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RESUMO

Esta pesquisa visa explorar o comportamento de consumo do consumidor brasileiro de
comeércio eletrbnico em suas mudancas, tendéncias e resiliéncia durante a pandemia de
coronavirus no Brasil nos anos de 2020 e 2021, tendo em vista 0o impacto do contexto
econdmico-social e sanitario do periodo e das medidas restritivas de fechamento do comércio
local. Para isto foram realizados estudos de casos multiplos por meio de entrevistas
semiestruturadas com sete consumidores residentes em Salvador escolhidos por diferencas de
perfis previamente classificados (diferentes faixas etarias: jovem, meia-idade e idoso; tipos de
estabilidade de renda durante a pandemia: renda estavel e renda instavel). O consumo foi
dividido entre compras de bens fisicos e de bens e servicos digitais. E analisado o histérico de
consumo por e-commerce (na modalidade business to consumer) dos entrevistados antes da
pandemia, durante o periodo de vigéncia das primeiras medidas restritivas de fechamento do
comércio (entre marco e julho de 2020) e ap6s a reabertura dos comércios em julho de 2020 até
maio de 2021. A analise dos casos indica a existéncia de um grande impacto de variaveis
associadas & pandemia sobre o consumo por e-commerce dos entrevistados (principalmente
ansiedade induzida pelo isolamento social, medo de contaminacdo pelo virus e fechamento dos
comeércios), a existéncia de uma tendéncia de reducao das compras presenciais, um maior apego
a experiéncia de compras presenciais entre consumidores maduros e um potencial de
crescimento do consumo entre jovens com aumento de renda. E identificado o custo de frete
como uma grande barreira para a elevacao das possibilidades de consumo.

Palavras-chave: Pandemia. Covid-19. E-commerce. Comércio eletrdnico. Bens digitais.
Comportamento do Consumidor. Shoppings. Compras presenciais. Brasil.



ABSTRACT

This research aims to explore the consumption behavior of the Brazilian consumer of e-
commerce in its changes, trends and resilience during the coronavirus pandemic in Brazil in the
years 2020 and 2021, in view of the impact of the economic-social and health context of the
period and of the restrictive measures of the government. For this purpose, multiple case studies
were carried out through semi-structured interviews with seven consumers resident in Salvador
chosen by differences in previously classified profiles (different age groups: young, middle-
aged and elder; types of income stability during the pandemic: stable income and unstable
income). Consumption was divided between purchases of physical goods and digital goods and
services. The e-commerce consumption of respondents (business to consumer type) is analyzed
in three stages: before the pandemic, during the period of validity of the first restrictive
measures (between March and July 2020) and after the first reopening of face-to-face commerce
in July 2020 until May of 2021. The analysis of the cases indicates the existence of a great
impact of variables associated with the pandemic on the consumption by e-commerce of the
interviewees (mainly anxiety induced by social isolation, fear of contamination by the virus and
the commerce spots closed), the existence of a trend of reducing the face-to-face purchases, a
greater attachment to the face-to-face shopping experience among mature consumers and a
potential for growth in consumption among young people with increased income. The freight
cost is identified as a major barrier to increase consumption possibilities.

Keywords: Pandemic. Covid-19. E-commerce. Digital goods. Consumer behavior. Shopping
malls. Face-to-face purchases. Brazil.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho trata do comportamento do consumidor brasileiro no que diz respeito as novas
experiéncias de consumo por e-commerce durante a primeira onda da pandemia do coronavirus
no Brasil no ano de 2020, abordando também as suas possiveis consequéncias para 0
comportamento futuro dos agentes por meio da incorporacdo de comportamentos de consumo
que foram vivenciados durante este periodo inicial. O objetivo do trabalho é explorar a realidade
do consumidor brasileiro dentro do contexto extraordinério em que ele foi posto em 2020 em
virtude da proliferacdo de casos de coronavirus e as medidas sanitérias e executivas de
distanciamento social com todas as suas consequéncias trazidas para o ambito econémico-
social, tudo isto lidando com um setor especifico de e-commerce, também na diferenciacéo do
comportamento no caso do comércio eletrdnico de bens fisicos e de bens digitais e na visao
perspectiva de continuacdo desse comportamento do consumidor apés a reabertura e até mesmo

apos o periodo pandémico.

O trabalho envolve a nogdo de que o brasileiro (e assim também foi para consumidores de outras
partes do mundo) esteve numa experiéncia econdémico-social sem precedentes durante 0s
primeiros meses de evolucdo progressiva do nimero de casos de coronavirus em 2020, até
mesmo pelos diferentes fatores contextuais: uma experiéncia de panico sanitario; de restricoes
da circulacdo e de funcionamento de uma série de estabelecimentos por medidas de
distanciamento social; de um chogue econémico negativo e abrupto (crescimento acelerado de
desemprego e fechamento de centenas de milhares de lojas); de fechamento dos pontos de
comeércio, shoppings etc. Em vista disso, presume-se que tal contexto (em especial o Gltimo
fator) pode ter provocado impacto sobre o comportamento do consumidor no que diz respeito
a aderéncia a novas experiéncias de consumo, como a do comercio eletrénico (sejam primeiras
experiéncias com o meio eletrénico de compras ou novas nos perfis de compras: compras de

produtos antes ndo comprados, compras mais ou menos frequentes).

Busca-se explorar o universo das novas experiéncias de e-commerce em sua diversidade e
potenciais tendéncias, discriminando a situacédo propria dos bens fisicos e digitais uma vez que
cada tipo, em suas caracteristicas (0 consumo eletrénico de bens fisicos exige o apoio de
infraestrutura e eficiéncia logisticas com seus custos), pode estar associado a um

comportamento diferente. Algumas variaveis associadas ao perfil do consumidor s&o



trabalhadas em virtude de sua potencial relacdo com os perfis de consumo: idade (em niveis de
maturidade, jovem, meia-idade, idoso) como variavel negativamente relacionada com o nivel
de conhecimento e de aderéncia aos meios eletronicos de compras e estabilidade de renda (ndo
é uma diferenciacdo de niveis de renda quantitativos, mas uma diferenciacdo da regularidade
da renda do individuo; por exemplo: um individuo que recebeu 0 mesmo salario durante um
ano inteiro possuiu renda estavel nesse periodo, independentemente do valor; um individuo que
ganhava um salario por seis meses e depois ficou desemprego o resto do ano possuiu renda
instavel; acréscimos e decréscimos subitos de renda também s&o uma ndo-estabilidade da
renda). Uma varidvel do impacto do fechamento de estabelecimentos de comércio e de locais
de entretenimento sobre o consumo por e-commerce € considerada, tendo em vista que ha a
hipétese de que parte do consumo que ocorreria presencialmente nos shoppings e
estabelecimentos comerciais foi transferido para o e-commerce, e de que opg¢des de
entretenimento presencial foram substituidas por opgfes de entretenimento digital (como
plataformas de streaming de mdsica e filmes por exemplo).

O trabalho busca executar essa investigacdo por meio de um estudo de casos multiplos, focados
na execugdo de uma entrevista semiestruturada com consumidores brasileiros, tendo a selegéo
de casos sido feita segundo critérios de formacdo de categorias: a medida que as informacGes
sdo obtidas em cada caso (as entrevistas a respeito das mudancas de comportamento de
consumo), busca-se observar as varidveis e possiveis novas caracteristicas que diferenciam os
perfis dos consumidores que podem ser relevantes para a analise do comportamento do
consumidor dentro do periodo estudado. Para captar a diferenca ou o efeito préprio do periodo
estudado e suas varidveis no comportamento do consumidor, a entrevista é dividida em trés
partes: uma parte dedicada ao comportamento do consumidor prévio ao periodo estudado, a
segunda parte dedicada ao periodo de primeira quarentena (21/03 a 30/07 de 2020) e uma
terceira parte dedicada as perspectivas para 0 comportamento do consumidor apos a reabertura.

Os dados séo analisados para um relatério final acerca das entrevistas.

O trabalho se divide em cinco partes: esta, a Introdugdo; um segundo capitulo dedicado ao
contexto econémico-social e pandémico dentro do qual o fendmeno do trabalho é observado;
um terceiro capitulo para a situacdo propria do e-commerce no Brasil (qual era o historico e
quais eram as tendéncias do mercado brasileiro para estes setores antes de 2020) e o conceito
dos bens digitais; um quarto capitulo para tratar da metodologia do trabalho (a escolha do

método de estudo de caso), os dados das entrevistas e analise dos dados das entrevistas e, por
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fim, a conclusdo é o quinto capitulo. Um Apéndice fornece o modelo de entrevista
semiestruturada que foi utilizado para o trabalho.
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2 CONTEXTO ECONOMICO-SOCIAL E PANDEMICO

2.1 ADOENCA E AS MEDIDAS RESTRITIVAS

O virus da COVID-19 (ou o novo agente nCov-2019), da familia de virus ja conhecida do
coronavirus, foi descoberto oficialmente em 31 de dezembro de 2019 depois dos primeiros
casos de sua doenca na China (BRASIL, 2020). Em virtude da proliferacdo de casos de
contaminacdo na China e através da circulacdo do virus entre estrangeiros que estavam no pais,
a doenca foi levada a outros paises e continentes. Em 30 de janeiro de 2020, a Organizacao
Mundial da Salude declarou o status de Emergéncia Internacional; 3 de fevereiro o governo
federal brasileiro declara Emergéncia de Saude Publica de Importancia Nacional, e em 26 de
fevereiro é confirmado o primeiro caso de paciente infectado por coronavirus em territorio

nacional, quando se pode dizer que a pandemia teve inicio no pais.

O surgimento da doenca no pais e sua proliferacdo gerou preocupacfes sanitarias entre 0s
brasileiros. Na medida em que o nimero de casos foi se ampliando no Brasil, os estados e
municipios passaram a emitir decretos estabelecendo oficialmente medidas de distanciamento
social e regulando o funcionamento dos estabelecimentos para a tentativa de obter um efeito de
diminuicdo da contaminagdo por coronavirus. Como no presente trabalho todas as entrevistas
do estudo de caso sdo realizadas com consumidores residentes na cidade de Salvador-BA, serdo
levadas em consideracdo apenas as medidas restritivas que estiveram vigentes na referida

cidade com impacto mais direto sobre o nivel de consumo por e-commerce.

