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RESUMO

O E-commerce é um setor que vem se destacando visivelmente nos ultimos anos,
principalmente com a dissemina¢do da tecnologia e a internet ao alcance de
todos os publicos e por meio de diversos instrumentos, como tablets, celulares,
etc. O consumo on-line ja era um habito na rotina da sociedade, mas obteve um
significativo aumento com o surgimento da Covid-19. Com os decretos de lockdown,
as pessoas ndo tiveram outra alternativa sendo optar pelo comércio on-line para
satisfazer suas necessidades basicas, como alimentacao e vestuario. Desde entao,
tornou-se um habito adquirir outros tipos de bens, como remédios, eletronicos,
itens para a casa, dentre outros.
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INTRODUCAO

O presente estudo visa abordar o crescimento do consumo através de sites de
compras por parte dos jovens, e juntamente apresentar as causas desse comportamento
em consonancia com os avangos tecnoldgicos e a disseminac¢do da internet a grande
parte da populacao.

Segundo o site Kantar Ibope Media (2021), os Centennials e Millennials, jovens
adultos entre 18 e 34 anos, tém uma expectativa maior quanto a participacdo mais
proativa das marcas na sociedade, em comparac¢do com outras faixas etarias, indica a
sétima edicao do Kantar Thermometer. Segundo o estudo on-line, realizado em mais
de 50 mercados pelo mundo, 48% dos Centennials e dos Millennials esperam que as
marcas sejam exemplos e guias de mudanca e 39% que elas usem seu conhecimento
para explicar e informar sobre o atual cendrio.

Assim, o estudo pretende demonstrar como os jovens estdo comportando-se
nesse momento da sociedade brasileira, a partir das caracteristicas de acesso, frequéncia
de utilizacdo e consumo on-line, os fatores de consumo e o que mais impacta nos
“gatilhos” de consumo.

Segundo o site G1 (2020), uma pesquisa realizada pela empresa Comscore,
divulgou esta semana uma medicdo de audiéncia em plataformas digitais brasileiras
e como o consumo de midia mudou com a intensificacdo da quarentena contra a
pandemia do novo coronavirus.

A analise compara o intervalo de 9 a 15 de margo com 16 a 22 daquele més. O
destaque foi o conteudo familiar e jovem (chamado “Family & Youth”) que teve aumento
de 43,1% semana a semana. De 637 milhdes de acessos, passou para quase 912 milhdes
de visualizagdes.

Em seguida, vem a categoria de Noticias, que foi de 725 milhdes para 1,03
bilhdo de acessos no periodo. Em vez de se beneficiar propriamente da quarentena,

o aumento de 42,6% acontece na esteira da busca de informacgdes sobre a pandemia
de covid-19.

Ainda em faixas expressivas de aumento estdo trés categorias: Jogos
(20%), Entretenimento (22,8%) e Redes Sociais (26,2%). A ultima, inclusive, passou
de 34 bilhdes para 43 bilhdes de sessdes, com 19% de aumento no tempo médio
de permanéncia.

Quem nado se saiu bem foi o conteudo de turismo. A categoria Viagens teve
gueda de 25% na procura no comparativo entre as semanas, seguindo a tendéncia

de isolamento social e cancelamento de voos em todo o mundo.
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1 CONCEITO DE CONSUMIDOR

Consumidor é uma pessoa fisica, a qual adquire bens e servigos. Esta aquisicdo tem
que ser feita por meio de um profissional que desenvolva uma atividade econdmica e que
tenha como objetivo obter lucros por meio da mesma. Como exemplos de consumidor,
pode-se citar: compra de sofa para residéncia, viagem para férias, prestacao de servico
de reparo de infiltragdo num imdvel, servico de conserto de automével etc. Portanto,
define-se o consumidor como sendo:

Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servi¢co
como destinatario final. Pardgrafo unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo
(ATLAS. 2013. Lei n28.078, de 11 de setembro de 1990. Art 29).

