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RESUMO

Esta investiga a evolugao das compras virtuais no Brasil (2019-2023), contextualizada
pelo impacto da Pandemia de Covid-19, que alterou drasticamente o comportamento
de consumidores € as estratégias empresariais, configurando o problema central da
pesquisa. O objetivo principal € analisar o crescimento do e-commerce neste periodo,
identificando os fatores impulsionadores, com destaque para a crise sanitaria. Os
resultados confirmam a Pandemia como acelerador chave do e-commerce, mas
também apontam a relevancia da adaptacdo empresarial e das dinamicas
comportamentais dos consumidores na consolidagao desse crescimento. Conclui-se
que ocorreu uma transformagdo estrutural no varejo digital brasileiro, com a
consolidagdo de novos habitos de consumo, a0 mesmo tempo em que emergiram
desafios para a inclusdo digital e a necessidade de adaptagao continua das empresas

na nova economia digital.

Palavras-chaves: Compras Virtuais; Pandemia Covid-19; Comportamento do

Consumidor; E-commerce.
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INTRODUGAO

O comércio eletrdonico no Brasil passou por uma transformacao expressiva
entre 2019 e 2023, alterando o comportamento do consumidor e a dindmica do
mercado varejista. A Pandemia de Covid-19 acelerou a digitalizagdo do comércio,
modificando habitos de consumo e estratégias empresariais. Este avanco refletiu a
adaptagao das empresas ao novo cenario digital e uma mudanga no perfil do
consumidor, que passou a valorizar a conveniéncia, a variedade de produtos e os
precos competitivos das plataformas online.

A relevancia desta monografia reside na compreensdo dos fatores que
impulsionaram o crescimento das compras virtuais no Brasil, especialmente em um
periodo marcado por transformacdes profundas, como a Pandemia da Covid-19.
Além disso, a mudanca repentina do canal de vendas das empresas, que tiveram
que se adaptar rapidamente a nova realidade, destaca-se a importancia do
comeércio eletrébnico como estratégia de sobrevivéncia e crescimento. Ao analisar
as mudangas no comportamento do consumidor e as estratégias adotadas pelas
empresas, essa monografia busca contribuir para o entendimento das tendéncias
do e-commerce e oferecer insights valiosos para o setor.

O objetivo geral desta monografia é analisar a evolugdo das compras virtuais
no Brasil de 2019 a 2023, com foco no impacto da Pandemia de Covid-19 e nas
mudangas comportamentais de consumidores e empresas. Os objetivos
especificos sao: evidenciar o comportamento do consumidor em relacdo as
compras online durante a Pandemia; identificar os impactos da crise sanitaria nas
empresas e nos consumidores; e discutir as alteracées no comportamento das
empresas diante desse cenario.

O problema de pesquisa que orienta esta monografia €: de que maneira
ocorreu a evolugado das compras virtuais brasileiras, considerando o impacto da
Pandemia de Covid-19 e as transformagdes no comportamento dos consumidores?

Levanta-se a hipotese de que a Pandemia foi o principal agente acelerador
do crescimento das compras online no Brasil no periodo examinado. Elementos
adicionais como a praticidade intrinseca as transagdes virtuais, a diversidade de
produtos ofertados e a competitividade de pregos também exerceram papel

determinante neste processo.
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A metodologia baseia-se em revisao bibliografica, combinando os métodos
dedutivo e histoérico, para analisar a evolugao das compras virtuais no Brasil entre
2019 e 2023. Sera realizada uma pesquisa cientifica, de carater qualitativo e
quantitativo, examinando artigos cientificos, teses, dissertagdes, relatorios de
mercado e outras fontes secundarias, como dados da Associacdo Brasileira de
Comércio Eletrdnico (ABComm), e de pesquisas de instituicdes especializadas.

A monografia esta estruturada em trés capitulos. O primeiro aborda os
aspectos conceituais e caracteristicas do setor de compras virtuais, incluindo
teorias como a Teoria da Firma, a Teoria do Consumidor e a Teoria
Comportamental, além de seu desenvolvimento histérico. O segundo capitulo foca
nas compras virtuais, identificando os fatores psicolégicos e comportamentais que
influenciaram as decisdes de compra, o impacto da Pandemia e as mudancas nos
comportamentos do consumidor e das empresas. O terceiro capitulo analisa os
dados colhidos, destacando o crescimento das compras virtuais e as adaptagdes
das empresas, especialmente com o uso de novas tecnologias e estratégias de

marketing digital.
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1 ASPECTOS CONCEITUAIS E CARACTERISTICAS DAS COMPRAS
VIRTUAIS.

O comeércio eletrénico (e-commerce) tornou-se um dos pilares da economia
moderna, redefinindo a forma como consumidores e empresas interagem. No
Brasil, o crescimento das compras virtuais entre 2019 e 2023 foi marcado por uma
combinacgao de fatores, como a Pandemia da Covid-19, a expansao do acesso a
internet e a evolugéo tecnoldgica. Para compreender essa dinamica, é essencial
explorar os aspectos conceituais e as caracteristicas que definem o setor de
compras virtuais, incluindo suas bases teoricas, modelos de negdcios e impactos
no comportamento do consumidor.

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos tedricos que embasam o
funcionamento do e-commerce, como a Teoria da Firma, a Teoria do Consumidor
e a Teoria Comportamental. Essas teorias fornecem uma base sélida para entender
como as empresas se organizam no ambiente digital; como os consumidores
tomam decisbes de compra; e, como os fatores psicologicos influenciam o
comportamento no comércio eletronico. Além disso, sera discutida a evolugéo, os

conceitos e as caracteristicas das compras virtuais.

1.1 Aspectos Teoéricos.

A anadlise da evolug&o das compras virtuais no Brasil, no intervalo de 2019 a
2023, requer uma abordagem tedrica que permita decifrar as transformagdes
setoriais. Os referenciais tedricos fornecem a base para entender a consolidacao
do comércio eletrbnico como uma forga transformadora no mercado, que alterou
nao apenas a operacionalizacdo das empresas, mas também o processo decisério
de compra dos consumidores. Estes fundamentos séo cruciais para contextualizar
o crescimento do e-commerce, sobretudo em um periodo marcado por eventos
disruptivos como a Pandemia de Covid-19.

Um dos eixos dessa analise € a compreensao da adaptacao empresarial ao
ambiente digital. A digitalizagdo do comércio imp6s as empresas a necessidade de
reavaliar suas estratégias de operagao, logistica e relacionamento com o cliente. A

capacidade de mitigar custos de transagao, expandir o alcance geografico e prover
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uma experiéncia de compra personalizada converteu-se em diferencial competitivo.
Essas mudancgas alinham-se com teorias que examinam a organizagao das firmas
e suas respostas a novos cenarios econémicos.

