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AS MUDANCAS NO PERFIL DO E-CONSUMIDOR
NO PERIODO DE 2008 A 2017*

Jociane Cristina Richter

Resumo: O presente artigo tem como objetivo apresentar as principais mudangas que ocorreram
no comportamento do e-consumidor no periodo entre 2008 e 2017. Para chegar ao resultado, serdo
apresentados alguns conceitos referentes ao comércio eletronico, consumidor digital e marketing,
e também serdo analisados relatorios anuais que apresentam dados sobre o mercado de e-
commerce, e sobre o perfil dos e-consumidores. Tais fatores analisados serdo relevantes para
profissionais de marketing entender os principais fatos que influenciaram essas mudangas, e
também para conhecer quais sdo as melhores estratégias para abordar, conquistar e satisfazer
consumidores com exceléncia. As praticas adotadas pelas lojas online devem levar em
consideracdo a experiéncia do cliente antes, durante e principalmente, apds a compra, de tal forma
que os transforme em verdadeiros defensores da marca.

Palavras-chave: E-consumidor, comércio eletrénico, marketing.

1 INTRODUCAO

Com a ascensdo do comércio eletrénico nos ultimos anos, 0 nimero de
consumidores online vem aumentando significantemente, e com isso, novos perfis estdo

sendo formados. De acordo com a 372 edicdo do webshopper? lancado pelo E-bit?

! Artigo apresentado como Trabalho de Conclusdo do Curso de Especializacdo em Marketing Digital e
Comércio Eletrdnico, da Universidade do Sul de Santa Catarina, como requisito parcial para a obtencéo
do titulo de Especialista em Marketing Digital. E-mail autor do trabalho: joci_richter@hotmail.com

2 E o relatorio anual apresentado pelo E-bit, no qual sdo analisadas a evolugo, as tendéncias e estimativas
do comércio virtual, bem como as mudangas comportamentais e preferéncias dos e-consumidores.

3 E-bit é a empresa responsavel por realizar pesquisas com e-consumidores durante os processos de
compra, a fim de analisar e entender o perfil e 0s habitos do consumidor digital.
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referente a 2017, mais de 55 milhdes de pessoas realizaram pelo menos uma compra

online durante o ano, um crescimento significativo de 15% em relacéo a 2016.

Esses novos consumidores, chamados de ‘“e-consumidores”, tem atitudes
diferentes dos consumidores tradicionais de anos atrds. Para Morais (2012), essa nova
geracdo de pessoas que compram pela web, e que tem acesso totalmente livre &
informacdo, sdo pessoas muito mais engajadas com as marcas, pessoas que pesquisam
mais, avaliam mais, e principalmente usuarios que estdo em busca de uma oOtima

experiéncia de compra.

Para Rez (2016), o e-consumidor esta cada vez mais exigente, e com 0 acesso
livre a qualquer informac&o divulgada sobre a marca, ele é criterioso na hora de decidir
comprar. No entanto, quando o consumidor online fica satisfeito com a compra, ele indica
e defende a marca em sua rede, ou seja, pode se tornar um grande aliado. Por outro lado,
se a experiéncia do consumidor for negativa, o problema pode ser potencializado em

varios canais com facilidade.

Nubié (2018) afirma que o segredo do sucesso para as empresas de e-
commerce, é desenvolver um site sobre uma plataforma soélida e com tecnologias
modernas, garantir experiéncia de exceléncia durante a navegacdo, oferecer uma gama de
produtos atrativa por meio de contetdos qualificados, e adotar estratégias de marketing

digital alinhadas aos objetivos do negdcio e aos desejos da persona da marca.

