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Resumo

A pandemia da COVID-19 trouxe grandes mudancgas para o cendrio varejista. Diante da
necessidade do isolamento e fechamento do comércio de lojas fisicas para barrar a
proliferagdo do virus, cresceu a procura pelo modelo de compra online. Este modelo, se
constituiu como uma boa alternativa de fomento a integracdo entre a demanda e a oferta de
mercado. O objetivo desse estudo foi analisar a tendéncia de crescimento do uso de
plataformas digitais, identificando os principais elementos que o consumidor julga como
diferenciais e necessdrios para o sucesso do e-commerce. Para tal, utilizou-se a estratégia de
andlise de percepcdo — de natureza descritiva, exploratéria e qualitativa. Como um dos
principais resultados, identificou-se que as preferéncias ocorrem por causa das facilidades nos
meios de pagamento, das variedades de produtos, do preco compardvel e mais baixo, e por

caracteristicas logisticas, como frete grétis e entrega rapida.

Palavras-Chaves: varejo, comércio eletronico, COVID-19.

1. Introducao

Ao longo dos anos, o comércio fisico foi exposto ao desenvolvimento de operacdes digitais e
eletronicas, que substituem, aos poucos, as relagdes tradicionais de mercado. Este
desenvolvimento tecnoldgico foi mais rapido apds a chegada da pandemia COVID-19 no
mundo, aquecendo o modelo de comercializagdo por e-commerce, bem como o crescimento

de empresas startup (SILVEIRA, 2021).

De modo geral, observou-se que o uso dos aplicativos e plataformas online transformaram as
formas de se fazer negdcio, e garantiram melhor assisténcia e acessibilidade para a sociedade
(SILVEIRA, 2021). De acordo com Silveira (2021), nos primeiros trés meses de 2021 foram

feitas 78,5 milhdes de compras online, 57,4% maior do que no mesmo periodo de 2020.
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Para este crescimento exponencial e atendimento, com qualidade e agilidade ao consumidor
final, o desenvolvimento tecnoldgico dentro das plataformas digitais integrada a cadeia de
suprimentos tornou-se uma premissa basica para o sucesso do e-commerce. O principal
desafio desta cadeia foi fornecer itens com rapidez, precisdo no armazenamento, baixo tempo
de resposta ao consumidor e alta qualidade de entrega e nivel de servico. Chopra & Meindl
(2016) explica que um cendrio enigmatico no comércio digital resulta em uma complexidade
logistica, tanto na gestdo de pessoas quanto na entrega de produtos. Isso contribui
consideravelmente para o desenvolvimento de atividades que envolvem operagdes
estratégicas de distribui¢do e gestdo. Kloeckner (2021), atesta que o comércio digital exige
maior cuidado e empenho das operagdes logisticas que o modelo tradicional de comércio

fisico.

Além dos processos logisticos dentro dos armazéns, a quantidade de centros de distribuigdo e
suas localidades, redes integradas de transportes para atendimento ao consumidor final e
sistemas integrados de gestdo, cada vez mais complexos para as operacdes, também, sdo

grande diferencial para a entrega final (KLOECKNER, 2021).

Diante desse exposto, o objetivo desse estudo € analisar a percep¢do dos consumidores de e-
commerce quanto ao modelo de compras eletronicas no pds-pandemia. Para tal, como
ferramenta de coleta de dados, utilizou-se um questiondrio semiestruturado aplicado aos

usuarios do comércio eletronico.
2. Referencial Teorico
2.1 Cadeia de suprimentos

A logistica é uma das atividades mais antigas da histéria, com forte desenvolvimento durante
a Segunda Guerra Mundial, quando as atividades militares foram utilizadas principalmente
para o transporte e distribuicio de insumos, e influenciaram as operacOes adotadas nas
organizagdes (CHOPRA & MEINDL, 2016). Estes processos evoluiram no tempo,
demandando tecnologia, agilidade de entrega e automatizagdo de processos. Segundo
Bowersox e Closs (2001), as principais mudancas comerciais para a complexidade logistica
foram: a globalizacdo, as incertezas econdmicas, o aumento da gama de produtos atrelados a

seu shelf life e as exigéncias crescentes dos servicos.

