uso comercial -
a internet foi uma das invengdes que mais impactaram o século XX, e ainda continua a ter uma
grande influéncia no século XXI, proporcionando por exemplo, maior agilidade na maneira
como a sociedade e as empresas se comunicam e, também realizam transacdes. A historia da
internet pode ser subdividida em sete momentos mais importantes que ocorreram ao longo de

seu desenvolvimento em fungéo do tempo baseado em (TASSABEHJI, 2003):

1950 - Os primeiros anos da Internet;

1960 - As primeiras trocas de dados entre universidades;
1970 - As primeiras redes experimentais;

1980 - Invengdo do e-mail; Pesquisa de rede;

1990 - Inicio da w.w.w; Inicio do E-commerce;

2000 - Popularizacdo da internet; Rede sem fio; Surgimento das redes sociais;

N o g s~ w D e

2010 - Popularizagdo da internet movel; Popularizacdo do E-commerce;

Mesmo que a internet tenha atingido uma grande parcela da populagdo em 1994, os
protocolos de seguranca como o HTTP e DSL demoraram mais alguns anos para serem
estruturados. Por isso, ap6s o desenvolvimento desses softwares de seguranga e de sua
implantagcdo nos sistemas, as conexfes e a acessibilidade a internet foram aperfeicoadas
possibilitando o desenvolvimento de novos recursos online. Dado esse cenario, milhares de
empresas, principalmente nos Estados Unidos, fixaram residéncias em sites na web. Foi a partir

desse movimento que 0 e-commerce ganhou espaco e importancia entre as empresas e seus
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consumidores, que comecgaram a se interessar pelos pre¢os mais baixos e praticidade nas suas
compras (TASSABEHJI, 2003).

O significado da expressdo e-commerce a partir dos anos 2000 sofreu uma alteracao,
pois de inicio significava um processo de execucdo de transacfes comerciais feitas em um
ambiente eletronico. E no decorrer do tempo, com o seu desenvolvimento, o termo eletronico
passou a ser definido como o processo de compra de bens e servigos por intermédio da internet,
utilizando conexdes seguras e servicos de pagamento eletronicos (MAKELAINEN, 2006). Tal
desenvolvimento citado, junto a popularizacdo da internet culminou no aumento da interacao
entre as pessoas, as instituicOes e as empresas, 0 que alterou algumas premissas no decorrer
desse periodo, como por exemplo a duvida se, de fato, seria valido utilizar a internet e seus
recursos. Atualmente, o que se discute sdo quais mudancas positivas e negativas que ela traz
para as empresas, mercados e consumidores ja que ela ja esta inclusa no cotidiano e atinge cada

vez mais um numero maior da populacéo e das empresas de mercado (PORTER, 2001).

Os diferentes tipos de e-commerce

Existem diferentes tipos de modelo de negdcio e cada um deles tem sua forma Unica de
ser implementado. Muitas empresas utilizam diferentes tipos de e-commerce com o intuito de
atingir melhor seus consumidores e buscar melhores resultados — receitas financeiras. Uma
forma de classificar o e-commerce € identificando os agentes diretamente envolvidos nas

transacdes, conforme a Figura 2 nos mostra abaixo.

Figura 2 - Os diferentes tipos de e-commerce
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Transacdes originadas e executadas por:

Business | Consumer | Government Peer

Transacdes | Business B2B B2C 2G B2P
iniciadas e | Consumer C2B C2C - C2P
aceitas por: | Government] G2B G2C G20 -
Peer P2B P2C - P2p

Fonte: Elaboracao baseada em (TASSABEHJI, 2003)

Transacoes B2B

A modalidade de neg6cio chamada de business to business (B2B) pode ser definida
como a compra e venda de produtos, servicos e informacdes entre empresas. O modelo B2B
inclui uma ampla gama de transagdes, incluindo o comércio por atacado, abrangendo todo o
processo de compra e venda entre empresas. Além disso, operacdes financeiras entre empresas
tais como seguros, crédito comercial, titulos, valores imobiliarios e outros ativos financeiros
também se enquadram nessa modalidade.

A utilizacdo de meios eletrbnicos, como a internet e 0o e-commerce é bastante
disseminada nas transacdes entre empresas, vide seus beneficios como a reducdo de custos na
realizacdo de pedidos, a mitigacdo de erros de processos, maior agilidade nos procedimentos
de escolha de fornecedores e compradores, por exemplo. Nota-se que o comércio eletrdnico
B2B se tornou uma pratica comum entre as empresas, uma vez que as empresas que ndo estao
inseridas nessa modalidade perdem competitividade frente as que nesse ambiente estdo
(FELIPINI, 2006).

Transacoes B2C

A relacdo do e-commerce que ocorre entre uma empresa € um consumidor final é
chamada de business to consumer (B2C). Nesse caso, sdo empresas vendendo solugfes para
um cliente final. Mesmo que a propor¢éo de vendas no varejo, por exemplo, seja menor que a
modalidade B2B, sua taxa de crescimento, desde 1995, é notoria desde 0s avangos e incremento
da internet como intermédio de apresentagdo, compra e venda de produtos/servigos. Os
pioneiros da modalidade B2C foram as empresas americanas amazon.com e dell.com
(TASSABEHJI, 2003).

TransacgOes B2G
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A troca online de informacGes, servigos e/ou produtos entre empresas e entidades
governamentais € caracterizada pela expressdo business to government (B2G). Suas principais
vantagens, além de reducéo de custo da administracdo publica por conta dos acessos online, sdo
a facilidade de registro de formacgéo de precos para cada produto comprado pelo governo, a
captacdo de uma gama de informacbes pOs-negociacdo muito Gteis em termos de logistica,
maior disponibilidade de fornecedores etc.

Os investimentos nessa modalidade de e-commerce estdo ganhando destaque, como € 0
caso do rapido desenvolvimento de portais de compra eletrénicos nos paises desenvolvidos
como os Estados Unidos, onde grande parte das instituicdes publicas ja possuem seus portais
de compra. Entretanto, esse fenbmeno nao ocorre apenas em paises desenvolvidos, visto que o
México tem se destacado também nessa modalidade B2G. Foi desenvolvido, por exemplo, um
portal chamado compranet.gob.mx, servindo inclusive como modelo para a versao brasileira:
comprasnet.gov.br. O portal mexicano possui convénios de cooperacdo com diversos paises da
América Latina, prestando assessoria a outros governos. Informagfes gerenciais, como
historicos de transacdes também costumam ser publicos, facilmente acessiveis e podem servir

para estabelecer estratégias e parcerias comerciais futuras (BNDES, 2002).