Os profissionais que trabalham com comércio eletrénico e atendimento ao
cliente percebem os desafios diarios de satisfazer o e-consumidor, e principalmente de
entender o seu comportamento na jornada de compra. Por isso, esse trabalho apresenta
uma pesquisa bibliografica, onde dados foram buscados em relatérios, livros e artigos,
com o objetivo de identificar as principais mudangas no comportamento do consumidor
digital nos ultimos dez anos, e também quais praticas as marcas devem adotar para

satisfazer essa nova geracdo de e-consumidores.
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Esse trabalho esta dividido em quatro sessdes, na primeira apresenta-se a
contextualizacdo do tema, 0s assuntos abordados na pesquisa e a estrutura do trabalho.
Na segunda sessdo, contempla-se a fundamentacdo teérica com conceitos e panoramas
gerais sobre comércio eletrdnico, evolugdo do marketing e comportamento do e-
consumidor. Na terceira sessdo, abordam-se os resultados da pesquisa feita nos
webshoppers do periodo de 2007 a 2017, a analise apresentada aponta os principais
fatores que influenciaram o crescimento do comércio eletrdnico nos Gltimos anos, bem

como 0s avancgos tecnoldgicos que causaram a mudanca no perfil do consumidor.

A Ultima sessdo é dedicada a conclusdo do presente trabalho, destacando os
principais aprendizados da pesquisa, e direcionando possiveis trabalhos futuros

relacionados ao tema.
2. FUNDAMENTAQAO TEORICA
2.1 A Evolucdo do Marketing

O marketing vem se transformando ano apés ano, e Kotler (2010) apresenta
as quatro fases do marketing, e identifica suas principais caracteristicas. Na era industrial,
onde as tecnologias eram voltadas para equipamentos produzidos em grande escala, o
marketing era focado em vender os produtos de fabrica, o chamado marketing 1.0 era
totalmente centrado no produto. J& na segunda fase, do marketing 2.0, o qual ocorreu na
era da informacao, o principal objetivo de marketing era satisfazer o consumidor, ou seja,
o trabalho era desenvolvido para atingir tanto a mente quanto o coracdo do cliente. A
préxima era foi a do marketing 3.0, que surgiu da necessidade de criar empresas mais
humanas, preocupadas com os valores do consumidor, essa fase também foi chamada de

marketing colaborativo, cultural e espiritual.

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que as praticas de marketing sdo
muito influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes do
consumidor. E a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em que
o consumidor demanda abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e
espirituais. (KOTLER, 2010, p. 22).
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Para Kotler (2017), a fase atual que estamos vivendo € a do marketing 4.0,
onde o marketing tradicional e o digital se cruzam, ou seja, 0 marketing e as midias
convencionais ndo deixardo de existir, 0 que acontecera sera a juncdo dos mundos on-line
e off-line. As midias deverdo se complementar para garantir a experiéncia de exceléncia
que 0 novo consumidor busca. Essa evolucdo do marketing mostra que o grande desafio
dos profissionais dessa area, € conseguir engajar consumidores, ndo apenas vender, mas

conseguir clientes que se tornem defensores da marca.

Esse “modelo” atual do marketing, chamado de marketing digital, é definido
por Peganha (2018), como um conjunto de ac¢les executadas no ambiente online com o
objetivo de vender, criar relacionamentos e fortalecer uma marca. Para Peganha, o fluxo
de comunicacdo que a web proporciona é vantajoso para marcas trabalharem estratégias

ageis, além de permitir que todas as a¢fes sejam mensuradas.
2.2 Comeércio Eletronico X Comportamento do Consumidor

O comeércio eletrdnico ou e-commerce é uma modalidade comercial na qual
todas as transagcdes ocorrem por meio de dispositivos e aparelhos eletronicos (Chaussard,
2015). O setor vem evoluindo e ganhando popularizagdo com muita rapidez no Brasil,
em 2017, cresceu 7,5% em relacdo a 2016, e o faturamento fechou em 47,7 bilhdes de
acordo com o 37° webshopper. Para Eugénio (2017), esse fato explica-se pelo grande
ndmero de pessoas com acesso a internet, que ja supera 67% da populagdo brasileira, e
também pelo aumento na confianca em comprar nas lojas virtuais. De acordo com
Eugénio, os comércios eletronicos estdo investindo cada vez mais em mecanismos que
garantam compras seguras, e 0s consumidores estdo se adaptando a nova cultura de

divulgar suas experiéncias na rede, compartilhando vantagens e desvantagens das marcas.

Essa evolucdo do comércio trouxe para 0s consumidores inimeras vantagens,
como comodidade na compra, mais opc¢des de produtos e ofertas, facilidade de
comparacdo de preco e trocas de experiéncias com outros e-consumidores por meio das

redes sociais. No entanto, essa transformacdo também mudou completamente a forma
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como empresas e clientes se relacionam, tais mudancas exigem novas estratégias de

marketing das empresas.