O estudo do comportamento do consumidor, por sua vez, oferece respostas
essenciais para esta monografia, especialmente ao se considerar a drastica
alteracdo nos habitos de consumo durante a Pandemia. Tais transformacdes
influenciaram diretamente as decis6es de compra, impelindo uma migragcao em
larga escala de consumidores para o ambiente digital. A utilizagdo de estratégias
como descontos temporarios, frete gratis e a exibicdo de avaliagées de produtos
sao taticas para explorar vieses cognitivos.

O estudo do comportamento do consumidor, por sua vez, oferece respostas
essenciais para esta monografia, especialmente ao se considerar a drastica
alteragdo nos habitos de consumo durante a Pandemia. Tais transformacdes
influenciaram diretamente as decisdes de compra, impelindo uma migracdao em
larga escala de consumidores para o ambiente digital. A utilizacdo de estratégias
como descontos temporarios, frete gratis e a exibicdo de avaliagées de produtos
sdo taticas para explorar vieses cognitivos. Ariely (2008) demonstra como o efeito
de ancoragem, onde a primeira informacdo de preco apresentada influencia
desproporcionalmente a percepgcao de valor das opgdes subsequentes, é
frequentemente utilizado para fazer com que promogdes pare¢cam mais vantajosas.

Similarmente, o conceito de aversdo a perda, detalhado por Kahneman e
Tversky (1979) na Teoria do Prospecto, postula que o impacto psicologico de uma
perda é sentido de forma mais intensa do que o de um ganho equivalente, um
principio que as empresas exploram ao criar um senso de urgéncia ou escassez
para estimular vendas e aumentar a atratividade do e-commerce. Estes elementos
tedricos auxiliam na compreensdo de como as empresas ndo apenas atrairam
novos consumidores, mas também buscaram sua fidelizagdo no ambiente virtual,
consolidando o e-commerce como um canal de vendas indispensavel.

As compras virtuais consistem na aquisi¢cao de bens e servicos por meio de
plataformas digitais, onde a transagdo se completa online, representando uma
modalidade de comércio eletronico. Kotler, Keller e Chernev (2024) categorizam o
e-commerce em diferentes modelos, como B2C (empresa para consumidor), B2B

(empresa para empresa) e C2C (consumidor para consumidor). No Brasil, o modelo
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B2C é o mais proeminente, exemplificado por empresas como Magazine Luiza,
Lojas Americanas e Mercado Livre. A progressado das compras virtuais também foi
caracterizada pela adogdo de novas tecnologias, como pagamentos digitais e
logistica eficiente, que incrementaram a confianga dos consumidores no comércio
online.

O comércio eletronico proporciona atributos como a facilidade de busca e
comparagao de informagdes, conforme discutido por Kotler, Keller e Chernev
(2024), permitindo que os consumidores realizem compras de qualquer local e a
qualquer momento, sem as limitagdes fisicas das lojas tradicionais. Este fator, que
reflete a conveniéncia do e-commerce, contribui para o aumento do volume de
compras ao longo do tempo e para o acesso a uma vasta gama de produtos.
Adicionalmente, a possibilidade de comparar precos e produtos em diferentes
plataformas, um beneficio decorrente da redugdo dos custos de busca de
informacéao analisada por Stigler (1961), eleva a transparéncia e a competitividade

do mercado.

1.1.1 Teoria da Firma.

A Teoria da Firma, um dos fundamentos da ciéncia econdmica, busca
explicar como as empresas se organizam, operam e tomam decisbes em um
ambiente competitivo. Vasconcellos (2010) situa a teoria como um aprofundamento
nos estudos da oferta da firma individual. Sua génese pode ser rastreada até o
inicio do século XX, quando economistas comegaram a investigar como as firmas
maximizam lucros, minimizam custos e se adaptam as dindmicas de mercado.
Contudo, foi o trabalho de Ronald Coase, em 1937, que conferiu a teoria contornos
mais definidos e uma base robusta para estudos subsequentes.

Coase (apud Silva; Farias, 2017), propés uma abordagem inovadora ao
questionar a razao da existéncia das firmas em uma economia de mercado. Ele
argumentou que as empresas surgem como resposta aos custos de transagao —
aqueles associados a utilizacdo do mercado. Conforme o autor, esses custos
incluem levantar precos, obter informagdes, formular contratos, entre outros. As
firmas existem para reduzir tais custos de transacao. Esta perspectiva posicionou
os custos de transagao no centro da analise econémica e pavimentou o caminho

para o desenvolvimento da Nova Economia Institucional.
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Apos Coase, outros economistas expandiram e refinaram a Teoria da Firma.
Oliver Williamson (1985), por exemplo, desenvolveu a Teoria dos Custos de
Transacao, aprofundando a analise de como as firmas escolhem entre produzir
internamente ou recorrer ao mercado, considerando a racionalidade limitada e o
oportunismo. Jensen e Meckling (1976) contribuiram com a Teoria da Agéncia, que
explora os conflitos de interesse entre proprietarios (principais) e gestores
(agentes).

No contexto do comércio eletrénico, a Teoria da Firma € pertinente ao
explicar como empresas digitais minimizam custos de transagao e se adaptam a
um ambiente competitivo. Plataformas como Amazon e Mercado Livre utilizam
tecnologias para reduzir custos de busca e negociagdo, oferecendo uma
experiéncia de compra eficiente. Edith Penrose (1995), com sua Teoria dos
Recursos e Capacidades, complementa a analise ao destacar que as firmas sao
conjuntos de recursos (incluindo conhecimento e capacidade gerencial) e
capacidades que determinam suas vantagens competitivas e potencial de
crescimento.

No e-commerce, a capacidade de inovar, como na adogéo de inteligéncia
artificial e big data, tem sido importante para o sucesso empresarial. Joseph
Schumpeter (1962), em sua Teoria da Inovagdo, argumentou que a inovagao,
através do processo de "destruicao criativa", € o motor do crescimento econémico,
e as firmas que adotam novas tecnologias e modelos de negdcios prosperam a

longo prazo.

1.1.2 Teoria do Consumidor.

A Teoria do Consumidor oferece um referencial teérico para a compreensao
das transformacdes nos padrdes de consumo observadas no comércio eletrénico
brasileiro entre 2019 e 2023. O comportamento do consumidor no ambiente digital,
como assinalado por Kotler, Keller e Chernev (2024), segue principios econdmicos
basicos, ainda que com dindmicas particulares mediadas pela tecnologia. Esta
analise examina a aplicacdo dos fundamentos tedricos classicos as mudangas

aceleradas pela Pandemia de Covid-19.
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Dados da ABComm (2023) indicam que o numero de consumidores que
realizaram sua primeira compra online durante a Pandemia cresceu
expressivamente em 2020. Este fendmeno pode ser analisado a luz da Teoria da
Utilidade Marginal, originalmente proposta por Marshall (1890), na qual os
consumidores buscam maximizar sua satisfacdo diante de restricdes, como as de
saude e mobilidade impostas pela crise. Trés aspectos-chaves da teoria se
destacam na analise do periodo:

Mudangas nas preferéncias dos consumidores foram evidentes. A teoria das
preferéncias reveladas, conforme Samuelson (1947), auxilia a explicar como a
necessidade de distanciamento social alterou as escolhas. Produtos como
alimentos, medicamentos e itens para home office, antes adquiridos
predominantemente em canais fisicos, tiveram sua procura direcionada para o
ambiente digital.