Dentre todas medidas decretadas pela prefeitura de Salvador (SALVADOR, 2020a;
SALVADOR, 2020b), as que serdo enfatizadas no presente trabalho s&o: 1)a suspensdo do
funcionamento de shopping centers e estabelecimentos correlatos; 2)suspensdo do
funcionamento do comércio de rua e 3)suspensdo do funcionamento de bares e restaurantes
(passaram a operar legalmente apenas no regime de delivery), uma vez que o fechamento do
comércio presencial durante meses € uma possivel variavel de impacto sobre o comportamento
de consumo do e-commerce (assim como 0s bares e restaurantes fechados impactam o consumo
delivery por aplicativos). No Quadro 1 temos as medidas e suas datas de inicio e término dentro
do ano de 2020:



Quadro 1 — Medidas restritivas em Salvador
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MEDIDA

INICIO

TERMINO

Suspensdo das atividades de
shopping centers, centros
comerciais e estabelecimentos
correlatos (ndo se aplica a
farmacias, laboratérios e

supermercados)

21/03/2020 (Decreto 32268)

19/05/2020 (Decreto 32378)

Suspenséo das atividades de
shopping centers, centros
comerciais e estabelecimentos
correlatos (ndo se aplica a
farmacias, laboratérios e
supermercados)

*Permitido o regime de drive-thru

20/05/2020 (Decreto 32415)

23/07/2020 (Decreto 32610)

Suspende o funcionamento dos
estabelecimentos caracterizados
como Comércio de Rua(exclui
material de construcdo, limpeza,
automotivos, sadde, farmécias e

supermercados, alimenticios)

28/03/2020 (Decreto 32297)

23/07/2020 (Decreto 32610)

Suspensdo da abertura de bares,
restaurantes e
lanchonetes(funcionando apenas

delivery)

25/03/2020 (Decreto 32280)

30/07/2020

Fonte: Salvador, (2020a) e (2020b)

Em funcdo das datas destes decretos foi estabelecido neste trabalho o periodo de 21/03 a 30/07
como o do primeiro fechamento de atividades comerciais por ocasido pandémica (embora
nem todas as atividades comerciais tenham tido que permanecerem fechadas no periodo) ou
primeira quarentena. O periodo que se inicia com o primeiro caso confirmado de paciente
com covid-19 no Brasil (26 de fevereiro de 2020) até o periodo de entrega do presente trabalho
é tratado como periodo pandémico. E chamada reabertura a data do fim (pela primeira vez)

da vigéncia das medidas restritivas citadas acima (30 de julho de 2020). O impacto dos decretos

referentes ao fechamento de cinemas, teatros, shows e outras atividades de entretenimento sobre

0 consumo de bens digitais substitutos de atividades e servi¢cos de entretenimento ndo foi

quantificado uma vez que ndo esse ndo obteve mencéo pelos entrevistados.
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H& que se pontuar que, mesmo apds os decretos de reabertura dos estabelecimentos afetados
pelas medidas restritivas, ainda houve regulagcbes municipais para o seu funcionamento,
exigindo uso de mascaras, distanciamento social (ou reducdo da capacidade de
estabelecimentos) ou estabelecendo horarios especiais de funcionamento, apds o protocolo de
reabertura municipal (SALVADOR, 2020a). Também que, mesmo com a reabertura dos
comeércios presenciais, 0 “efeito pandémico-psicélogico” ou 0 medo de contaminagdo por
frequentar lugares publicos pode ter sido de importante impacto sobre a deciséo pela opgéo de
consumo presencial ou ndo. Sociedade(2020d, p. 11), na pesquisa a respeito de novos habitos
digitais dos consumidores pés-covid-19, mostra que 79% dos entrevistados entendia que o risco
de contaminacéo era alto ao ir a lojas fisicas. Um dos efeitos disso pode ter se manifestado na
gueda drastica do fluxo de visitas aos shopping centers e lojas fisicas em novembro e dezembro
de 2020, mesmo apods a reabertura em grande parte do pais (SOCIEDADE, 2021).

2.2 ECONOMIA

A proliferacdo do virus internacionalmente causou grande impacto econémico para 0s mais
diferentes setores nos mais diversos paises: foi necessario, para o esfor¢o de contencdo da
contaminagdo entre pessoas, que muitas das rotas de transporte aéreo fossem canceladas, a
producdo de muitas industrias foi reduzida, grande parte da atividade econémica dos paises foi
interrompida, a interdependéncia dos diferentes setores econdémicos naturalmente disseminou
os efeitos econdmicos, as perspectivas de uma nova crise econémica global contribuiram para
quedas vertiginosas dos indices das Bolsas de Valores, uma grande parte da populagdo passou
a praticar o isolamento social para ndo se expor ao risco de contaminagdo e com isso muitos
setores econdmicos foram profundamente afetados, numa queda brusca de demanda e de oferta.

Nao foi diferente no Brasil.

O choque econdmico da pandemia no pais teve maior impacto a partir do segundo trimestre de
2020, embora ja tenha impactado o fim do primeiro trimestre. O PIB brasileiro no ano de 2020
medido pelo Sistema de Contas Nacionais Trimestrais teve primeiro semestre de -0,3% de
crescimento, seguido por -10,9% no segundo, -3,9% no terceiro e -1,1% no quarto trimestre,
num crescimento econdmico anual negativo de 4,1% (IBGE, 2021). O reflexo dessa situacao
econdmica na situacdo das empresas foi uma onda de fechamentos em massa, ao ponto de que,
segundo a Pesquisa Pulso Empresa, IBGE, em 16 de julho de 2020 mais de 716.000 empresas
tinham fechado as portas desde o inicio da pandemia no Brasil (OLIVEIRA, 2021). Para efeitos
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de comparacdo, entre 2014 e 2018 (periodo que abrange um ano de crescimento econdmico
zero e dois de crescimento negativo), 382.500 empresas fecharam as portas (BRASIL, 2021).

O efeito econdmico da crise do coronavirus logo provocou temor da perda de renda e de
empregos entre muitos trabalhadores (esta era a segunda maior preocupacao dos brasileiros,
com 27% de mengdes) (SIGNALS, 2020a). Temor este que era totalmente justificado: indo
contra o padrdo dos anos anteriores (2019 e 2018), em que o desemprego medido
trimestralmente cai do primeiro ao quarto trimestre do ano, o desemprego em 2020 foi de 12,2%
(primeiro trimestre) a 14,6% (terceiro trimestre), tendo caido apenas no quarto (13,9%), apds a
onda de flexibilizacdo das medidas dos estados e municipios. No segundo trimestre, foram 8,9
milhGes de pessoas que perderam o emprego (IBGE, 2021). O mesmo contexto se reflete no
indice de confianca do consumidor da FGV dessazonalizado que indicou também um recuo de
87,8 pontos para 58,2 pontos entre fevereiro e abril, numa das quedas mais bruscas da série
histérica (BITTENCOURT, 2021).

Esse abalo econébmico impactou o poder de compra de uma parte dos brasileiros que tiveram a
sua renda afetada durante os primeiros meses da pandemia, principalmente entre
desempregados e autbnomos, microempreendedores individuais e trabalhadores informais. Este
efeito renda pode ser relevante no contexto do consumo por e-commerce durante 0s primeiros
meses de medidas restritivas, seja pelo efeito sobre a renda de consumidores como sobre a

capacidade de oferta dos produtores e comerciantes.
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3 E-COMMERCE E BENS DIGITAIS: O CENARIO BRASILEIRO

3.1 CONCEITO DE E-COMMERCE E A HISTORIA DO E-COMMERCE DE PRODUTOS
FISICOS NO BRASIL

‘E-commerce’ € um termo inglés para comércio eletrénico, e este é definido como a realizacdo
de trocas comerciais executadas digitalmente (LAUDON; TRAVER, 2017 apud GNATIUC,
2018, p.16). Para autores como Rowson (1998) e Graham (2000), o e-commerce néo se limita
as transagdes comerciais mas inclui também todo o trabalho de pré e p6s-venda, as atividades
de suporte do ambiente digital e suporte ao cliente e até mesmo os anuincios em ambiente digital
e pesquisas de mercado (MENDONCA, 2016, p. 3). Esse conjunto de esforcos de relagédo
comercial pode se dar tendo em vista vendas de empresas para empresas (B2B ou business to
business), de empresas para consumidores gerais (B2C ou business to consumer), de empresa
para empregados (B2E ou business to employee), de consumidor para empresas (C2B ou
consumer to business) e de consumidores para consumidores (C2C ou consumer to consumer)
(MENDONCA, 2016, p. 5). Para o presente trabalho ha o foco em consumidores, e por isso, 0
trabalho focara nas modalidades de e-commerce B2C (business to consumer).

O primeiro negécio de e-commerce surgiu em 1979 com Michael Aldrich, nos Estados Unidos,
mas essa modalidade de transacdo comercial sé chegou a ser mais difundida entre consumidores
e empresas nos anos 90, apds a criacdo da World Wide Web e da popularizacdo da internet. A
internet s6 foi autorizada legalmente para uso comercial no Brasil em 1995 (MORAES, 2016),
e uma das primeiras lojas de e-commerce a operar no Brasil foi a Booknet (futura Submarino)
(COMSCHOOL, 2018). A maior difusdo do e-commerce no Brasil dependeu da maior
acessibilidade do consumidor médio ao servico de internet e a computadores, algo que
aconteceu gradualmente. A cobranca por pulso telefénico em 1998, o surgimento de provedores
gréatis foram um elemento de ampliacdo do acesso a rede, que cresceu nos anos seguintes na
medida em que os servicos de internet se modernizaram e se tornaram mais acessiveis (a banda
larga foi um marco importante), a0 mesmo tempo em que 0s computadores também se tornaram

mais acessiveis e mais utilizados tanto por empresas como por consumidores.

O crescimento econdmico brasileiro entre 2002-2013 ajudou nesse processo, com a maior
pujanca econémica e o crescimento do crédito para consumo de pessoas fisicas (foi de 5,8% do
PIB em 2003 para 14,6% do PIB em 2012 (SERRENTINO, 2016 apud SOCIEDADE, 2020¢,
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p. 16). O desenvolvimento tecnoldgico também teve seu papel na acessibilidade, com o
barateamento e melhoramento dos computadores e o surgimento dos celulares com acesso a
internet que se tornaram muito adquiridos. Em 2007 havia 40 milhGes de computadores e 18
milhGes de internautas residenciais no Brasil (MACEDO, 2017). Treze anos depois, a pesquisa
anual da FGV indicou que em 2020 ja havia 424 milhdes de dispositivos digitais no Brasil,
sendo 190 milhdes de computadores (desktop, notebook e tablet) e 234 milhdes de smartphones,

todos dispositivos passiveis de serem conectados a internet (FGV, 2020).

O processo de evolucao do uso da internet no Brasil acompanha em si a evolugdo do comércio
eletronico brasileiro, que se iniciou com pequenos grandes players e poucos consumidores até
evoluir para a diversidade de produtos e servi¢os comercializados hoje e sua grande massa de
demandantes. SOCIEDADE (2018) descreve a evolugdo do uso do e-commerce de produtos

fisicos pela evolucdo da familiaridade crescente dos consumidores com o ambiente online:

[...JOs consumidores primeiramente se habituam ao ambiente online, navegando em
redes sociais e sites, para depois utilizar sites de varejistas inicialmente para consultas
e, em um momento posterior, iniciar suas compras a partir de categorias que oferecem
menos possibilidade de erro e que tenham um processo de compras menos complexo,
como é o caso de livros, CDs e DVDs. Historicamente, a evolugao do e-commerce em
todo 0 mundo se deu dessa forma, com um fluxo constante de novos consumidores e
intensificacdo de volume e nimero de categorias presentes nas compras online
(SOCIEDADE, 2018, p.18).

Os principais players do comércio eletrdnico comecaram a surgir no fim do século XX e inicio
do século XXI, como a Americanas.com e o Mercado Livre, em 1999 (assim como 0s
comparadores de preco Buscapé e Bondfaro), a Netshoes e a Gol em 2001 (a primeira a vender
passagens aéreas pela internet). Entre 2001-2010, o crescimento médio anual do faturamento
do e-commerce com dados do primeiro semestre de cada ano foi de 49,2% (ver o Gréfico 1).
Foi o periodo de expansdo do comércio eletrénico de ritmo mais acelerado, quando surgiu o e-
Sedex (servico de entrega de encomendas criado pelos Correios para atender & demanda das
lojas virtuais), quando grandes marcas passaram a aderir ao servigo de comercio eletronico e
até quando comecou a haver uma descentralizacéo da oferta com a adeséo de mais lojas menores
(COMSCHOOL, 2018).