Além disso, considera-se que a relagdo da logistica com a drea de marketing aumentou a gama
de produtos ofertados. Isso gerou maior complexidade dos processos em cadeia, embora possa

atender a demanda mais personalizada e exigente dos clientes (FLEURY et al., 2007).
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Dessa forma, a logistica estd diretamente conectada a atividades destinadas ao gerenciamento
e execucgdo de todo o fluxo de materiais, transportes, servicos e informacgdes que os tornam
disponiveis ao mercado. Para que esta teia de rela¢des interaja entre si, o gerenciamento de
cada parte desta Cadeia de Suprimentos (CS) é fundamental para que todo o processo
transcorra perfeitamente. Lambert e Cooper (2000), definem esse gerenciamento como uma
interligacdo dos principais processos logisticos que geram produtos, servigos e informagdes
através de uma cadeia, onde ao final, agregam valor para os clientes e as demais partes

interessadas e envolvidas.

Entretanto, para uma organizagdo ter viabilidade em seu negdcio, além do forte investimento
em gerenciamento de pessoas e processos, a visibilidade da marca, produto e negécio €
fundamental para alavancar as vendas, com foco e objetivo principal na satisfagdo do cliente.
Novaes (2017) enfatiza que todos os elementos do processo logistico devem focar na
satisfacdo das necessidades e preferéncias dos consumidores finais. Assim, pode-se dizer que
todos os integrantes da CS devem conhecer as necessidades de seus clientes internos e
externos (integrantes da cadeia) ao longo do processo, gerando fluxos ageis, confidveis e

rapidos, com custos reduzidos, trazendo competitividade para toda a cadeia (REKHA, 2014).
2.2 Comérecio digital

Em crescimento e se estabelecendo como um dos setores mais promissores no mercado de
varejo, o comércio digital, ou no inglé€s e-commerce, nasceu em meados dos anos de 1960. O
surgimento estd atrelado a utilizacio do recurso de Electronic Data Interchange (EDI), usado
para compartilhar documentos com outras companhias. Entretanto, foi em 1990, com os
avangos tecnoldgicos e a globalizacdo, que as plataformas comecaram a ganhar for¢a no

mercado (MATA, 2021).

Atualmente, existem vadrios tipos de modelos de negdcio de e-commerce, sendo que todos eles
possuem um objetivo mutuo que € a facilidade de relacdo entre empresa e cliente. Alguns
deles, sdo: Business to Business (B2B), que se configura como a compra e venda entre
corporagdes; Business to Consumer (B2C), com fornecimento de produtos e servigos entre
empresa € consumidor final; Consumer to Consumer (C2C), caracterizado pelas vendas e
servicos entre consumidores; Business to Government (B2G), com o fornecimento de
suprimentos de empresas para o governo; Mobile commerce, onde ocorre a venda de produtos
e servigos exclusivamente via smartphones ou tablets; Social commerce, onde hd a venda de

produtos e servigos da loja virtual nas redes sociais (NOVAES, 2017).
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Além da interagdo rapida entre oferta e demanda, outro ponto comum entre os diversos tipos
de modelos de e-commerce é o uso da internet como principal provedor de dados e transacdes.
Com o desenvolvimento e evolugdo continua da internet, assim como a de aplicativos e
midias sociais permitiu-se acesso as informacdes de maneira mais eficiente e pratica, tanto
para a organizacdo que planeja, projeta e vende, quanto para os consumidores finais. Tal
transformacdo digital, assim como a otimizacao e automacao de processos, deve estar aliada a
cadeia logistica e as necessidades do consumidor final (MATA, 2021). Dessa forma, o
objetivo do e-commerce é prover mudancas para tornar o cliente o foco do negécio, sendo

essa a esséncia para maximizar os beneficios da empresa a longo prazo.
3. Metodologia

Na operacionalizacdo desta pesquisa, foi realizado um estudo no formato de andlise de
percepg¢do, sendo de natureza descritiva, exploratoria e qualitativa. Wazlawick (2014) salienta
que neste tipo de pesquisa hd o objetivo de estudar dados observados e compreender suas

razdes e explicagdes.

