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RESUMO

O propésito deste artigo € conduzir uma revisdo metanarrativa na base Web of Science para
avaliar qualitativamente as principais areas tematicas que compfem as pesquisas de e-
commerce no Brasil, bem como buscar insights que possam ser utilizados na gestao estratégica
das compras online. A metanarrativa foi norteada pelo rigor metodoldgico e validada pela
literatura, direcionada em trés etapas: (i) identificacdo, (ii) selecdo e (iii) matriz de
convergéncia, para responder a questdo de pesquisa: ”Quais os insights a literatura pode
oferecer para o comércio eletronico no Brasil do ponto de vista de gestao?”.Este artigo
apresenta trés principais contribuicdes para a area, com destaque para a classificacdo da revisdo
em subtemas formando a matriz de codificagdo: (i) comportamento do consumidor, (ii)
estrutura do e-commerce, (iii) distribui¢do do produto, (iv) sustentabilidade ambiental. Este é
0 primeiro artigo a explorar a temética a luz de uma metanarrativa para analisar o comércio
eletronico brasileiro.

Palavras-chave: e-commerce, gestdo, compra online.
ABSTRACT

The purpose of this article is to conduct a metanarrative review on the Web of Science base to
qualitatively assess the main thematic areas that compose e-commerce research in Brazil, as
well as to seek insights that can be used in the strategic management of online purchases.

The metanarrative was guided by methodological rigor and validated by the literature, directed
in three stages: (i) identification, (ii) selection and (iii) convergence matrix, to answer the
research question: What insights the literature can offer for the e-commerce in Brazil from a
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management point of view? ”.This article presents three main contributions to the area, with
emphasis on the classification of the review into sub-themes forming the coding matrix: (i)
consumer behavior, (ii) e-commerce structure, (iii) product distribution, (iv ) environmental
sustainability. This is the first article to explore the subject in the light of a metanarrative to
analyze Brazilian electronic commerce.

Keywords: e-commerce, management, online shop.

1 INTRODUCAO

Atualmente, as vendas podem ser realizadas por diversos canais e 0 comércio eletrdnico
tem crescido ano a ano no Brasil. Com a disseminacdo do uso da internet, consumidores
passaram a pesquisar sobre os produtos e servigos ofertados pelas empresas. Em poucos cliques
e onde estiver, o consumidor consegue encontrar avaliacdes, comparar precos e efetuar a
compra de um produto (ABComm, 2020).

O Brasil € o quarto maior mercado de internet no mundo, com 150 milhdes de usuarios.
Representa cerca de 42% de todo o comércio eletrdnico direcionado a vendas aos clientes finais
(B2C) da América Latina (eMarketer, 2019).

Em 2020 a populacgdo iniciou um periodo de isolamento social devido a pandemia
causada pelo Novo Coronavirus COVID-19. Frente a essa realidade, 56% dos consumidores
passaram a comprar produtos de forma online, sendo que 7% sdo novos clientes virtuais. 46%
dos brasileiros que ja eram clientes de comércio eletrdnico aumentaram seus nimeros de
compras. Ha evidéncias de que 59% dos novos e-shoppers continuam comprando online ap6s
a primeira compra (E Commerce Brasil, 2020).

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste estudo foi selecionada a revisao metanarrativa por ser considerado o método mais
adequado para estudar areas tematicas conceituadas diferentemente e analisadas por grupos
divergentes (Wong et al., 2013; Veiga et al., 2019). A metanarrativa identifica e compreende
as diferentes realizacGes de pesquisa relevantes, relacionadas a um tema especifico. A base de
uma metanarrativa apresenta (i) fontes de dados, (ii) identificacdo e (iii) critérios de selecdo e
elegibilidade (Wong et al., 2013).

Neste estudo as etapas foram construidas de forma sistematica para orientar a
replicabilidade. Essa construcao permitiu responder a questao de pesquisa “Quais insights a
literatura pode oferecer para o comércio eletronico no Brasil do ponto de vista de gestao?”.

3 METODOLOGIA

A analise foi realizada de forma descritiva, com destaque para insights analiticos para
auxiliar na contribuigéo da teoria no campo (Greenhalgh et al., 2005; Veiga et al., 2019).
Este artigo teve a finalidade de avaliar qualitativamente as areas tematicas que compdem as
pesquisas de e-commerce no Brasil, bem como buscar os insights que podem ser utilizados na
gestdo estratégica das compras online (Wong et al., 2013). Esta metanarrativa é composta por
trés etapas: (i) identificacdo, (ii) selecéo e (iii) matriz de convergéncia.