Com relagao a capacidade de compra, a pesquisa da Nielseniq Ebit (2022)
apontou que as classes C e D registraram um crescimento de 142% em compras
online durante o periodo pandémico, refletindo possiveis mudancas na alocacao
orcamentaria familiar. Adicionalmente, o conceito de custos de transacéo,
especialmente os custos de busca de informagéo detalhados por Stigler (1961),
tornou-se pertinente para entender a vantagem das plataformas digitais.

A teoria comportamental, que sera discutida na sequéncia, complementa
esta analise. Kahneman e Tversky (1979) demonstraram que situagdes de crise
podem acelerar a adogao de novos comportamentos devido a quebra de padrbes
cognitivos, o que contribui para explicar a rapida adaptacéo a novas plataformas
digitais. Grande parte dos consumidores que adotaram o e-commerce durante a
Pandemia manteve o habito posteriormente, indicando a formagdao de novos
padrées de consumo. A Teoria do Consumidor, portanto, evidencia como a
Pandemia contribuiu para a transformagdo digital no varejo, ao modificar

preferéncias e comportamentos de compra.

1.1.3 Teoria Comportamental.

A Teoria Comportamental, também conhecida como Economia

Comportamental, oferece um arcaboucgo robusto para analisar as decisdes de
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consumo no ambiente digital, que transcendem a pura racionalidade econdémica.
Esta abordagem integra preceitos da psicologia para explicar como os agentes
econdémicos efetivamente tomam decisbes, considerando limitagbes cognitivas e
influéncias emocionais.

Thaler e Sunstein (2008) destacam que seu desenvolvimento foi
impulsionado pela constatacdo de que a capacidade humana de processar
informacbes e otimizar escolhas é limitada. Herbert Simon, um dos pioneiros,
introduziu o conceito de Racionalidade Limitada, argumentando que os individuos
buscam decisdes "satisfatorias" em vez de 6timas, devido a essas limitagdes.

Essa racionalidade limitada leva ao uso de heuristicas, ou atalhos mentais,
que simplificam o processo decisoério em cenarios de incerteza, mas podem resultar
em vieses cognitivos — erros sistematicos de pensamento (Souza, 2018).
Kahneman (2012) popularizou a distincdo entre o Sistema 1 de pensamento
(rapido, intuitivo, emocional) e o Sistema 2 (lento, deliberativo, analitico), sendo o
primeiro frequentemente dominante em compras online.

A Teoria do Prospecto, de Kahneman e Tversky (1979), postula que as
decisbes sob risco sdo avaliadas em termos de ganhos e perdas relativos a um
ponto de referéncia, com a aversao a perda — a maior sensibilidade psicolégica a
perdas do que a ganhos equivalentes — sendo um principio fundamental.

Os autores também descreveram heuristicas como a da Representatividade
(julgamento por semelhanga com esteredtipos), da Disponibilidade (julgamento
pela facilidade com que exemplos vém a mente) e da Ancoragem e Ajustamento
(estimativas baseadas em um valor inicial). No e-commerce, essas heuristicas séo
frequentemente exploradas: o design de um site pode invocar a representatividade
da confianga; avaliacbes de clientes influenciam pela disponibilidade; e pregos
riscados funcionam como ancoras. O "enquadramento” (framing) das ofertas, como
apontado pela Neoway (2022) ao discutir a Teoria da Perspectiva, também afeta
significativamente a percepgédo do consumidor.

A formacgao de habitos, descrita por Charles Duhigg (2012) através do "Loop
do Habito" (Deixa, Rotina, Recompensa), também é pertinente. A Pandemia de
Covid-19, por exemplo, atuou como uma "deixa" que forgcou a experimentacdo da
"rotina" de compras online, e se a experiéncia foi recompensadora (conveniéncia,

seguranga), novos habitos de consumo digital puderam ser formados. As
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plataformas de e-commerce frequentemente desenham a experiéncia do usuario
para reforgar esse loop.

A crise sanitaria intensificou a relevancia da Teoria Comportamental para o
e-commerce no Brasil. Empresas utilizaram nudges e reconfiguraram a arquitetura
de escolha para gerar confianga e guiar o comportamento do consumidor, como
aponta o estudo de Nunes (2022) sobre o setor de turismo, cujas licbes sao
aplicaveis. Gatilhos mentais como escassez, urgéncia, prova social e autoridade
foram amplamente empregados no marketing digital brasileiro.

Dados da ABComm (2023) revelam que 68% dos consumidores brasileiros
admitiram ter realizado compras online por impulso durante o periodo mais critico
da Pandemia, impulsionados por estratégias que exploravam esses vieses. Dados
sobre compras por impulso no Brasil, como os de Pinheiro et al. (2023) para o
mercado de maquiagem, ilustram a influéncia de fatores emocionais, um aspecto
central da Economia Comportamental, corroborado por obras sobre
neuromarketing.

A compreensao desses mecanismos comportamentais mostrou-se valiosa
para as empresas de e-commerce adaptarem suas estratégias em um cenario de
incerteza, focando em clareza, seguranca e na facilitagdo de novos
comportamentos, como o uso do PIX (Rodrigues et al., 2025). A maior capacidade
de digitalizagao e, por extensao, de aplicar insights comportamentais, parece ter

contribuido para a resiliéncia das empresas.

1.2 Aspectos Historicos: Evolugao, Conceitos e Caracteristicas das Compras

Virtuais.

A trajetoria do comércio eletrénico no Brasil € marcada por distintas fases de
desenvolvimento, impulsionadas por avangos tecnolégicos, mudangas no
comportamento do consumidor, maturagdo do mercado e marcos regulatorios. A
compreensao dessa evolucdo € fundamental para contextualizar o cenario das
compras virtuais e o impacto transformador da Pandemia de Covid-19.

Segundo Souza e Dantas (2023), o marco inicial do e-commerce no pais é
frequentemente atribuido ao ano de 1995, com o langamento da loja online da

Livraria Cultura. Este periodo embrionario, que se estendeu aproximadamente até
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2005, foi caracterizado por grandes desafios. A conexdao a internet era
predominantemente discada, lenta e instavel. Adicionalmente, os recursos
tecnologicos para plataformas de vendas online eram limitados e havia uma
desconfianga generalizada dos consumidores em relagdo a seguranga das
transacgoes.