TransagOes G2B, G2C e G2G

O termo government to business (G2G) é uma categoria recente que engloba todas as
transacdes entre instituicbes governamentais e empresas. Um exemplo disso € a
disponibilizacdo de informacGes Uteis a empresas como o saldo da balanca comercial, leis e
regulagdes, entre outros. Government to consumer (G2C) é quando o governo, por intermédio,
de sites de suas instituicbes disponibiliza informacdes e servicos Uteis a populagdo, como
formulario de imposto de renda online, a possibilidade de registrar um boletim de ocorréncia
online etc. Government to government (G2G) se refere a transacdes de informacdes, servicos
ou produtos realizados entre diferentes paises ou dentro de um mesmo pais para setores ou
instancias distintas. Tal pratica € comum por exemplo na Unido Europeia para disseminacao e
facilitacdo de troca de informacdo entre paises membros (TASSABEHJI, 2003; KING 2002).

Transagdes C2C

TransacOes consumer to consumer (C2C) é definida a partir de uma transacdo online
entre individuos distintos. Esse tipo de comércio existe muito antes do surgimento da internet,
caracterizado como o primeiro tipo de troca/transacdo de comércio. Recentemente, as pessoas

comecaram a se utilizar dessa modalidade para comercializar produtos novos e usados sem a
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necessidade de um intermediador obrigatoriamente. Por exemplo, o comércio C2C pode ser
realizado de duas formas diferentes, a primeira € por meio de um intermediério disponibilizando
uma plataforma online (site) como é o caso do mercadolivre.com, olx.com.br e o ebay.com. A
segunda forma - sem qualquer intermediario - é realizada a partir da elaboracéo/construcao de
um blog de vendas realizada por um individuo com o intuito de divulgar seus produtos, servi¢os

e/ou informag@es para seu publico.

Transagdes M-commerce ou mobile commerce

Modalidade de comércio recente, caracterizado por uma transagdo comercial por meio
de um dispositivo mdvel, como celular, smartphone ou tablet. Em paises desenvolvidos essa
modalidade é crescente, como € o caso dos Estados Unidos, onde lojas como o Walmart ja
disponibilizam em algumas lojas o pagamento com smartphones. Os consumidores passam 0S
cbdigos de barras dos produtos escolhidos usando o aplicativo Scan & Go da Walmart em seus
Iphones, Ipods Touch e Ipads, que registra os produtos que estdo comprando e o valor
cumulativo das compras. Posteriormente a esse processo, sem necessidade de um caixa

convencional, € realizada a compra em um caixa automatico.

Transagdes S-commerce

E um tipo de comércio eletronico que esta diretamente ligado as redes sociais. Tal
tendéncia se beneficia do comportamento das pessoas frente as redes sociais, como 0 aumento
de tempo despendido nas plataformas, facilidade das plataformas em colher informaces de
seus consumidores e, por consequéncia, fidelizarem os mesmos. A Amazon desenvolveu um
aplicativo que permite ao usuario logar na loja por meio do facebook.com, com isso 0s usuarios
sdo alertados sobre a data de aniversario de amigos, sugere presentes de acordo com o0 gosto
deles conforme cada perfil de usuario na plataforma. Outro exemplo é a marca da Diesel na
Espanha, que se utilizam de cameras nos provadores permitindo que seus usuarios tirem fotos
com as roupas que estdo experimentando e compartilhem as fotos em tempo real no
facebook.com para que seus amigos possam opinar sobre a compra. (COSTA, 2013; TURBAN,;
KING, 2002).

Transacgdes T-commerce

O T-commerce se utiliza da TV digital como meio de se vender produtos aos
telespectadores. O telespectador pode comprar o produto que esta sendo exibido na televisdo
assim que julgar pertinente via cartdo de credito. (COSTA, 2013; TURBAN; KING, 2002). Um
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exemplo préatico dessa modalidade foi uma acdo proposta pelo McDonalds no reality show

brasileiro Big Brother Brasil 2021. Dados divulgados pela agéncia DPZ&T e a rede de fast food

compartilharam que ap6s um merchandising da marca em um dia de festa da edicdo, por
intermédio de QR codes, houve aumento de 25% nos acessos - com 1 milhdo de pessoas
acessando a plataforma do McDonalds no mesmo dia, a partir do inicio do programa e
comemoracao da festa no dia 13 de margo de 2021. Os downloads do app da empresa tiveram
um salto de 120%, as pesquisas no google.com aumentaram 4.344% e houve um crescimento

de 39.900% na procura por Méqui box - produto comercializado da empresa.

CAPITULO 3: SURGIMENTO. DETERMINANTES. EVOLUCAO. PERIODO AUGE
DO E-COMMERCE NO BRASIL. E PANDEMIA COVID-19 (1995-2021)

O surgimento do e-commerce no brasil

A difusdo do comeércio eletrbnico é construida, principalmente, a partir da
universalizacdo do uso de internet (acessibilidade a internet) nos paises. No Brasil ndo seria
diferente, porém, diferentemente dos paises desenvolvidos, como os Estados Unidos que na
metade da década de 1990 ja estavam criando seus primeiros canais de e-commerce, o Brasil
ainda estava comecando a experimentar o uso da internet. Segundo Santos et al. (2018), apenas
em 1994 a Embratel decidiu implantar o acesso online de forma experimental no pais,
liberando-o para o setor privado somente em 1995.

O primeiro registro de e-commerce no Brasil foi em meados de 1995, com a Booknet -
uma loja online de livros, que foi comprada pela Submarino em 1999. Em 1996 surgiu uma loja
virtual de softwares, chamada Brasoftware, como também a loja recém nomeada de Ponto,
antiga Ponto Frio. A consolidacdo dessas lojas so veio ap0s a popularizacdo da internet discada
no Brasil, em 1999.

O ano de 1999 foi um dos mais importantes para o e-commerce brasileiro, pois além do
surgimento de grandes empresas do segmento como a Americanas.com e o Mercado Livre,
também surgiram os sites de comparadores de precos, Bondfaro e Buscape. Os sites de busca
de precos foram fundamentais para a descentralizacdo do e-commerce no Brasil, apresentando
uma perspectiva lucrativa de mercado também as pequenas e médias empresas do pais. Com
isso, tais empresas conseguiram driblar as dificuldades de estarem nos portais mais acessados
como “Google.com; Terra.com, etc”, e a partir de links patrocinados do Google e de
interessantes estratégias de marketing digital comecaram a ter mais visibilidade e se fazerem

presentes no mercado virtual.


https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/com-merchan-no-bbb21-mcdonalds-bate-recorde-de-vendas-e-buscas-no-google-54132
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/com-merchan-no-bbb21-mcdonalds-bate-recorde-de-vendas-e-buscas-no-google-54132
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Nessa época as redes sociais ainda ndo existiam de forma integradas ao e-commerce no
Brasil, 0 que comegou a acontecer a partir de 2008 com a popularizacéo da rede social Facebook
no Brasil. A partir dai as lojas virtuais se aproveitaram desse novo canal para ganhar mais
destague e, consequentemente, mais consumidores, ou melhor e-consumidores. Em paralelo a
utilizacdo das redes sociais como um novo canal de comunicacédo e informacao direcionado ao
e-commerce, surgem também os sites de compras coletivas, empresas como o Peixe Urbano e
0 Groupon. Além dessas empresas trazerem ainda mais consumidores e faturamento para um
setor que ja havia demonstrado grandes oportunidades, a partir de 2009, por intermédio desses
sites de compras coletivas é também inserido o comércio de servicos no varejo online. Ou seja,
empresas prestadoras de servigos, como restaurantes, hotéis comecaram a se fazer presente no
ambiente virtual.