3.1 Fontes de dados e critérios de selecéo e elegibilidade
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A metanarrativa esboca o conhecimento acerca do e-commerce brasileiro. Os artigos
utilizados nesta metanarrativa foram selecionados na base de dados Web of Science (WoS)
devido a abrangéncia desta no campo das ciéncias sociais, em especial econometria e ciéncia
da decisdo (Andalia et al., 2015; Falagas et al., 2008). Foram selecionados artigos que
apresentassem as palavras-chave “e-commerce” e “Brazil” em qualquer area de trabalho
cientifico por um periodo ilimitado de tempo. A pesquisa foi realizada em fevereiro de 2021.

3.2 Matriz de codificacdo de convergéncia

Apds a selecdo dos artigos, a pesquisa procedeu a analise de codificacdo de
convergéncia, uma fase predominantemente descritiva, com potencial analitico e construcéo de
percepcOes (Greenhalgh et al., 2005). Os temas centrais de cada artigo foram analisados para
criar uma lista unificada de subtematicas que possibilitassem comparar a presenca e frequéncia,
significado e exemplos de uma imagem multifacetada do tema central da pesquisa.

Um diagrama resumido da metodologia de revisdo é mostrado no diagrama da Figura 1.

Figura 1: Diagrama resumindo a metodologia da revisdo metanarrativa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Em cada subtema da matriz de codificagcdo foram analisados insights que pudessem
contribuir para a literatura académica na perspectiva da gestdo do comércio eletrénico no
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Brasil. Foram identificados quatro subtemas: (i) comportamento do consumidor, (ii) estrutura
do e-commerce, (iii) distribuicdo do produto, (iv) sustentabilidade ambiental.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Fontes de dados e critérios de selecao e elegibilidade

A busca na WoS resultou em um total de 60 artigos. Os artigos selecionados foram
revisados por titulo, resumo e palavras-chave para identificar a correlagdo entre os termos de
busca utilizados para selecdo. Dois revisores independentes analisaram os artigos e avaliaram
os critérios de elegibilidade. Foram excluidos apenas os artigos que ndo tratavam de pesquisa
relacionada ao Brasil na segunda triagem. A pesquisa permaneceu com 56 artigos, de 2009 a
2021, com pico de publicagdes entre 2018 e 2019.

Nos estudos analisados, existe uma dispersao de autoria de forma que sete autores se
destacam com a publicacdo de apenas dois artigos sobre a tematica em estudo. Nao existe
concentracdo das publicacbes em periddicos especificos.

E importante ressaltar que muitos dos artigos envolvem pesquisa comparativa de
aspectos relacionados ao e-commerce no Brasil e em outros paises, tais como Portugal
(CURTH et al. 2020), paises da América do Sul (dos REIS, MACHADO, 2020; CRUEZ,
2019), paises que compdem o denominado BRICs (WEBER, BADENHORST-WEISS, 2018),
entre outros.

4.2 Resultados da matriz de codificacéo de convergéncia

Ap0s verificar os critérios de selecdo e elegibilidade, os artigos foram reavaliados a fim
de identificar os principais trabalhos e criar uma Unica lista de temas. Nesta fase, destaca-se a
andlise da codificagdo com base na discussdo dos dois revisores. O propoésito desta discussao
foi chegar a um consenso. Posteriormente, devido ao grande numero de artigos e temas
analisados, optou-se por elencar subclassificaces para ilustrar os achados tedricos. As analises
foram feitas de forma qualitativa, verificando apenas os conceitos abordados pela pesquisa.

4.2.1 Artigos classificados na subtematica “comportamento do consumidor”

Dentre os 56 artigos selecionados, 18 foram classificados na subtematica
“comportamento do consumidor”. Estes trabalhos trazem trés diferentes tipos de insights do
ponto de vista gerencial no e-commerce no Brasil: (i) Fatores que podem influenciar ou
servirem de barreira ao comportamento do consumidor digital; (ii) Produtos e servicos
especificos que trazem desafios adicionais ao e-commerce e; (iii) Questbes gerais ligadas a
conducéo da pesquisa de comportamento do consumidor digital.

(i) Fatores que podem influenciar ou servirem de barreira ao comportamento do consumidor
digital