No marketing tradicional, o formato mais usado para divulgar, era o chamado
marketing vertical, onde as propagandas ocorriam de cima para baixo, ou seja, das
empresas para o mercado. Hoje, segundo Kotler (2017), as pessoas preferem acreditar no
seu circulo social e até mesmo na opinido de desconhecidos nas midias sociais, do que
nas comunicacdes de marketing. Percebe-se com isso a importancia de as empresas
praticarem mais 0 marketing horizontal, ou seja, engajar os consumidores de tal forma

gue passem a serem parceiros, e ndo mais alvos.

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitérias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicagdes de
marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir a
lideranga de seus pares ao decidir qual marca escolher. E como se estivessem
se protegendo de alegacOes falsas das marcas ou de campanhas publicitarias
ardilosas e usando seus circulos sociais para construir uma fortaleza.
(KOTLER, 2017, p. 21).

“As formigas t€ém megafone” ¢ a expressdo que Anderson (2009) utiliza para
representar a geracéo de clientes que faz pesquisa de compra em softwares de busca, em
comentarios de blogs, e em avaliacdes de clientes que ja compraram com tal marca. As
empresas precisam aproveitar essa transicdo da era da informacdo para a era da
recomendacdo, e acompanhar as preferéncias do mercado em tempo real, dessa forma é
possivel ajustar-se para satisfazer os novos formadores de opinido, bem como expandir

de maneira positiva o marketing horizontal.

E perceptivel que a comunicagéo horizontal, ou marketing boca a boca, esta
cada vez mais forte no comércio eletronico, e para que os comentarios feitos pelos
consumidores sejam positivos, as lojas virtuais precisam estar atentas as expectativas dos
clientes. Para Araes (2018), os consumidores buscam pelas melhores experiéncias dentre
as tantas opcOes no comércio eletronico, ele cita quais sdo as principais expectativas do
cliente em relagdo as marcas virtuais: navegacao rapida e facil, suporte atencioso e de

qualidade, descricdo detalhada, fotografias de qualidade e checkout otimizado. Araes
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(2018) garante que se essas expectativas forem alcancadas, as lojas garantem experiéncias
excelentes para os consumidores, tornando-os aliados da marca e influenciadores ao seu

favor.

Os consumidores estdo cada vez mais conectados e sdo impactados por
diversos canais, por isso, faz-se necessario que as marcas estejam presentes em todos o0s
canais, de forma com que as comunicacdes estejam conectadas entre si, inclusive com as
midias tradicionais. Kotler (2017) destaca que os consumidores sdo influenciados por trés
fatores na decisdo de compra:

Primeiro, pelas comunicagdes de marketing em diferentes midias, como
anuncios na televisdo, andincios impressos e acOes de relagdes publicas.
Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O terceiro fator reside
no fato de que eles também tém conhecimentos e um sentimento em

relagdo a determinadas marcas baseados em experiéncias prévias.
(KOTLER, 2017, p. 40).

Loetz (p. 1, 2018) afirma que “até 2025, os consumidores vao, cada vez mais,
exigir uma experiéncia perfeita em uma gama crescente de dispositivos concectados. V&o
priorizar o imediatismo e a conveniéncia, e irdo procurar um ambiente em que as compras
sejam personalizadas”. Por isso, as marcas precisam oferecer inovacgdes tecnoldgicas e
comodidade para conquistar e fidelizar essa nova era de consumidores. Para Kotler
(2017), as empresas precisam trabalhar para atingir o nivel “UAU” de satisfacdo do
consumidor, o que é denominado por ele, de deixar o cliente sem palavras, ou seja, atingir

o nivel méximo de satisfacdo em todos 0s quesitos da jornada de compra.
3 ANALISE DOS DADOS

Considerando o objetivo deste trabalho de analisar o comportamento do e-consumidor
nos ultimos dez anos, foi realizada uma pesquisa bibliogréafica e documental, pois para
Will (2016), esse é o tipo de pesquisa onde a coleta de dados ndo séo pessoas, mas sim
bibliografias, artigos, jornais ou documentos publicados na internet, como € o caso desse
trabalho.
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Para realizar a pesquisa foram usados como instrumentos os webshoppers de
2008 a 2017 produzidos pelo e-bit, e também livros e artigos sobre comércio eletrénico,

marketing e comportamento do consumidor nos dias de hoje.

