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Pandemia, ansiedade e o surgimento do conceito de
ultraconveniéncia no Brasil

Leticia de Paula Leite Fasolari; Maria Cecilia Guilherme Siffert Pereira Diniz

Em 2020, o mundo se deparava com os primeiros estagios da pandemia de COVID-19.
Naquela época, ainda pouco se sabia das consequéncias que estariam por vir nos diversos
segmentos da economia e como isso iria impactar o comércio como um todo. A compra on-line ja
se fazia presente no Brasil e no mundo muito antes do inicio da pandemia, mas a maioria dos
brasileiros ainda nao se sentiam seguros em compartilhar seus dados em um ambiente on-linelll.
A velocidade e o alcance da consolidagdo das compras eletrénicas dependem da superagdo de
obstaculos de varios tipos(2l. No entanto, uma vez que as medidas de isolamento social adotadas
no Brasil e em outros paises do mundo a fim de diminuir os efeitos da pandemia incluiram o
fechamento de lojas e outros servicos considerados como ndo essenciais, os consumidores
passaram a utilizar cada vez mais o comércio eletronico.

A pandemia de COVID-19 ndo so6 afetou o comércio como também foi responsavel pela
deterioracdo da saide mental dos brasileiros. Mesmo antes da pandemia, em 2019, o Brasil ja era
considerado um dos paises mais ansiosos do mundo, segundo dados disponibilizados pela
Organizacdo Mundial da Saude (OMS)EBl. Ja em uma pesquisa global mais recente realizada pela
Universidade Estadual de Ohio (EUA), os nimeros apontam que os indices de ansiedade e
depressdo no Brasil tiveram um aumento de 25% desde a tltima pesquisa, feita em 2019. Entre
os grupos mais afetados pela pandemia estdo os mais jovens, visto que trés em cada dez jovens
relatam sentir sintomas de ansiedade, de acordo com uma pesquisa realizada pelo Fundo das
Nacgdes Unidas para a Infancia (UNICEF) no inicio de 20228l

Nesse contexto, uma das formas de distracdo e de combate a ansiedade durante o periodo
de pandemia de COVID-19 foi comprar produtos pela internet, revela a psiquiatra Cristiane Baes,
do Departamento de Neurociéncias e Ciéncias do Comportamento da Faculdade de Medicina da
USP (2020)551. O fator ansiedade é uma tendéncia cada vez mais comum mundialmente,
principalmente no publico mais jovem, que almeja ter tudo ao seu alcance de forma imediata, com
ou sem a necessidade real do produto/servicolsl. E, apesar da crise financeira que muitos
enfrentaram e continuam enfrentando por conta da pandemia, esse foi um dos escapes mais
utilizados pelos brasileiros. O niimero de compras on-line no Brasil aumentou mais de 98%
durante a pandemia de COVID-19, e a tendéncia é que esse niimero continue se expandindol7l.

Outro fator que influenciou nesse momento de transicao foi a conveniéncia que a compra
on-line proporciona aos consumidores. Existem quatro importantes beneficios que acabaram por
fazer do servico on-line algo tao popular, sem considerar eventos externos como a pandemia da
COVID-19i8l: a conveniéncia de os produtos estarem a disposicdo dos consumidores 24 horas por
dia; o fato de que a compra pode ser feita de qualquer lugar; a quantidade de informacgdes a que
os consumidores tém acesso e que lhes permite comparar produtos e servicos sem precisar que
se desloquem para algum lugar; e maior comodidade, visto que esses consumidores fazem suas
compras sem precisar lidar com outros intermedidrios nem se expor a fatores de persuasio ou
emocionais e ndo precisam enfrentar nenhuma filal®l.

Ligado ao conceito de conveniéncia, a pandemia de COVID-19 deu espaco para o
surgimento de uma nova ramificagdo deste conceito, que foi chamado de ultraconveniéncia, “ultra
fast delivery” ou “quick commerce”. Como o préprio nome diz, o principal objetivo é garantir uma
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entrega ultrarrapida, em até 30 minutos, para os consumidores. Visto que os usudrios digitais no
Brasil ponderam principalmente o custo do frete (77%) e a velocidade de entrega (66%) para
tomar uma decisdo de compra, de acordo com uma pesquisa realizada pela Opinion Box em
202119, as empresas tém investido cada vez mais em solucdes de entrega mais ageis e rapidas.
Empresas de delivery e varejo sdo apenas alguns exemplos de companhias que ja adotaram
alguma mudanca a fim de se adaptar a essa nova tendéncia. Termos como “same day delivery”
(entregas no mesmo dia), “pick up store” (pontos de retirada espalhados pelas cidades) e as
chamadas “dark stores” (pequenos armazéns espalhados pelos centros urbanos para facilitar as
entregas), vém se fortalecendo cada vez mais no mercado.