Além dos fatores que influenciaram a ascensdo do e-commerce no Brasil, conforme
citado anteriormente - a Internet, sites de buscadores de preco, sites de compras coletivas e as
redes sociais, 0 surgimento e a disseminac¢do da utilizacdo de smartphones também foi crucial
para tal crescimento do setor do varejo online. O smartphone é um dispositivo que une fungdes
de telefone, computador, maquina fotografica, GPS etc. O mobile commerce (m-commerce)
surgiu em 2010 como um novo tipo de mercado, oferecendo produtos e servigcos de forma
direcionada, levando novos clientes a fazer compras eletronicas, sé que agora por meio de
smartphones (Santos et. al. 2018).

S&o quase 25 anos de linha do tempo do e-commerce no Brasil, ilustrada na figura 3

abaixo:
Figura 3: 25 anos de e-commerce no Brasil
PRIMEIROS VARE|ISTAS 13 MILHOES DE | APPLE
ABREM WVENDAS NO CAMAL COMPRADORES | LANCA IPHOME
PDA Delivery ONLINE NO BRASIL | calylar une fungdes
Ponto Frio Walmart.com | de telefone ac acesso
Magazine Luiza Casas Bahia | a internet
Americanas.com Renner | FACEBOOK
Visa Eletron para Primeiras fanpages de empresas
pagamentos online Comecam a surgir 2” |g
I |
INTERNET REDES SOCIAIS ASCENCAO DA CLASSE C | R$53,2 BILHOES
CHEGA AD Orkut é langado BOOM EM VENDAS | De faturamento
BRASIL pelo Google @ DE SMARTPHONES | e-fommerce no
operadoras vira febre no pals MODA E ACESSORIOS | Brasilem
comegam a LIDERAM VENDAS ONLINE | 58 pILHOES
comercializa-la de brasileiros efetuaram
pelo menos 1 compra
online em 2

Fonte: : NIQ Ebit - Webshoppers edi¢do 392
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No Brasil, foi a partir do ano de 2013 que a venda de smartphones superou, pela primeira

vez, a de celulares tradicionais. A introducdo dos smartphones proporcionou mudancgas nao s
nos héabitos de consumo.

A Webshoppers é a principal plataforma de dados e pesquisas sobre e-commerce no

Brasil. Em pesquisa recente sobre marketplace, a Webshoppers divulgou quais os aplicativos

digitais de redes sociais mais influenciam os usuarios a realizarem compras digitais,

apresentados na imagem abaixo.

Figura 4: Principais aplicativos digitais que influenciam nas compras de e-

commerce no Brasil em 2019

MOTIVADOR DE COMPRA 1S 2019
REDES SOCIAIS

Instagram ([} 399,

Google+ @ 7%

Youtube u 4%

Whatsapp 2%

Qutros 2%

Fonte: Elaboracdo baseada a partir do relatério da Webshoppers, 2021.

Santos et.al (2018) defende a tese de que a popularizacdo dos smartphones, o
crescimento do volume de acesso a internet via aparelho de telefonia mével e o aprimoramento
das tecnologias associadas ao comércio eletrénico foram o0s principais responsaveis pela
expansdo do e-commerce brasileira na segunda década do séc. XXI.

Motivadores de adocdo dos consumidores pelo comeércio eletrénico

Determinantes utilitaristas

De acordo com Perea, Dellaert e Ruyter (2004), um dos determinantes da utilizacéo
da internet por parte do consumidor para realizacdo de suas compras € a utilidade percebida.

Tal utilidade na visdo dos autores significa que o individuo pode ter uma crenga de que a
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internet, quando utilizada como canal de compra, otimiza o processo de compra de um produto
0U Servigo.

Segundo Punj (2011), a utilidade atribuida pelo consumidor ao comércio eletronico
pode ser separada em basicamente trés crencas principais: de que € possivel (1) obter o melhor
preco, (2) selecionar o melhor produto, e (3) economizar tempo no processo de compra.

Adicionalmente, além da utilidade percebida, ha outros elementos que influenciam nas
decisbes de compra dos consumidores, sdo elas: a facilidade de uso da internet e seus
respectivos aplicativos; experiéncias no uso da rede anteriormente; a quantidade de tempo

destinada ao uso da internet.

Determinantes hedonistas

Segundo Menon e Kahn (2002), muitas pessoas interpretam o ato de utilizar a internet
como um meio para realizar atividades que extrapolam sua rotina diéria; nesse caso 0 processo
de compra do consumidor por intermédio do comércio eletrdnico permite que ela saia da sua
rotina e realize atividades que prende sua atencdo e que lhe propiciam determinado grau de
prazer. Ainda de acordo com Menon e Kahn (2002), as atividades relacionadas ao processo de
compra via e-commerce propiciam experiéncias ricas em termos de informagdes e recursos
visuais.

Importante destacar que o prazer associado a atividades de compra em ambientes
virtuais normalmente apresenta relacdo com diferentes usos que o individuo faz da internet.
Concluiu-se que quem utiliza a internet para desempenhar uma maior variedade de atividades
(bate-papos, pesquisas, redes sociais etc.) tende a associar maior nivel de prazer a atividades de
compra realizadas no ambiente eletrénico (Hannah & Lybecker, 2010).

Ademais, cabe ressaltar que os individuos que desempenham um maior nimero de
atividades distintas na internet tendem a se sentir mais estimulados e seguros em ambientes
virtuais (Citrin et al., 2000, Goldfarb & Prince, 2008, Punj, 2011, Akhter, 2012).

Determinantes sociais

Com a evolugdo da Web 2.0 as influéncias sociais tornaram-se elemento significativo
na decisdo do consumidor de comprar no varejo virtual (Lee et al.,, 2011, Rohm &
Swaminathan, 2004).

Segundo Senecal e Nantel (2004), as redes sociais conectam individuos com interesses
comuns, possibilitando a troca de informacdes e experiéncias de compra, passando a influéncias

suas decisdes de consumo. Além disso, como destaca Parsons, ha uma busca por status social
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e por pertencer a determinados grupos de referéncia e a internet, por intermédio das redes
sociais junto ao e-commerce propicia essa busca e esse desejo de pertencer.

Determinantes situacionais

Entre as variaveis situacionais que influenciam a ado¢do do e-commerce, destacam-se
as pressdes de tempo, muitas vezes vinculadas a longas jornadas de trabalho, até por que uma
das vantagens de adotar o comércio eletrdnico é a economia de tempo e a flexibilidade de
horéarios (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Além dessa varidvel de tempo, nota-se a variavel geografica, ou seja, ha produtos que
ndo o consumidor ndo consegue comprar em lojas fisicas perto de casa, se utilizando da

vantagem do e-commerce para a compra e entrega, essencialmente.