Costa e Neves (2023) apontam que a internet no pais havia comegado de
forma mais estruturada em 1991, com a Rede Nacional de Pesquisa (RNP),
inicialmente com foco académico. Além da Livraria Cultura, outros players pioneiros
como Booknet, Submarino e Americanas.com surgiram entre 1998 e 2000,
expandindo as categorias de produtos para além dos livros (Souza e Dantas, 2023).
Apesar do ceticismo, o setor iniciou sua trajetéria, movimentando cerca de R$550
milhdes em vendas em 2001 (Costa; Neves, 2023).

Souza e Dantas (2023) ainda apontam que a fase de consolidagao, entre
aproximadamente 2005 e 2015, acompanhou um periodo de dinamismo do varejo
brasileiro, com o e-commerce registrando taxas de crescimento anuais que podiam
alcancar 20%. A conjuntura econémica favoravel impulsionou novos negdcios
online e incentivou varejistas tradicionais a adaptarem suas operagdes. Dois fatores
tecnolégicos foram cruciais: a expansao da banda larga, tornando a experiéncia
online mais fluida, e o surgimento de solugdes de pagamento digital seguras. O
PagSeguro, langado por volta de 2006/2007, € um exemplo de intermediador que
ofereceu maior segurancga e facilitou diversas formas de pagamento, mitigando a
desconfianga.

No ambito regulatorio, o Decreto n° 7.962/2013, conhecido como a Lei do E-
commerce (Brasil, 2013), estabeleceu regras claras para o setor. Esta legislagcao
exigiu informagdes claras sobre empresas e produtos, canais de atendimento
eficazes e a garantia do direito de arrependimento, o que aumentou a confianga do
consumidor e profissionalizou o setor. Durante esta fase, o mercado viu
movimentos de consolidagdo, como a criagdo da B2W em 2006 (Souza; Dantas,
2023). O relatério Webshoppers da Nielseniq Ebit (2019) aponta um faturamento
de R$41,3 bilhdes em 2015.

O periodo de massificagdo, entre aproximadamente 2015 e 2019, foi
caracterizado pela popularizagao ainda maior das compras online. O faturamento

do setor continuou a crescer, atingindo R$53,2 bilhdes em 2018, com 58,51 milhdes
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de consumidores online ativos, segundo a Nielseniq Ebit (2019). O principal motor
de crescimento nesta fase foi o Mobile Commerce (m-commerce). A crescente
penetracao de smartphones e a melhoria do acesso a internet mével transformaram
o celular na principal plataforma de compras para muitos brasileiros. Em janeiro de
2019, as vendas via dispositivos moéveis ja representavam 42,8% de todos os
pedidos, com o m-commerce crescendo 41% em 2018 (Nielseniq Ebit, 2019).

Essa ascensdo do m-commerce impulsionou o desenvolvimento de
aplicativos de compra e o modelo de marketplace tornou-se cada vez mais
relevante (Nielseniq Ebit, 2019). Setores como Perfumaria, Moda e Casa
registraram crescimento expressivo no m-commerce. Supermercados também
comegaram a otimizar suas operagdes online, prenunciando uma mudanga que
seria drasticamente acelerada pela Pandemia (Nielseniq Ebit, 2019).

A chegada da Pandemia de Covid-19 em 2020 ndo marcou o inicio de uma
nova tendéncia para o e-commerce, mas atuou como um catalisador de intensidade
sem precedentes. E-commerce Brasil (2020) destaca que a crise acelerou
drasticamente a migracdo dos consumidores para o canal online, consolidando
transformagdes profundas. Mesmo consumidores resistentes foram, em muitos
casos, compelidos a adotar o modelo online devido as medidas de restricdo e ao
fechamento do comércio fisico. Ao experimentarem o canal digital, muitos

descobriram sua praticidade, conveniéncia e seguranca.

1.3 A COVID-19.

A Pandemia de Covid-19 representou um divisor de aguas para a sociedade
e a economia global, com o Brasil vivenciando impactos profundos. O setor de e-
commerce, em particular, passou por uma transformagao expressiva, impulsionada
pelas medidas sanitarias e pelas mudangas no comportamento dos consumidores.
A Organizagdao Mundial da Saude (OMS) declarou a Covid-19 uma Pandemia em
marco de 2020, e o primeiro caso no Brasil foi confirmado em fevereiro do mesmo
ano. As consequentes medidas de distanciamento social e o fechamento de
comeércios alteraram drasticamente a rotina da populagao.

Diante das restricdes, o Decreto n° 10.282/2020 (Brasil, 2020a) classificou o

comeércio eletrébnico e os servicos de entrega como atividades essenciais,
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permitindo a continuidade de suas operacdes. Essa medida foi vital para o
abastecimento da populagdo em isolamento e para a sustentagdo de parte da
atividade econdmica.

A gravidade do cenario sanitario foi evidenciada pela pressado sobre o
sistema de saude, com altas taxas de ocupacgao de leitos de UTIl em diversos
estados ja em meados de 2020, conforme dados compilados pela Agéncia
Brasileira de Inteligéncia (ENAP, 2025) e monitoramento do Conselho Nacional de
Secretarios de Saude (CONASS, 2021). O medo do contagio, refor¢gado pela crise
hospitalar, motivou os consumidores a buscarem alternativas de compra mais
seguras, impulsionando o e-commerce.

Os impactos diretos no e-commerce brasileiro foram notaveis. Setores como
supermercados online registraram um aumento de 373% nas vendas entre abril e
junho de 2020 em comparagdo com o mesmo periodo de 2019. O e-commerce
farmacéutico também expandiu consideravelmente, posicionando o Brasil como o
terceiro maior mercado mundial em participacdo de vendas online no primeiro
trimestre de 2023. Produtos para home-office e melhorias no lar tiveram grande
procura; o relatério Webshoppers 43% Edicdo (Nielseniq Ebit, 2021) detalhou
crescimentos expressivos em 2020 para eletrénicos (+60%) e Casa e Decoragao
(+69%).

A Pandemia catalisou a entrada de milhdes de novos consumidores no e-
commerce. No primeiro semestre de 2020, mais de 7 milhdes de brasileiros
realizaram sua primeira compra online. Desses, 95% manifestaram intencao de
continuar comprando pela internet. Ao longo de 2020, estima-se que a base total
de usuarios do e-commerce no pais cresceu mais de 70%. Estudos como o de
Araujo, Rocha e Pakes (2023) confirmam o aumento do volume de compras online
e a mudancga de habitos. Mesmo apds o pico pandémico, a preferéncia pelo digital
se manteve, indicando que, em pesquisa de setembro de 2023, 77% dos
entrevistados haviam realizado compras online nos ultimos 12 meses.