Para tal, a partir da escolha do questiondrio como instrumento de coleta de dados desse
estudo, foi formatado um formuldrio online na plataforma Google Forms® (Link).
Inicialmente, o questiondrio passou por validacdo com trés respondentes, escolhidos de modo
aleatdrio, onde foi testado o entendimento e compreensdo das questdes. Apds esta etapa, o
formulério foi revisado, e a versio final (APENDICE A) foi compartilhada nas redes sociais

(Whatsapp, Telegram, LinkedIn e Facebook).

As etapas que conduziram a coleta, andlise dos dados e resultado sdo apresentadas na Figura

1, a seguir.


https://forms.gle/wwTZM57Cs9WBhtZeA
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Figura 1 - Fluxograma das etapas de pesquisa
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Fonte: Autores

O estudo consistiu primeiramente na pesquisa de artigos cientificos e outras referéncias
online, para que fosse compreendida a temadtica. Desta forma, foi possivel elaborar um
questiondrio. J4, com o questiondrio estruturado, foi realizado um pré-teste com um pequeno
grupo de pessoas para coletar os principais feedbacks do publico referente ao entendimento da
estrutura do questiondrio e de sua elegibilidade. Assim que coletados os principais feedbacks
e validado o questiondrio, houve a divulgacdo do formulario para o publico, momento que foi
coletada as respostas para a base de dados. Ressalta-se que todos os respondentes foram
informados pelo Termo de Consentimento Livre e Esclarecido sobre o objetivo desse estudo,
bem como assegurados que sua participa¢do nessa pesquisa nao seria identificada. A etapa 5
consistiu em analisar e consolidar os dados obtidos para que no final do processo os
resultados coletados fossem analisados e assimilados no trabalho em questdo (etapa 6). A base

de dados, coletada nesse estudo, estd disponivel clicando aqui.
4. Resultados e Discussoes

Os resultados obtidos foram levantados através de graficos advindos da plataforma Google
Forms®. 162 participantes responderam a pesquisa, que ficou aberta entre os dias 02/08/2022

e 22/09/2022.

A pesquisa contou com a participagdo de 154 respondentes, que indicaram que ja fizeram ou
fazem compras online (95,1%), e 8 respondentes, que afirmaram nunca ter feito compras por

meios eletronicos. Desses respondentes que informaram nunca ter comprado online, 62,5%


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KG331MZcJozeuMdDsvpnzwQ9ymGAmU8gNvj8bIJtKKc/edit?usp=sharing
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apontaram a preferéncia por lojas fisicas que lhes promovam a satisfacio de
experimentar/provar seu produto antes da compra; 25% indicaram a inseguranca em fazer
compras online, e 12,5% alegaram ndo ter acesso facil a internet e a plataforma digitais para
tal tipo de compra. Isso pode demonstrar que os fatores como inseguranga online e a presenca
fisica na loja - pela possibilidade de toque ao produto e, consequentemente, recebimento de
um atendimento mais personalizado -, é levado em consideracdo por uma pequena parcela de

pessoas que afirmaram nao terem se adaptado com o ambiente online.

Referente ao perfil socioecondmico dos participantes, a faixa etaria do publico com maior
aderéncia a compras online foi a de 26 a 32 anos (29,9%), seguida da de 51 a 60 anos
(25,3%), e da de 18 a 25 anos (22,1%). Essas faixas totalizaram 77,3% dos respondentes. O
publico menos aderente ao e-commerce, indicaram ter a idade entre 33 e 40 anos (11%),
seguido da faixa de 41 a 50 anos (7,1%), e, por ultimo, os respondentes acima de 60 anos

(4,5%).

A predominincia de género entre os respondentes foi dos que se identificaram com o
feminino (51,9%), seguido do masculino (44,8%). Apenas 4 respostas foram advindas dos
respondentes que se identificaram como LGBTQ+ (2,6%), e apenas 1 resposta com

“preferéncia ndo identificacdo”. A opg¢ao “outros géneros” nao foi assinalada.