Determinantes de confiabilidade

Por fim, cabe analisar como a confianca e o risco percebido pelos e-consumidores
impactam sobre a decisdo de adotar ou ndo este modelo de negdcios como canal de compras.

Segundo Johnson e Grayson (2005), confianca € um conceito multidimensional que
incorpora duas dimensdes: cognitiva e afetiva. O aspecto cognitivo da confian¢a do consumidor
refere-se a crenca de que determinada organizacdo é competente e capaz de atender a suas
expectativas, enquanto o aspecto afetivo da confianca do consumidor refere-se a crenca de que
determinada organizacdo é justa, benevolente e ndo ira prejudicar ou enganar o consumidor.

Ao se aprofundar na discussdo de aspectos relacionados a confianca do comprador no
varejo virtual, destaca-se o papel fundamental que as experiéncias anteriores dos individuos
relativas ao uso do e-commerce assumem. Por isso, empresas que disponibilizam maiores
informacBes sobre experiéncias dos consumidores passados sdo mais bem avaliadas e
despertam um grau de confiabilidade maior, uma vez que aglutina tanto a determinante de
confiabilidade, como também a determinante social - redes sociais. E valido observar, abaixo,

a categorizacgdo tedrica dos determinantes do comércio eletronico.

Figura 5: Determinantes da decisdo do consumidor de comprarem no comércio

eletronico

Determinante Descricao Autores
Percepcio acerca dos
beneficios associados ao Mathwick el al. (2001); Eastin (2002); Gefen (2003);
Utilitarista uso do comércio eletrdnico Paviou (2003); Perea et al. (2004); Flavian et al.
(facilidade de uso e utilidade (2006); Abdeldayem (2010): Punj (2011).
percebida).
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Fonte: Um estudo dos determinantes da decisdo dos e-consumidores de comprarem
no comeércio eletrénico (Revista Gestdo & Tecnologia)

A partir disso, percebe-se que existem alguns determinantes para que o nimero de e-
consumidores continuem aumentando e consumindo com o passar dos anos. Sera apresentado
a seguir como cada determinante listado anteriormente se conecta com as inovacgdes, 0S
objetivos e vantagens que o varejo virtual oferece.

InovacBes com a determinante utilitarista, por exemplo, sites de buscas que determinam
quais sdo os melhores precos do produto/servico praticado no mercado; reducdo do tempo no
processo de compra. Inovacdes em relacdo a determinante social, a qual hoje é estimulada quase
vinte e quatro horas por dia por meio dos aplicativos Tik Tok; Instagram; Facebook, onde
influenciadores digitais trabalham com sua rede de seguidores/consumidores.

Ademais, as determinantes hedonistas por meio da divulgagéo de promocgdes em relagdo
ao preco do produto e/ou servicos oferecidos, como também anuncios de frete gratis como uma
forma de experiéncia personalizada a cada usuério de acordo com seu consumo nos aplicativos
(na internet). Além da confiabilidade explorada pelos consumidores a partir das paginas e sites
com depoimentos sobre 0 uso de consumidores anteriores, e/ou forma de avaliar uma compra

apos o uso/experiéncia do produto ou servico.
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O panorama do mercado de e-commerce no brasil pré-pandémico, periodo de 2010 a 2019

Conforme apresentado anteriormente, o surgimento do e-commerce no Brasil foi
acompanhado pela evolucéo e participacdo de outras tecnologias desenvolvidas ao longo do
tempo, como por exemplo as redes sociais, dispositivos de seguranca para os sites, capilaridade
de smartphones etc. Conforme a importancia e o crescimento do e-commerce cresceu, houve a
necessidade e a oportunidade de empresas acompanharem o comportamento desse mercado por
meio de pesquisas e dados sobre esse mercado.

Com isso, os dados que serdo apresentados a seguir, em relagdo ao panorama do e-
commerce no Brasil, sdo elaborados de acordo com relatérios realizados pela Ebit/Nielsen
desde 2001. O relatério desenvolvido pela Ebit/Nielsen se chama Webshoppers que € focado
no comportamento do comércio eletrénico brasileiro e é a principal referéncia para 0s
profissionais do segmento. A metodologia utilizada pela Ebit/Nielsen é composta por trés
frentes principais, sdo elas.

1. Dados Transacionais: Consumidor realiza a compra de um produto em uma
loja conveniada Ebit/Nielsen e, automaticamente, os dados dos pedidos séo
disponibilizados para a Nielsen;

2. Pesquisa de compra: ao finalizar a compra, 0 consumidor tem a opcao de
responder a primeira pesquisa através do banner implementado no check out das
lojas colaboradoras online;

3. Pesquisa de entrega: de acordo com o prazo de entrega estipulado pelos lojistas
e com a autorizacdo do consumidor, a Ebit/Nielsen realiza o envio da pesquisa

de entrega por e-mail,

Os relatorios “Webshoppers” sao constituidos principalmente pelas informagdes
advindas dos Hits Banners, sdo elas: Quantidades de pedidos, total gasto; ticket médio;
quantidade de produtos; valor de frete; tempo de entrega; CEP de entrega; tipo de pagamento;
tipo de envio (gratis ou pago); categoria de produto; descri¢cdo do produto; ID da transacao;
dispositivo.

Além dessas informagdes, ha divisbes e subdivisbes em relacdo a definicdo de
categorias do comércio eletrénico (12 categorias), importante clusterizacdo para acompanhar

as movimentacdes do mercado de uma maneira segmentada por setor/departamento.
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Figura 6: Definicdo de 12 subcategorias de acordo com 0s segmentos de lojas

classificadas com o protocolo global da Nielsen*
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Fonte: NIQ Ebit - Webshoppers 45

Portanto, a partir dos relatorios da Webshoppers esse trabalho vai analisar cinco
variaveis que compdem o0s panoramas econdémico e comportamental do mercado de e-
commerce brasileiro, de acordo com as edi¢Ges anteriores deste relatorio., sdo elas: faturamento
de vendas anual; ticket médio; quantidade de consumidores (novos entrantes); crescimento de
categorias e subcategorias, de acordo com o protocolo Ebit/Nielsen; e nimeros de lojas online
anual. Ademais, a proposta a seguir sera de apresentar esse cenario durante o periodo de 2010
a 2019, e posteriormente a comparacéo do mercado do e-commerce entre 0 ano de 2019 e 2020.
A titulo de introduzir o tema a partir de resultados - dados - histéricos do setor para que no
segundo capitulo o leitor consiga comparar o crescimento do e-commerce ainda mais acelerado

durante a pandemia em relacdo ao crescimento visto entre 2010 e 2019.

Faturamento de vendas
O e-commerce no Brasil atingiu a marca histérica de mais de R$61,9 Bi em vendas em

2019 totalizando um crescimento de faturamento de 231% no intervalo de 2011 a 2019.
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Gréfico 2: Evolucédo de vendas (faturamento) do comércio eletrdnico brasileiro (em

bilhdes de reais)

mVendas em bilhées de R$ mVariacdo vs ano anterior
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43
Esse aumento de faturamento no setor teve como um dos motivadores principais o

aumento da quantidade de pedidos ao longo dos anos, conforme ilustrado no gréafico 3 abaixo.

