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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ analisar, a partir das limitagbes nas transacdes econdémicas advindas do
COVID-19, o processo de institucionalizacdo do e-commerce em organizacdes do varejo, mais
especificamente do ramo alimenticio. A lente tedrica utilizada para interpretar as anélises desse contexto é
a teoria institucional. Para realizacdo deste estudo, utilizou-se como método de coleta de dados e
informagdes a pesquisa bibliografica e documental. Por meio da teoria institucional foi possivel discutir o
processo de institucionalizagao e alavancagem do e-commerce nas organizagdes, em periodo caracterizado
por pressoes exercidas pela pandemia do COVID-19. Depreende-se, conforme resultados dessa pesquisa,
que tais pressoes forcam a celeridade da transformacao digital nas empresas de diversos setores, inclusive
do segmento do varejo alimenticio, tornando-as semelhantes (Isomorficas) em suas formas de fazer
negocios, fundamentados predominantemente no e-commerce.
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ABSTRACT

The objective of this article is to analyze, based on the limitations in the economical losses resulting from
COVID-19, the institutionalization process of electronic commerce in retail associations, more specifically
in the food industry. The theoretical lens used to interpret the analyzes in this context is institutional
theory. To carry out the study, bibliographic and documentary research was used as this method of data
and information collection. Through institutional theory, it was possible to discuss the process of
institutionalization and leverage of e-commerce in associations, during a period taking advantage of the
pressures exerted by the pandemic of COVID-19. It appears from the results of this research that such
pressures force the speed of digital transformation in companies in different sectors, including the food
retail segment, making them similar (Isomorphic) in their ways of doing business, founded predominantly
on e-commerce.
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Processo de Institucionalizacdo do E-commerce e sua Alavancagem com a Pandemia do
COVID-19

1 INTRODUCAO

A COVID-19 € uma doenca que promoveu um estado de alerta publico ao longo de
2020, conforme salientam Tashanova et al. (2020), ocasionando diversos danos para o
mercado mundial, adoecendo milhdes de pessoas e matando milhares. Devido aos impactos
de grandes proporgdes, governos de diversas nagdes optaram por estratégias de “lockdown”
ou fechamento parcial de suas fronteiras, impossibilitando ou até mesmo obstruindo a
transicdo tanto de pessoas quanto de mercadorias, forcando fébricas, escolas, cadeias de
suprimentos, comércios interromperem suas atividades (TASHANOVA et al., 2020).

Conforme destacam Dirgantari et al. (2020), o surgimento da COVID-19 teve fortes
impactos ndo somente nos setores da satde, mas também massivo impacto nas atividades
econdmicas relacionadas aos processos de compra e venda de bens e/ou servicos. A crescente
ameaca da COVID-19 tem causado problemas sem precedentes a vida das pessoas,
alcancando patamar de crise pandémica apds ter se expandido amplamente por um grande
nimero de nag¢des, que seguem regras de bloqueio combinadas com aberturas limitadas a fim
de reduzir ou até mesmo inibir a proliferacdo interna e externa da COVID-19. Essa situagcao
acarreta impactos substanciais, a exemplo da reducdo das exportagdes e importacoes,
achatamento da cadeia de suprimentos de negdcios, setores automotivos, produtos quimicos,
de metais, equipamentos de comunicagdo, entre tanto outros, afetando negativamente
principalmente varejistas, produtores e fabricantes (HASANAT et al., 2020).

Corroborando com tal cendrio, dados divulgados pela Organizagdo para a Cooperagao
e Desenvolvimento Econdmico (OCDE, 2020a) destacam que, embora a magnitude do
impacto e o desenrolar da pandemia tornem especialmente desafiador, € possivel prever o
choque econdémico e a possibilidade singular de uma forte recessdo global como algo
concreto. A previsao da OCDE (2020a) indica que tal impacto inicialmente traria uma forte
paralisacdo das atividades econdmicas, o que poderia resultar em um expressivo declinio no
nivel de produ¢do de um quarto a um quinto em diversas economias € uma queda no
crescimento anual do PIB estimada em até dois pontos percentuais para cada més que
medidas estritas de contengcdo continuem, muito embora esse impacto dependa de uma
miriade de fatores, incluindo o tempo de duragdo do distanciamento social (OCDE, 2020a).