O legado da Pandemia para o e-commerce brasileiro transcendeu o aumento
conjuntural, gerando transformacgdes estruturais. Houve um aumento sustentado no
numero de consumidores digitais, incluindo uma maior adesao de faixas etarias
mais altas. O faturamento do setor demonstrou crescimento estrutural: em 2020,
R$126,3 bilhdes (+68%) segundo ABComm (2025). Em 2021, o setor continuou
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crescendo, atingindo R$182,7 bilhdes. A Pandemia forgcou empresas,
especialmente PMEs, a adotarem canais online, com marketplaces ganhando
grande representatividade. A conveniéncia e a abordagem omnicanal

consolidaram-se, indicando uma transformag&o duradoura no varejo brasileiro.
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2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES E DAS EMPRESAS NO
CONTEXTO VIRTUAL.

A transformacdo digital ocorrida entre 2019 e 2023 impactou o
comportamento dos principais agentes econdmicos no Brasil: consumidores e
empresas. No caso dos consumidores, a economia comportamental oferece um
referencial para compreender como decisdes de compra online sdo moldadas por
vieses cognitivos, heuristicas e emogdes.

Conceitos como aversao a perda, escassez e ancoragem auxiliam a explicar
fenbmenos do e-commerce, como a valorizagdo de promogdes temporarias e
compras impulsivas. Esses elementos tornam o processo de decisao no ambiente
virtual mais complexo. As empresas, por sua vez, precisaram se adaptar a esse
novo perfil de consumidor digital, com investimentos em tecnologia, logistica e

estratégias baseadas em dados.

2.1 Comportamento dos Consumidores.

Mais do que um aumento quantitativo, a crise sanitaria promoveu uma
alteracdo qualitativa no comportamento do consumidor. Observou-se uma maior
valorizagao de produtos essenciais e uma postura de compra mais ponderada e
consciente, como analisam Silva e Paula (2023). As autoras apontam que os
consumidores redefiniram suas necessidades durante a Pandemia, priorizando o
que era fundamental.

A expansao do e-commerce para categorias como alimentos e bebidas, com
crescimento de 107% em pedidos em 2021, conforme dados da NielsenlQ Ebit,
(2022), ilustra como o canal digital passou a englobar dimensdes de seguranca e
necessidade, para além da conveniéncia. Conforme Souza, Klein e Voese (2022),
a intensificacdo da concorréncia, resultante da adesao de milhares de novas
empresas ao e-commerce e das pressoes institucionais sobre as MPEs para
digitalizagcdo também moldou o ambiente de consumo.

Mendonga Junior et at (2023) apontam que durante a crise da COVID-19
houve uma migragéo do consumo para o e-commerce em categorias essenciais, o

que sugere uma reavaliagdo de ganhos e perdas pelos consumidores, em linha
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com a Teoria do Prospecto. A pesquisa também apontou que, durante a Pandemia,
a qualidade da informacdo nos sistemas de e-commerce passou a ser mais
valorizada pelos usuarios brasileiros. Essa mudancga pode ser entendida como uma
resposta a maior incerteza, onde informacodes claras e confiaveis se tornam cruciais
para mitigar o risco percebido e a aversao a perda. Em tal cenario, a propenséao a
recorrer a heuristicas e a suscetibilidade a vieses cognitivos podem ter sido
intensificadas.

No contexto do e-commerce brasileiro, a aplicacdo de principios
comportamentais nas estratégias de venda é observavel. A aversao a perda, por
exemplo, é frequentemente explorada por meio de ofertas com tempo limitado, que
buscam criar um senso de urgéncia. O efeito de escassez, sinalizando baixa
disponibilidade de estoque, ativa o receio de perder uma oportunidade. A
ancoragem de pregos, como a exibigdo de um "preco original" mais alto riscado ao
lado de um valor promocional, é outra tatica difundida para influenciar a percepg¢ao
de economia.

Outros fatores psicolégicos, como a compra por impulso, também sao
proeminentes no ambiente online. A facilidade de acesso e a profusao de estimulos
podem intensificar aquisigdes nao planejadas. Cunha et al. (2024) indicam a
influéncia de valores como prazer e emocao nesse tipo de comportamento no
Brasil. Adicionalmente, a percepgao da "dor do pagamento” tende a ser atenuada
nas transagodes digitais. A digitalizagdo dos pagamentos no Brasil, incluindo o Pix e
0 uso disseminado de cartdes com opcdes de parcelamento, provavelmente

contribui para essa dinamica, podendo influenciar um maior volume de consumo.

2.2 Comportamento das Empresas.

Diante do crescimento acelerado do e-commerce durante a Pandemia, as
empresas brasileiras adotaram estratégias inovadoras para ampliar suas vendas
no ambiente digital. Como demonstra o estudo da ABComm (2025), o investimento
em trafego pago cresceu 215% entre 2019 e 2022, com destaque para campanhas
no Google Ads e Meta. As plataformas de anuncios programaticos, como Trade

Marketing e Criteo, foram amplamente utilizadas para uma segmentagao precisa
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de publicos, onde marcas que nao sao referéncias de mercado, conseguiram
resultados altos anunciando para o publico certo, resultando em uma taxa de
conversao 30% superior as médias historicas (NielsenlQ Ebit, 2022).

Conforme Oliveira e Mendes (2022), ferramentas como WhatsApp
registraram um crescimento superior a 100% para fins comerciais, e as "lives" no
Instagram aumentaram 70% ja no inicio da crise. Essa migragao para o digital
refletiu tanto uma necessidade de sobrevivéncia quanto uma resposta as novas
oportunidades de mercado.

As estratégias de marketing de influéncia evoluiram para relagdes de longo
prazo entre marcas e criadores de conteudo, focando em autenticidade,
especialmente com  microinfluenciadores.  Observou-se também uma
profissionalizacdo dos préprios influenciadores, que passaram a desenvolver
marcas e produtos préprios.

O formato de live commerce (vendas ao vivo) consolidou-se como uma
ferramenta eficaz, alcangando no Brasil taxas de conversao que podem superar
10% e com potencial para aumentos expressivos de faturamento (Sebrae, 2022).
A publicidade em plataformas de e-commerce, ou retail media, também emergiu
COMO uma area promissora, especialmente em grandes marketplaces.

A tecnologia foi o principal motivo da transformacao da experiéncia do cliente
no e-commerce brasileiro. A personalizacdo, utilizando analise de dados de
consumo, tornou-se um diferencial. Um estudo da NielsenlQ Ebit (2023) revelou
que 75% das lojas virtuais brasileiras ja utilizavam alguma forma de tecnologia para
personalizagdo. A McKinsey (apud Pati, 2025), aponta que a personalizagcdo pode
aumentar o valor médio das transag¢des em até 40%. A automacgao no atendimento
ao cliente, principalmente através de chatbots avancados, também ganhou tragao,
permitindo suporte continuo e melhorando a eficiéncia. Empresas que investiram
em um ecossistema tecnoldgico coeso demonstraram maior resiliéncia.