Gréfico 1 — Evolucao do Faturamento do E-commerce
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O periodo entre a década de 2010 e 2020 foi marcado ainda por um crescimento continuo do
faturamento do comércio eletrénico, pelo crescimento de grandes players do varejo eletrénico
(como a Magazine Luiza), pelo aumento do uso de smartphones e de redes sociais (que
desempenham um papel importante no comércio eletrénico) e por um crescimento econémico
timido, dada a depressdo econdmica enfrentada pela economia brasileira em 2015 e 2016 e 0

baixo crescimento nos outros anos (chegando a um crescimento acumulado do PIB de 5,73%

entre 2011-2019) (GAZETA, 2019).
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Antes do inicio da pandemia no Brasil em fevereiro de 2020, a pesquisa Estudo de
Transformacao Digital sobre insercao do varejo eletrénico entre operadoras do varejo brasileiro
indicavam que, ja em 2019, 71% das empresas do setor do varejo possuiam e-commerce, 69%
investiam em transformacéo digital (em estratégias com o digital para aumentar produtividade,
riqueza, agilizar processos), e 77% procuravam obter mais engajamento de consumidores
digitais (SOCIEDADE, 2019a, p. 10, 13 e 15). Na Pesquisa Seguranca do Consumidor 2019,
100% das empresas pesquisadas investiam em seguranca online (SOCIEDADE, 2019b, p. 21).
Entre as maiores empresas do varejo brasileiro em 2020 (SOCIEDADE, 2020e, pg. 106), 54%
possuiam e-commerce e dentre as maiores do varejo eletrdnico estavam as maiores do varejo

presencial e algumas lojas com operacdo Unica por e-commerce (B2W, Dafiti).

Embora ja houvesse uma participacdo majoritaria, entre os maiores varejistas, de lojas que
também vendem por e-commerce, ainda havia antes da pandemia, como ainda ha, margem de
crescimento da fatia do comércio eletrdnico dentro do comércio geral. Muitos grandes
ofertantes online possuem niveis baixos de participacédo do faturamento do comércio eletrdnico
no faturamento geral (exemplo do Carrefour em 2020, com 2,75%; Via Varejo com 20%) e
alguns setores especificos possuiam baixa insercdo de varejo eletrénico (como Supermercados)
(SOCIEDADE, 2020e, p. 114). O setor também passava por transformacdes logisticas e de
transporte, com novas empresas atuando no cenario nacional e tomando uma fatia das operacdes
do mercado, como a Amazon entre as grandes lojas virtuais e a Loggi nas empresas de

transporte.

3.2 BENS E SERVICOS DIGITAIS

Os bens digitais sdo definidos por Lara (2016, p. 22 apud MATTA, 2018) como “instrugdes
binarias que podem ser processadas em dispositivos eletronicos”, “(...)tais como fotos, musicas,
filmes”, “(...)quaisquer informagdes que podem ser armazenadas em bytes nos diversos
aparelhos como computadores, celulares, tablets”. O desenvolvimento da computagédo, do uso
de computadores para uso pessoal e de empresas e a implementacdo de ferramentas que
possibilitaram o comércio eletrdnico tornaram possivel que, conjuntos de informagfes em
instrugdes binarias reproduziveis em formato eletrénico como fotos, videos, filmes, textos,
jogos e mesmo chaves de acesso a acervos de arquivos como estes fossem comercializadas
eletronicamente, formando o que conhecemos por comércio eletrénico de bens e servicos

digitais.
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Do advento dos computadores pessoais até hoje surgiram mercados inteiros de varios
segmentos de bens e servigos digitais. Os jogos online movimentam bilhdes de dolares
(WAKKA, 2021), os e-books possuem dispositivos eletrénicos proprios para seu
armazenamento e leitura (os e-readers), servicos de acervo de livros digitais (funcionando
como streaming de livros) e acervos de trabalhos académicos funcionando por assinatura, fotos
e filmes sdo comercializados em uma série de plataformas, servicos de streaming oferecem
acervos de filmes e séries para o consumo online, servicos de streaming de musica e comercio
de musica em plataformas como Spotify, Deezer e iTunes revolucionaram o mercado
fonografico e o consumo de mdusica, 0 mercado de educacdo é radicalmente impactado com
ferramentas de cursos livre online ou cursos universitarios disponiveis em servicos de streaming
de educacdo. Para varios segmentos da economia ha algum correspondente na forma de algum
bem ou servico digital ou algum bem ou servico digital que lhe diz respeito. Para este trabalhado
sdo levados em consideragdo os servigos de streaming videos e musica, 0s e-books, 0s cursos
online e os aplicativos pagos, sendo os bens e servigos digitais mencionados pelos

entrevistados.
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4 METODOLOGIA, DADOS DOS CASOS E ANALISE DE DADOS

4.1 METODOLOGIA DO ESTUDO DE CASO

O método escolhido para a execucdo da pesquisa foi o Estudo de Caso na modalidade de
Estudos de Casos Multiplos. Yin (2001, p. 19) caracteriza o Estudo de Caso como um método
de investigacdo empirica de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real onde ha
uma delimitacdo incerta da separacdo do fenémeno de seu contexto, de modo que ha muitas
variaveis de interesse para poucos dados. O método se beneficia, com isso, de proposi¢des
tedricas prévias que direcionam a coleta e a analise de dados. No caso dos Casos Multiplos, os
casos sdo selecionados para terem resultados de analise semelhantes ou contrastantes por razdes
previsiveis, tendo em vista proposicdes teoricas prévias aos testes (YIN, 2001, p. 69), sendo o

namero de casos condicionado a necessidade de replicagdes tedricas.

a. Embasamento tedrico e de dados da pesquisa

O presente trabalho ndo conta com todo um edificio tedrico prévio a ser testado mediante os
testes dos estudos de caso, tendo alguma influéncia da abordagem da chamada grounded theory,
na qual o pesquisador inicia a investigagdo com apenas uma visdo parcial da estrutura e dos
processos do fendmeno estudado e busca que no fim haja a emergéncia de teoria a partir dos
dados (ICHIKAWA, 2001, p. 5 e 6). Glasser e Strauss (1967) consideram que essa emergéncia
tedrica se da gracas ao processo de coleta seletiva de dados, categorizacéo dos dados e saturacdo
tedrica (novos grupos e subgrupos sdao pesquisados para preencher lacunas teoricas dos

primeiros grupos ou subgrupos dos dados).

No entanto, algumas proposicdes referentes ao fendmeno estudado foram levadas em conta para
pautar a coleta de dados, sendo a composi¢cdo do processo de coleta (a entrevista) e analise de
dados influenciadas por vis6es de autores que estudaram o consumo e 0 e-commerce e por dados
de pesquisas contemporaneos ao fendmeno. O trabalho partiu das proposi¢fes: a) 0s
consumidores por e-commerce podem ser divididos em categorias de perfis de consumidores
por recorte etario e de renda; b) os consumidores mais jovens estdo, em maior proporcao,
familiarizados com o consumo por e-commerce e 0 consumo frequente de bens digitais pré-

pandemia, enquanto os consumidores mais velhos tendem a estarem menos familiarizados.
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Desse modo, os casos multiplos foram escolhidos com o fim de investigar as novas experiéncias

com o e-commerce dentro desses diferentes perfis de consumidores.

As pesquisas ‘Era da Experiéncia’ (SOCIEDADE, 2020c) e Novos Habitos Digitais
(SOCIEDADE, 2020d) serviram para documentar o fendmeno de novos compradores online
durante a pandemia e das altera¢fes nos padrdes de consumo. Serviram também para direcionar
a atencdo aos setores de supermercados, vestuario, comidas/bebidas para consumo imediato e
farmacias no e-commerce durante a pandemia. Sociedade (2020d) e Signals (2020b) também
documentam o fator ansiedade e medo de contaminacéao nos brasileiros do periodo. ‘Habitos do
consumidor 60+’ (SOCIEDADE, 2020a) forneceu material para compor o perfil do consumidor
idoso, no que diz respeito ao alto numero de novos consumidores por e-commerce (18%
passaram a comprar na pandemia), no crescimento do uso de smartphones para compras, 0S
perfis de compras e a predilecéo pelo consumo presencial. ‘Fluxo de visitas shopping centers e
lojas fisicas 2020° (SOCIEDADE, 2021) ajudou a registrar em nimeros o tamanho da queda
no fluxo de visitas a lojas fisicas em 2020 mesmo apds a reabertura, fator a ser levado em conta

na analise do comportamento do consumidor.

FABIUS (2020) documenta a exploséo do e-commerce durante o contexto da pandemia no
mundo e ajudou com sua classificacdo do Brasil com um dos paises que, em meio as
transformacdes dos habitos dos consumidores, caminha aceleradamente em direcédo ao digital.
As observacdes acerca da resiliéncia das mudancas de comportamento do consumidor estar
condicionada a variaveis de novas experiéncias, infraestrutura, demografia e impacto da

recessdo foram importantes para a visdo da transformacéo ocorrida na pandemia de 2020.

b. Técnica de coleta de dados

A técnica para a coleta de dados escolhida foi a entrevista semiestruturada, propria das
investigacBes sociais e muito propicia para investigagdo dos comportamentos humanos (GIL,
2008, p.110). O entrevistador deve seguir um roteiro de questdes definidas mas tem ao mesmo
tempo flexibilidade para conduzi-la quase como numa conversa informal, fazendo os
direcionamentos do fluxo de informagdes quando necessario (BONI, 2005). O entrevistador
deve manifestar certas qualidades como ser um bom formulador de perguntas e um bom ouvinte
assim como ter boa clareza das questdes estudadas (YIN, 2001, p. 80). Sendo a analise das

respostas das entrevistas de carater qualitativo, esta é a natureza da presente pesquisa.
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Desse modo, cada consumidor foi considerado um caso a ser estudado mediante a estratégia do
Estudo de Casos Multiplos e da entrevista semiestruturada como técnica de coleta de dados. A
escolha dos entrevistados teve como critério o enquadramento dentro dos perfis de consumidor
previamente formados pelas proposicdes teodricas acima citadas: faixas etarias diferentes
(jovens, meia-idade e idosos) e niveis de estabilidade de renda (renda estavel, renda instavel).
Todos os entrevistados sdo residentes em Salvador e assim estavam no periodo da pandemia,
para estabilizacdo da variavel localizacdo. O resultado da entrevista modelo, no que diz respeito
ao aparecimento de novas variaveis de interesse ou pontos de focalizacdo, levou a uma nova
formulagdo do roteiro para as entrevistas posteriores. O roteiro das entrevistas esta
disponibilizado no Apéndice A, e estas foram realizadas por videoconferéncia online, por
aplicativos de mensagens e entrevista presencial. O objetivo da entrevista foi o de conseguir
mais informacdes e informacdes mais relevantes para analisar o comportamento do consumidor
do que se obteria com um mero questionario, na medida em que se pode obter respostas mais

abertas e podem ser feitas intervengdes imediatas.

c. Modelo de relatorio

As questdes das entrevistas e os relatdrios foram divididos entre bens fisicos e bens e servigos
digitais, discriminando as informacdes sobre 0 consumo por e-commerce dos primeiros das dos
segundos. Também foram divididos entre o consumo por e-commerce pré-pandemia, durante a
primeira quarentena e ap0Os a reabertura. As informacgfes obtidas foram classificadas no
relatdrio entre as que se referem a quantidade do consumo, a qualidade, a frequéncia, a natureza
do uso, aos motivadores da compra e do uso do meio, os motivadores associados a pandemia,
a natureza de substituicdo dos bens ou servicos e a op¢do de compra presencial versus por e-
commerce. Essa sistematizacdo serviu para tornar mais organizadas as diferenciaces dos

padrdes de consumo dos entrevistados.