No Brasil, existe um conceito legal de consumidor que foi criado pela lei 8.078,
de 11 de setembro de 1990, a qual diz: Art. 22 — Consumidor é toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza Produto ou servico como destinatario final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo.

Em seu conceito, veem-se trés elementos:
1. Subjetivo (pessoa fisica ou juridica);
2. Objetivo (que adquire ou utiliza produto ou servico);

3. Teleoldgico (a finalidade pretendida, ou seja, o destino final do produto
ou servico).

2 O IMPACTO DA INTERNET NOS NEGOCIOS

Don Tapscott foi um dos primeiros autores a refletir sobre o impacto das novas
tecnologias da informacdo e da comunicagao (TIC) sobre a atividade empresarial e os
modelos de negdcios (LIMEIRA, 2007).

Na proxima década, o marketing sofrera uma reengenharia completa. Ndo ha duvida
de que mercados e marketing operardo de acordo com principios bem diferentes
nos primeiros anos do século XXI. A sucessora da sociedade industrial —a economia
da informacdo — penetrard e mudard quase todos os aspectos da vida didria. A
revolugdo digital alterou de maneira fundamental nossos conceitos de espago; pode
ser virtual e estar em qualquer lugar. Mensagens podem ser enviadas e recebidas
simultaneamente (KOTLER, 1999, p. 249).

Programa de Apoio a Iniciagdo Cientifica - PAIC 2020-2021 119



No livro publicado em 1996, The digital Economy, o mesmo relata que, desde
o final do milénio, o mundo presencia o nascimento de uma nova era, é a “age of
networked intelligence”, onde em portugués significa “era da inteligéncia em rede”, que
fez surgir uma nova economia, uma nova politica e uma nova sociedade, baseadas no
“networking of human intelligence through technology”, ou seja, nessa nova era nao
predominam mdquinas inteligentes, mas individuos que, por meio de redes, podem
combinar sua inteligéncia, seu conhecimento e sua criatividade para gerar riqueza
e desenvolvimento social. Essa nova economia também pode ser denominada de
economia digital, devido ao fato da informacado, em todas as suas formas, tornar-se
digital, reduzida a bits (cddigos bindrios formados pela combinacdo de nimeros de
um a zero, armazenados em computadores e que circulam na velocidade da luz por
meio de redes).

Na chamada “velha economia” citada por Don Tapscott (LIMEIRA, 2007), o fluxo
dainformacdo erafisico, e o meio de circulagdo da informacdo era baseado em pessoas
ou objetos fisicos.

Na atualidade, a mudanca trazida pela Internet e pelas tecnologias de informacao
e comunicacado foi a separacao da informacdo de seu meio fisico de transporte o que
rompeu o modo tradicional de comunicacdo e de formacao da cadeia de valor entendido
como o processo de atividades agregadoras de valor, pela informacdo que as une e pelos
agentes envolvidos (clientes, fornecedores). Segundo Tapscott, a informacdo define
a relagcdo entre as partes da cadeia de valor, sendo a base da vantagem competitiva.

ATIC e a Internet irdo alterar a estrutura das relagbes vigentes por quebrarem o
poder baseado apenas na exclusividade de acesso e dominio da informacao.

Esse impacto serd maior nos setores em que a informacgdo tem alta participacdo na
estrutura de custo; ou em que o produto tem grande contelddo de informacgdo; ou ainda
onde a distribuicdo é alto componente do custo. Portanto, as atividades, func¢des, produtos
e servicos cujo Unico valor agregado seja a informacdo perdem vantagem competitiva.

Essa nova economia também é conhecida como “economia do conhecimento”,
porque o capital intelectual é aplicado a tudo o que é produzido e no processo que é
produzido. Isto é, os produtos cada vez mais tém em seus contelddos o conhecimento,
tornando-se sempre mais inteligentes, com microprocessadores embutidos. Exemplo
disso sdo os automodveis com chips que se comunicam com satélites informando as
condi¢Ges de temperatura ambiente, previsdo do tempo, consumo do automodvel e
direcdo a ser seguida.