As estratégias de venda através de marketplaces continuaram
fundamentais, oferecendo acesso a uma ampla base de clientes. O
desenvolvimento de programas de assinatura e fidelizagdo também foi uma éarea
de foco. As empresas utilizam esses programas oferecendo pontos, cupons e frete
gratis para atrair e reter compradores, utilizando alguma forma de programa de

fidelidade. A evolugédo do marketing de influéncia também impactou os modelos de
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negaocio, sugerindo colaboragcdes mais estratégicas e de longo prazo entre marcas

e influenciadores.
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3 DESVENDANDO OS DADOS: A VALIDAGAO DA HIPOTESE E OS
RESULTADOS CONCRETOS.

O presente capitulo tem como objetivo analisar de maneira quantitativa os
dados que sustentam a hipotese central desta monografia, a qual coloca que a
Pandemia de Covid-19 foi o principal fator acelerador do crescimento das compras
virtuais no Brasil entre 2019 e 2023. A partir dos dados coletados, sera realizada
uma analise empirica que busca verificar a veracidade dessa hipotese,
considerando a evolugdo do comportamento do consumidor e as transformacoes
operacionais nas empresas de e-commerce.

A analise sera dividida em trés partes principais: o impacto direto da
Pandemia no crescimento do e-commerce, considerando tanto o aumento do
volume de transagdes quanto a inclusdo de novos consumidores no ambiente
digital; a evolugao do perfil do consumidor brasileiro, com énfase nas mudancgas no
comportamento de compra durante o periodo analisado; e a adaptagdo das
empresas de e-commerce, com foco nas transformagdes em suas estratégias e no
uso de inovagdes tecnoldgicas para responder as novas demandas do mercado.

Ao longo deste capitulo, serao analisados dados sobre sexo, faixa etaria,
classe social e localizagdo geografica dos consumidores, a fim de entender as
dindmicas do crescimento do e-commerce no Brasil. Esses dados, junto com a
analise das preferéncias de compra, serdao fundamentais para confirmar a hipétese
central e compreender os fatores como conveniéncia, variedade de produtos e
pregcos competitivos influenciaram as mudangas no comportamento dos

consumidores e nas estratégias das empresas.

3.1 O Crescimento das Compras Virtuais: O Papel da Pandemia e Fatores
Adicionais.

O comércio eletrénico brasileiro apresentou uma trajetéria de crescimento
extraordinario entre os anos de 2019 e 2023. Como analisado durante a presente
monografia, a Pandemia da Covid-19 foi um fator determinante neste processo,
acelerando a migragao dos consumidores para o ambiente digital. Segundo dados

da ABComm (2025), o faturamento do e-commerce no Brasil atingiu R$ 185,7
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bilhdes em 2023, representando um aumento de 14% em relagao ao ano anterior.
O faturamento atingido em 2024 foi de R$ 204,27 bilhées, o que sinaliza uma
continuidade no crescimento do setor. Esse avanco nao pode ser atribuido apenas
ao impacto da Pandemia, mas também a diversos fatores econbmicos e
tecnoloégicos que ampliaram o alcance das compras virtuais.

Como mostrado na Tabela 1, pode-se ver o crescimento das compras
virtuais durantes os anos entre 2019 até 2023, saindo de R$ 89.96 bilhdes para
R$185.70 bilhdes.

Tabela 1 - Faturamento do E-commerce Brasileiro
(2019-2023)

ANO VALOR (BILHOES R$)
2019 89,96
2020 126,45
2021 150,82
2022 169,59
2023 185,7

Fonte: ABComm (2025)

A Pandemia de Covid-19, iniciada em 2020, impulsionou significativamente
o comércio eletrénico no Brasil. Com o fechamento temporario de lojas fisicas e a
necessidade de distanciamento social, o e-commerce tornou-se a principal
alternativa de compra. Como ja comentado nesta presente monografia, 0 numero
de consumidores das classes D e E foram os que mais aumentaram a frequéncia
de compras na internet, mesmo sabendo que no periodo anterior ao analisado,
representavam a menor participagdo no mercado de compras digitais.

De acordo com dados da ABComm (2025), pode-se perceber na Tabela 2,
que a participagdo dessas classes no e-commerce cresceu substancialmente,

refletindo uma mudanga no perfil do consumidor brasileiro.
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Tabela 2 - Distribuicdo do Comércio Eletrénico por Classe Social (2019-2023)

ANO AB Cc DE

2019 33,86 53,09 13,05
2020 33,19 53,57 13,24
2021 32,77 53,86 13,37
2022 32,49 54,05 13,46
2023 32,49 54,05 13,46

Fonte: ABComm (2025)

Além da Pandemia, outros fatores também tiveram um papel crucial na

aceleragcao das compras virtuais. A introdugdo de novas tecnologias, como a

inteligéncia artificial e a automagao de processos, permitiu que as empresas de e-

commerce aprimorassem a personalizagdo do atendimento, aumentando a

experiéncia de compra para os consumidores. A ampliagdo dos métodos de

pagamento digital, como o PIX, também contribuiu para a simplificagéo e seguranga

das transacodes online, ampliando a confianga dos consumidores virtuais.

Tabela 3 - Participagao do Comércio Eletrénico no Varejo
Brasileiro (2010-2025)

ANO VALOR (%)
2010 2,67
2011 2,80
2012 2,94
2013 3,20
2014 3,52
2015 4,03
2016 4,23
2017 4,59
2018 4,85
2019 6,04
2020 8,08
2021 8,21
2022 8,01
2023 8,62
2024 9,03
2025 10,38

Fonte: ABComm (2025)
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Além disso, mudanga no comportamento do consumidor, com a crescente
busca pela facilidade, seguranga e uma maior variedade de produtos, fez com que
0 e-commerce se consolidasse como uma opcao preferencial de compra. Como
pode-se observar na Tabela 3, em 2020, o numero de compras online realizadas
por consumidores que antes preferiam o varejo fisico aumentou de maneira
expressiva, com destaque para setores como supermercados, moda e produtos
eletronicos.

A participagao do e-commerce no total das vendas do varejo brasileiro, que
em 2019 representava cerca de 6,04%, saltou para aproximadamente 8,62% em
2023, conforme demonstrado na Tabela 3. Este crescimento reflete uma mudanca
visivel no comportamento dos consumidores brasileiros, que cada vez mais buscam
as facilidades proporcionadas pelas compras online.

Embora a Pandemia tenha sido um fator catalisador para o crescimento do
comeércio eletrénico, a continuidade desse avanco deve-se a fatores adicionais,
como a inovagao tecnoldgica e as mudancgas nas preferéncias dos consumidores,
que comecgaram a valorizar ndo apenas a praticidade das compras, mas também a
variedade de produtos e a competitividade dos precos oferecidos pelas plataformas
online.