4.2 DADOS DAS ENTREVISTAS

Abaixo estdo definidos alguns conceitos que sdo mencionados na descricdo dos dados das

entrevistas.
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Compras rotineiras — compras feitas em lojas fisicas de Supermercados, Farmécias, Padarias,
Delicatessens e estabelecimentos do género, 0s quais estiveram abertos mesmo durante as
medidas restritivas;

Estabelecimentos rotineiros — Supermercados, Farmacias, Padarias, Delicatessens e
estabelecimentos do género;

Compras em shoppings e lojas fisicas — envolve compras em shoppings, centros comerciais,
comércios de ruas e lojas ndo classificadas como compras rotineiras: lojas de materiais de
construcdo, de materiais de limpeza etc;

Compras por servicos de entrega por aplicativo — compras de comidas e bebidas para
consumo imediato ou compras de estabelecimentos rotineiros realizadas por aplicativos de
entrega;

Compras por e-commerce — compras gue envolvem o comércio eletrdnico de bens fisicos
excluindo os servicos de entrega por aplicativo (compra de comidas e bebidas para consumo
imediato ou compras de estabelecimentos rotineiros realizadas por aplicativo para entrega);
Bens e servicos digitais — 0s bens e servi¢os digitais mencionados e considerados sdo 0s
servicos de streaming de video e musicas, plataformas de cursos online, e-books, jogos online

(e seus respectivos itens digitais), aplicativos pagos.

e Caso 1: Carla (22 anos), jovem, renda instavel

A entrevistada cursa o ensino superior desde antes do periodo pandémico, mora com os pais e
um irmdo. Ja havia comprado antes por e-commerce antes do periodo pandémico, mas nao
muitas vezes, ndo sabendo precisar se mais ou menos que em dez ocasides, também néo
sabendo precisar sua antiga frequéncia de compras, mas considerando-a baixa (comprando
fortuitamente). Comprava basicamente aparelhos celulares novos, quando precisava substituir
por um aparelho quebrado, basicamente para uso pessoal. Tinha o costume de pesquisar
opinides de outros consumidores a respeito dos produtos antes de comprar. Comprava em raras
ocasides comidas e bebidas para consumo imediato por aplicativos de entrega. Considera que
suas compras por e-commerce eram basicamente ‘funcionais’. Tinha tido problemas com
produtos vindos da China em ocasides anteriores, 0S quais passou a evitar nas compras por e-

commerce.

A entrevistada tinha preferéncia por comprar produtos de vestuario, maquiagem, cosméticos e

produtos para cabelo presencialmente, em shoppings e lojas fisicas. Ndo ia com demasiada
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frequéncia em shoppings e lojas fisicas (entre duas e trés vezes por més) na sua avaliagcdo, mas
comprava 0s itens mencionados presencialmente. Dos bens e servicos digitais, consumia
basicamente o Netflix (streaming de videos) para uso pessoal compartilhado (compartilhava
contas de amigos), e ndo considerava que seu consumo de bens digitais tivesse relacdo com o

seu consumo de bens e servigos fisicos/presenciais.

Durante o periodo de primeira quarentena, passou a fazer muito mais compras por e-commerce,
inclusive compras de mais de um ou mesmo varios produtos de uma sé vez e com uma
frequéncia muito mais recorrente (ndo soube quantificar ao certo essa modificacdo mas
expressou como uma diferenca muito expressiva). Seus produtos comprados foram em maioria
produtos para cabelo, maquiagem e algumas poucas vezes roupas e sapatos, todos para uso

pessoal.

Os motivadores para esta grande mudanca no volume e frequéncia do consumo foram, em parte
as promocdes (como as ofertas de fretes gratis para as entregas dos produtos), consideracdes de
preco, e a experiéncia de consumo pela loja online Shopee. Por outro lado, considera também
que o fato de ter ficado ociosa por muito tempo durante o periodo e de ter sofrido um aumento
em seu nivel de ansiedade tiveram influéncia sobre seu consumo. Ocorre que a entrevistada
enfrenta um transtorno mental (diagnosticado desde antes do periodo pandémico) que ficou
aflorado durante os primeiros meses da pandemia (no inicio das medidas restritivas de
isolamento social em 2020), o que se traduziu comportamentalmente na forma de uma
compulsdo por comprar online, tornando-se quase um vicio. Por isso, comprava online mesmo
quando havia opcao de compra presencial proxima. Sofria sentimentos de tristeza e insatisfacdo
que a impeliam a se confortar por meio da efetuacdo de compras. Sua situacédo psicoldgica tinha
relacdo em algum nivel com o estado de isolamento social dos primeiros meses da primeira
quarentena. Para ela, o fato de os shoppings e lojas fisicas terem estado fechados ndo teve
impacto sobre essa mudanca de comportamento de consumo. A sua avaliacdo final das
experiéncias de compra foi positiva, com a excecéo de algumas compras em que produtos que

vieram com defeito ou ndo chegaram.

Durante 0 mesmo periodo passou a consumir mais alguns bens digitais, tendo passado a
consumir muito mais cursos online (por uma plataforma de cursos livres chamada Udemy)
voltados para o desenvolvimento pessoal, como cursos voltados para a melhora da qualidade

de leitura. Passou a assinar um servico de streaming de videos (Globoplay) e a usar o streaming
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de videos Netflix para uso familiar (assinado por seu pai). Dentre os motivadores para o
consumo de bens e servigos digitais, o 6cio, o tempo livre (suas atividades académicas foram

paralisadas durante o periodo) e as promocdes da Udemy foram citados.

Apos a primeira reabertura em julho (desde o fim da primeira quarentena até o dia 10 de maio
de 2021), a entrevistada passou a efetuar um pouco menos compras por e-commerce, Com uma
frequéncia um pouco menor (ndo soube quantificar essa reducdo, mas expressou como sendo
significativa), realizando ainda compras para uso pessoal. Considera que foi praticamente
indiferente a0 medo de contaminacdo em seu comportamento de visita a shoppings e lojas
fisicas. Voltou a fazer compras em shoppings ou lojas fisicas, mas ho mesmo e volume e
frequéncia com que fazia antes do periodo pandémico. Sua expectativa € que o seu nivel de
consumo por e-commerce se reduza no futuro, em virtude de uma melhora de sua condicgédo
psicoldgica. A quantidade atual dos seus gastos com suas compras é incomoda, tendo trazido
prejuizos financeiros e reclamacgdes familiares. O seu consumo de bens e servigos digitais
permaneceu sob mesma quantidade e frequéncia, com a diferenca da reducdo das compras de
cursos online na Udemy, uma vez que ja tinha acumulado muitos cursos sem ter sido capaz de

aproveita-los.

e (Caso 2: Fernanda (21 anos), jovem, renda instavel

A entrevistada cursa 0 ensino superior, mora com a mae, e durante o periodo pandémico
conseguiu o cargo de pesquisadora (ainda durante a primeira quarentena) e estagio profissional
(ap6s a reabertura), razdo pela qual obteve um acréscimo de renda. Ndo comprava muito por e-
commerce antes do periodo pandémico, tendo efetuado no méximo trés compras. No més de
marco de 2020, fazia um ano desde que havia comprado por e-commerce pela Gltima vez, e
comprava com uma frequéncia de aproximadamente uma compra por ano (a primeira compra
foi ha aproximadamente 3 anos). Todas as compras que tinha efetuado, de produtos variados,
eram consideradas feitas por necessidade (substituicdo de um produto desgastado do qual fazia
uso) e para uso pessoal. Por exemplo, um ténis (uma de suas primeiras compras; o entrevistado

nédo especificou outras classes de produtos).

A entrevistada tinha muito costume de comprar em lojas fisicas, principalmente no comercio

de rua (mais que em shoppings), e costumava comprar nessas lojas a0 menos uma vez ao més.
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O que a fazia optar pelo e-commerce nas poucas vezes em que comprava eram consideracoes
de preco, quando achava determinados produtos com pre¢cos mais baratos em lojas online que
em shoppings ou lojas fisicas. Porém também havia consideracfes de variedade: por vezes
encontrava modelos de produtos que ndo encontrava nas suas lojas fisicas conhecidas. Tinha
certo receio das compras por e-commerce pelo receio de entregar seus dados para os sites (CPF
e outros). Também tinha receio quanto a compra de itens de vestuario, ainda que estes sejam
passiveis de serem trocados em lojas fisicas (no caso de lojas online de grandes redes de lojas

fisicas).

Quanto ao uso de servicos de entrega por aplicativo, a entrevistada nunca os utilizou até o
momento da entrevista. Ja usava 0S servigos gratuitos de streaming de musica (Spotify,
Youtube) e continuou utilizando-os deste modo até hoje. Utilizava e utiliza contas
compartilhadas de streaming de video (Netflix e Globoplay) e utiliza sites de cursos online no
modo gratuito, assim como servicos de aplicativos. O seu consumo de bens e servigos digitais
sempre ocorreu sem uma assinatura ou compra efetuada pessoalmente, mas ainda sim tem uma

familiaridade com as possibilidades desses bens e servicos.

No periodo de primeira quarentena a entrevistada fez especificamente duas compras por e-
commerce: a compra de uma mochila e de uma blusa, para uso pessoal. Comprou online
principalmente porque queria uma mochila que s6 havia nas lojas online (muito provavelmente,
pelo seu conhecimento das lojas que costuma frequentar), oferecida por um bom preco e com
frete de entrega grétis. Ainda assim, o comércio fechado parece ter tido influéncia sobre sua
deciséo de compra (talvez ela ainda consideraria ver outras op¢des de compra em shoppings ou
lojas fisicas caso estes estivessem abertos). As experiéncias dessas compras foram classificadas
como muito positivas, com entregas ocorrendo antes do prazo, mas ndo pareciam ter algo de
muito diferente em relacdo as suas compras anteriores por e-commerce (Seu comportamento de
compra durante o periodo pandémico era visto até entdo como essencialmente igual ao que

tinha antes).

Passado o primeiro periodo de fechamento das atividades comerciais por ocasido pandémica
até o momento da entrevista a entrevistada passou a comprar muito mais vezes por e-commerce:
tem feito em média uma compra por més, sendo compras de trés ou quatro itens em cada cesta
em geral, sendo produtos variados em classes. Para ela, essa mudanga de comportamento esta

associada a um aumento de renda que ela obteve: passou a atuar como pesquisadora e obteve
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um estagio, e com isso teve um acréscimo de renda e passou a comprar alguns produtos que ja
desejava anteriormente. A entrevistada tambeém enfatizou que suas novas compras refletiam
também mudancas no seu estilo de vida. Passou a mudar o ambiente interior de seu quarto, a
praticar atividade fisica e comprou produtos de interiores e de educacéo fisica. A pandemia
parece ter tido influéncia sobre esse comportamento na medida em que ela enxerga que suas
mudancas no estilo de vida foram de algum modo oportunamente relacionadas com o periodo
pandémico vivido (inclui o isolamento social). Passou também a pesquisar mais nas lojas online

a respeito de precos dos produtos, custos dos fretes.