Diante deste cenario, este estudo pretende verificar e analisar a familiarizacdo dos
consumidores brasileiros com o conceito de ultraconveniéncia e se esse é um fator relevante na
decisdo de compra pela internet.

A primeira fase do trabalho foi desenvolvida por meio de pesquisa exploratoria
bibliografica de carater qualitativo a fim de apresentar o potencial dessa nova tendéncia chamada
de ultraconveniéncia. Essa metodologia é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos[19l. A principal vantagem de utilizar essa
metodologia é o fato de permitir ao investigador explorar uma gama de fen6menos muito mais
ampla e, desta forma, obter um maior aprofundamento teodrico para nortear a pesquisal!ll. Por se
tratar de um termo ainda recente, a pesquisa exploratéria foi imprescindivel para uma melhor
compreensao e aprofundamento sobre ele.

Na segunda fase do trabalho, a fim de suportar a analise, foi realizada uma coleta de dados
por meio de uma pesquisa descritiva e exploratoéria. Os estudos exploratérios sido uteis para
diagnosticar situagdes, explorar alternativas ou descobrir novas ideias!'?l. Essa coleta de dados foi
realizada a partir de um questionario que foi disponibilizado por meio de link enviado por e-mail,
o qual ficou disponivel no periodo de 01 nov. 2022 a 29 dez. 2022, em virtude da “black friday” e
do Natal, importantes datas para o comércio eletrénico. Foram aplicadas 16 questdes, sendo 11
de multipla escolha e cinco abertas, a fim de verificar se os consumidores estdo realmente
familiarizados com o conceito de ultraconveniéncia e se esse é um fator relevante na decisdo de
compra pela internet. Ao todo, foram coletadas 128 respostas de consumidores de oito estados do
Brasil.

A partir da coleta de dados por meio de pesquisa descritiva e exploratoria, foi possivel
avaliar os habitos de consumo da populacio e seu conhecimento sobre o conceito de
ultraconveniéncia. A amostra da pesquisa foi composta majoritariamente por respondentes entre
18 e 25 anos (39%); seguidos pelas faixas etarias de 31 a 40 anos (21%); e com idade acima de 50
anos, (21%), como mostra a Figura 1. Quanto ao género, 59% se declararam como do género
feminino e 41% como do género masculino.
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Figura 1. Idade dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Ja em relagdo ao estado de residéncia, 91% das pessoas que responderam a pesquisa
residiam no estado de Sdo Paulo, 3% na Bahia, 1% em Alagoas, 1% na Paraiba, 1% no Parana, 1%
no Rio de Janeiro, 1% no Rio Grande do Sul e 1% em Santa Catarina, como mostra a Figura 2.
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Figura 2: Estados onde residiam os respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A pesquisa foi disponibilizada durante os meses de novembro e dezembro de 2022, a fim
de analisar os habitos de consumo das pessoas durante as épocas mais importantes para o varejo,
a “black friday” e o Natal. Os resultados da pesquisa apontaram que 63% das pessoas pretendiam
fazer alguma compra na “black friday”, enquanto 37% ndo possuiam essa intenc¢do, conforme
Figura 3.



FASOLARI L. P. L.; DINIZM. C. G. S. P. E&S 2023, 4: 20230118

63%

= Nao pretendo comprar Pretendo comprar

Figura 3. Pretensdo em realizar alguma compra na Black Friday 2022
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Desses 63% que pretendiam ir as compras, 64% se planejavam para comprar somente
pela internet, enquanto 28% se planejavam para comprar tanto pela internet como em lojas
fisicas. Apenas 8% da amostra afirmou que compraria apenas em lojas fisicas durante esse
periodo. Em relacdo ao fator mais relevante para a realizacdo de uma compra, 58% citaram preco
como o principal fator, e 29%, confiabilidade, visto que a maioria dos respondentes pretendia
realizar suas compras pela internet. Outros 6% citaram frete gratis, e 3%, tempo de entrega.