Gréafico 3: Evolucdo do faturamento vs Index de vendas

Faturamento vs. Index de vendas Index desde 2010

e FATURAMENTO EM BILHOES DE R$ ——INDEX DE FATURAMENTO ——INDEX DE PEDIDOS INDEX TICKET MEDIO

61,9

13.8

2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43

E notério que o index de pedidos tem uma trajetoria bastante similar com o index de
faturamento, diferentemente do index de ticket médio que tem uma trajet6ria menos acentuada,
com um crescimento de 22% no periodo de 2010 a 2020. Ao contrario do crescimento de 543%

do namero de pedidos de compras online.
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Ticket Médio
O ticket médio em 2018 foi o maior j& registrado no e-commerce brasileiro (R$434),
forte crescimento frente a 2017 (R$429) e, principalmente, a 2013 (R$327), menor ticket medio

registrado.

Gréfico 4: A evolucgdo do ticket médio do e-commerce no Brasil (2011-2019)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

TICKET MEDIO EMREAIS I VARIACAQ Fonte: Ebit | Nielsen

Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 39

Quantidade de consumidores

A entrada de novos consumidores no segmento de e-commerce também apresentou um
crescimento, a partir dos dados da Webshoppers 432 edi¢cdo. O crescimento médio de novos
consumidores foi de 12% ao ano no periodo de 2013 a 2019, com um crescimento de 97% no
ndmero de usuarios se comparado aos 61,8 milhdes de usuarios em 2019 e aos 31,3 milhdes no
ano de 2013.

Grafico 5; Crescimento dos novos consumidores do e-commerce
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43

Numero de encomendas do e-commerce

Assim como o valor de faturamento e 0 nimero de usuérios, 0s nimeros de encomendas
por e-commerce cresceram em uma grande velocidade na década de 2010, pois 0 ano de 2011
houve 54 milhdes de encomendas no Brasil, enquanto dez anos mais tarde, em 2020, 0 niUmero
foi de 194 milhdes, com crescimento de 259,2% no periodo. Washigton Mora (presidente da
Ibex), em entrevista a Revista Tecnologistica (2016), fez a seguinte analise sobre o crescimento
do e-commerce no Brasil.

Todo mundo fala de crescimento do e-commerce, mas na verdade o que temos é uma
migracdo de canal, uma mudanca de comportamento do consumidor. No passado, as pessoas
ndo se sentiam confortaveis em fazer uma compra pelo celular ou digitar o nimero do cartdo
de crédito em um site. Hoje, as novas geragdes tém o cartdo cadastrado em pelo menos 15 sites.
As pessoas querem funcionalidade e comodidade (REVISTA TECNOLOGISTICA, 2016).

Gréfico 6: Brasil: Nimero de encomendas e-commerce (2011-2020) (Em milhGes de

reais)
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Webshoppers, 2021

Quantidade de lojas virtuais no Brasil

Atualmente, o Brasil conta com grandes empresas, nacional e mundialmente
conhecidas, que representam grande parte da parcela das vendas online no Brasil, como a
Amazon, a Polishop, o Walmart, o Magazine Luiza, aas Casas Bahia, a Netshoes, a Dafiti e 0
Mercado Livro (Webshoppers, 2020). Bagatini e Laimer (2019) destacam que em 2014 havia
360 mil lojas online no pais, e ja em 2018 os nimeros chegaram a 675 mil, quase dobrando a
quantidade de lojas.

Principais categorias de lojas (nimero de pedidos versus faturamento)

De acordo com os dados da Webshoppers, durante o periodo de 2015 a 2018 é possivel
ter duas conclusfes principais sobre as varidveis de quantidade de nimero de pedidos por
categoria, como também quais categorias possuem um faturamento maior - em crescimento e
decrescimento.

Neste periodo citado anteriormente, quando se trata sobre o numero de pedidos
realizados no e-commerce por categoria, é possivel observar, principalmente, 0 comportamento
de cinco categorias que despertaram a atencdo em relacdo seu market share, sdo elas
eletrodomésticos; Casa e Decoracdo; Moda e Acessorios, Perfumaria e Cosméticos e Alimentos
e Bebidas.

Grafico 7: Panorama da quantidade de pedidos realizados no e-commerce por

categorias no periodo de 2015 a 2018 (em % de variagdo em relacdo ao anterior)
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nas edi¢fes da Webshoppers
(2015;2016;2017;2018)

A categoria de “Eletrodomésticos” apesar de se manter como a quarta categoria mais
pedida, obteve um decréscimo do nimero de pedidos de 18% no periodo analisado. A categoria
de “Casa e Decoragdo” passou da sexta categoria mais pedida para a terceira de 2015 a 2018,
com um acréscimo de 39% de pedidos. Ja a categoria de “Moda e Acessorios” se manteve como
uma das mais pedidas, apesar de ndo liderar mais o ranking, tendo em vista o crescimento da
categoria “Perfumaria e Cosméticos” que atingiu a lideranga do ranking no ano de 2018. Com
um crescimento de 49% no numero de pedidos no e-commerce. Por fim, nota-se o surgimento
da categoria de “Alimentos e Bebidas”, quase inexistente nos anos anteriores a 2017.

Em paralelo a esse panorama, foi realizado uma anélise por categoria no quesito valor

de faturamento de cada segmento para o setor do e-commerce, conforme gréafico (8) abaixo;

Gréfico 8: Panorama do valor de faturamento realizados no e-commerce por

categorias no periodo de 2015 a 2018 (em % de variagdo em relacéo ao anterior)
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nas edi¢fes da Webshoppers
(2015;2016;2017;2018)

Concluimos que apesar do numero de pedidos das categorias “Eletrodomésticos” e
“Telefonia/Celulares” terem diminuido em 18% e 35%, respectivamente, ambos continuam
como as categorias com maior valor de faturamento no mercado de e-commerce no periodo de
2015 a2018. Além disso, outras duas categorias chamam atencéo no que se refere a crescimento
de faturamento, principalmente do ano de 2017 para 2018, “Casa e Decorag¢dao” apresentou um
crescimento de 39% e “Alimentos e Bebidas” que quase inexistia tanto em numero de pedidos,

quanto em valor de faturamento cresceu 13% nos Gltimos dois anos analisados.

Mudangcas e tendéncias advindas da pandemia de covid-19 no brasil sobre o e-commerce

brasileiro

A titulo de melhor entendimento em relacdo ao comportamento do consumidor,
durante o periodo pandémico em relacdo ao periodo anterior a pandemia, sera apresentado a
seguir a comparacao das mesmas cinco variaveis citadas anteriormente como forma de ilustrar
tal comportamento. Além disso, posteriormente serd abordado como o e-commerce se beneficia
por conseguir entregar/promover determinantes de consumo hoje levados em consideracdo no
ato da compra do e-consumidores - a partir das determinantes exploradas como hedonista,

social, situacional, confiabilidade e utilitarista.