A entrevistada também ndo fez mais compras em shoppings ou lojas fisicas desde que ocorreu
o fim da primeira quarentena. Comecou a fazer uso dos e-books a partir de 2021, e disse que 0s
compra quando alguns a respeito de assuntos do seu interesse estdo com precos muito
vantajosos ou mesmo de graca. Também se tornou assinante do servico Amazon Prime (uma
venda casada de streaming de video, streaming de musica, streaming de livros e desconto nos
custos de frete da entrega dos produtos comprados na rede Amazon) ha dois meses, mas mais
pelos descontos dos fretes dos produtos e menos pelo consumo do streaming de videos (ainda

utiliza mais o servico de streaming de videos da Netflix).

e Caso 3: Almir (61 anos), idoso, renda instavel

O entrevistado é casado, aposentado, mora com esposa, filhos e sogra. J& era um consumidor
por e-commerce experimentado antes do periodo pandémico, tendo feito suas primeiras
compras online ha muitos anos (ndo foi capaz de quantificar quantas vezes). Considerava a sua
frequéncia de compras por e-commerce como sendo alta, comprando recorrentemente produtos
para uso pessoal, uso familiar e presentes para conhecidos e familiares. Entretanto, o
entrevistado classificava suas compras como compras por necessidade (produtos novos para
substituir os desgastados por exemplo). Visitava shoppings ou lojas fisicas ocasionalmente,
efetuando algumas compras também por necessidade. N&o especificou até entdo classes de
produtos especificos, mas afirmou que o seu ‘vicio’ era comprar produtos e camisas do time
para o qual torce, o Esporte Clube Vitoria (estas compras eram feitas presencialmente ou por e-
commerce). Optava pelas compras em lojas virtuais quando havia muitas vantagens nos precos

dos produtos e nos custos de frete para entrega (de preferéncia gratis).
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O entrevistado ndo utilizava e ainda ndo utiliza os servigos de entrega por aplicativo, e ja
comprava e mantém servicgos digitais de streaming de video (Amazon Prime Video e Netflix)

apenas para o uso dos seus filhos.

Durante o periodo da primeira quarentena fez algumas compras por e-commerce e citou como
um dos motivadores do seu comportamento de compras no periodo a ansiedade que sentiu
durante o isolamento social (o fato de ter ficado muito tempo em casa). O entrevistado nédo
quantificou, mas expressou que houve um aumento no nimero de compras online no periodo
em relagdo ao seu consumo anterior. Dentre 0s produtos comprados estavam produtos para uso
pessoal, uso familiar, presentes e em particular uma nova mania de compra de mascaras
personalizadas do seu clube (E.C. Vitdria). Classificou as experiéncias de compra como
positivas, com a excecao de trés compras de produtos que considerou interessantes, vistos em
sites desconhecidos e anuncios do Facebook e Instagram, uma vez que ndo recebeu nenhum

dos trés.

Passada a reabertura, considera que voltou a comprar por e-commerce com a mesma frequéncia
e quantidade com que fazia antes do inicio da pandemia, fazendo compras associadas a alguma
necessidade pessoal ou familiar (da casa). Entretanto, voltou a frequentar shoppings ou lojas
fisicas indo numa frequéncia inferior a com que fazia antes da primeira quarentena. Nesse
sentido, o entrevistado considera que a pandemia teve influéncia sobre o seu habito de compras
em geral, em prejuizo das compras presenciais (um temor em relagdo a contaminacdo do virus
parece estar implicito nessa reducdo). Mantém o costume de comparar precos de produtos em
lojas fisicas e em lojas virtuais e de comparar os custos de frete de entrega nas lojas virtuais.
Na sua propria perspectiva, deve aumentar o seu volume e frequéncia de compras por e-

commerce no futuro.

e (Caso 4: Maria (71 anos), idosa, renda estavel

A entrevistada é aposentada, mora em convivio com filhos e netos. Nunca tinha feito nenhuma
compra por e-commerce antes da primeira quarentena, e um dos motivos era o receio de entregar
0s seus dados pessoais para estranhos na hora de efetuar uma compra online (0 que envolve o
medo de sofrer potenciais golpes e extorsdes). Por outro lado, mantinha o costume de comprar
em shoppings e lojas fisicas a0 menos uma vez por més, a parte as compras rotineiras que eram

feitas mais assiduamente. Nunca utilizou servigos de entrega por aplicativo até 0 momento da
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presente entrevista e também nunca comprou qualquer um dos bens e servicos digitais

mencionados.

Durante a primeira quarentena, passou a reduzir a sua quantidade de compras no Supermercado,
reduzindo assim suas compras rotineiras. A entrevistada considera o sentimento de temor vivido
em meio a pandemia influenciou esse costume de compras (uma reducdo no nimero compras
seria uma forma de reduzir as chances de contaminacédo pelo virus). Continuou sem consumir
pela internet no inicio da pandemia, enquanto basicamente modificou a sua quantidade de
compras na medida em que foi menos ao supermercado. Nesse periodo, porém, ainda ndo

efetuou nenhuma compra online.

Passado a primeira reabertura em Salvador, a entrevistada comecou a efetuar compras por e-
commerce com o auxilio de suas netas (por uma dificuldade de lidar com as ferramentas para o
comércio eletrdnico). O seu motivador para passar a comprar online foi, segundo ela, 0 medo
de sair de casa. Um modo de reduzir a sua exposicdo a aglomeragdes e ao virus foi o de passar
a comprar pela internet. Esse medo se refletiu na reducdo das compras rotineiras (continuaram
ocorrendo com a mesma frequéncia da primeira quarentena) e na reducao das suas visitas ao
shopping ou a lojas fisicas. A entrevistada espera, contudo, reduzir o nivel de suas compras por
e-commerce no futuro por preferir ainda comprar produtos presencialmente (ndo houve uma

especificacdo a respeito dos tipos de produtos comprados).

e (Caso 5: Cristiane (43-51 anos), meia-idade, renda estavel

A entrevistada mora em familia (com marido e filhos). J& havia comprado por e-commerce pela
primeira vez ha alguns anos antes do periodo pandémico (tinha familiaridade com essa
modalidade de compra), ja tendo comprado algumas poucas vezes (ndo sabendo precisar
guantas) e classificando a sua frequéncia de compras entdo como algo superior a uma compra
por ano. Numa ocasido em que precisou fazer uma mudanca de residéncia, entretanto, realizou
varias compras de eletrodomesticos por e-commerce para “encher a casa” (dentre eles fogdo e
geladeira) e considerou como tendo tido uma boa experiéncia. As suas compras em shoppings
ou lojas fisicas ocorriam em média uma vez por més, comprando principalmente itens

associados ao lar, mas também visitava shoppings por lazer. Ja utilizava servicos de entrega por
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aplicativo (iFood) e assinava servigo de streaming de videos (Netflix), mas néo tinha paciéncia
para a leitura por e-books (embora tenha conhecimento do produto).

No periodo da primeira quarentena, comecou a fazer compras por e-commerce de produtos que
normalmente compraria no shopping, se este estivesse aberto (uma vez que os shoppings centers
ndo puderam abrir em funcdo das medidas restritivas). Com isso, suas compras online
naturalmente aumentaram em quantidade e frequéncia, optando por elas também em virtude
dos precos encontrados e da facilidade das compras. Dentre os produtos, comprou pecas de
vestuario e sapatos, produtos para uso pessoal e para a familia. Afirmou que sofreu um aumento
do sentimento de ansiedade durante o periodo inicial da pandemia no Brasil, o que teria tido
influéncia sobre o seu novo comportamento de compras. Um aspecto que considerou limitador
para que fizesse mais compras foram os precos dos fretes muito caros. Mas em geral, considerou
a experiéncia de compras online do periodo boa. Tentou também, na medida do que considerou
viavel, ndo sair de casa, mas continuou fazendo as compras rotineiras normalmente. Utilizou
algumas vezes o servico de entrega por aplicativo para pedir comidas e bebidas para consumo

imediato (iFood).

Ap0s a reabertura, a entrevistada diz que passou a reduzir a sua quantidade de compras por e-
commerce e a recorréncia dessas compras (ndo soube precisar a quantidade dessa diminuicéo,
mas a considera expressiva) em relacdo ao periodo da primeira quarentena, e considerou que
uma diminuicdo do seu sentimento de ansiedade contribuiu para essa mudanca. Por outro lado,
voltou a realizar compras em shoppings ou lojas fisicas, mas numa frequéncia menor em relacdo
ao seu costume anterior a pandemia, comprando nesses estabelecimentos apenas quando tem
necessidade de comprar algum produto, uma vez que nao tem mais os frequentado para fins de
lazer. Considerou que a diminuicdo da realizacdo de eventos de confraternizagcdo como
aniversarios, festas e comemoracdes contribuiu para a reducdo das suas compras em lojas

fisicas, pois tinha o costume anterior de comprar muitos presentes.

Até 0 momento da entrevista, passou a comprar por e-commerce 0s produtos que sabe que nao
encontraria nas lojas fisicas de Salvador. Considera algumas de suas compras como
oportunidades (por causa de precos muito atrativos), e acredita que no futuro mantera o seu
nivel de consumo por e-commerce do modo como ele estd no momento presente, levando em

consideracao sempre se esta comprando por sites seguros.
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e Caso 6: Sérgio (68 anos), idoso, renda estavel

O entrevistado é aposentado, estudante, mora com esposa e mantém contato com os filhos. E
um consumidor muito familiarizado com o consumo por e-commerce ha muitos anos. Ja havia
realizado inUmeras compras por e-commerce antes do inicio da primeira quarentena e sabe citar
treze sites nacionais e internacionais que ja utilizou para realizar compras, incluindo compras
de importacdo e compras por e-commerce enquanto estava em outros paises (ja fez compras do
tipo nos Estados Unidos durante viagens). Ja comprava muitos produtos numa mesma cesta e
numa frequéncia superior a uma compra por més, produtos que vao desde livros (inclusive
importados), brinquedos, compras para uso pessoal e presentes, eletrodomésticos, itens para

casa a produtos de beleza e cosméticos.

O entrevistado considera que ja possuia uma tendéncia a comprar demasiadamente (segundo
sua propria percepc¢do) e a estar muito suscetivel a exposicao de oportunidades de compra. Acha
que se ele entrar no site de uma grande loja virtual (citou a Amazon), tem certeza que terminara
comprando algumas coisas depois de algum tempo de navegacdo. No geral, considera o e-
commerce um meio que oferece boas oportunidades de compra gracgas aso precos dos produtos
(consegue encontrar muitas vezes precos mais baixos que nas lojas fisicas) e pela grande
variedade de op¢Oes que nunca encontraria em loja fisica nenhuma de Salvador. Tinha também
0 costume de visitar shoppings e neles comprar, tendo como atrativo principal a experiéncia na
Livraria Saraiva (a qual chama de ‘“seu paraiso terrestre”), rede de lojas que fechou suas

unidades fisicas na cidade em 2020.

N&o utilizava servigos de entrega por aplicativo e continua sem utiliza-los, quem os utiliza sdo
o0s seus filhos que pedem comidas ou bebidas para consumo imediato quando estdo reunidos
com ele. Ja tinha o conhecimento de servicos de streaming de videos e os utilizava por quatro
plataformas diferentes (Netflix, Amazon Prime Video, Globoplay e AppleTV) e utilizava
streaming de musica (Spotify). Nao Ié e-books ainda por ainda néo ter se acostumado com a
leitura por meio deles, preferindo os livros em papel. J& havia comprado alguns cursos online

antes da pandemia, mas ndo deu prosseguimento a eles depois.

Durante a primeira quarentena teve inicio, realizou muitas compras por e-commerce, dentre os
quais presentes para o neto (brinquedos), produtos de cama e mesa, uma maquina de lavar e

uma impressora e teve grande satisfacdo com as experiéncias de compra realizadas. Realizou
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presencialmente apenas as compras rotineiras (mercado, hortifrati e farméacias). A quantidade
das suas compras online parece ter aumentado ligeiramente na medida em que o fato de os
comércios presenciais estarem fechados ter tido impacto sobre o seu consumo (algumas das
compras seriam realizadas presencialmente caso tivesse tido essa possibilidade). A respeito dos
bens digitais, passou a assinar o streaming de videos da Disney+, no restante manteve o seu

comportamento anterior.