A estrutura da nova economia digital encontra-se em processo de mudanca, com o
aparecimento de novos setores a partir da convergéncia das tecnologias de informacao
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e da comunicacgdo (TIC), revolucionando o mercado de computadores, softwares,
telefonia celular, transmissdo de dados por cabo, satélite, rddio, comunica¢do sem fio
e a industria de conteudo: televisdo, cinema, teatro, revistas e jornais.

Segundo Limeira (2007, p. 33), as empresas necessitam de novas estratégias
e estruturas, isso porque as novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo
possibilitam a construcdo de novas formas de relacionamento entre clientes, empresas,
individuos, organizacdes e governos.

Avelocidade das mudancas estruturais da nova economia faz com que as empresas
tenham que repensar constantemente em seus negécios, produtos e mercados.

A difusdo da Internet e das tecnologias de hardware e software associadas a
ela originam novas oportunidades de negdcios, tanto nos mercados organizacionais
(business-to-business) como nos mercados de consumo (business-to-consumer).

3 CONSUMIDOR DE E-COMMERCE

Segundo Solomon (2011, p. 11), conforme as pessoas acessam a internet o
mundo esta se modificando e o consumidor evoluindo. Nesse mundo novo ha um
comportamento diferente do consumidor digital, as pessoas se relinem eletronicamente
com informagdes rapidas, que podem ser compartilhadas com o vizinho mais préoximo
até com as pessoas do outro lado do mundo. Com o mundo eletrénico os consumidores
participam da criacdo dos novos produtos. As pessoas se reinem em ambientes como
Facebook, Twitter, para manifestar opinides.

Para Kotler (2012, p. 39) “Os consumidores em webs, por outro lado, interagem
uns com os outros. Trata-se de uma tipica comunidade de midia social em que a ligacdo
estd enraizada em relacionamentos do tipo um-para-um entre os membros.”

Limeira (2007, p. 09) caracteriza o perfil do consumidor anteriormente:

[...] e 0o consumidor era predominantemente passivo, isto €, as empresas langavam
produtos e servicos padronizados pela identificagdo das caracteristicas e das
necessidades da maioria dos clientes, realizando atividades de comunicagdo e
de vendas. Assim, o consumidor ndo interferia, positiva ou negativamente, nos
langamentos das empresas. Nessa fase, o consumidor ndo tinha rosto nem nome,
sendo apenas mais um em meio a uma multiddo. Com a evolu¢do da economia, da
tecnologia e dos padrdes de consumo, surge o chamado marketing diferenciado ou
segmentado, em que as empresas procuram ajustar suas estratégias a grupos de
consumidores especificos, customizando suas ofertas de acordo com as exigéncias
e com o perfil deles. Sem supressées no original.
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De acordo com Peter e Olson (2010, p. 43) o ambiente do consumidor esta ligado
a todas as influéncias de como ele pensa e age. Onde se incluem os estimulos com
influencias sociais de grupos e subgrupos, familia e ainda outros estimulos fisicos que sdo
capazes de mudar opinides e condutas de consumidores. Entdo a estratégia deve estar
presente nesse ambiente, para inserir esses estimulos, fazer lembrar o consumidor de
comprar o seu produto, fazendo comerciais na televisdo, anuncios, enviando catalogos
para atingir seu publico alvo. Procurando sempre estar préoximos de seus clientes e o
Website torna-se parte do ambiente se eles o visitarem.

Turchi (2012, p. 133) destaca que o consumidor do comércio virtual consegue
atingir grandes proporcdes na famosa propaganda “boca a boca”, ja que o alcance
da satisfacdo ou insatisfacdo do cliente consegue ser demonstrada para milhares de
pessoas. Por conta desse fator é importante que as empresas entendam como as redes
e midias sociais funcionam, pois, um cliente que tenha efetuado a compra ird propagar
a informacdo de qualidade do produto ou até mesmo de falhas no atendimento,
influenciando os demais.

[agBes] direcionadas aos consumidores por meio da Internet oferecem varias
vantagens para os profissionais [de marketing e outros]. Permite que se oferecam
produtos e servicos 24 horas por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano, de modo
global e eficiente (PETER; OLSON, 2010, p. 21). Sem interpolagdo no original.