Ainda sobre o perfil socioecondmico, no que se refere a renda individual, considerou-se para
a base de cdlculo das faixas salariais, o saldrio-minimo brasileiro, que de acordo com Diério
Oficial da Unido no més de agosto de 2022 era de R$ 1.212,00. Como resultado, observou-se
uma pequena diferenca entre classes, mas de maior aderéncia a perfis das classes C e D,
totalizando 54,5% (31,8% e 22,7%, respectivamente), seguidos dos perfis das classes B e A
(23,4% e 22,1% respectivamente) (Figura 2).
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Figura 2 - Divisdo de participantes por renda

Qual a média mensal de sua renda?
154 respostas

@ Entre 1 e 2 salarios minimos
@ De 3 a 5 salarios minimos

2 De 6 a 10 salarios minimos
@ Acima de 10 salarios minimos

31,8%

Fonte: Resultados originais do estudo

Houve respondentes de diferentes estados. Contudo, a maioria indicou ser residente no Estado
de Sao Paulo (91,6%). J4, os que indicaram morar em Alagoas, Ceard, Minas Gerais, Espirito
Santo e Parand contemplaram 6,5% dos respondentes, cada. E, Rio de Janeiro, Santa Catarina

e Piaui, arrecadaram 1,8% das respostas, cada.

J4, no que diz respeito ao perfil de consumo dos participantes, foi solicitado aos respondentes
que assinalassem a ordem dos dispositivos que mais utilizam para fazer compras online. O
smartphone foi o principal dispositivo escolhido (92,9%), seguido dos notebooks e/ou
computadores (67,5%). Tablet, Kindle e TV Interativa também foram escolhidos na pesquisa,

sendo os menos aderentes para uso em compras online com 5,2% e 0,6% respectivamente.

Quanto aos meios de pesquisa para compra de produtos online, pdde-se verificar que os sites
de lojas e aplicativos s@o as principais plataformas de compra pelos participantes, com 85,7%
e 79,2%, respectivamente. Porém, também h4 consentimento dos respondentes para uso e
compra de produtos online através de redes sociais, sendo as principais mencionadas:
Instagram (26,6%) e Facebook (8,4%). Isso demostrar que as redes de cardter ‘“‘sociais
digitais” também possuem uma parcela consideravel na hora da escolha da compra do

consumidor, e vem se tornando um meio de social commerce (Figura 3).
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Figura 3 - Principais meios de compra online

Quais meios voce utiliza para fazer suas compras online? (Marque uma ou mais opgdes)
154 respostas

Apps 122 (79,2%)

Sites de lojas 132 (85,7%)

Facebook

Instagram 41 (26,6%)

0 50 100 150

Fonte: Resultados originais do estudo

No que se refere ao cendrio pés inicio da pandemia, pdde-se verificar que a preferéncia pelo
uso de tais plataformas de e-commerce ocorreram por motivos de seguranga bioldgica. Ja,
quando se analisa o cendrio pré-pandémico, observa-se que a porcentagem de pessoas que
nunca haviam comprado online é considerada baixa (1,9%). Contudo, até o inicio de 2020,
11,7% dos respondentes informaram que utilizavam plataformas online apenas para pesquisar
produtos e precos, ndo concluiam as compras. Ja ao analisar a frequéncia de uso e compras
online dos respondentes nesse periodo, observou-se que a maioria do publico, 59,1%, tinha
baixa aderéncia ao modelo, contra 27,3% que indicaram alta frequéncia de compra online

(Figura 4).