Passada a reabertura em julho de 2020, a frequéncia e a quantidade de suas compras por e-
commerce parece ter se mantido a mesma que apresentou antes da pandemia e tem consumido
as mesmas classes de produtos (aqui hé a percepcao de que seu volume de compras online ndo
se modificou substancialmente). Exemplificou que recente comprou quinze livros numa mesma
compra na loja virtual da Amazon. Embora ainda a va aos shoppings depois que foram
reabertos, ndo aprecia mais tanto essas visitas como programa de lazer depois que sua loja fisica
preferida fechou suas unidades em Salvador (a Livraria Saraiva).

e (Caso 7: Mateus (25 anos), jovem, renda estavel

O entrevistado trabalha e mora sozinho e esteve na mesma condicao desde o inicio da pandemia.
Ja havia feito compras por e-commerce, mas ndo sabe precisar bem desde quando, afirmando
apenas que tinha feito até entdo algumas compras (ndo sabe quantificar exatamente o nimero)
que considerava bem esporadicas, em funcdo de alguma necessidade de consumo que lhe
ocorrera. Comprava itens para uso pessoal, e vinha comprando entre cinco e seis produtos por
ano no periodo imediatamente anterior a primeira quarentena. Os produtos comprados eram
basicamente livros, roupas e suplementos alimentares (produtos nutricionais). Sua opcao pelo
e-commerce se dava sempre em fungdo dos precos mais baixos dos produtos que conseguia
encontrar pela internet. Comprava em shoppings ou lojas fisicas em raras ocasides e utilizava
0 servico de streaming de videos (Netflix). Pedia comidas ou bebidas para consumo imediato

por servigos de entrega por aplicativo aproximadamente uma vez por més.

Durante o periodo da primeira quarentena, realizou algumas compras por e-commerce, mas
considera que com o mesmo volume e frequéncia de compras com que as realizou antes do
periodo, comprando novamente algumas roupas e livros. Entretanto, acha que as suas compras
nesse periodo ndo ocorreram por alguma necessidade, mas sim apenas por um ‘impulso’ (viu

alguns pregos muito baixos e ‘aproveitou’). Também classificou os produtos comprados como
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itens que poderia comprar presencialmente, mas que estavam em condi¢Ges de promogéo
vantajosa. Mas considerou todas as experiéncias de compra como positivas e manteve 0 mesmo

consumo de bens digitais.

Passado o periodo da primeira quarentena, o entrevistado ndo fez mais compras por e-commerce
até o momento da entrevista (10 meses) e tendo voltado a comprar em shoppings ou lojas fisicas
presencialmente. De forma geral, ndo considera que a pandemia afetou muito o seu costume de
compras online, e a sua pausa nas compras pela internet teria se dado em fungédo de néo ter
encontrado boas promogdes nas lojas virtuais. Tem em perspectiva que deve voltar a aumentar

a sua quantidade e frequéncia de compras.

4.3 ANALISE DOS DADOS

Para melhor anélise de alguns dados fundamentais das entrevistas estdo exibidas nos quadros a
seguir os entrevistados e seus respectivos comportamentos de consumo por e-commerce antes,
durante e ap0s a primeira quarentena, 0 seu comportamento no consumo de bens e servicos

digitais e no uso de servigos de entrega por aplicativo.

No Quadro 2, na primeira linha, da esquerda para a direita estdo 0os nomes dos entrevistados
dispostos em ordem crescente de idade. Os nomes realcados em amarelo sdo de entrevistados
jovens (até 30 anos), o nome realcado em rosa € do entrevistado de meia-idade (entre 30 e 60
anos) e os nomes realcados em cinza sao dos entrevistados idosos (acima de 60 anos). Os nomes
sublinhados sdo dos entrevistados que revelaram ter possuido renda instavel durante o periodo
da pandemia. Na primeira coluna temos da segunda a quarta linha o Antes, Durante e Depois
que se referem ao nivel de consumo por e-commerce (bens fisicos) dos entrevistados antes,
durante e depois da primeira quarentena, sendo o Antes dividido em quatro categorias (Nunca
havia consumido, Consumia pouco, Consumia medianamente, Consumia muito), o Durante
dividido em quatro categorias (N&o consumiu, Consumiu um pouco mais, Consumiu mais,
Consumiu muito mais) e o Depois dividido em seis categorias (Consome muito menos,
Consome menos, Consome pouco menos, Consome — pela primeira vez, Consome 0 mesmo,
Consome muito mais). Os niveis de consumo colocados na linha Durante e Depois sdo descritos
em comparagdo com o periodo imediatamente anterior, exemplo: na linha quatro, coluna dois,
descreve-se que Fernanda “Consome muito mais” depois da primeira quarentena em

comparacdo com seu nivel de consumo durante a primeira quarentena. Na linha trés, coluna
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trés, descreve-se que a Carla “Consumiu muito mais” durante a primeira quarentena em

comparagao com o seu nivel de consumo antes do periodo.

Quadro 2 — Comportamento de consumo por e-commerce dos entrevistados®

E- Fernanda Carla Mateus Cristiane Almir Sérgio Maria
commerce
de bens
fisicos
Antes Consumia | Consumia Consumia Consumia Consumia | Consumia Nunca
pouco pouco medianamente | medianamente muito muito havia
consumido
Durante | Consumiu | Consumiu | Consumiu um Consumiu Consumiu | Consumiu Né&o
pouco muito pouco mais mais um pouco | um pouco | consumiu
mais mais mais mais
Depois Consome | Consome Consome Consome Consome | Consome | Consome
muito pouco muito menos menos 0 mesmo | 0 mesmo
mais menos
Bens e Utiliza Utiliza Utiliza um Utiliza um Né&o Utiliza Néo
Servigos varios varios utiliza(mas dois utiliza(e
digitais possui) néo
possui)
Servico Nunca Utiliza Utiliza pouco Utiliza Néo utiliza Né&o Né&o
de utilizou pouco medianamente utiliza utiliza
Entrega

Fonte: Elaboracdo propria.

Na quinta e sexta linha da primeira coluna temos a categoria do nivel de consumo de bens e

servigos digitais em cinco categorias (Nao utiliza e ndo possui, N&o utiliza mas possui, Utiliza

um, Utiliza dois, Utiliza varios) e o nivel de consumo de servigos de entrega por aplicativo

dividido em quatro categorias (Nunca utilizou, N&o utiliza, Utiliza pouco, Utiliza

medianamente).

A disposicdo desses dados de tal maneira nos permite fazer algumas observacgdes acerca de

padrdes: Todos os entrevistados (com a excecdo de Maria) aumentaram 0 Seu CONsuMo por e-

commerce na primeira quarentena. Observa-se pelos dados das entrevistas que um efeito das

medidas restritivas sobre o consumo dos entrevistados que ja tinham efetuado compras online

1 Quadro 2: nivel de consumo por e-commerce nas trés fases (antes, durante e ap6s a primeira quarentena) e o
nivel de consumo de bens e servicos digitais e servigos de entrega atualmente.
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foi o de aumentar a0 menos ligeiramente suas compras no comércio eletrénico, pois estas
funcionaram como substitutas das compras presenciais que normalmente ocorreriam. Quatro
entrevistados mencionaram esse efeito de substituicdo (Fernanda, Cristiane, Sérgio e Maria na

pos-reabertura).

Os jovens entrevistado também parecem ter entrado no periodo com o nivel mais baixo de
consumo (abstraindo o caso especial de Maria). O fator renda aqui parece impactar 0 consumo
dos jovens em comparacdo com individuos de outras idades acostumados com o meio eletrdnico
de comércio. Um dos entrevistados ainda tem renda oriunda dos pais, outros estdo iniciando no
mercado de trabalho e ndo provém de classe alta. Uma breve observacgdo do efeito renda sobre
0 consumo (com a elevacao da renda da entrevistada Fernanda) pode ser feita com os dados das

entrevistas.

Apenas dois entrevistados consumem em maior quantidade e com mais frequéncia apos a
reabertura em comparacdo com a primeira quarentena (Fernanda e Maria). 1sso pode indicar
que o periodo inicial da pandemia representou em consumo por e-commerce um momento
especial, um pico. As duas excec¢des estdo muito atreladas a um efeito de renda (Fernanda) e

em um efeito do momento pandémico (Maria).

Dois dos trés idosos entrevistados tém grande familiaridade com o e-commerce e as diferencas
de escolaridade e das areas de atuacdo de cada um parecem cumprir algum papel na
diferenciacéo dos perfis de consumidor. Os dois mais familiarizados com o comercio eletrénico
tém ensino superior, um deles trabalhando na area que lida com tecnologia de exploracéo de
petrdleo, donde se supde que o meio profissional e intelectual no qual os entrevistados estao
inseridos pode ter impacto sobre o seu perfil de consumo. Maria, a entrevistada menos

familiarizada com o meio, tem até a quarta-serie do ensino fundamental.

Quanto ao uso de bens e servicos digitais, parece haver uma tendéncia entre os jovens de uma
maior familiaridade com vérias modalidades de bens e servicos. Alguns dos entrevistados mais
velhos tém conhecimento de bens digitais como o e-book, mas ndo consomem por ndo se
adaptarem ao modo de consumo desses produtos (Cristiane e Sérgio). Almir possui assinatura
de servicos digitais, mas apenas para o uso dos filhos. O uso dos servigos de diversos aplicativos
(como aplicativos de desenvolvimento pessoal) foram mencionados como utilizados apenas

pelos entrevistados mais jovens. O uso de servigos de entrega por aplicativo parece reduzido
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entre a maioria dos entrevistados. Parte dos entrevistados mais maduros tém pouco costume de
utilizar esse tipo de servico, e alguns dos jovens podem enfrentar limitagOes de renda que podem
impactar o nivel de consumo (dada a possivel alta elasticidade de demanda desse tipo de

Servico).

No Quadro 3 temos a frequéncia média das compras em shoppings ou lojas fisicas antes e depois
da primeira quarentena para cada um dos entrevistados, dividida em compras Mensais,
Ocasionais (menos que Mensais e mais que quatro compras por ano), Em raras ocasifes (menos

que quatro compras por ano) e N&o fez mais compras.

Quadro 3 - Compras em shoppings ou lojas fisicas antes e depois da primeira quarentena?

Shoppings | Fernanda Carla Mateus | Cristiane Almir Sérgio Maria
ou Lojas
Fisicas
Antes Mensais Ocasionais | Em raras Mensais Ocasionais Mensais | Mensais ou
ocasifes mais
Depois Nao fez Emraras | Emraras | Ocasionais | Ocasionais/fEm | Mensais [ Ocasionais
mais ocasides ocasides raras ocasioes
compras

Fonte: Elaboragdo propria.

Como podemos observar do Quadro 3, todos os entrevistados reduziram a sua frequéncia de
compras em shoppings ou lojas fisicas (com a excecdo de Sérgio, que manteve). O fator
pandémico (a reducdo dos programas externos e das aglomeragfes para evitar o risco de
contaminacdo pelo virus) foi citado por Cristiane e Maria. A pandemia pode também ter sido
um fator indireto importante no comportamento de consumo presencial de Fernanda, Carla e
Sérgio, uma vez que sdo universitarios e a parada das aulas presenciais tirou da rotina deles um

evento que os forcaria a sair de casa (as aulas).