O presente trabalho apresentard uma analise geral de cada webshopper, e ao
final, sera feita a conclusdo com as principais mudangas apresentadas ao longo dos anos.

Em 2008 o principal destaque do webshopper foi 0 aumento significativo do
faturamento, o crescimento do comércio eletronico foi 45% superior a 2007. O relatério
apontou que esse aumento pode ter sido influenciado pelo projeto brasileiro de inclusédo
digital da época, onde o governo fechou parceria com grandes marcas do varejo para que
computadores fossem comercializados com pre¢os mais acessiveis. Esse projeto permitiu

0 acesso a rede para as classes mais baixas, 0 que resultou em mais consumidores online.

O relatdrio de 2008 também mostra que assim como nos dias de hoje, os e-
consumidores ja estavam em busca de oportunidades, ou seja, os parcelamentos em até
12 vezes, o frete gratis e os precos mais competitivos em relacdo aos pontos fisicos,

também influenciaram o crescimento do comércio eletrdnico em relagdo a 2007.

Na pesquisa de dados sobre e-consumidores, ficou evidente a importancia das
entregas que sdo efetuadas no prazo para garantir a satisfacdo dos clientes. Em 2009, o e-
bit apresentou um grafico com a relacdo de pedidos que ndo sdao entregues no prazo
prometido de acordo com cada regido. Tais nimeros ja evidenciavam a importancia das
empresas cumprirem com o prazo informado, e firmarem parcerias com empresas

logisticas de confianca.

Gréfico 1 — Entrega no prazo
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Fonte: 21° Webshopper (2009, p. 14)

Outro ponto de destaque do relatorio sobre o comércio eletrénico em 2009, é
que embora o mercado estivesse passando por uma forte crise econémica, o faturamento
nédo apresentou queda, e a confianca do e-consumidor estava em ascendéncia, 86% dos
usuréarios afirmavam estar satisfeitos com suas compras online. Além disso, a redugéo do
IPI de alguns setores contribuiu para o aumento nas vendas durante 2009, o setor de

eletrodomésticos, por exemplo, teve alta de 50% nas vendas ap0s reducéo de IPI.

Em 2010 o comércio eletrdnico registrou um aumento significativo no valor
do ticket médio (R$373,00), o qual foi 11% maior em relagdo a 2009. De acordo com 0
relatdrio, esse aumento é resultado das vendas de produtos com maior valor agregado,
com destaque para as TVs, que tiveram suas vendas impulsionadas por causa da Copa do
Mundo.

Outro fator que foi destacado no relatério de 2010 é o impacto das datas
comemorativas no comércio eletrénico. O dia das mdes e o dia dos namorados, por
exemplo, representaram 18% do faturamento do primeiro semestre do ano. A pesquisa
apontou também o crescimento continuo no nimero de e-consumidores, que crescia ano

apos ano conforme grafico abaixo.

Gréfico 2 — Evolucéo de e-consumidores
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Fonte: 23° Webshopper (2010, p. 12)

As compras coletivas também foram um marco no comércio eletrdnico
brasileiro durante 2010. A prética que iniciou nos Estados Unidos, chegou ao Brasil em
2010 e ja nos primeiros meses fez sucesso. Entre as marcas favoritas da época, estavam

Groupon, Peixe Urbano e ClickOn.

Em 2011 o comércio eletrénico também apresentou crescimento em relacdo
ao ano anterior (26%), no entanto, o0 mesmo ndo foi tdo alto quanto aos dos ultimos anos.
O relatério aponta que a crise europeia influenciou na economia brasileira, e
automaticamente no desempenho do e-commerce. Esses fatores fizeram com que o
namero de parcelas e facilidades das lojas online diminuisse, o que retraiu a presenca de
cliente das classes mais baixas, e também resultou na queda do ticket médio, que fechou
em R$350,00. Outro marco para o e-commerce durante 2011, foi a consolidacéo da Black
Friday no pais, nesse ano, tanto as lojas como os consumidores, comegaram a acreditar e

aproveitar mais o evento com origem americana.