Este cendrio de frequéncias e aderéncias de uso de plataformas digitais mudou de perspectiva
na andlise do cendrio pds-pandémico (Figura 5). A maior porcentagem de participantes
(56,5%) afirmou que durante a pandemia, compraram com alta frequéncia em plataformas
digitais, contra 40,9% que afirmaram ter tido baixa frequéncia. Contudo, 4 respondentes
(2,6%) continuaram utilizando as plataformas apenas para pesquisar produtos e precos. Esse
estudo ndo obteve respostas afirmando que durante a pandemia ndo houve uso de plataformas

digitais como meio de compras entre o publico.
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Figura 4 - Frequéncia de compras fisica e online pré-pandemia

Antes da pandemia de covid-19 com qual frequéncia vocé fazia compras online?
154 respostas

@ Nunca havia utilizado

@ Utilizava apenas para pesquisar
produtos e pregos

@ Comprava com baixa frequéncia

@® Comprava frequentemente

Fonte: Resultados originais do estudo

Figura 5 - Frequéncia de compras fisica e online pds-pandemia

Durante a pandemia de covid-19 com qual frequéncia vocé fez compras online?
154 respostas

@ Continuo nao utilizando sites e
aplicativos, apenas comércio fisico

@ Continuo utilizando apenas para
comparar produtos e pregos

@ Compro com baixa frequéncia, ndo
deixo o comércio fisico de lado mesmo
com as restricdes

@ Compro com alta frequéncia, pela
comodidade e restrigbes da pandemia

Fonte: Resultados originais do estudo

Comparando os cendrios, o resultado obtido com a pesquisa demonstrou que com o inicio da
pandemia da COVID-19 percebeu-se uma tendéncia de crescimento do uso mais ativo e
frequente na compra de produtos online. Tal tendéncia foi acompanhada de um decréscimo de
perda de interesse no uso das plataformas digitais, assim como da negativa na realizacdo de
compras online, depois que a pandemia foi decretada. Isso pode ser observado no cendrio de

dados da Figura 6.
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Figura 6 - Preferéncias de uso de plataformas digitais no cendrio pré e p6s pandémico
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Fonte: Resultados originais do estudo

O mesmo pode ser visto na questdo de propensao pelo uso das plataformas de e-commerce em
comparacdo com o uso do comércio fisico. No periodo pré-pandémico, a aderéncia pelo uso e
preferéncia exclusiva do comércio fisico para meio de compras foi de 40,9% dos
participantes, enquanto apenas 5,2% optaram das plataformas digitais como meio principal de
compras e uso. Ja 53,9% dos participantes relataram que utilizavam ambos os meios, seja por
loja fisica quanto por plataformas online. Essa preferéncia mitua de opc¢des de compra
oscilou pouco quando comparado ao cendrio pds-pandémico, subindo para 62,3%. O que de
fato se destoou, complementando os dados de frequéncia de uso de plataformas digitais, foi a
queda da preferéncia de uso exclusivo de comércio fisico pelos participantes pos-COVID-19
(9,1%), bem como o aumento da preferéncia de uso de plataformas digitais para meios de

compra (Figura 7).
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Figura 7 - Preferéncias de uso de comércio fisico versus comércio online no cendrio pré e pés pandémico
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Fonte: Resultados originais do estudo

Referente ao nivel de segurancga ao realizar compras online, vé-se uma mesma perspectiva e
tendéncia quanto a frequéncia nos cendrios de compra pré e pos COVID-19. Antes da
pandemia obteve-se 45 respostas de baixa ou nenhuma aprovacdo quanto ao nivel de
seguranca ao comprar online. J4, 6,5% do publico afirmou que nunca sentiu seguranga ao
comprar online e, 22,7%, afirmou ter baixa confianca em diversos sites e aplicativos para
executarem compras (Figura 8). A maior porcentagem (48,7%) apontou ter seguranca em
alguns sites exclusivos ou aplicativos que apresentassem mais confianca, e o restante, que ja

possuia alta seguranca em realizar compras online, correspondeu a 22,1% dos respondentes.
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Figura 8 - Nivel de Seguranga em compras online pré-pandemia

Antes da pandemia de covid-19 qual era seu nivel de seguranga ao fazer compras online? (Leve em

consideragdo o pagamento, a entrega, a qualidade do item, etc)
154 respostas

@ Nunca me senti seguro ao fazer
compras online

@ Baixo - Nao confiava em vérios sites/
aplicativos
Médio - Ja havia alguns sites/aplicativos
de confianga

@ Alto - Ja conhecia diversas plataformas
e como funcionavam

Fonte: Resultados originais do estudo

P6s pandemia de COVID-19 o numero de pessoas que tinha baixa ou nenhuma segurancga de
comprar online passou de 45 para 11 pessoas, uma queda de 24,4% (1,9% sem nenhuma
seguranca ao comprar online e 5,2% com baixa seguranca). O percentual de participantes que
indicaram ter seguranca apenas em plataformas de seu conhecimento manteve-se alto
(64,9%), enquanto a quantidade de pessoas que afirmaram aumentar o seu nivel de seguranca

e confianca em plataformas digitais cresceu em 27,9%.