Os resultados destes artigos indicam que os principais fatores que podem influenciar no
comportamento de compra de consumidores do e-commerce sdo: questdes relacionadas ao
website, preco e reputacdo da marca e/ou da loja (SORDI, CASAROTTO, SORDI, 2009).
Primeiramente, os trabalhos mostram uma necessidade de suporte para a aceitacdo e uso da
tecnologia e confiabilidade nos websites (CURTH et al., 2020). A qualidade do site influencia
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as diferentes dimensdes da confianca do consumidor, enquanto a satisfacdo influencia na
confianca ao fornecedor e esta influencia na lealdade (CURTH et al., 2020). A adaptacao
cultural de sites internacionais afeta a atitude e a inten¢do de compra de consumidores e é uma
variavel explicativa importante que deve ser incluida no modelo de aceitagdo da tecnologia ao
explorar questdes interculturais. O contexto cultural diferente (OLIVEIRA, HUERTAS, LIN,
2016) é fundamental na explicacdo entre as similaridades e dissimilaridades existentes no
comportamento do consumidor online no Brasil e em outros paises como Portugal (CURTH et
al., 2020), Espanha (MONTEIRO et al., 2019), EUA, Rdassia (LI, YAO, WU, 2018) e outros
paises do BRICs (WEBER, BADENHORST-WEISS, 2018). Porém, as caracteristicas
culturais dos paises ainda estdo pouco representadas nos sites B2C e 0 website ndo representa
uma barreira para o crescimento do varejo online de alimentos nas economias emergentes
(WEBER, BADENHORST-WEISS, 2018).

A utilizacdo de praticas transacionais, a baixa diferenciacéo entre os produtos e a énfase
na promogdo de preco na web parecem aumentar a sensibilidade ao preco por parte dos
consumidores, principalmente daqueles que compram com maior frequéncia. O preco baixo, a
grande variedade de produtos e o frete gratuito justificam o crescente uso dos websites chineses
pelos consumidores brasileiros (KRAUS, DOS SANTOS, 2018).

A competicdo por precos é ainda maior em um ambiente de e-marketplace, onde o preco
premium é influenciado pelas caracteristicas do vendedor (reputacdo, tamanho e localizacéo),
da propaganda (uso de recursos multimidia, divulgacdo, opg¢des de pagamento e entrega,
servigo e historico de andncios) e do produto (condicdo e tipo) (VAN DER LINDEN, SOUZA,
2018). A rentabilidade das transacfes oriundas de clientes esporadicos pode ser maior do que
aquela derivada de compradores frequentes.

Os artigos selecionados enfatizam que empresas atuantes no e-commerce ou NOvos
entrantes devem investir na construcao e no fortalecimento da marca e/ou do website, precisam
apresentar precos competitivos que agregam valor ao consumidor, a0 mesmo tempo que
proporcionam uma estrutura de seguranca nas plataformas de compra digital adequadas as
necessidades dos clientes (SORDI CASAROTTO, SORDI, 2009) e analisam o0s conceitos
atribuidos pelos consumidores ao uso de tecnologia no ambiente digital, principalmente em
pequenas e meédias empresas, que poderdo se utilizar desta informacdo para desenvolver
estratégias para melhorar o engajamento com seu publico-alvo por meio de revisao estratégica
continua (MONTEIRO et al., 2019).

Também é importante enfatizar que os beneficios da retencdo do consumidor na web
sO parecem ser vantajosos para as empresas digitais centradas no cliente, que podem interagir
com esses consumidores. O engajamento do usuério tem sido o foco de atencdo dos
planejadores de marketing que desejam capturar as oportunidades oferecidas pelas midias
sociais. As empresas digitais precisam promover o envolvimento do usuario com a midia social
da marca de forma a engaja-los e incentiva-los a intencdo de compra (OLIVEIRA, HUERTAS,
LIN, 2016). Além do engajamento direto, a confianca e a lealdade em terceiros, promovida ou
ndo por midias sociais, ttm um impacto significativo na promocao boca a boca de uma
marca/website no Brasil (CURTH et al., 2020), principalmente porque o comprador online
brasileiro confia na familia, mas néo nas instituicdes (BARRICHELLO et al., 2016).

O Brasil apresenta pessoas abertas ao uso da tecnologia, mas ainda existem questdes de
desconfianca relacionadas ao comércio eletronico. Apesar da desconfianga, um estudo
realizado com cidaddos do Rio de Janeiro mostra que a falta de seguranca fisica € uma
motivacao para 0 e-commerce e para a popularidade das entregas em domicilio e no ambiente
de trabalho (AU-YONG-OLIVEIRA et al., 2018). As preocupagdes dos clientes sobre questoes
de seguranca e confianca também s&o criticas na taxa de adocdo do mobile banking (MB). A
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divulgacéo da seguranca MB em sites de bancos pode ser uma forma de minimizar a percepcao
de risco dos clientes e aumentar a confianga nessa tecnologia. A divulgacdo de informagdes
sobre a seguranca do MB em sites de bancos tem relacdo positiva com a confianga em usar o
aplicativo, mas essa relagdo € significativa apenas para 0os consumidores que ja visitaram o site
de seus bancos para obter informac6es sobre seguranca MB, o que traz informacdes relevantes
sobre a jornada de experiéncia e adoc¢éo do consumidor (MALAQUIAS, HWANG, 2016).