A Black Friday se consolidou de vez no Brasil em 2012, a data registrou um
aumento de 143% maior em vendas do que no ano anterior. O relatdrio desse ano também
apresentou uma pesquisa que tracou o perfil do consumidor da época. Homens (49,9%) e
mulheres (50,1%) eram praticamente empatados nas compras, 38% dos e-consumidores
possuiam entre 35 e 49 anos de idade, e 37% dos usuarios eram da classe C. Em 2012,
54% dos pedidos foram feitos com frete gratis, ou seja, 0s consumidores estavam

valorizando cada vez mais lojas que ofereciam oportunidades de economia.



/i

UNISUL

O relatério de 2012 também evidenciou o crescimento dos sites de compra
coletiva, e indicou que as compras favoritas nesses sites eram dos segmentos de hotéis e
viagens. O mesmo estudo trouxe destaque para o comércio movel (M-commerce) no
Brasil, que desde 2012 tinha um resultado significativo nas compras online. De acordo
com a pesquisa, a maioria dos e-consumidores que realizaram compras pelo tablete ou
smathphone eram mulheres, representando 53% do total. A pesquisa também revelou que
78% dos m-consumidores eram graduados. O gréfico abaixo representa o crescimento

mensal que o setor alcangou no primeiro semestre do ano.

Gréfico 3 — Share do m-commerce no Brasil
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Fonte: 27° Webshopper (2012, p. 18)

Mesmo em meio a crise internacional e a desaceleragdo da economia, 2013
continuou registrando crescimento no comércio eletronico. Os numeros positivos do setor
foram explicados pela mudanca no perfil de consumo brasileiro. Ou seja, consumidores
mais informados, conscientes e em busca de bons negocios, estavam optando cada vez

mais por compras online devido as ofertas, facilidades de compra e comodidade.

O aumento de consumidores das classes C e D continuavam em ascendéncia
em 2013, e isso resultou em um numero maior de pedidos em relacdo ao ano anterior, no

entanto, o ticket médio apresentou queda. A pesquisa também apontou que 63% dos e-
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consumidores optaram pelo parcelamento das compras, e 37% efetuou o0 pagamento a

vista.

No momento em que 0 e-commerce ja estava amadurecido no Brasil, as lojas
comecaram a buscar maior rentabilidade, e por isso, em 2013 as ofertas com frete gratuito
tiveram queda, as lojas comecaram a repassar os valores de frete, e ainda, cobrar mais por

entregas mais rapidas.

Em 2014 as vendas por mobile commerce ja representavam 9.7% do total do
faturamento. Na época, 62% dos consumidores que usavam aplicativos moveis para
efetuar compras, eram das classes A e B, e 56% desse publico, eram mulheres. Abaixo é
possivel analisar a relacdo de e-consumidores por classe social que comprou no comércio

eletrénico tradicional, e no mével.

Grafico 4 — Relag&o de e-consumidores no e-commerce e m-commerce

RS &.378

Henda Media
e RS 6.178

E-commerce [Geral]

Classes* AeB CeD  Prefere ndo
infarmar renda

Fonte: 31° Webshopper (2014, p. 27)

Mais uma vez, as vendas de televisores foram impulsionadas pelo maior
evento esportivo do mundo, e isso contribuiu para 0 aumento no faturamento do comércio

eletronico. O ano de 2014 também foi marcado pela forte presenca de sites internacionais
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entre as preferéncias dos e-consumidores, que quando questionados, responderam que
compravam pelos precos mais baixos, e op¢des de produtos que nao estavam disponiveis

no Brasil.

O cenério da crise politico-econémica que afligia o pais em 2015, ndo afetou
0 crescimento do setor. O aumento nominal de 15,3% em relagdo a 2014, foi o
demonstrativo de como o0s consumidores estavam aproveitando os comparativos de
precos online, e as vantagens do comércio eletronico em relacdo aos pontos fisicos. Além
disso, 0 crescimento também foi resultado da popularizacdo dos marketplace* e do
aumento de plataformas para lojas online.