Para Peter e Olson (2010, p. 21) o e-commerce é um meio eletrdnico justamente
porque ndo precisam da loja fisica, catdlogos, vendedores e pode-se manter um
relacionamento direto com o consumidor e um banco de dados para realizar pesquisas.
Este canal proporciona atender as necessidades e desejos dos consumidores da mesma
forma que ocorre no comércio tradicional.

4 O COMPORTAMENTO DOS JOVENS NO CONSUMO ON-LINE

Os jovens que estdo entrando no mercado de trabalho estdo também,
consequentemente, aumentando seu poder de consumo. Este fator, juntamente com
a facilidade do alcance da tecnologia e da internet por grande parte das pessoas e a
disseminacdo entre os dispositivos (ndo estando apenas restrito a computadores, mas
também a celulares, tablets, smartwatches, TV's etc.), favoreceu a opgao por este tipo
de compra.

Pesquisa realizada pela SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo)
juntamente com a AGP Pesquisas, identificou alguns habitos recorrentes de jovens
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com; faixa etaria entre 16 e 22 anos. De acordo com a mesma, 75% utilizam a internet
para fazer compras, sendo que a maioria faz uso de sites com marca prépria, como
Submarino, Americanas, etc., e sites de revenda de produtos, como OLX e Mercado Livre.

As redes sociais tiveram um papel fundamental na divulga¢ao de grandes marcas,
impactando, desta forma, os consumidores e incentivando as compras por impulso.

A pesquisa mostrou que 69% destes jovens moram com os pais e 57% nao
possuem nenhum tipo de atividade remunerada. Também foi possivel observar que
90% dos jovens participantes da pesquisa possuem Facebook e Whatsapp, os quais sao
utilizados como fonte de informacao e noticias, 70% acessam o celular toda a vez que
sdo notificados e 90% acessam pelo menos uma vez por hora.

4.1 A PANDEMIA (COVID-19)

Com os decretos estaduais e municipais os quais determinavam que o comércio
em geral precisava se manter fechado por alguns periodos de tempo, foi inevitavel a
ascensao do comércio on-line.

Alimentos e bebidas, saude, pet shop, beleza e perfumaria foram setores em que
as vendas aumentaram em dois digitos em marco de 2020, em comparacao a fevereiro.

Entre 24 de fevereiro e 24 de maio, a transformacao digital acelerou, culminando
em um faturamento de RS 27,3 bilhdes no e-commerce nacional (71% a mais que em
igual periodo de 2019). As informacdes sdo da Compre&Confie, empresa de inteligéncia
de mercado.

5 METODOLOGIA DE PESQUISA

A seguir serdo abordados os tipos de pesquisas perante as quais foram extraidas
alguns dados e informacdes aqui presentes, bem como os resultados obtidos por meio
de pesquisa survey por meio de uma amostra.

5.1 TIPOS DE PESQUISAS

Visando ao cumprimento dos objetivos propostos e resultados esperados, optou-
se por um estudo empirico do tipo exploratério, permeado de uma investigacao de
pesquisa bibliografica, pesquisa de campo primaria e secundaria, além da andlise de
dados e resultados, de uma survey.
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A pesquisa bibliografica serviu de base para a compreensao do desenvolvimento
da fundamentagdo tedrico metodoldgica do estudo. Segundo Gil (2002, p. 44) “a
pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Nela serdo pesquisados os aspectos

fundamentais da politica, economia e sociologia.

A pesquisa survey (primaria) coleta variaveis as quais responderdo os objetivos
e o problema de pesquisa. Os dados coletados foram analisados quantitativamente,
buscando determinar como se comporta o consumo on-line pelos jovens. Entretanto,

vale ressaltar que a mesma esteve aberta para o publico de todas as idades.