(i) Produtos e servicos especificos que trazem desafios adicionais ao e-commerce

Para alguns produtos especificos, o e-commerce traz desafios adicionais. Para roupas e
acessorios, por exemplo, as pessoas ainda sentem necessidade de ter um contato direto com o
produto porque os atributos ndo sao facilmente comunicados digitalmente e existe uma falta de
padronizacdo de tamanhos na industria brasileira de confecgdes. Independentemente se foi
utilizado uma consulta via smartphone ou um computador, os atributos costumam ser mal
comunicados digitalmente e geram impacto negativo na experiéncia do consumidor do e-
commerce (BOZZI E MONT'ALVAO, 2020). Para consumidores de vestidos de noiva e de
festa, ainda € preciso classificar o consumidor e avaliar a tendéncia da transacdo e o
desempenho sazonal do e-commerce (LI, YAO, WU, 2018).

Outro exemplo é o consumidor de servicos de governo eletrénico, os quais devem
apresentar as seguintes competéncias para uso da tecnologia digital: uso de e-mail, e-commerce
(busca de bens e servicos) e servicos financeiros (consultas). Essas competéncias sao
favorecidas pelo acesso a Internet em casa e no trabalho, percursos preferenciais a outras
alternativas, como cibercafés (centros publicos de acesso gratuito) e telecentros (centros
publicos de acesso gratuito) (de ARAUJO, REINHARD, 2015)

A confiabilidade na tecnologia e nas autoridades eleitorais também sdo capazes de
promover uma atitude positiva em relacdo ao voto eletrénico desde a década de 1990 e mantém
essa confianca na conducéo das eleigdes brasileiras desde entdo (AVGEROU, 2013).

(iii) Questdes gerais ligadas a conducdo da pesquisa de comportamento do consumidor digital

Por fim, os artigos classificados na subtematica de “comportamento do consumidor”,
mostram questdes gerais ligadas a conducdo da pesquisa em si. Pode-se, por exemplo, comparar
as propriedades psicométricas de escalas desenvolvidas para medir a qualidade de websites. A
escala e-TailQ, é mais adequada para mensurar satisfacdo, lealdade, palavra positiva boca-a-
boca e intencao de recompra em comparacao com a escala ES-Qual (LOPES, FREIRE, LOPES,
2019). Pesquisa realizada com a populacéo brasileira indica a validagdo de uso do framework
de Experiéncia do Cliente Online para medir a experiéncia de compra em ambientes digitais
(de QUEIROZ, BERGAMO, de MELO, 2016) e os aplicativos de TI suportam a analise dos
comportamentos de orientacdo de marketing do consumidor digital (BORGES, HOPPEN,
LUCE, 2009).

4.2.2 Artigos classificados na subtematica “estrutura do e-commerce”

Dentre os 56 artigos selecionados, 22 foram classificados na subtematica “estrutura do
e-commerce”. Estes trabalhos trazem trés diferentes tipos de insights do ponto de vista
gerencial do e-commerce no Brasil: (i) Nova estrutura proporcionada pelo e-commerce; (ii)
InovagOes estruturais na mensuragdo e na performance do e-commerce e; (iii) Exemplos de
estruturas tradicionais modificadas pelo e-commerce.

(i) Nova estrutura proporcionada pelo e-commerce
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A caracterizacdo historica da trajetoria do varejo no Brasil mostra as transformacdes
que as novas tecnologias tém trazido ao setor, evidenciando a busca de novas estruturas que
possibilitem o entretenimento e a experiéncia de compra requeridos pelos novos indutores do
varejo (VAROTTO, 2018). A natureza mutavel da distribuicdo de renda da populacdo
brasileira tem trazido oportunidades e desafios aos profissionais de marketing em relacdo a
estrutura varejista no pais: oportunidades para o desenvolvimento de franquias e para e-
commerce e desafios relacionados as caracteristicas da economia brasileira, incluindo logistica
deficiente, corrupcdo e intervencionismo estatal (GOUVEA, KAPELIANIS, MONTOYA,
2018).

Fatores estruturais podem contribuir para a internacionalizagdo do e-commerce na
América Latina, tais como, a similaridade de infraestrutura logistica e de telecomunicacdes, 0s
servigos relacionados, as opcOes de pagamento eletrénico e o interesse do consumidor sul-
americano em produtos brasileiros. Porém, as discrepancias em relagéo as legislacdes locais, 0
alto nivel requerido de controle sobre as atividades comerciais e a gestdo da marca no exterior
sdo fatores estruturais que podem afetar os custos e o ritmo de internacionalizacdo do e-
commerce brasileiro (dos REIS, MACHADO, 2020).