Além disso, quando se analisa a compra por aplicativos, as principais motiva¢des citadas
pelos respondentes foram: ndo precisar sair de casa (69%); economia de tempo (45%); e por ter
a opc¢ao de entrega rapida (38%), como aponta o estudo Webshoppers realizado pela Nielsen
(2022)014. Apesar de a entrega rapida ser um critério importante, a sua indisponibilidade ainda
nio chega a fazer com que os consumidores desistam da compra. De acordo com uma pesquisa
realizada pelo Capterra (2022)131 com 1.063 entrevistados, apenas 25% dos participantes
disseram trocar de vendedor por conta da velocidade de entrega. Entre o piblico mais jovem, esse
indice chegou a 27%.

Ao serem abordados sobre a questdo da ultraconveniéncia, apenas 15% das pessoas
afirmaram ja ter ouvido falar no conceito anteriormente, enquanto 85% nunca tinham ouvido
falar. Dentre as poucas pessoas que afirmaram ter o minimo de conhecimento sobre o termo, 12%
possuem mais de 31 anos e apenas 4% possuiam entre 18 e 30 anos, de acordo com a Figura 4.
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Figura 4. J4 ouviu falar ou nao no conceito ultraconveniéncia por idade
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Apesar disso, de acordo com os respondentes, as palavras que melhor descreveriam o
termo ultraconveniéncia sdo: facilidade (23%) e praticidade (8%), outras palavras citadas
corresponderam a 55% das mencdes, como aponta a Figura 5 abaixo.

Outros | 55%

Facilidade [N 23%
Praticidade [l 8%

Comodidade [l 5%
Agilidade [l 5%
Rapidez [l 5%
Conveniente [l 5%
Conforto [l 3%

Figura 5. Descreva ultraconveniéncia em uma palavra
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Dentre os respondentes, 67% consideraram como uma entrega super-rapida aquela que
recebem o produto no mesmo dia da compra e 14% consideram quando a entrega é realizada num
intervalo de até 30 minutos, o que define o conceito de ultraconveniéncia. Em contrapartida, ainda
ha uma grande parcela de pessoas (17%) que acreditam que uma entrega super-rapida é aquela
em que o produto é entregue em até uma semana, como mostra a Figura 6.

= Em até 1 semana
= Em até 2 semanas
Em até 30 minutos

= No mesmo dia

Figura 6. O que considera uma entrega super-rapida
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Dos 17% que definiram como super-rapida uma entrega em que o produto chega em até
uma semana apds o pedido, 38% possuiam entre 18 e 25 anos e eram do género feminino, como
apresenta a Figura 7.
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Figura 7. Consideram entrega em até 7 dias super-rapida, de acordo com idade e género
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Ao serem questionados sobre se estariam ou nao dispostos a pagar por uma entrega mais
rapida, em até 30 minutos, 80% dos participantes afirmaram que sim. Dentre esses, 39%
possuiam entre 18 e 25 anos, e 21%, entre 31 e 40 anos. Em relacdo a renda mensal dos que

estariam dispostos a pagar esse custo extra, 26% recebiam um salario acima de R$ 10.000,00, e
outros 26% recebiam um salario de até R$ 5.000,00, como é possivel verificar na Figura 8.

Acima de R$10.000,00 NGNS 26%
Entre R$2.091,00 e R$5.000,00 NG 26%
Entre R$6.001,00 e R$10.000,00 NEGNGNGNGNN 20%
Entre R$1.212,00 e R$2.090,00 NN 12%
Até R$1.212,00 I 9%

Entre R$5.001,00 e R$6.000,00 M 7%

Figura 8. Faixa de renda e disposi¢cdo para pagar a mais por uma entrega mais rapida
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

No entanto, 49% dos respondentes afirmaram que s6 estariam dispostos a pagar até R$
10,00 por esse servico de entrega mais rapida. Outros 37% dos respondentes estariam dispostos
a pagar entre R$ 20,00 e R$ 30,00, e 14%, acima de R$30,00, como aponta a Figura 9.
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= Até R$10,00
= Entre R$20,00 e R$30,00
Entre R$30,00 e R$40,00

Mais que R$50,00

Figura 9. Até quanto estaria disposto a pagar por um entrega mais rapida
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Como dito anteriormente, o “ultra fast delivery” tem como principal objetivo entregar
produtos de conveniéncia em até 30 minutos apés a realizacdo da compra. Apesar de a maioria
das pessoas ndo terem conhecimento do termo em si, elas demonstram estar dispostas a pagar
por essa entrega mais agil. Além disso, segundo uma pesquisa realizada pelo Capterra (2022)113],
o servico de entrega é um dos fatores que mais influenciam a satisfacdo dos clientes apos a
compra.