5.2 POPULAGAO E AMOSTRA

Segundo Mattos, Konrath e Azambuja (2017, p. 9): “Populacdo é o conjunto
de todos os itens, objetos ou pessoas, enfim, entes que se pretende analisar —
razao pela qual devem apresentar pelo menos uma propriedade em comum. Uma
populacdo pode ser formada por pessoas, familias, estabelecimentos comerciais ou
industriais, contas-correntes, pecas de uma linha de producdo ou qualquer outro
tipo de elemento. Quando se analisa uma parte dessa populagdo, tem-se uma
“amostra”, que é subconjunto do todo. A amostra é definida previamente e obtida
com a consideracdo de alguns critérios, a fim de que seja significativa (quanto
ao numero de elementos) e se mostre representativa, apresentando as mesmas
propriedades da populacdo. As melhores técnicas de amostragem sdo aquelas que
usam a ideia de aleatoriedade.

5.3 INSTRUMENTOS E TECNICAS PARA PESQUISA SURVEY

Para a coleta de dados da pesquisa survey, foi utilizado questionario eletrénico
subdividido em etapas, e disseminado por meio de redes sociais, tais como Whatsapp,

Facebook, e Instagram.

6 ANALISE DE DADOS

Na pesquisa survey, foram obtidas 403 respostas no questionario on-line. A seguir,
serdo apresentados os principais graficos com suas respectivas andlises.
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6.1 FREQUENCIA DE COMPRAS ON-LINE

Ao analisar este item, chega-se a conclusdo de que pessoas do sexo feminino
possuem maior recorréncia de compras do que as do sexo masculino, conforme grafico
a seguir.

GRAFICO 1 - Frequéncia de Compras On-line x Sexo dos Respondentes

Frequéncia de compras on-line, Sexo

I Frequéncia de compras online

Média Desvio-Padrao Mediana
B reminino 4,53 1,67 5,00
Fmo 4,88 1,63 4,00
Total 4,28 1,66 4,00
Feminino 4,53
Masculino 4,08
4,28

Total

FONTE: Os Autores (2021)

Pode-se observar que a média de compras on-line do sexo feminino é de 4,53%.
Ja a do sexo masculino é de 4,08%.

6.2 FAIXA ETARIA

No que diz respeito a faixa etdria, pode-se notar que o publico dominante é
publico dominante é o publico jovem.

GRAFICO 2 - Frequéncia de Compras On-line x Idade dos Respondentes

Utilizagao da internet, Idade
Utilizagdo da internet
Média Desvio-Padrdo Mediana
Menos de 20 4,54 1,67 5,00
ﬁ 4,89 1,63 4,00
40 e mais 4,26 1,66 4,00
I Total 4,68 0,78 5,00
Menos de 20 4,54
40 e mais 4,26
Tota! | IR 468

FONTE: Os Autores (2021)
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O publico com a faixa etaria menor de vinte anos representa o percentual de
4,54%, e de vinte a trinta e nove anos representa 4,89%. S3o o publico da geragdo Y, a
geracdo do milénio, do inicio da propagacdo da internet, e da geracdo Z, que é a geracao
sucessOria a 'Y, que € a geragdo que ja nasceu inserida dentro da tecnologia.

6.3 PRINCIPAIS ITENS DE COMPRA

Nesta questao, é possivel destacar as mercadorias consideradas mais relevantes
e necessarias no momento da compra.

GRAFICO 3 - Itens de Consumo pelo E-commerce

Itens de compra

Média Desvio-Padrdo
Eletronicos 2,86 1,38
Alimentagao 2,76 1,38
Roupas 2,63 1,41
Entretenimento 2,63 1,45
Casa e Decoragao 2,16 1,25
Automotivo 1,73 1,14
Saude Remédios 1,73 1,10
Bebidas 1,62 1,09
Total 2,31 1,38
Eletronicos
Alimentacdo

Roupas

Entretenimento

Educacdo

Casa de Decoragao

Automotivo

Saude Remédios

Bebidas

Total

FONTE: Os Autores (2021)
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Conforme grafico, a andlise diz que os trés principais produtos mais adquiridos
por meio de comércio eletronico sdo: Eletronicos (2,86%), Alimentos (2,76%) e
Vestudrio (2,63%).