Faturamento

O faturamento do ano de 2020 - uma das principais variaveis a serem analisadas no
panorama de mercado do e-commerce - apresentou, como esperado, alta taxa de crescimento
em relacdo a 2019, e & média de crescimento que havia sendo calculada. Os valores s&o,
respectivamente, um aumento de 41% do faturamento frente a 2019, com um resultado mais

positivo no primeiro trimestre. Como também uma alteracdo de 3% na taxa media de
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crescimento do e-commerce desde 2011, totalizando 19% de crescimento do faturamento de
vendas até o ano de 2020.

Gréfico 9: O crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil no periodo de
2011 a 2019
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Fonte: Webshoppers 422 edigéo

Ademais, conforme ilustrado anteriormente, e novamente apresentado a seguir, €
possivel observar dois condicionantes para o acréscimo de faturamento no ano de 2020,

principalmente. S&o eles, 0 aumento no nimero de pedidos no e-commerce e 0 aumento do

ticket médio durante o periodo analisado.

Gréfico 10: A influéncia do nimero de pedidos versus ticket médio no faturamento do

e-commerce brasileiro no periodo (2010-2020)
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Fonte: Webshoppers 422 edigéo

Ticket Médio

O ticket médio em questdo, é subdivido no crescimento dos gastos entre 0s
consumidores recorrentes e 0s consumidores novos do e-commerce. Tendo em vista o periodo
entre 2018 a 2020, o ticket médio entre os consumidores recorrentes manteve uma media entre
0s trés anos de um valor de R$442,00, enquanto 0s consumidores novos apresentaram gastos
no valor de R$413,00. No entanto, houve um crescimento pequeno de gastos dos consumidores
recorrentes (3%) no periodo, ao contrario dos 12% de crescimento de gastos dos consumidores

novos do e-commerce.

Gréafico 11: A Evolucao do ticket médio no e-commerce em relacdo a consumidores

recorrentes vs novos (valor médio gasto por pedido)
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43

Quantidade de pedidos no e-commerce versus ticket médio

Essas sdo as duas variaveis principais para entender os motivadores de crescimento do
faturamento de vendas do e-commerce. Nota-se que o numero de pedidos no periodo de 2011
a 2019 cresceu 174%, ao contrario do valor do ticket médio gasto por pedido, que cresceu
apenas 19%.

Gréfico 12: Impulsionadores do crescimento do faturamento de vendas do e-

commerce: Numero de pedidos e ticket médio
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43
Quantidade de consumidores
Durante o periodo pandémico no Brasil, foi possivel observar um acréscimo do
namero de usuérios de e-commerce. Movimento causado pela, principalmente pela pandemia,
porém, tendéncia ja notada desde 2011 conforme foi demonstrado anteriormente no gréafico 12.

Gréfico 13: A evolucdo da quantidade de consumidores do e-commerce brasileiro
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 43

O ano de 2020 teve 13,2 milhdes de novos usuarios de e-commerce, 0 que representa

23% de crescimento de novos usuérios em relagdo ao ano anterior (2019).

Quantidade de lojas online no Brasil

Um levantamento feito pela empresa de carteiras digitais Paypal Brasil e epal
consultoria de pesquisas BigData Corp divulgado em 2020 mostra que 0 mercado de comeércio
online cresceu 40,7% entre 2019 e 2020, chegando a 1,3 milhdo de lojas virtuais.

Categorias
De acordo com o relatorio Ebit Webshoppers 452 edicéo, é possivel notar os segmentos
de lojas que mais se destacaram ao longo da pandemia de Covid-19 no Brasil (2020 x 2019).
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Observa-se que existem quatro segmentos com maior destaque no caso brasileiro, séo eles: lojas
de departamento, perfumaria, informatica, casa e decoragao e pet show.

Esses segmentos citados acima. vdo de encontro as necessidades apresentadas no
periodo de isolamento, como é o caso do aumento expressivo do numero de pedidos e
faturamento do segmento de pet shop, o qual a partir do distanciamento entre pessoas, teve um
boom econdmico no varejo virtual pelo fato de ser um bem a consumir de forma quase que
diaria por parte da populacdo que possui quaisquer tipos de animais de estimacéo.

Além disso, os segmentos de “Casa e Decoragao” e “Informatica”, por intermédio do
modelo hibrido de trabalho, se intensificaram principalmente nos primeiros momentos do
isolamento - iniciado em marco de 2020. Produtos que contribuem para o conforto e montagem
de um escritdrio na casa das pessoas, que de escritorio fizeram o seu quarto ou suas salas foram
explorados, exemplo, cadeira, escrivaninha, mesa e/ou qualquer tipo de produto na construcao
do home-office da populacdo que desse modelo se beneficiou. Como também, foi o caso do
segmento de informaética, que teve um acréscimo de 41% no seu faturamento por conta do
momento pandémico, o que se traduz em equipamentos e acessorios para um melhor ambiente
de trabalho e comunicacdo com as equipes via videoconferéncia.

Para finalizar, as lojas de departamento s6 ficaram atras do segmento de “Pet Shop”,

mas atingiram um crescimento notavel de 55% de faturamento entre 2019 e 2020.

Gréfico 14: Var% do namero de pedidos e faturamento 2020 x 2019 | Por segmento

de loja
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Determinantes do consumo eletronico: de qual maneira as determinantes de consumo séo
exploradas?

Conforme explorado no inicio deste capitulo as determinantes de consumo
apresentadas nas suas diferentes formas hedonistas, utilitarista, social, confiavel e situacional
sdo fundamentais para entender o comportamento de consumo e crescimento do e-commerce.
A seguir serdo apresentadas “features” presentes no e-commerce e como algumas delas estéo
diretamente associadas a esses determinantes de consumo que influenciam fortemente o
consumidor.

A comecar pela determinante utilitarista, a qual é fomentada principalmente, no
caso de consumo, por dois fatores, utilidade percebida e facilidade de uso. Nesse caso,
destacam-se os aplicativos em geral que proporcionam uma navegacao simples e intuitiva por
parte do e-consumidor, como também direcionamentos por meio de hyperlinks utilizados para
direcionar o cliente a uma promocéo, divulgacdo ou convite de produtos, eventos etc. Além
disso, sites de pesquisas sdo utilizados para informar o consumidor sobre possiveis melhores
precos e/ou produtos e servicos oferecidos de maneira online nos websites. A seguir é

apresentado o gréfico.

Gréfico 15: Sites de busca, redes sociais e digitar o nome da loja séo os principais

caminhos para chegar as lojas
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Redes sociais

Em concomitdncia & determinante utilitarista, a determinante social explora a
influéncia que a internet promoveu para pessoas que se tornam blogueiras, ou simplesmente
pode ser influenciado por meio de conteudos virtuais. Pode-se destacar, por exemplo, a partir
do proprio gréafico anterior a importancia das redes sociais para 0 consumo de uma parte da
populacdo, principalmente em alguns segmentos especificos. E o caso do segmento de "bebés
e criangas”, “casa e decora¢do” e “Modas e acessorios”.