De acordo com dados da ABComm (2025), pode-se observar no Grafico 1 a
evolugcdo dos pedidos no comércio eletronico brasileiro entre 2019 e 2023. Em
2019, o numero de pedidos foi de aproximadamente 200 milhdes, e ao longo dos
anos, observou-se um crescimento gradual. Em 2020, com a chegada da Pandemia
da Covid-19, o e-commerce experimentou um aumento expressivo no volume de
transacgdes, confirmando a adaptagao dos consumidores ao ambiente digital, diante

das restricbes ao consumo fisico.
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Grafico 1 - Evolugao dos Pedidos no Comércio Eletronico Brasileiro
(2019-2023)
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Fonte: ABComm (2025)

O numero de pedidos continuou a crescer nos anos seguintes, atingindo
414,86 milhdes de pedidos em 2024, o que confirma a aceleragdo do comércio
eletrbnico no Brasil, especialmente impulsionado pela Pandemia. Esse
comportamento reflete ndo apenas uma resposta imediata a Pandemia, mas
também uma transformagdo grande nos habitos de consumo dos brasileiros,
consolidando o comércio eletrénico como um pilar essencial da economia digital no

Brasil.

3.2 A Evolucao do Perfil do Consumidor.

De acordo com ABComm (2025), o perfil do consumidor brasileiro no
comeércio eletrénico sofreu transformagdes significativas entre 2019 e 2023, com
destaque para o impacto da Pandemia de Covid-19. Durante esse periodo, o
consumidor digital passou a adotar comportamentos mais diversificados, com maior
valorizagdo da facilidade, seguranga e da oferta ampliada de produtos online. A
adaptacdo ao novo contexto social e econdmico, marcado pelo distanciamento
fisico, levou a uma crescente migragao das compras para o ambiente digital, que
deixou de ser visto apenas como uma alternativa para se consolidar como o

principal canal de consumo para diversas faixas etarias e classes sociais.
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Como pode-se observar no Grafico 2, o numero de compradores online vem

aumentando desde 2019.

Grafico 2 - Evolugao dos Compradores Online no Brasil (2019-2023)
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Fonte: ABComm (2025)

A ampliacdo do uso do comércio eletrénico foi acompanhada pela mudanca
nas preferéncias de compra. Um numero crescente de consumidores passou a
adquirir itens de categorias antes predominantemente comprados em lojas fisicas,
como alimentos e produtos de saude. Dados da ABComm (2025) indicam que o
setor de supermercados online registrou um aumento de 300%, enquanto as
farmacias virtuais apresentaram um crescimento de 250% durante a Pandemia.

Uma das mudancgas mais visiveis foi a adesido de faixas etarias mais altas
ao e-commerce. Antes da Pandemia, os consumidores mais velhos eram vistos
como um publico ndo adepto ao comércio virtual, muitas vezes preferindo as
compras fisicas.

Como pode-se observar no Grafico 3, que detalha a distribuicdo das compras
online por faixa etaria entre 2019 e 2023, a participacao das faixas etarias de 25 a
34 anos e de 35 a 44 anos sempre foi predominante nas compras digitais. Esses
grupos, com maior poder aquisitivo e familiaridade com o ambiente digital, tém se
mostrado os mais ativos nas plataformas de e-commerce.

No entanto, o mais notavel foi a crescente adeséo de consumidores de faixas

etarias mais altas. Em particular, a faixa de 55 a 64 anos e 65 a 74 anos, que
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tradicionalmente eram mais afastadas do comércio eletrébnico, comecaram a
participar de forma mais ativa. Dados do IBGE (2021) revelam que, durante a
Pandemia, 62% dos consumidores com mais de 50 anos comegaram a realizar
compras online, um numero que demonstra uma mudanga significativa no
comportamento dessa faixa etaria, impulsionada pela necessidade de adaptacao

ao novo cenario de consumo.

Grafico 3 - Evolugao da Participagao por Faixa Etaria no Comércio
Eletrénico (2019-2023)
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Fonte: ABComm (2025)

Essa mudanga evidéncia a facilidade que o uso do e-commerce vem
trazendo para todos os publicos, no qual mais consumidores de diferentes idades
estdo se familiarizando com as vantagens do comércio eletrénico, o0 que amplia o
alcance do mercado digital no Brasil.

Na Tabela 4 demonstrado abaixo, observa-se a distribuicdo do perfil do
consumidor online por regi&o, € possivel ver que as regides Sul e Sudeste do Brasil
sempre dominaram o mercado do e-commerce. Isso é esperado, pois essas areas
concentram a maior parte da populagdo e do poder aquisitivo do pais, além de

possuirem melhor infraestrutura de internet.
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Tabela 4 - Participacao por Regiao no Comércio Eletrénico
Brasileiro (2019-2023)
ANO CENTRO-OESTE NORDESTE NORTE SUDESTE SUL

2019 8,41 14,73 2,89 56,57 17,40
2020 8,06 15,86 3,04 56,96 16,07
2021 8,12 15,27 3,08 56,77 16,76
2022 7,98 16,03 3,20 55,86 16,93
2023 7,98 16,03 3,20 55,86 16,93

Fonte: ABComm (2025)

No entanto, o que se destaca € o crescimento das regides Norte e Nordeste,
que, embora ainda representem uma menor parcela do mercado, tiveram um
aumento consideravel de consumidores online ao longo dos anos. O acesso
ampliado a internet e o aumento das ofertas de frete gratis ajudaram a incluir mais
consumidores dessas regides. Esse dado demonstra uma expansdo do e-
commerce para além dos grandes centros urbanos, refletindo uma maior inclusao
digital no Brasil.

Como demonstrado na Tabela 5, compara-se a participacdo de homens e
mulheres nas compras virtuais entre 2019 e 2023, nota-se uma mudanca
interessante ao longo do periodo. Em 2019, a participacdo masculina nas compras
online foi ligeiramente inferior, com os homens representando cerca de 45% dos
consumidores, enquanto as mulheres correspondiam a 55%. No entanto, ao longo
dos anos, essa diferenca aumentou, com as mulheres representando 59%
enquanto os homens 41%. Essa mudanga pode estar ligada a aspectos
comportamentais e sociais, como o fato de que, ao longo do tempo, as mulheres
tém demonstrado maior interesse por itens relacionados a estética, moda e bem-
estar, além de estarem mais atentas a promogdes, descontos e vantagens

oferecidas pelas lojas virtuais.
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Tabela 5 - Participagao por Sexo no Comércio Eletrénico
Brasileiro (2019-2023)

ANO HH (%) MM (%)
2019 45,00 55,00
2020 44,00 56,00
2021 41,10 58,90
2022 40,00 60,00
2023 41,00 59,00

Fonte: ABComm (2025)

3.3 Adaptagao das Empresas: como o E-Commerce se Reinventou Durante a

Pandemia.