Alguns produtos/categorias conseguem ter uma maior aceitagdo por esse tipo de entrega.
Ainda de acordo com o estudo realizado pelo Capterra (2022)113], o tempo de entrega esta
totalmente alinhado ao tipo de mercadoria e sua finalidade, como mostra a Figura 10.

Itens de supermercado / alimentos [ NNEREGEGEGEEEEEEE 30%
Itens de farmacia |G 0%
Acessorios de informatica [N 13%
Roupas N 12%
Eletronicos [N 10%
Artigos para casa [l 5%

Livros | 1%

Figura 10. Categorias para as quais estaria disposto a pagar por uma entrega mais rapida
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Por fim, dentre as categorias avaliadas, itens de supermercado / alimentos (30%) e itens
de farmacia (29%) foram as mais escolhidas pelos respondentes como as que estariam dispostos
a pagar um custo extra para receber suas compras mais rapidamente. Por outro lado, as categorias
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em que os consumidores estariam dispostos a pagar mais caro, isto é, mais do que R$ 50,00, foram
as de produtos eletronicos (25%) e acessorios de informaética (25%), como é possivel verificar na
Figura 11.
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Acessorios de informatica Artigos para casa
Eletrénicos ® [tens de farmacia
m Itens de supermercado/alimentos Roupas

Figura 11. Categorias e quanto estaria disposto a pagar a mais por cada uma
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com a pandemia de COVID-19 e o isolamento social, o crescimento do uso do comércio
eletronico acabou influenciando diretamente os habitos de compra dos consumidores. Nesse
contexto, as pessoas passaram a buscar por solu¢des mais rapidas e praticas em todos os dmbitos,
especialmente no ambito digital. Como visto anteriormente, o custo do frete e a velocidade de
entrega sdo os dois fatores que os consumidores mais levaram em conta no momento de decisdo
de compra. Além disso, estudos apontam que o servico de entrega influencia diretamente a
satisfacdo dos clientes apds a compra e, por isso, grandes empresas ja estio adotando medidas a
fim de reduzir o tempo de entrega.

E nesse contexto que surge o termo ultraconveniéncia. Desta forma, ap6s a avaliacdo dos
estudos compilados e da andlise dos resultados obtidos na pesquisa, ficou nitido que a
ultraconveniéncia ja conquistou espacgo no cotidiano de grande parte dos consumidores no Brasil.
Apesar de ainda ndo ser um termo muito conhecido, a maioria dos entrevistados da pesquisa
afirmou ja ter recebido alguma compra em um intervalo de até 30 minutos. Além disso, segundo
os proprios entrevistados, as palavras que melhor descreveriam o termo ultraconveniéncia sio:
facilidade e praticidade. As pessoas que afirmaram ter o minimo de conhecimento sobre o termo
possuiam entre 31 e mais de 50 anos.

Além disso, de acordo com os resultados da pesquisa, o fato de os consumidores estarem
dispostos a pagar um custo extra para receber suas compras em casa o mais rapidamente possivel
€ s6 mais uma evidéncia do potencial dessa nova tendéncia. Também ficou evidente que algumas
categorias conseguem ter mais aceitagdo que outras quando ha a opgdo de entrega super-rapida
pagando um custo extra, como itens de supermercado/alimentos e itens de farmécia.

Constatou-se por fim, baseando-se nos estudos avaliados e nos resultados desta pesquisa
realizada pela autora, que o conceito de ultraconveniéncia tende a crescer ao longo dos proximos
anos, visto que os habitos de compra adquiridos pelos consumidores durante a pandemia de
COVID-19 tém se mantido, sem considerar o fato de estarem dispostos a pagar um custo extra por
essa entrega super-rapida.
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