Em 2015, o ticket médio teve 12% de aumento em relagdo ao ano anterior.
Esse crescimento foi justificado pela alta dos precos (8,94%) dos produtos do e-
commerce, a elevacao de vendas das categorias com maior valor agregado, menor volume
de vendas para classe C (-4,4%), e automaticamente, maior volume de consumidores das

classes A e B presentes no universo digital.

A idade média dos e-consumidores em 2015 foi de 42 anos, e os clientes que
tinham acima de 50 anos, representaram 33% dos compradores no meio digital, ficando
atras apenas da faixa etaria com mais volume (entre 35 e 49 anos). Em 2015 a estratégia
de frete gratis continuava caindo, as lojas estavam buscando mais rentabilidade para os
negdcios, o grafico abaixo representa 0 aumento do repasse de frete para os clientes
durante 2015.

Gréfico 5 — Evolucao frete gratis x pago

4 E uma espécie de shopping center virtual, onde varias lojas e marcas vendem dentro do mesmo
ambiente online.
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EVOLUCAO FRETE GRATIS X PAGO
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Fonte: 33° Webshopper (2015, p. 25).

O termo Omnichanel, que significa convergir canais para integrar vendas
fisicas e online a fim de melhorar a experiéncia do consumidor, passou a ser mais
explorado a partir de 2015. Nesse ano o relatério destacou a importancia que as marcas
precisavam dar ao comportamento de consumidor. Ou seja, ja ndo bastava satisfazer as
necessidades do cliente, a partir da mudanca no perfil do consumidor, 0 mesmo ignora o
canal de compra exclusivo, e valoriza a “multicanalidade”, que é ter a op¢do de comprar
0 mesmo produto, da mesma loja, em diferentes canais, de modo que ele possa escolher

de acordo com sua necessidade, localiza¢do ou conveniéncia.

Em 2016 o ndmero de e-consumidores cresceu 22% em relacdo a 2015, a
popularizacdo da internet no Brasil, e 0 aumento significativo de acessos via dispositivos

moveis, impulsionaram as vendas do e-commerce nesse ano.

Gréfico 6 — Evolucdo dos e-consumidores



UNISUL

EVOLUCAO DOS E-CONSUMIDORES (ATIVOS)

|
5w 47,93
2 . 3799 ©,3914. @
nid 3" 27 @ variagio <
005‘% 30 — ! variagio

|

SS

== 20

z

8 0 -

2013 2014 2015 2016

FONTE: EBIT INFORMACAO

Fonte: 34° Webshopper (2016, p. 12).

O 34° webshopper revelou que os principais fatores que influenciam no
processo de compra do e-consumidor, sdo: preco dos produtos, prazo de entrega e
cobranca de frete. Dentro desses fatores, a cobranca de frete foi a que mais sofreu
alteracOes ao longo dos anos. Em 2016, a maioria das lojas mantive a estratégia de cobrar
o frete dos clientes, para melhorar a rentabilidade dos e-commerces, 61% das compras

online feitas durante esse ano, foram com frete pago.

Com um cenario econdmico instdvel, os consumidores evitaram
endividamentos, e com isso, 0 niUmero de compras a vista em 2016, foi superior aos anos
anteriores (42,2%). Mesmo em um ritmo menos acelerado, o comércio eletrdnico cresceu
7.4% em relagdo a 2015. O crescimento de faturamento foi devido ao ticket médio
registrar 8% de aumento, fator esse que foi impulsionado pelo maior nimero de vendas

de produtos com maior valor agregado.

O ultimo relatorio analisado deste trabalho é o de 2017, o qual apresentou que
durante esse ano, mais de 55 milh6es de consumidores fizeram pelo menos uma compra
online. O nimero de pedidos feitos de dispositivos mobile também cresceu, e representou
27.3% das compras do setor. Além desses fatores, a consolidacdo dos marketplace (18,5%

do total de vendas), e a liberacdo para saque de contas inativas do FTGS, também
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contribuiram para o faturamento ter chego a mais de 44 bilhdes em 2017, um aumento

nominal de 7.5% em relacdo a 2016.