As politicas voltadas especificamente para o e-business afetam a capacidade e a
obtencdo de valor, mas a infraestrutura comercial ndo afeta significativamente o valor do e-
business (OKOLI, MBARIKA, MCCQY, 2010). Outros fatores estruturais globais também
podem atuar como determinantes na difuséo do e-business no Brasil. Enquanto o e-commerce
B2B parece ser impulsionado por forcas globais, o B2C parece ser mais um fenémeno local
(GIBBS, KRAEMER, DEDRICK, 2003).

As politicas facilitadoras podem aumentar o acesso a Internet e elevar a pressao para
que as empresas adotem e-commerce para competir, mas uma legislacdo especifica de e-
commerce parece ndo ter um impacto significativo, embora a protecdo inadequada para
compradores e vendedores em alguns paises sugira que mecanismos precisam ser
desenvolvidos para garantir maior confianca ao e-business (GIBBS, KRAEMER, DEDRICK,
2003).

E importante ressaltar que a economia vem sendo afetada por um novo sistema de
pagamento, em especial, com a adi¢do de novas tecnologias, e-commerce, celulares, internet e
todo varejo digital. Estas mudancas evidenciam novos atores sociais e financeiros no circuito
econdmico superior com participacao distinta nas divisdes trabalhistas (CRUEZ, 2019).

(i) Inovag0es estruturais na mensuragao e na performance do e-commerce

As inovagOes estruturais praticadas no e-commerce tém ocorrido em resposta as
oportunidades de mercado e os fornecedores tém um papel importante na apresentacdo das
novidades ao mercado (de LARA, DA SILVA, GUIMARAES, 2019). O processo de avaliagdo
da informacdo oriunda do e-commerce, tem se tornado um elemento essencial nas organizacoes
que buscam uma maior participacdo neste segmento. Analises de perdas no processo de e-
commerce podem ser avaliados a luz dos principios basicos do Sistema Toyota de Producéo e
tem demonstrado um elevado nivel de perdas no processo (SOUZA et al., 2016), que precisam
ser corrigidas para aumentar a rentabilidade do negdcio. O e-commerce é promissor, mas pode
apresentar resultados negativos por causa do desequilibrio na gestdo de médio prazo, ou seja,
a organizagdo paga seus fornecedores em prazos muito menores do que 0s que a organizacao
recebe de seus clientes; elevados niveis de endividamento, baixa margem bruta devido ao custo
dos produtos vendidos que consome mais de 70% da receita liquida e, por ultimo, o aumento
das despesas operacionais, principalmente na distribuicdo (dos SANTOS; DE MIRANDA,
2015).
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Para conquistar resultados positivos e vantagem competitiva no mercado em que atuam,
organizac0es de diferentes segmentos e portes vém empregando a filosofia Big Data Analytics,
uma ferramenta de suporte estratégico para antecipar percepcdes e tendéncias valiosas sobre o
comportamento dos consumidores e suas expectativas. A principal vantagem de se utilizar Big
Data Analytics no e-commerce estd relacionada a possibilidade de uso de dados nao
estruturados para extrair informacdes que possam ser utilizados em beneficio das organizacdes,
permitindo, assim, conhecer 0s comportamentos atuais e as tendéncias dos consumidores
(CARLOS, NOGUEIRA, MACHADO, 2017). O e-commerce B2C baseados em produtos
também podem ter o desempenho avaliado pelo “indice do nivel de comércio eletronico"
(ECLI), uma ferramenta que trabalha com diferentes categorias de varidveis relacionadas ao
gue uma empresa deve ter em sua pagina web para permitir o desenvolvimento adequado das
transacdes comerciais (ZWERG-VILLEGAS, FLOREZ, CARDONA, 2015).

A gamificacdo pode ajudar a tornar as atividades bancérias mais interessantes e
agradaveis aos consumidores digitais, aumentando a aceitacdo de servicos de e-commerce
(BAPTISTA, OLIVEIRA, 2017). A informacdo ao consumidor fornecida no website também
é essencial para a pesquisa e a recomendac¢do de produtos. Varias plataformas de comércio
eletrbnico permitem que os vendedores registrem, descrevam e organizem 0s proprios
produtos, usando tags e outros metadados textuais. Os vendedores podem ndo ser os melhores
fornecedores de informacdes de tags para produtos, seja por causa de sua incapacidade de fazé-
lo ou devido a uma intencdo explicita de enganar o sistema para promover os produtos de forma
inadequada ou imprecisa (BELEM et al., 2020). Os websites também ndo utilizam uma
abordagem sistematica para desenvolver politicas de privacidade claras, amigéaveis e com
conteudos relevantes para os consumidores do e-commerce no Brasil (LOBATO,
FERNANDEZ, ZORZO, 2009). A literatura traz recomendac¢des de como estruturas os tags e
as politicas de privacidade poderiam ser produzidos de forma ética e padronizada para atender
as necessidades dos consumidores do e-commerce (BELEM et al., 2020; LOBATO,
FERNANDEZ, ZORZO, 2009).