Além disso, segundo estudo da Comscore de 2021, o Brasil é o segundo pais do mundo
que passa mais tempo nas redes sociais. A analise da companhia identificou que a penetracdo
dos contetidos entre os usuarios Unicos de redes sociais no Brasil atinge um alcance de 97%, o

indice mais alto do mundo, ultrapassando paises como China, india e Estados Unidos.

Grafico 16: Brasil € o pais com maior penetragdo em UV’s em social media e o

segundo em minutos
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Além disso, os consumidores brasileiros passaram, em média, mais de 47 horas nas
redes durante 0 més de dezembro, tempo que fica apenas alguns minutos atras dos usuarios no
México, que figuram em primeiro lugar em minutos consumidos em social media.

Outro ponto de destaque na analise da Comscore foi a relevancia dos influenciadores na
relacdo com o publico. Enquanto marcas e publishers conquistaram a audiéncia no Facebook e
produziram mais contetdo no Twitter, os formadores de opinido tiveram grande participacdo
no Instagram, concentrando 72% das acGes nas redes, com alcance de 55% da audiéncia em

relacdo as outras plataformas.

Gréfico 17: Share influencers vs marcas e publishers
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Fonte: Comscore, 2021

Ja o engajamento dos influencers cresceu, em média, 31% em relacdo a 2019. Os perfis
que tiveram aumentos mais significativos em engajamento foram os de lifestyle e assuntos
gerais (+141%), os perfis de comédia (+93%) e os empreendedores (+78%).

Ainda no tema das redes sociais, € possivel observar a determinante hedonista quando
se trata de influenciadores e toda maneira com que as lojas virtuais em si propagam suas
promocdes, colecBes, convites e brandings para seu publico. Além dos influenciadores que
disponibilizam muitas vezes diversdo ao telespectador, mesmo em um momento de amostragem
de produto/servigo online, que pode levar ou melhor, influenciar o e-consumidor a comprar
virtualmente, os sites de grandes marcas se esforcam diariamente para promover impactos
visuais aos adeptos do varejo virtual. Tal impacto promove muitas vezes diversao, informagao
a mais para o repertorio do visitante ou/ate, simplesmente, observacdo em relacdo as artes

criadas dos mais variados formatos que pode ser apresentado.

Frete Gratis
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Com objetivo de buscar melhores margens de lucratividade e despertar gatilhos aos
consumidores, estratégias de reducdo do frete gratuito em compras online sdo utilizadas. O
crescimento da participacdo de vendas de lojas de marketplace e os impactos em taxas de

conversdo, o frete gratis voltou a ser utilizado como estimulo para alavancar as vendas.

Gréfico 18: Comportamento do valor do frete gratis em % de variacdo (2015 a 2018)
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Portanto, nota-se que a determinante situacional pode ser encontrada nesse quesito,
tanto por questdes de diminuicdo de tempo para investir em uma compra no varejo fisico, no
tempo despendido no ato da ida e volta ao estabelecimento, como também no acesso rapido a

itens que o consumidor deseja.

Gréfico 19: Praticidade e precos especiais sdo 0s principais motivadores de compra

para apps de delivery de supermercado
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppers 45

AvaliacOes e recomendac0es virtuais

A empresa Bright Local, a titulo da importancia dos reviews online na decisdo de
compra do novo consumidor, entrevistou cerca de 10.000 consumidores nos Estados Unidos
para descobrir a opinido do consumidor sobre avaliagdes online. O resultado foi que 86% dos
consumidores leem reviews online; 78% dos consumidores dizem confiar em avaliagdes online
tanto quanto recomendacfes pessoais; 68% dos consumidores se tornam mais propensos a
comprar de determinado negdécio, apds lerem avaliagfes positivas.

O Reclame Aqui também realizou uma pesquisa sobre o que os brasileiros acham das
avaliacdes online. O resultado foi que 45% dos brasileiros costumam deixar comentarios sobre
suas experiéncias; 74% disseram que costumam ler; e 85% disseram que avaliacdes online
influenciam na compra (62% disseram que influenciam muito).

Ou seja, de acordo com o comportamento ja mencionado por exemplo das redes sociais
como um canal de troca entre usuarios, marcas e influenciadores, as avaliacdes - ou sites de
avaliacdo) estdo presentes no processo de decisério do e-consumidor. Dessa forma, atrelado a
determinante da confiabilidade que explica a importancia do consumidor em se sentir confiavel
em consumir determinado produto ou servi¢o, ou simplesmente diminuir seu risco em consumir

algo, as avaliagdes possuem papel fundamental para decisdo de compra.

Figura 7: Reputacdo de lojas virtuais por Ebit Nielsen
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Fonte: https://www.ebit.com.br/reputacao-de-lojas

CONCLUSAO

O presente trabalho teve o intuito de recuperar a discusséo sobre o comportamento do
consumidor visto pela ética da Economia Tradicional para a partir dai explorar como algumas
novas teorias foram fundamentais para o entendimento de fatores e determinantes de novos
habitos de consumo. Inicialmente a discussdo sobre o consumidor tradicional era focada no
preco do bem e na restricdo orgamentaria do individuo, ou seja, o que definia o consumo ou o
ndo consumo € a variavel preco do bem, além da sua renda, que era responsavel por delimitar
a sua restricdo orcamentéaria. Porém, por dois motivos — 1) Ascencdo do marketing, 2) Ascencao
dos estudos de ciéncias comportamentais, conforme citado no texto acima, a forma com que os
pesquisadores e profissional da area do marketing, da sociologia e da psicologia olhavam para
0 ato de comprar ou ndo comprar era um pouco diferente da Otica utilitarista da economia
tradicional.

No segundo capitulo, é explicitado de qual maneira o e-commerce surgiu, anteriormente

muito mais como uma transagéo financeira/comercial advinda de politicas financeiras do setor


https://www.ebit.com.br/reputacao-de-lojas
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bancério, e posteriormente como ndo s6 um novo canal de vendas e propaganda, mas
transformando hébitos e gatilhos de consumo de forma beneficiada pelo comércio eletronico.
Determinantes apresentadas ao longo do texto sdo cruciais para entender quais gatilhos as
grandes lojas do varejo online tém se utilizado para que haja um estudo e/ou uma aproximacao
das empresas para com os clientes.

O terceiro capitulo tem um papel fundamental neste trabalho, e pode ser dividido em

duas partes principais, a primeira é a exposic¢do do surgimento e da evolucdo do e-commerce
no mercado brasileiro, para isso € apresentado dados histéricos do e-commerce no Brasil no
periodo de 2011 a 2021. Com esses dados explicitados é possivel concluir que esse segmento
(ou canal) — e-commerce, estd em franco crescimento desde 2011, com uma taxa de crescimento
média de 13% ao ano, acumulando novos consumidores ao passar dos anos e franco aumento
de valor de faturamento.
Na segunda parte do terceiro capitulo, é demonstrado o quanto esse setor foi beneficiado pela
Covid-19 e suas consequéncias, tanto pela o6tica de valor de faturamento pelo aumento do ticket
médio e numero de pedidos, quanto pela ascensdo de novos mercados eletrénicos, como foi o
caso do setor de Pet Shop, Delivery de comida e bebida.