No Quadro 4 tem-se 0s entrevistados dispostos nas categorias Jovem (até 40 anos) e Maduro

(acima de 40 anos) e nas categorias de nivel de consumo por e-commerce antes de iniciada a

2 Quadro 3: a frequéncia das compras presenciais em shoppings ou lojas fisicas antes da pandemia e depois da
primeira quarentena
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pandemia em trés categorias (Baixo, Mediano e Alto). Os nomes dos entrevistados estdo juntos
de sinais que indicam a trajetdria do seu consumo por e-commerce em duas fases: o primeiro
sinal diz respeito a transicdo do nivel de consumo de antes da primeira quarentena para o
periodo da primeira quarentena, ja o segundo sinal diz respeito a transi¢do do nivel de consumo
durante e ap0s a primeira quarentena (Se 0 consumo aumentou, a seta é ascendente; se diminuiu,
é descendente; se permaneceu estavel, um sinal de igualdade é colocado). A intensidade da cor
(preta para o primeiro sinal e vermelha para o segundo sinal) marca também a intensidade do

crescimento ou diminuicao do nivel de consumo.

Quadro 4 - Trajetéria do consumo por e-commerce dos entrevistados®

CONSUMO PRE-PANDEMIA JOVEM MADURO
BAIXO Fernanda(~#,7), Carla(2,\) Maria(=,/7)
MEDIANO Mateus(7,) Cristiane(2,\)
ALTO Almir(2,=), Sérgio(7,=)

Fonte: Elaboragdo propria.

O Quadro 4 nos expde melhor o0 movimento do consumo por e-commerce dos entrevistados
durante o periodo em suas etapas. Observa-se, como é esperado, 0S movimentos mais intensos
de aumento de consumo (e até de reducdo no caso de Mateus) se deram com entrevistados que
comecaram a pandemia tendo um histérico de baixo ou mediano nivel de consumo. O baixo
nivel de consumo, para individuos com baixa renda, pode esconder um potencial de crescimento

alto.

No Quadro 5 temos a mesma disposicdo dos entrevistados nas categorias Jovem, Maduro e
niveis de consumo por e-commerce pré-pandemia Baixo, Mediano e Alto, mas agora ha apenas
um sinal junto ao nome dos entrevistados representando a trajetdria do nivel de consumo antes
da pandemia para depois da primeira quarentena (enxerga-se aqui Se 0s entrevistados estdo

comprando mais ou menos depois da reabertura em relacéo a antes da pandemia).

3 Quadro 4: A primeira seta ou sinal, de cor preta, representa 0 movimento do consumo por e-commerce de antes
da pandemia para a primeira quarentena. A segunda seta ou sinal, de cor vermelha, representa 0 movimento do
consumo por e-commerce de durante para apds a primeira quarentena.
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Quadro 5 - Trajetéria do consumo por e-commerce dos entrevistados 11*

CONSUMO PRE-PANDEMIA JOVEM MADURO
BAIXO Fernanda(2), Carla(?) Maria(7)
MEDIANO Mateus(v) Cristiane()
ALTO Almir(7), Sérgio(/)

Fonte: Elaboracéo propria.

O Quadro 5 nos resume que o saldo final da primeira quarentena foi o de um aumento do nivel
de consumo por e-commerce de todos os entrevistados, com a exce¢do de Mateus. Algo da
experiéncia de consumo online e do comportamento do periodo pode ter se incrementado ao

comportamento prévio.

Analisando as razfes apresentadas pelos entrevistados para a escolha da opcéo de compra por
e-commerce, 0 preco do produto (foi mencionado por todos os entrevistados menos Maria), a
variedade dos produtos (foi mencionada por Fernanda e Sérgio), e a facilidade da compra
(mencionada por Cristiane) sdo as mais consideradas. A multiplicidade de lojas virtuais de
varios tamanhos ofertando na internet torna a variedade de produtos que podem ser encontrados
no comércio eletrdnico superior as opcBes das lojas fisicas tradicionais, e esta consideracdo
pode ser mais importante ainda a depender da localidade em que estas duas op¢des sado postas.
Em termos de preco, grandes lojas virtuais podem operar em escala nacional e internacional,

conseguindo ter precos competitivos mesmo com os custos de frete de entrega.

O frete de entrega também foi citado por alguns entrevistados como um fator crucial para a
viabilidade de certas compras por e-commerce. A cidade dos entrevistados, Salvador, é uma
grande capital da sua regido e nacional, e para ela ainda pode haver custos de fretes mais baratos
gue para cidades mais longinquas do interior do estado da Bahia ou do Brasil. Cristiane citou

0s pregos de frete como um fator limitador do crescimento do seu consumo.

O periodo estudado, por ter ocorrido em meio a uma crise pandémica mundial e a num contexto
de medidas restritivas nunca antes vivido, também foi marcado por uma vivéncia emocional

dos entrevistados que teve influéncia sobre o seu comportamento consumidor. Carla, Cristiane

4 Quadro 5: 0 movimento do consumo dos entrevistados de antes da pandemia para ap6s a reabertura
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¢ Almir mencionaram o sentimento de ‘ansiedade’ como um fator de influéncia sobre as suas
decisdes de compra online no periodo, tendo associado este sentimento ao momento de

isolamento social. Mateus descreveu suas compras como tendo ocorrido ‘por impulso’.

O Quadro 6 resume 0s principais motivadores para 0 consumo por e-commerce na pandemia
(abrangendo do inicio da pandemia até o periodo deste trabalho) alegados pelos entrevistados.
Os termos em negrito sdo os motivadores ligados ao contexto pandémico, como 0 comércio
fechado (por razdo das medidas restritivas determinadas para conter a disseminagéo do virus)

ou o sentimento de ansiedade declarado como decorrente do isolamento social.

Quadro 6 - Motivadores do consumo na pandemia®

ENTREVISTADOS MOTIVADORES DO CONSUMO POR E-COMMERCE NA PANDEMIA

Fernanda Preco(frete incluso); Variedade; Comércio fechado; Aumento de renda

Carla Prggo.(frete incluso); Experiéncia da Shopee; Ansiedade pandémica; Transtorno

psiquico

Mateus Preco; Comércio fechado
Cristiane Preco; Facilidade; Comércio fechado; Ansiedade pandémica

Almir Preco; Ansiedade pandémica

Sérgio Preco; Variedade; Comércio fechado

Maria Evitar aglomeracdo

Fonte: Elaboracdo propria.

Como podemos observar no Quadro 6, todos entrevistados apresentaram ao menos um
motivador associado a pandemia. Maria comprou online unicamente como um modo de reduzir
as suas compras presenciais e evitar aglomeracdo (para conter o risco de contrair o virus da
covid-19). Quatro entrevistados consideram o fato de o comércio ter estado fechado como uma
razdo para suas compras durante a primeira quarentena. Trés mencionaram a ansiedade. Se
unirmos este dado (a onipresenca dos motivadores pandémicos) do Quadro 6 com o dado de
que todos os entrevistados (com a excecdo de Mateus) aumentaram 0 Seu CONsUMO por e-
commerce no periodo da pandemia, temos que o0 periodo da pandemia formou um contexto

favoravel ao crescimento do comércio eletronico.

5> Quadro 6: os principais motivadores da decisdo de compra por e-commerce ditos pelos entrevistados
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Vale atentar também que todos os consumidores ja conheciam o e-commerce e j& tinham
comprado por este meio, com a excecdo de Maria, e do mesmo modo todos também oferecem
ao menos os precos baixos encontrados online como uma das razdes de suas compras. Ja era do
conhecimento da maioria que havia boas opc¢des de produtos com precos baixos nas lojas
virtuais, de modo que o contexto pandémico parece ter dado a ocasido para a impulsédo do
consumo de alguns entrevistados. Com a excecdo de Fernanda e Carla, que apresentam
motivadores especificos (aumento de renda e um transtorno psiquico), todos apresentaram
razdes que dizem respeito a capacidade de oferta das lojas virtuais (preco, variedade,
facilidade).

Quanto aos motivadores do consumo apés a primeira quarentena, apenas Maria ainda apresenta
um motivador pandémico como principal razdo de suas compras online. Seis entrevistados (com
a excecdo de Sérgio), entretanto, também reduziram o nimero e a frequéncia de suas compras
presenciais, inclusive reduzindo o uso do momento de compra para lazer (citado por Cristiane
e Sérgio). Muito do consumo presencial parece estar atrelado a experiéncia das lojas e dos
shoppings, e dentro desses ambientes surgem ocasides e oportunidades de compra. Um novo
costume de uso mais funcional (unicamente comercial, envolvendo menos lazer) dos espacos
comerciais pode reduzir uma parcela das compras em lojas fisicas. Essa experiéncia de compra
é também uma barreira para o crescimento mais profundo do e-commerce nas compras de
consumidores mais maduros (como o caso de Maria, que diz que pretende voltar a comprar
apenas presencialmente quando a pandemia acabar). Muitos consumidores podem ser sensiveis
a diferencas substanciais de preco, mas podem optar por compras presenciais quando as
diferencas de preco entre o produto da loja virtual e o da loja presencial séo relativamente

pequenas.

Os motivadores mais particulares sdo o transtorno psiquico de Carla e o aumento de renda de
Fernanda. O primeiro é parte de uma realidade comum na nossa sociedade de consumo e de
crescimento dos diagndsticos de transtornos psiquicos. Ha hoje estudos especificos de
transtornos psiquicos que tomam a forma de uma compulsdo por compras no comportamento
de pacientes. Porém, levando em conta que a entrevistada ndo possuia at¢ o momento da
pandemia uma compulsdo por compras mas passou a manifesta-la durante a primeira
guarentena (e esta até hoje s6 ocorre com compras online), o seu caso pode representar também
o0 poder de influéncia da publicidade personalizada presente na internet, nas redes sociais, sites

etc. Os consumidores com alto tempo de exposicdo a internet estdo mais sujeitos a encontrar
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publicidade inteligentemente direcionada a partir de algoritmos que utilizam os dados
produzidos pelos internautas. A depender do conteido que consumam na internet, esses
consumidores estdo também mais expostos a apresentacdo de produtos, modos de vida e de
comportamento como signos de felicidade e satisfacdo, o que tem uma influéncia sobre os seus

desejos de consumo.

O segundo, o aumento de renda obtido pela entrevistada Fernanda, nos demonstra o potencial
de crescimento do consumo por e-commerce de consumidores que ja possuem um
conhecimento do comércio eletrdnico, das opcdes de lojas virtuais disponiveis e suas
possibilidades, mas ainda tém o obstaculo das limitagdes de renda. A obtencdo dos primeiros
salarios foi uma das razdes indicadas pela entrevistada para a formacdo de todo um novo
costume de compras. Pode ser também uma sensibilidade especifica dos jovens a variedade e

precos das lojas virtuais encontradas.

Quanto as perspectivas de consumo futuro, trés entrevistados pretendem aumentar suas
compras por e-commerce em frequéncia (Fernanda, Mateus e Almir), dois pretendem continuar
comprando como compram hoje (Cristiane e Sérgio) e dois pretendem diminuir (Carla e Maria).
Carla pretende diminuir por achar que o seu volume de compras atual é reflexo de um estado
psiquico desequilibrado, e que com sua melhora, diminuird a quantidade de suas compras.

Maria pretende diminuir por preferir comprar os produtos presencialmente, toca-los.
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5 CONCLUSAO

No conjunto, o contexto da pandemia imp6s aos consumidores entrevistados alguns incentivos
a favor do consumo por e-commerce: primeiramente, durante a primeira quarentena, com o
comércio de rua, shoppings e lojas fisicas fechados e sem previsGes para reabertura proxima,
houve um incentivo para um efeito de substituicdo. Na auséncia da possibilidade de compra
presencial, a escolha da compra pela internet. Em segundo lugar, 0 momento da primeira
quarentena correspondeu a um aumento no nivel de ansiedade de muitos consumidores, parte
dos quais reagiu a essa mudanga emocional tomando mais decisdes de compra online (outras
mudangas emocionais podem produzir efeitos semelhantes — uma das entrevistadas citou o 6cio
do periodo como uma razdo para o0 seu comportamento de compra). Apds a reabertura, o temor
de contaminacdo pelo virus da covid-19 ainda representa um fator que diminui o impeto de
muitos consumidores de irem a shoppings ou lojas fisicas, ou ao menos os faz diminuir o
ndmero de suas visitas a esses estabelecimentos. Também diminui o ndmero de eventos
conjuntos, de festas e confraternizacbes. Obviamente, nem todos sdo igualmente sensiveis a

essas preocupacdes sanitarias, mas elas atingem uma parte dos consumidores.