6.4 FATORES DE ESCOLHA DO SITE DE COMPRAS

Neste quesito avaliou-se o que os compradores levam em considera¢cdo no
momento de escolher um site para realizar suas compras.

GRAFICO 4 - Fatores de Escolha dos Respondentes pelo E-commerce

seguranca do site | [ NQRNGRH ;17

Preco do Produto _ 3,96

Marca do Site _ 3,84

Maior Variedade de Produtos _ 3,78
Preco do Frete _ 3,77

Tempo de Entrega _ 3,71
Praticidade de Pagamento _ 3,62
Formas de Pagamento _ 3,62
Qualidade da Navegacao 3,47
Comodidade para comparar pregos _ 3,42
Indicagdo de Amigos 3,31

Cupons de Descontos 3,06

ol | I 36

FONTE: Os Autores (2021)

Como pode-se observar, a seguranca do site é o item considerado mais importante
na hora da escolha do site, apresentando um percentual de 4,17%, seguido do preco
do produto, com o percentual de 3,96%, e marca do site com 3,84%.

6.5 UTILIZAGCAO DE SERVICOS DELIVERY DURANTE A PANDEMIA (COVID- 19)

Foi de suma importancia tomar conhecimento se houve aumento ou diminui¢do
dos servicos de delivery durante a pandemia.
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GRAFICO 5 — Consumo do Delivery durante a Pandemia

Frequéncia de pedidos de delivery _ 4,41
Durante a pandemia usou mais o delivery _ 5,30
Toto | N 45

FONTE: Os Autores (2021)

Conforme o grafico acima, pode-se facilmente notar que durante a pandemia,
5,30% da amostra aumentou a utilizacao dos servicos de delivery.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve por objetivo quantificar e qualificar os consumidores e as
mercadorias consumidas no comércio on-line, principalmente por parte dos jovens

da geracao Ye Z

A maioria dos respondentes foram do sexo masculino (54,8%), enquanto o sexo

feminino representou 45,2%.

Os smartphones sdo os instrumentos mais utilizados para compras, pois sao

praticos, estando sempre disponiveis quando se precisa.

O Mercado Livre foi eleito o primeiro na escolha dos consumidores, com 62,4%,
seguido pelas Lojas Americanas com 48% e a Amazon com 44,9%. O Mercado Livre
ganhou espac¢o no comércio pois, além de ter se tornado um site seguro para compras,

possibilita facil comunicacao com os vendedores e grande parte das entregas “full time”.

No que diz respeito as entregas delivery, 91,4% utilizam o Ifood. Este é precursor
dos aplicativos delivery de entrega rapida de comida, portanto, o mais conhecido e

utilizado. O segundo mais utilizado é o Uber Eats, com 32,3%.

Além dos pontos citados acima, ha muitas outras questdes que influenciam a
decisdo dos consumidores ao decidirem pelas compras on-line, como por exemplo a
seguranca da compra, utilizacdo de cupons de desconto, praticidade, falta de tempo,

gualidade do servigo, privacidade, etc.

Para se adaptar a esta nova realidade, no que tange as lojas fisicas, principalmente
as de vestudrio, muitas estdo aceitando encomendas via redes sociais, principalmente
whatsapp. Os clientes podem escolher as pecas, cores e tamanhos através de imagens

postadas tanto no Facebook quanto Instagram, e fazer a solicitacdo das pecas pelo
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Whatsapp para recebé-las em casa por motoboy no mesmo dia. Outras, preparam
malas personalizadas com roupas a gosto dos clientes e deixam em suas residéncias

para que possam provar e escolher, devolvendo as demais no dia seguinte.

Em suma, apds a conclusdo do presente artigo, chegou-se a conclusdo que
o cenario atual do comércio se modificou muito com a chegada da Covid-19, onde
muitos comércios foram alavancados. Contudo, muitos outros tiveram que se adaptar
para sobreviverem a esta nova realidade. Empreender é a chave do sucesso perante
esta crise.
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