A Pandemia de COVID-19 imp6s uma reconfiguracao radical ao comércio
eletronico brasileiro, demandando das empresas uma reinvengao estratégica para
sobreviver e prosperar no novo ambiente digital. A capacidade de adaptagao
observada no setor, conforme discutido no Capitulo 2, ndo apenas ilustra a
resiliéncia empresarial, mas também oferece evidéncias concretas que sustentam
a hipotese central deste estudo: a crise sanitaria como principal acelerador do
crescimento das compras online, com a resposta adaptativa das empresas sendo
crucial para atender as novas demandas e comportamentos dos consumidores.

As transformagbes nas estratégias de marketing digital, por exemplo,
refletem uma resposta direta a migragdo do consumidor para o online. O aumento
do uso de midias sociais para fins comerciais, como o crescimento do WhatsApp
para negocios e o aumento de nas "lives" do Instagram ja no inicio da Pandemia,
demonstra a busca das empresas por novos canais de engajamento e venda.

O sucesso do formato de live commerce, alcangando taxas de conversao de
10% a 15% no Brasil (Sebrae, 2022) e com potencial de aumento de faturamento
superior a 500% (Oliveira; Mendes, 2023), € um resultado palpavel dessa
adaptacgao. A ascensao da retail media em grandes marketplaces, conforme Falco
(2024) também sinaliza uma sofisticagdo nas abordagens publicitarias para
capturar a atengédo do consumidor digital.

A reconfiguracdo de modelos de negdcio, com o fortalecimento de vendas

via marketplaces e o uso de programas de fidelidade por grande parte das
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empresas de e-commerce, também evidencia a busca por sustentabilidade e
crescimento. A rapida adesao de Micro e Pequenas Empresas (MPEs) ao ambiente
online, muitas vezes como resposta a pressoées institucionais e a necessidade de
sobrevivéncia, reforca o papel da Pandemia como um evento que remodelou as

estruturas do varejo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A analise da evolugdo das compras virtuais no Brasil, de 2019 a 2023,
identificou uma reconfiguragdo substancial nas praticas de consumo e nas
abordagens empresariais. Este estudo teve como propdsito examinar as dinamicas
dessa transformacédo, com atencao ao papel da Pandemia de COVID-19 como
evento influenciador. Os achados indicam que a crise sanitaria, efetivamente,
acelerou a digitalizagdo do varejo. No entanto, a consolidagdo do e-commerce
resultou de uma interacdo complexa de fatores, que incluem a procura crescente
por conveniéncia, a valorizagdo de um sortimento amplo de produtos e uma
sensibilidade persistente a precos competitivos.

O embasamento tedrico e histérico do primeiro capitulo mostrou que o
comeércio eletrénico nacional ja apresentava um desenvolvimento progressivo antes
da crise pandémica. A aplicagcao de modelos como a Teoria da Firma e a Teoria do
Consumidor ao ambiente digital revelou como as estruturas classicas de
organizagado empresarial e de escolha individual foram desafiadas e modificadas.
A Pandemia, sob essa o6tica, ndo estabeleceu o e-commerce, mas evidenciou suas
potencialidades e fragilidades. Isso intensificou a necessidade de ajuste de
empresas e consumidores a um contexto de custos de transag¢ao e processos de
busca de informacéao radicalmente alterados.

O exame da Teoria Comportamental permitiu uma analise mais detalhada
do comportamento do consumidor. A migragdo para o ambiente online ndo se
configurou como um movimento unicamente baseado na racionalidade da
maximizagao da utilidade. Vieses cognitivos, como a aversao a perda e o efeito de
ancoragem, foram frequentemente utilizados em estratégias empresariais. A
conjuntura de incerteza e sobrecarga emocional da Pandemia parece ter
aumentado a influéncia de processos mentais mais intuitivos. Essa situag&o tornou
0s consumidores receptivos a heuristicas e direcionamentos subtis (nudges) em
suas aquisi¢des virtuais, o que levanta reflexées sobre a autonomia do consumidor
diante de técnicas de persuasao progressivamente elaboradas no meio digital.

As empresas brasileiras, perante a disrup¢ado, ndo apenas adotaram o e-
commerce como alternativa de vendas, mas foram frequentemente compelidas a

uma revisao integral de suas operagdes. As estratégias em marketing digital,
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logistica e tecnologia surgiram como reflexos de uma reorientagao fundamental. A
competicdo mais intensa, ocasionada pela entrada de novos agentes no mercado,
e a exigéncia por entregas ageis e personalizadas demonstraram a insuficiéncia da
simples presenca online. A capacidade de inovacédo e a prontiddo na adaptacao
revelaram-se componentes determinantes para a viabilidade e o éxito empresarial.

A analise dos dados disponiveis sobre o periodo, detalhada no terceiro
capitulo, confirmou o crescimento expressivo do e-commerce. Ao mesmo tempo,
essa analise também indicou heterogeneidade nesse avango. Embora a ampliagao
do acesso para diferentes grupos sociais e faixas etarias represente um
desenvolvimento positivo, as disparidades preexistentes no dominio digital n&o
foram eliminadas. Permanece a questdo sobre se a digitalizacdo acelerada pela
Pandemia promoveu maior inclusdo ou se, por outro lado, pode ter acentuado
certas desigualdades, um ponto que justifica investigagdes futuras.

Depreende-se que a evolugao das compras virtuais no Brasil foi um processo
com multiplas dimensdes. Foi influenciada pela urgéncia da Pandemia, porém
sustentada por uma reconfiguragdo mais profunda das preferéncias dos
consumidores e das capacidades adaptativas das empresas. A crise sanitaria
compeliu a alteracao de habitos de consumo estabelecidos, ao mesmo tempo em
que demonstrou a resiliéncia e a importancia do comércio eletrénico. As
organizagdes que se destacaram foram aquelas que foram além da digitalizagéo
superficial de suas ofertas, buscando compreender e responder as novas logicas
de um consumidor progressivamente mais informado, exigente e suscetivel a
complexas dinamicas comportamentais.

Este estudo, ao propor uma analise critica dessa transformacao, oferece
subsidios para o entendimento de que o e-commerce se estabeleceu como um
componente estruturante da economia brasileira, ultrapassando a condicdo de
canal acessorio. As implicagdes dessa mudanca sao vastas, afetando esferas como
infraestrutura digital, marcos regulatérios, qualificacdo da mao de obra e as préprias
caracteristicas da interacao social e econbmica contemporanea. As tendéncias
observadas indicam um processo de continua evolugéo, no qual a integragéo entre
os ambientes fisico e digital e a prioridade da experiéncia do consumidor deverao

continuar a direcionar o desenvolvimento do setor.
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