Por fim, dada a atual crise instalada pelo Novo Coronavirus, impactos significativos
foram percebidos na venda de alguns produtos e servicos no Brasil. A estrutura de varejo
desenvolvida pelo e-commerce e pelas midias sociais foram as principais ferramentas para
enfrentar essa situacdo, e os aplicativos mais utilizados foram o WhatsApp e o Instagram. Além
desta estrutura tecnoldgica, os varejistas utilizaram de desconto por volume de compra, entrega
gratuita e venda de servico tais como cursos online (ANACLETO et al., 2021). Apesar da
importancia das estratégias omnichannel, apenas um trabalho selecionado por esta pesquisa se
referiu ao tema. Este trabalho sugeriu a necessidade de implantagdo de uma estrutura de e-
commerce que resulte em maior integracdo, rentabilidade e sustentabilidade de toda a cadeia
(de SOUSA et al. 2021).

(iii) Exemplos de estruturas tradicionais modificadas pelo e-commerce

A Internet e a tecnologia podem ser eficazes no desenvolvimento de comunidades
virtuais de aprendizagem. A literatura mostra que a estrutura digital traz aplicagdes importantes
para 0 uso de recursos digitais nos servicos de aprendizagem e ensino (PINHO, 2019). O E-
learning tem possibilitado o acesso ao conhecimento a muitas pessoas e instituicoes,
ocasionando incluséo digital e inclusdo no mercado de trabalho, mesmo para pessoas com
deficiéncias (OLIVIERI, RODRIGUES, 2008). Outra aplicagdo importante da tecnologia para
atender as mudancas estruturais do e-commerce é a capacidade de controle das autoridades
governamentais no e-commerce informal (e/ou ilegal) de formulagdes farmacéuticas. Novas
técnicas de andlises farmacologicas e toxicoldgicas tém sido desenvolvidas e mostram
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potencial resultado na fiscaliza¢do dos produtos farmacéuticos (SILVA et al., 2013; VIANA et
al., 2016).

4.2.3 Artigos classificados na subtematica “distribuicio do produto”

Dentre 0s 56 artigos selecionados, 9 foram classificados na subtematica “distribuig¢do
do produto”. Estes trabalhos sdao detalhados a seguir.

No Brasil, existe uma tendéncia de se concentrar 0 e-commerce em grandes empresas
gue possuem longa tradigcdo no varejo. De certa forma, a inexisténcia de servicos de distribuicdo
de alto padrdo pode ser a principal barreira de entrada para empresas menores no processo. Por
este motivo, a literatura recomenda o uso de linhas de énibus intermunicipais como base
logistica para remessas expressas no Brasil (NOVAES, CHRAIM, 2000). Permanece o desafio
de se estabelecer uma rede logistica eficaz interligando as empresas de énibus para atingir 0s
padrdes exigidos pelos consumidores online (NOVAES, CHRAIM, 2000).

A entrega de produtos e-commerce diretamente na casa do consumidor resulta em um
grande nimero de entregas com falha e tentativas de reenvio, que podem chegar a até trés
tentativas de entrega. O uso de delivery lockers representa uma solucao para reduzir o nimero
de tentativas de entrega e de consolidar o processo. A implantacdo de lockers ainda tem o
potencial de reduzir as distancias percorridas pelos caminhdes e 0 numero de caminhdes
necessarios (ALVES et al., 2019). Outra alternativa é a instalacdo de locais de coleta e 92%
dos consumidores usariam esta solucdo com possibilidade de reducéo no custo de frete e no
tempo de entrega, considerando que o local de coleta estivesse localizado ao longo do trajeto
diario. A reducdo de percurso poderia resultar em uma diminuicdo de custo médio de
distribuicéo de 12,8% (da SILVA, de MAGALHAES, MEDRADO, 2019).

Embora a entrega em domicilio seja a op¢do preferida dos consumidores digitais, as
estacOes de entrega automatica apresentam alto potencial de demanda (de OLIVEIRA et al.,
2017). Tal insight traz impacto para formuladores de politicas quanto a utilizacdo de
alternativas logisticas aplicadas no conceito de logistica municipal (OLIVEIRA, NUNES,
NOVAES, 2010) e para a identificacdo das inovacbes mais adequadas para configuracdes
urbanas especificas (de OLIVEIRA et al., 2017).