A participacdo online continuou dividida entre homens (49,4%) e mulheres
(50,6%), e a idade média dos usuarios passou de 43 anos (2016) para 42 anos em 2017.
O relatério também trouxe como destaque a prética do frete gréatis, que de acordo com a
pesquisa, foi utilizada apenas pelas lojas que desejavam aumentar a taxa de converséo,
independente da margem de lucro. As vendas a vista continuaram aumentando, e
representaram praticamente a metade das vendas totais do setor, representando 49,8%.
Esse numero evidencia a busca dos consumidores por oportunidades, que verem na
compra a vista, mais uma forma de economizar, ja& que a maioria das lojas oferece

desconto para pedidos no boleto.

Gréfico 7 — Principais formas de pagamento

PRINCIPAIS FORMAS DE PAGAMENTO"
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EBIT WEBSHOPPERS Fonte: Ebat Informagia

*Devida a0 arredandaments, & possivel que as percentuais paregam nio somar 100%

Fonte: 36° Webshopper (2018, p. 15).

Por fim, 2017 também registrou um aumento no nimero de usuarios que
efetuaram compras em sites internacionais, foram 22,4 milhdes de pessoas comprando de
lojas estrangeiras, crescimento de 6% comparado a 2016. O ticket médio dessas compras
girou em torno de US$36,79, e cada consumidor fez em média 3,8 pedidos durante o ano.
As lojas preferidas pelos brasileiros em 2017 foram: Aliexpress (54%), Amazon (26%),

ebay (19%), e apple (8%). De acordo com o relatério, o fator decisivo para as compras
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internacionais, é o preco baixo, ja que o prazo de entrega é alto, e a maioria dos pedidos

também é com frete pago.
3.1 Consideracdes da analise

Por meio das analises feitas, é possivel perceber as mudancas que 0s
consumidores, e as lojas online tiveram ao longo dos ultimos dez anos, entre 2008 e 2017.

Dentre as principais mudancas, destacam-se:

1. A consolidacdo de datas especiais no comércio eletrénico (Dia das maes e Black

Friday, por exemplo)

2. Diminuicdo de ofertas com frete gratuito a partir de 2013

3. Consolidacdo do modelo de marketplace no mercado digital

4. Insercdo do conceito Omnichanel no comércio eletrénico

5. Aumento no nimero de pedidos feitos através de dispositivos méveis
6. Preferéncia por pagamentos a vista

7. Crescimento de pedidos em sites internacionais

O consumidor dos dias de hoje ndo tem mais 0 mesmo comportamento de dez
anos atras, afinal, as tecnologias criam novas oportunidades, e deixaram os consumidores
melhores informados, e com isso, mais exigentes. Para Kotler (2017), o novo consumidor
vive a era da mobilidade, ou seja, eles se deslocam muito, tem a rotina agitada, e séo
extremamente conectados. Esse novo perfil de consumo, busca a “multicanilidade” para
atender suas necessidades instantaneamente. Ou seja, eles podem ser impactados por um
comercial na televisdo, e no mesmo momento, procurar 0 produto ou servi¢o na internet,
ou entdo, desejar algo em uma loja online, mas ter oportunidade de experimentar o

produto em algum ponto fisico.



/i

UNISUL

Porto (2017) destaca a importancia de as marcas trabalharem o conceito
omnichanel para proporcionar aos consumidores uma melhor experiéncia com a marca.
O conceito trabalha o negdcio de forma integrada, ou seja, une o online e o off-line, a
pratica permite, por exemplo, que um cliente inicie seu atendimento nas redes sociais,
passe para o chat, e finalize a compra em uma loja fisica da marca. A implementacao

dessa estratégia permite que o e-consumidor aja de acordo com sua conveniéncia.

As datas comemorativas e sazonais, também cresceram nos ultimos dez anos
no e-commerce, e com isso, percebe-se a importancia de as lojas trabalharem estratégias
eficazes para aproveitar o momento para alavancar as vendas. Como visto nos relatérios
de 2010 e 2014, a Copa do Mundo, por exemplo, € um grande impulsionador de vendas
que deve ser explorado pelas marcas. E a Black Friday e demais datas ja consagradas pelo
universo digital, devem ter um planejamento estratégico antecipado para gerar resultados

positivos e crescentes.