Por altimo, nesse mesmo capitulo, € ilustrado uma espécie de validacdo (problema,
gatilhos e solugdes), mais conhecido no &mbito de marketing como “problem solution fit” em
relacdo a duas perguntas centrais sobre o e-commerce: a) quais fatores contribuem para o e-
commerce ser escolhido no ato da compra dos individuos; b) como isso é exposto para o
publico? A resposta para essas perguntas foi ancorada em uma revisdo de bibliografia
académica, em que pela 6tica da economia tradicional junta a do marketing, o e-commerce
consegue promover um ‘“encaixe problema solug¢do” de problemas ou situacbes em que o
varejo fisico detinha e o varejo virtual proporciona ao consumidor, na tabela a seguir sera
explicitado como as determinantes sdo 0 encaixe problema para a solucédo que é explicitada na
coluna de “diferencias” como gatilhos e fatores preponderantes para o comércio eletronico

continuar crescendo e captando ainda mais a atengéo, tempo e dinheiro dos e-consumidores.
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Fonte: Figura elaborado pelo autor
BIBLIOGRAFIA

Babin, B. J., Darden, W. R., & Griffin, M. (1994). Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian  Shopping Value. Journal of Consumer Research, 20(4), 644-656.
https://doi.org/10.1086/209376

Balasubramanian, S., Raghunathan, R., & Mahajan, V. (2005). Consumers in a multichannel
environment: Product utility, process utility, and channel choice. Journal of Interactive
Marketing, 19(2), 12-30. https://doi.org/10.1002/dir.20032

Batra, R., & Ahtola, O. T. (1991). Measuring the hedonic and utilitarian sources of consumer
attitudes. Marketing Letters, 2(2), 159-170. https://doi.org/10.1007/BF00436035



https://doi.org/10.1086/209376
https://doi.org/10.1007/BF00436035

54

BNDES. Compras governamentais pela internet: vantagens e desafios. [S.1.], 2002. DIsponivel em:
<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/defaut/bndes pt/Galerias/Arquivos-

/conhecimento/informesf/inf 35.pdf>.

Bloch, P. H., & Richins, M. L. (1983). Shopping Without Purchase: An Investigation of Consumer
Browsing Behavior. ACR North American Advances, NA-10.
https://www.acrwebsite.org/volumes/6147/volumes/v10/NA-10/full

CHANG, H. J. Que desabrochem cem flores: como “fazer” economia. In: CHANG, H. J. Economia:
Modo de Usar — Um guia basico dos principais conceitos econdmicos. 1. ed. Sdo Paulo:
PortfolioPenguin, 2015. p. 105-158.

CHAMBERLIN, E. H. The Theory of Monopolistic Competition Harvard Univ. Press,
Cambridge, MA, 1933

D’Angelo, A. (2003). Cultura e Consumo: Apanhado Tedrico e Reflexdes para o Ensino e a Pesquisa
de Marketing e Administragéo. 17.

https://www.ebit.com.br/reputacao-de-lojas

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior. Dryden Press

FENO, R. L. C. Histéria do pensamento econémico. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 2007.

FELIPINI, D. O comércio eletronico b2b. 2006. jun. 2006. Disponivel em: <http:/-/'www.e-

commerce.org.br/artigos/comercioeletronico_B2B.php>. Acesso em: 22 de mai. 2013

Grewal, D., Krishnan, R., & Lindsey-Mullikin, J. (2008). Building Store Loyalty Through Service
Strategies. Journal of Relationship Marketing, 7(4), 341-358.
https://doi.org/10.1080/15332660802508406


http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/defaut/bndes_pt/Galerias/Arquivos-/conhecimento/informesf/inf_35.pdf
http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/defaut/bndes_pt/Galerias/Arquivos-/conhecimento/informesf/inf_35.pdf

55

Guo, X., Ling, K., & Liu, M. (2012). Evaluating Factors Influencing Consumer Satisfaction towards
Online Shopping in China. Asian Social Science, 8. https://doi.org/10.5539/ass.v8n13p40

Huang, Y., & Oppewal, H. (2006). Why consumers hesitate to shop online: An experimental choice
analysis of grocery shopping and the role of delivery fees. International Journal of Retail &
Distribution Management, 34(4/5), 334-353. https://doi.org/10.1108/09590550610660260

https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/com-merchan-no-bbb21-mcdonalds-bate-recorde-

de-vendas-e-buscas-no-google-54132

https://www.oficinadanet.com.br/midias sociais/36951-brasil-e-0-sequndo-pais-do-mundo-que-

passa-mais-tempo-nas-redes-sociais

Levy, M., & Weitz, B. A. (2009). Retailing Management. McGraw-Hill Irwin.

McGoldrick, P., Betts, E., & Keeling, K. (1999). Antecedents of Spontaneous Buying Behavior
During Temporary Markdowns. Advances in consumer research. Association for Consumer Research
(U.S)), 26.

PORTER, M.E. Strategy and the internet. Harvard business review, 2001. Cambridge, Massachusetts,
p62-78, March 2001

SANTOS, D. R. et al. Vendas no varejo eletrénico (via internet) no Brasil antes e depois da
popularizacéo dos smartphones. Brazilian Applied Science Review. Curitiba, v. 2, n. 5, p. 1566-
1578, out./dez. 2018.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Hansen, H. (2012). Consumer behaviour: A European
outlook. Pearson Financial Times/Prentice Hall

TASSABEHIJI, R. applying e-Commerce in Business. 1st ed. ed. London: SAGE Publications
Limited, 2003.


https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/com-merchan-no-bbb21-mcdonalds-bate-recorde-de-vendas-e-buscas-no-google-54132
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/com-merchan-no-bbb21-mcdonalds-bate-recorde-de-vendas-e-buscas-no-google-54132
https://www.oficinadanet.com.br/midias_sociais/36951-brasil-e-o-segundo-pais-do-mundo-que-passa-mais-tempo-nas-redes-sociais
https://www.oficinadanet.com.br/midias_sociais/36951-brasil-e-o-segundo-pais-do-mundo-que-passa-mais-tempo-nas-redes-sociais

56

TURBAN, E.;KING, D. Introduction to e-Commerce. New Jersey: Prentice Hall Englewood Cliffs,
2002

VARIAN, Hal R. Microeconomia: uma abordagem moderna. 9% Edi¢do. 2016.

Verhoef, P., Neslin, S., & Vroomen, B. (2007). Multichannel customer management:
Understanding the research-shopper phenomenon. International Journal of Research in
Marketing, 24(2), 129-148. International Journal of Research in Marketing, 24, 129-148.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2006.11.002

WEBSHOPPERS. Relatério sobre e-commerce 2020. v. 43, 2021. Disponivel em:

<https://www.ebit.com.br/webshoppers>. Acesso em: 23 de jun. de 2021