Outra estratégia em termos de impactos sociais, ambientais e econdmicos envolve 0s
conceitos de last mile delivery (LMD). Resultados da literatura selecionada mostram o uso de
aplicativos para avaliar a estratégia de distribuicdo de uma empresa postal do Rio de Janeiro.
O uso do triciclo elétrico € uma alternativa mais viavel nos aspectos econdmico, ambiental e
social, ndo demandando incentivos publicos (BANDEIRA et al., 2019). A literatura também
mostra a entrega ndo motorizada e colaborativa como uma solucdo eficaz de LMD (de
OLIVEIRA, GARCIA, PINTO, 2020) e a aplicacdo do conceito de LMD em favelas brasileiras
(Duarte et al., 2019). Embora algumas praticas de logistica urbana padrdo possam ser eficazes
para LMD em favelas, o contexto incomum que envolve tais aglomeragdes exige solugfes
incomuns de distribuicdo (DUARTE et al., 2019).

Trabalhos académicos mostram que é possivel utilizar formulagdo matemética e
abordagem de solucéo heuristica para o planejamento 6timo de rotas de entrega em um sistema
multimodal combinando operagGes de caminhdo e veiculo aéreo ndo tripulado (VANT)
contribuindo, assim, para potenciais reduc¢des no tempo de espera do cliente de e-commerce no
Brasil (MOSHREF-JAVADI, HEMMATI, WINKENBACH, 2020).

4.2.4 Artigos classificados na subtematica “sustentabilidade ambiental”
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Dentre os 56 artigos selecionados, 5 foram classificados na subtematica
“sustentabilidade ambiental”. Devido a grande demanda de novas tecnologias, como redes
sociais, e-commerce e computacdo em nuvem, mais energia estd sendo consumida para
armazenar todos os dados produzidos, fornecendo, ao mesmo tempo, a disponibilidade de
espaco e confiabilidade necessarias. Esse aumento no consumo de energia tem gerado impactos
ambientais e econdmicos. O Brasil emitiu 8.459 toneladas de CO2 em 2014, um valor
significativo, mas inferior em volume e em custo operacional comparado a China e aos Estados
Unidos (FERREIRA et al. 2019). A literatura também utiliza modelos para a quantificagdo
integrada do impacto da sustentabilidade, do custo e da confiabilidade das infraestruturas de
energia e refrigeracdo de data centers no Brasil e nos Estados Unidos (CALLOU et al., 2013).

O e-commerce oferece facil acesso ao comeércio de produtos bioldgicos do Brasil.
Apesar da lei brasileira proibir a comercializagdo e o envio de organismos vivos ou mortos via
e-commerce, contrabandistas utilizam o ambiente digital para venda de plantas (PERES et al.,
2018), espécies de aquério (GURJAO et al., 2018) e peixes da mata atlantica (AZEVEDO et
al. 2017) para todo o pais. Como nem todas as espécies apreendidas nos estudos eram nativas
do Brasil, as pesquisas levantam preocupac6es sobre potenciais bioinvasdes e sugerem maior
controle por parte das autoridades brasileiras sobre as espécies contrabandeadas e sobre a
regulacdo de produtos distribuidos via e-commerce.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve o propdsito de conduzir uma metanarrativa com a finalidade de avaliar
qualitativamente as principais areas tematicas que compdem as pesquisas de e-commerce no
Brasil, bem como buscar insights que podem ser utilizados na gestdo estratégica das compras
online. Para isso, esta metanarrativa teve o rigor metodoldgico guiado em trés etapas: (i)
identificacdo, (ii) selecdo e (iii) matriz de convergéncia, norteada pela seguinte pergunta de
pesquisa: Quais insights a literatura pode oferecer para o comércio eletrénico no Brasil do
ponto de vista de gestao?”

Foram apresentadas trés principais contribuicdes para a literatura sobre o comércio
eletrbnico no Brasil. A primeira contribuicdo reside no fato de ser o primeiro artigo na literatura
a apresentar uma metanarrativa ao apresentar um resumo de pesquisas relacionadas ao
comeércio eletrdnico no Brasil para gerar insights para serem utilizados do ponto de vista gestéo,
com implicaces tedricas e gerenciais. A segunda contribuicéo esta relacionada a classificacéo
dos artigos em subtema da matriz de codificacdo que foram analisados para a capturar insights
que pudessem contribuir para a teoria na perspectiva da gestdo do comércio eletrénico no
Brasil. Nesta linha, foram identificados quatro subtemas ainda ndo explorados de forma
ordenada por uma matriz de convergéncia validada pela literatura: (i) comportamento do
consumidor, (ii) estrutura do e-commerce, (iii) distribuicdo do produto, (iv) sustentabilidade
ambiental.