Por fim, no perfil de satisfacdo do consumidor, obteve-se as indicacdes dos principais fatores
de motivacdo e desmotivacdo para uso de plataformas digitais para realizacdo de compras
online. Também, logrou-se os principais elementos que mais chamam a atencdo do publico

dentro do e-commerce.

Foi observado que os fatores “variedade de produtos” e “conforto ao receber o produto em
casa” foram os principais e mais aderentes vetores que motivaram os consumidores
entrevistados a comprar online (66,2% e 68,8% respectivamente). Mais fatores conectados a
logistica seguem como principais referéncias; “o fator de velocidade na entrega” e “frete
gratis” obteve uma abrangéncia considerdvel entre os participantes, 49,4%, e foi seguido pela
“facilidade nos meios de pagamento” (34,4%) (Figura 9). Os fatores fisicos e pessoais, como
tumultos e filas no comércio fisico, confianga no aplicativo/site/empresa de compra e o fator
de isolamento/lockdown na pandemia de COVID-19, possuiram menor abrangéncia de

respostas com 30,5%, 28,6% e 26,6% respectivamente.
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Figura 9 - Principais fatores de motivacdo na compra online

Para voceé qual(is) o(s) principal(is) fator(es) Ihe motiva(m) a comprar online? (Marque uma ou mais
opgoes)

154 respostas

Por conta da alta proliferagao d... —41 (26,6%)

Conforto de receber meu produ... 106 (68,8%)

Velocidade de entrega e semc... 76 (49,4%)

Pela confianga na plataforma/si... —44 (28,6%)

Pela vasta gama de produtos,... —102 (66,2%)
Nao gosto de tumultos e filas,... 47 (30,5%)

Facilidade nos meios de paga... -53 (34,4%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Resultados originais do estudo

Ja nas desmotivagoes trazidas pelo publico, identificou-se a “alto valor cobrado nos fretes de
entrega” como a resposta mais escolhida entre os entrevistados (74%), seguido da “falta de
confianca na plataforma/empresa e/ou produto” (63%). O “tempo de entrega demorado” e a
“falta de seguranca para realizar o pagamento dentro da plataforma” também tiveram alta
representatividade entre as respostas mais escolhidas, com 53,2% e 51,3% respectivamente.
J4, a “falta de qualidade” e a “quantidade dos produtos oferecidos nas plataformas digitais”

seguiram com as menores adesoes, 31,2% e 18,8%, respectivamente (Figura 10).

Figura 10 - Principais fatores de desmotivagdo na compra online

Para vocé qual(is) o(s) principal(is) fator(es) lhe desmotivaria(m) a comprar online? (Marque uma
ou mais opgdes)

154 respostas

Falta de confianga na marca/
empresa/produto

Alto valor cobrado nos fretes de
entrega

—97 (63%)
114 (74%)

Tempo de entrega demorado —82 (53,2%)

Falta de qualidade na condigéao
de manuseio e entrega do prod...
Falta de seguranga ao realizar o
pagamento

Falta de opgoes de produtos e
marcas disponiveis

0 25 50 75 100 125

48 (31,2%)
79 (51,3%)

—29 (18,8%)

Fonte: Resultados originais do estudo
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Quanto aos elementos fundamentais de satisfacdo e consideracdo dos consumidores para
concluirem a compra dentro das plataformas digitais, as caracteristicas como “frete grétis”,
“precos baixos”, “agilidade na entrega” e “reputacdo da plataforma” foram os topicos mais
escolhidos, representando 74% das respostas. A “alta variedade de produtos dentro da
plataforma” e a ‘“seguranca no pagamento” seguiram na média de 47% dos elementos
escolhidos pelo publico, e por dltimo, a “alta abrangéncia de entrega em diversas regides do

pais” foi a resposta menos escolhida, 15,6% (Figura 11).