Os relatérios também apresentaram que as lojas comegaram a buscar maior
rentabilidade a partir de 2013. Esse fator for responsavel pela queda no nimero de
parcelas oferecidas, e na diminuicdo de ofertas para compras com frete gratuito. Além
disso, a crise politico-econdmica, alterou o perfil do consumidor a partir de 2015 no
método de pagamento. Os usudrios estavam evitando endividamento, e isso fez com que

0 numero de compras a vista aumentasse.

No geral, o universo digital esta sendo explorado por homens e mulheres,
praticamente na mesma proporcdo. A idade média do e-consumidor também ndo mudou,
e continua na faixa de 40 anos. O que aumentou ao longo dos anos, foi a participacédo de
clientes com mais de 49 anos, esse fator representa a migracdo de clientes de todas as

faixas etarias para o0 e-commerce.

Com a andlise feita nesse trabalho, percebe-se que o comércio eletrénico vem
crescendo significativamente, e que embora o pais tenha enfrentado crise politico-

econbmica, o setor continuou apresentando crescimento, mesmo que de forma menos
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acelerada. Também foi visto que com o avanc¢o da tecnologia, 0s usuarios estao cada vez
mais conectados, e informados, e isso faz com que o comportamento do consumidor
evolua, e as marcas precisem trabalhar estratégias capazes de atingir a satisfagdo desse

novo consumidor.

4 CONCLUSOES

De acordo com a pesquisa realizada neste trabalho, pode-se perceber que 0s
avancos tecnoldgicos e o crescimento do comercio eletrénico, influenciaram na maneira
como o0s e-consumidores se comportam hoje em dia. O marketing boca a boca, voltou a
ser forte, e tem cada vez mais relevancia para as marcas, 0 que € visto como um desafio
para os profissionais de marketing, ja que os mesmos, além de cativar consumidores, tem
a missdo de fazé-los se tornar verdadeiros fds e defensores da marca, ao ponto de

compartilhar experiéncias e mencionar marcas para sua rede de contatos.

Dentre os fatores que influenciaram a mudanca no perfil do consumidor,
também se destacam, as facilidades que séo oferecidas para o consumidor online nos dias
de hoje. As mesmas permitem que usuarios da internet comparem e pesquisem sobre
qualquer produto ou servi¢o, o que os tornam melhores informados e também mais
exigentes. No entanto, a pesquisa também mostrou que as empresas podem aproveitar a
tecnologia para mensurar todas as acOes efetuadas no ambiente online, e quando
necessario, € possivel modificar estratégias em tempo real, o que é visto como

oportunidade para trabalhar campanhas mais assertivas, e que gerem resultados.

O crescimento de compras feitas em dispositivos méveis, também destacou-
se nessa pesquisa, e a tendéncia, € que as transacdes moveis continuem aumentando nos
proximos anos. Além disso, 0 aumento significativo no nimero de consumidores online
de todas as faixas etarias, que evidencia a migracdo para o ambiente digital, mostra a
importancia de as empresas trabalharem o conceito omnichanel para integrar negocios
offline e online. Essa acao permite melhorar a experiéncia do consumidor com a marca, e
oferecer a ele, opcBes de compra que sejam mais vidveis a ele de acordo com sua

conveniéncia.
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Contudo, percebe-se que o0 objetivo do trabalho de identificar as principais
mudangas no comportamento do consumidor no periodo entre 2008 e 2017 foi atingido,
e que 0 mesmo trouxe contribuicdes significativas para profissionais que trabalham com
marketing digital, pois a partir das pesquisas, foi possivel perceber quais sdo as exigéncias
do consumidor atual perante as marcas, € 0 que as empresas precisam oferecer para

garantir a satisfacdo de exceléncia, e conquistar defensores para si.

Por fim, sugere-se que novas pesquisas sejam feitas com o mesmo objetivo
de identificar a evolucédo no perfil dos e-consumidores ao longo dos préximos anos, pois
é nitido que novas tecnologias e geragdes virdo, e, além disso, 0s momentos politico-
econdmicos do pais, também impactam na maneira como 0s consumidores se comportam

no mercado.
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