A subtematica “comportamento do consumidor” trouxe trés diferentes tipos de insights
do ponto de vista gerencial no e-commerce no Brasil, ligados a (i) Fatores que podem
influenciar ou servirem de barreira ao comportamento do consumidor digital; (ii) Produtos e
servigos especificos que trazem desafios adicionais ao e-commerce e; (iii) Questdes gerais
ligadas a conducdo da pesquisa de comportamento do consumidor digital. A subtematica
“estrutura do e-commerce” trouxe trés diferentes tipos de insights do ponto de vista gerencial
do e-commerce no Brasil, relacionados a (i) Nova estrutura proporcionada pelo e-commerce;
(i) Inovagdes estruturais na mensuracao e na performance do e-commerce e, (iii) Exemplos de
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estruturas tradicionais modificadas pelo e-commerce. A subtematica “distribui¢do do produto”
mostrou que no Brasil existe tendéncia de se concentrar o e-commerce em grandes empresas
que possuem longa tradigc@o no varejo. De certa forma, a inexisténcia de servicos de distribuicdo
de alto padréo pode ser a principal barreira de entrada para empresas menores no processo.

Por fim, a subtematica “sustentabilidade ambiental” mostrou que, devido a grande
demanda de novas tecnologias, como redes sociais, e-commerce e computagido em nuvem, mais
energia esta sendo consumida para armazenar todos os dados produzidos, fornecendo, ao
mesmo tempo, a disponibilidade de espago e confiabilidade necessarias.

A terceira contribuicdo foi destacar as implicacGes gerenciais ao mostrar que qualidade
do site influencia as dimensdes da confianga, satisfacdo e lealdade do cliente. O contexto
cultural impacta o comportamento do consumidor online. Os artigos selecionados enfatizam
que as empresas atuantes no e-commerce ou novos entrantes devem investir na construgao e
no fortalecimento da marca e/ou do website. E necessério apresentar precos competitivos que
agregam valor ao consumidor e, a0 mesmo tempo, proporcionar uma estrutura de seguranga
nas plataformas de compra digital adequadas as necessidades do seu publico alvo.

Os beneficios da retencdo do consumidor na web s6 parecem ser vantajosos para as
empresas digitais centradas no cliente, que podem interagir com esses consumidores.

Destaca-se que o e-commerce B2C baseado em produtos pode ter o desempenho
avaliado pelo Indice do nivel de comércio eletronico, uma ferramenta préatica e gerencial que
trabalha com diferentes categorias de varidveis relacionadas ao que uma empresa deve ter em
sua pagina web para permitir o desenvolvimento adequado das transa¢es comerciais. Por outro
lado, a informac&o ao consumidor, fornecida no website, também é essencial para a pesquisa e
a recomendacdo de produtos, principalmente para entender a jornada do cliente que realiza
compra online. Varias plataformas de comeércio eletrdnico permitem que os vendedores
registrem, descrevam e organizem os préprios produtos, usando tags e outros ornamentos
textuais.

Autores como (NOVAES, CHRAIM, 2000) recomendam o uso de linhas de 6nibus
intermunicipais como base logistica para remessas expressas no Brasil. O desafio ainda reside
no fato de estabelecer uma rede logistica eficaz, interligando as empresas de dnibus para atingir
o0s padrdes exigidos pelos consumidores online.

Outro ponto de destaque esta relacionado ao atual periodo de pandemia COVID-19 que
0 Brasil tem enfrentado. Este fato levou muitos clientes exclusivos do varejo fisico para o
varejo online, dada a atual crise instalada pelo Novo Coronavirus. Os impactos significativos
foram percebidos na venda de alguns produtos e servi¢os no Brasil. Devido a este impacto, a
inexisténcia de servigos de distribuicdo de alto padrdo pode ser a principal barreira de entrada
para empresas menores no processo. Os varejistas devem observar que o uso de delivery
lockers representa uma solucdo para reduzir o nimero de tentativas de entregas. Ha potencial
para uma nova solucdo com local de coleta e consequente possibilidade de redugédo no custo de
frete e no tempo de entrega, considerando que o local de coleta estivesse localizado ao longo
do trajeto diario.

Esta metanarrativa trouxe insights importantes com o propésito avaliar
qualitativamente as principais areas tematicas que compdem as pesquisas de e-commerce no
Brasil que poderiam ser utilizadas na gestdo estratégica das compras online. Por outro lado,
este artigo apresenta limitacGes, principalmente relacionadas ao objeto de estudo limitado ao
mercado brasileiro e a utilizacdo de somente uma database. Pesquisas futuras podem ampliar a
presente pesquisa para outros paises ou segmentar o estudo para um nicho de mercado
especifico, com o uso de um maior numero de base de dados.

JIL
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