Figura 11 - Principais elementos dentro da plataforma digital relevantes aos consumidores

Para vocé, qual(is) elemento(s) de uma plataforma digital de vendas Ihe chama(m) mais atengao

antes de fechar uma compra? (Marque uma ou mais opgoes)
154 respostas

Rapidez na entrega —101 (65,6%)

Abrangéncia de entrega (envio... —24 (15,6%)
Prego baixo 106 (68,8%)

Alta variedade de produtos 72 (46,8%)

Frete Gratis -114 (74%)
Pagamento segurado pela plat... —75 (48,7%)
Reputagao da plataforma —95 (61,7%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: Resultados originais do estudo

Ressalta-se que os pontos captados pelo entrelacamento de respostas obtidas diretamente pelo
formulario respondido pelo publico, trouxe conclusdes importantes do ponto de vista do
consumidor para com o comércio digital. Isso pode ser visto como opg¢des para maior
engajamento e crescimento saudavel do varejo online. Logo, € nesse aspecto que se apoia a

contribuicao desse estudo para a academia e sociedade (Quadro 1).
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Quadro 1 - Quadro resumo

Quadro Resumo de Resultados

1. Aspectos de Marketing evidenciados: Facilidade nos meios de pagamento, variedades
de produtos e marcas e segurancgalconfiaga na plataforma digital sdo os pontos
diferenciais apresentados pelo piblico para selar uma compra online.

2. Aspectos de Logistica dentro do e-commerce evidenciados: Frete gratis, prego baixo e
entrega rapida s3o os pontos diferenciais apresentados pelo piblico para selar uma compra
online.

3. Através da adocdo de uma malha logistica capaz de garantir rapidez de entrega e custos
baixos de transporte, assim como planejamento de expansdo de Centros de Distribuicio em
pontos estratégicos para garantir melhor fluidez da cadeia de suprimentos, se constrdi um bom
atendimento e experiéncia ao cliente de compra dentro da plataforma digital.

4. Emwirtude as restricies de circulagdes impostas pelo "lockdown” a nivel nacional, houve
engajamento comercial digital do consumidor varejista, fazendo com gque a procura pelas
plataformas digitais crescesse e criasse maior confianga e vinculo com o processo de compra
online.

Fonte: Resultados originais do estudo

5. Consideracoes Finais

A pesquisa teve como principal objetivo obter e analisar a percepcao dos consumidores de e-
commerce quanto ao modelo de compras eletronico no pés-pandemia. Pode-se analisar que
facilidades nos meios de pagamento, op¢des e variedades de produtos, bem como a ado¢ao de
uma malha logistica capaz de garantir rapidez de entrega e custos baixos de transporte foram
os diferenciais propostos pelos respondentes. Assim, viu-se que antes da pandemia de
COVID-19, a nivel cultural, os consumidores ndo possuiam certezas e segurancas no uso das
plataformas digitais. Além disso, a presenga fisica na loja como costume de oportunidade de
teste do produto e visualizacdo de outras possibilidades de compra sempre estiveram lado a
lado com o interesse do comprador. Porém, com a chegada da pandemia de COVID-19 e a
forca atribuida ao lockdown e as demais medidas de distanciamento social, forcou a transicao
de mudanca de habito nas compras, bem como de transa¢des comerciais. Pode-se dizer que a
pandemia serviu como um catalisador para acelerar as necessidades e evolucdes de
ferramentas online, logistica e de marketing para suprir o cendrio que se desenhou nos tltimos
anos. Como resultado, também aqueceu boa parte da economia e os interesses comerciais
publicos em um momento de instabilidade e incertezas, o que atribuiu grande oportunidade de
vendas e logistica para empresas varejistas, criacdo de novas startups, gadgets e novas

tecnologias.
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