Para o consumo futuro, os consumidores passaram pelas experiéncias de compra por e-
commerce que ocorreram durante a pandemia, no geral positivas (a tirar pelos entrevistados) e
trazem essa bagagem para as futuras decisdes de compra. Esse é também um legado do periodo
pandémico. Os incentivos da primeira quarentena ao consumo por e-commerce levaram
consumidores para 0 comércio eletrdnico e as boas experiéncias e o incentivo pandémico agora
os influenciam a incorporar essa modalidade de compra no seu comportamento de consumidor.
Para essas boas experiéncias terem ocorrido, entra em jogo o potencial que o comércio

eletronico nacional j& possuia de capacidade de oferta (em variedade e preco) e logistica.

Os consumidores jovens sdo um perfil de consumidor que ainda podem representar um
crescimento do comércio eletrénico futuro. Muitos deles conhecem muitas lojas virtuais e seus
produtos, mas ainda estdo no inicio de sua ascensdo profissional e econémica, de modo que
ainda compram poucos produtos. Também parecem ter um conhecimento mais profundo da

variedade de bens digitais e do uso de servico de entrega por aplicativo para comidas e bebidas.

Os consumidores maduros (acima de 40 anos) sdao um perfil de consumidor que parecem ser

mais sensiveis a experiéncia da compra presencial e ao uso dos shoppings como espaco de lazer.
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Aqui h& uma janela de oportunidade para o crescimento do consumo hibrido: compras de
produtos pela internet que s&o retirados nas lojas fisicas de shoppings. Essa modalidade ajuda
a aliar os precgos baixos das lojas virtuais (com desconto dos custos de frete) com a visita aos
shoppings e centros comerciais. Ela também pode representar uma oportunidade para 0s

consumidores jovens muito sensiveis as pequenas diferencas de preco.

O crescimento do e-commerce também levou a novas modalidades de organizacao logistica e
de modos de gerenciamento de negocios. O drop shipping, técnica de gestdo da cadeia logistica
em que o fornecedor entrega o produto direto para o consumidor final enquanto o vendedor do
varejo vende o produto sem guardar estoques, tem sido muito utilizada no comércio eletrénico
no mundo inteiro e também ¢é utilizada no Brasil. Grandes lojas virtuais como a Amazon,
Americanas e Mercado Livre também agregam no seu espaco virtual venda de produtos de
diferentes lojas diferentes (vendem seu marketplace, o seu espaco de venda, de modo que outras
lojas ajudam o dono do marketplace a aumentar escala da oferta sem custos a0 mesmo tempo
em que elas aumentam o seu publico reduzindo o custo de encontrar novos clientes), vendendo
o0 seu canal de venda para lojas pequenas ao mesmo tempo em que agrega a oferta de produtos
em sua loja virtual. H& um esquema de certo modo colaborativo presente no setor brasileiro. O
programa de associa¢do da Amazon, existente desde 2005, é também uma estratégia de negécio:
com o pagamento de uma quantia mensal, o consumidor tem o beneficio de comprar produtos

da loja virtual com custo de frete gratis.

Hé& ainda muito desenvolvimento que pode ser feito na area logistica para a capacidade de
entrega a cidades menores com precos mais baixos de frete. Mesmo numa cidade como
Salvador, uma grande capital e rota de muito transito de produtos, os consumidores encaram
muitos custos de frete que tornam muitas compras menos atraentes, e 0s custos de frete sdo
cruciais para a viabilidade de muitas compras dos consumidores que estdo afastados das lojas

de origem.

O aspecto locacional é de suma importancia para o quadro da escolha do consumidor: no caso
de consumidores residentes em Salvador, sdo consumidores que estdo numa grande cidade, com
grande oferta de lojas fisicas, centros de comércio e shopping centers, num centro de grande
transito de pessoas, que escolhem consumir por e-commerce produtos de pre¢o mais baixo em
lojas virtuais ou ndo encontrados localmente. Os custos de frete podem tornar produtos

comprados presencialmente mais vantajosos. A situacdo dos consumidores de pequenas cidades
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e de cidades afastadas dos grandes centros € a de consumidores que estdo num local com baixa
oferta de lojas fisicas e diminuta variedade de produtos, para onde os custos de frete tém a
tendéncia de serem mais caros pelas dificuldades logisticas. Neste novo contexto, ha uma
situacdo em que o fator variedade e preco do e-commerce entra em conflito com o fator preco

associado ao custo de frete.
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APENDICE A

ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

INTRODUCAO
Estado Civil, nimero de moradores da casa do entrevistado.

Situacdo profissional do entrevistado (estudante, trabalhador, aposentado?).

A-REFERENTE AS EXPERIENCIAS PRE-PANDEMIA COM O E-COMMERCE
o Bensfisicos
-Qual a sua familiaridade com o consumo por e-commerce antes do periodo?

Para familiarizados:

O quanto vocé ja havia comprado por e-commerce? R: __ vezes

Desde quando? R: Desde .

Quais classes de produtos? Quais classes de cestas tipicas? Por quanto tempo teve esses padrdes
de consumo? R: Por

Com qual frequéncia comprava por e-commerce (pode-se citar outras frequéncias anteriores)?
R: __ vez por semana/més/ano.

Para quem essas compras eram destinadas? Uso pessoal, familiar ou presente?
Por que decidiu comprar determinados produtos(a serem identificados por ordem de
importancia)?

Havia algum receio com compras online e esse receio foi passando com a maior familiaridade
com o meio (como foi sua evolugédo enquanto consumidor de e-commerce)?

Por que decidiu comprar por e-commerce?

Por que ndo decidiu comprar por e-commerce (quando isto aconteceu, ou refletindo sobre o
motivo de outras compras terem sido realizadas presencialmente e ndo por e-commerce)?
Quais eram seus costumes de compra de lojas fisicas versus costumes por e-commerce? Com
qual frequéncia visitava/comprava em lojas fisicas? R: __ vezes por dia/semana/més/ano.

A experiéncia presencial tinha impacto no seu nivel de consumo por e-commerce?

O quanto vocé ja havia comprado por servigcos de entrega por aplicativo? Desde quando? R:
Desde
Com qual frequéncia? R: ___ vezes por dia/semana/més/ano.

Quais classes de produtos? Quais cestas tipicas?
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Por que tinha esse padrdo de consumo (motivador)?

Para ndo-familiarizados:

Por que ndo decidiu comprar por e-commerce (quando isto aconteceu, ou refletindo sobre o
motivo de outras compras terem sido realizadas presencialmente e ndo por e-commerce)?
Quais eram seus costumes de compra de lojas fisicas? Com qual frequéncia visitava/comprava
em lojas fisicas? R: ___ vezes por dia/semana/més/ano

Quais classes de produtos? Quais classes de cestas tipicas? Por quanto tempo teve esses padrdes
de consumo? R: Por

A experiéncia presencial tinha impacto no fato de ndo ter comprado por e-commerce?
Quais sdo os fatores que mais te deixaram longe do e-commerce? Falta de conhecimento das
opcdes de compra online, dos precos? Seguranca? Falta de familiaridade com meios digitais
(computadores, celulares)? Falta de conhecimento dos modos de pagamento? VVocé ja conhecia

alguém que havia lhe comprado por e-commerce?

e Bens e servigos digitais
-Qual a sua familiaridade com o consumo de bens digitais (e-books, e-cursos, streaming de
videos etc)?

Para familiarizados:

Vocé ja consumiu bens e servicos digitais? E-books, Servico de streaming de musica, Servico
de streaming de video, Cursos online, Aplicativos moveis/jogos?
Desde quando? Quais produtos? Que tipos de assinatura?

Por que consome esses produtos?

Para ndo-familiarizados:

Vocé ja havia tomado conhecimento da possibilidade de consumo de bens e servigos digitais?
Se sim, quais? Por quais razdes ndo fazia uso? Seguranga? Falta de familiaridade com meios

digitais (computadores, celulares)? Falta de conhecimento dos modos de pagamento?

B-REFERENTE AS EXPERIENCIAS DURANTE A PANDEMIA ANTES DA PRIMEIRA
ABERTURA COM O E-COMMERCE

e Bens fisicos
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-Quais foram as suas experiéncias com 0 consumo por e-commerce durante o periodo
pandémico?

O quanto vocé comprou por e-commerce na pandemia antes da primeira abertura?
Mais/menos/o mesmo que antes?

Quais produtos? Novos produtos? Quais tipos de cesta? Novas cestas?

Com qual frequéncia se deu? __ vezes por semana/més/nos quatro meses
Essas compras se deram apenas para vocé ou tinham natureza familiar, presentes etc?

Por que as realizou?

Vocé considera que suas compras por e-commerce na pandemia tiveram novos motivadores?
Algum desses motivadores teve algo a ver com a pandemia? Com a doenca, com 0 estado

sanitario, com os shoppings fechados?

O guanto vocé comprou por servicos de entrega por aplicativo?
Com qual frequéncia? R: vezes por dia/semana/més/nos quatro meses
Quais classes de produtos? Quais cestas tipicas?

Por que tinha esse padrao de consumo (motivador)?

e Bens e servigos digitais
-Como foi 0 seu uso de bens e servigos digitais no periodo pandémico?
Vocé consumiu bens e servicos digitais? E-books, Servigo de streaming de musica, Servico de
streaming de video, Cursos online, Aplicativos moveis/jogos?
Quais produtos? Que tipos de assinatura?
Por que consome esses produtos?
Vocé considera que 0 uso desses bens e servigos digitais tém alguma relagdo de substituicdo

com servicos dos quais vocé foi privado durante a pandemia?

C-REFERENTE AS EXPERIENCIAS POS PRIMEIRA QUARENTENA COM O E-
COMMERCE

« Bensfisicos
-Como vocé se comportou quanto ao consumo de e-commerce depois dos shoppings serem
abertos e a quarentena se flexibilizou? Qual sua perspectiva para o consumo futuro?
Vocé fez compras por e-commerce ap0s a reabertura? Mais/menos/o mesmo? Com qual

frequéncia? vezes por semana/mes.
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Quais produtos? Quais cestas?

Vocé foi a lojas fisicas, comprou nelas? Mais, menos vezes que antes da pandemia? Com qual
frequéncia?

Quais produtos? Quais cestas?

A experiéncia do consumo por e-commerce durante a pandemia teve um saldo
positivo/negativo?

Vocé considera que a experiéncia do consumo presencial afetou o seu consumo por e-
commerce?

Expectativa de consumo futuro?

O guanto vocé comprou por servicos de entrega por aplicativo?

Com qual frequéncia? R: __ vezes por dia/semana/més/nos quatro meses
Quais classes de produtos? Quais cestas tipicas?

Por que teve esse padréo de consumo (motivador)?

e Bens e servigos digitais
-Como foi seu consumo de bens/servicos digitais apds a reabertura?
Vocé fez uso de bens e servigos digitais apds a reabertura? Mais, menos que antes ou durante a
pandemia? Por qué?

Vocé considera que a abertura teve alguma influéncia no seu uso de bens e servigos digitais?