Isto posto, existem diversas maneiras pelas quais a pandemia da COVID-19 pode lesar
a economia, tanto pelo lado da oferta quanto da demanda. Relativo a oferta, as empresas
experimentam um achatamento da mao-de-obra e quedas severas na utilizagdo da capacidade
produtiva, devido as medidas para conter a doenca por meio de bloqueios e quarentenas
(OCDE, 2020a). Quanto a demanda, os consumidores experimentam perda de renda, medo de
contagio e aumento considerdvel da incerteza, o que tende a reduzir gastos e o consumo
(OCDE, 2020a). Dirgantari et al. (2020) apontam que a presenga da COVID-19 no mundo,
seguida pelas implementacdes de “lockdown” e distanciamento social, levou a concepgdo de
um novo cendrio no mercado mundial conduzindo o comportamento dos consumidores a
novos formatos de compra e de consumo. Esses efeitos por sua vez sdo agravados tendo em
vista que os trabalhadores sdo despedidos em razdo das organizacdes ndo conseguirem arcar
com seus saldrios, ja que esse encolhimento da demanda causa perdas para as empresas o que
afetam suas capacidades de funcionamento, agravamento da capacidade de liquidez e escassez
de recursos (OCDE, 2020a).

As primeiras evidéncias sugerem interrupg¢des cada vez mais graves € preocupagdes
crescentes entre as pequenas empresas, que estao entre as mais afetadas (OCDE, 2020c). De
acordo com dados do SEBRAE (2020a), em pesquisa realizada com especialistas sobre o
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impacto econdmico da COVID-19 nos pequenos negécios no pais, estes aparentam ser mais
fortemente afetados pela crise do que as médias e grandes empresas, embora 0s impactos nas
médias empresas sejam também alto. A participacdo das micro e pequenas empresas na
economia brasileira respondem em média 27% do PIB brasileiro e é responsavel por 99% do
total de empresas no pais. As MPEs representam ainda 54% dos empregos formais no pais,
demonstrando a importancia que esse segmento possui para a economia brasileira (SEBRAE,
2019).

Tashanova et al. (2020) salientam que, embora haja uma desaceleracdo no mercado
econdmico mundial, conduzindo inclusive algumas economias a recessdOes econdmicas
profundas, ha algumas estratégias que podem ser implementadas a fim de manter e/ou obter
lucros em meio a esse cendrio extremamente delicado. De acordo com Associacdo Brasileira
de Comércio Eletronico (2020), o e-commerce tornou-se um dos setores que conseguiram
mais crescer em meio a pandemia do COVID-19, alcancando destaque diante das dificuldades
impostas principalmente pelas crises sanitdrias e de isolamento social. De pequenas empresas
a grandes varejistas, as organizacdes necessitaram concentrar suas for¢as no comércio
eletronico, tendo em vista que em diversas cidades as lojas fisicas necessitaram fechar as
portas para conter a propagacao da doenga (REZENDE; MARCELINO; MIY AJI, 2020).

O Google Retail AIT (2020) langcou um estudo detalhado sobre os Impactos no Varejo
neste periodo de crise com o Coronavirus destacando que, dentre outros segmentos, O ramo
alimenticio obteve um considerdvel aumento nas vendas online para diversas categorias,
principalmente aceleracdo de categorias ndo pereciveis. Conforme os movimentos
internacionais do varejo publicado por este estudo, buscas por entretenimento, alimentacdo e
higiene pessoal, ganham importancia no momento de conviver com o isolamento social
forcado (GOOGLE RETAIL AIT, 2020).

Dado o exposto, a lente tedrica principal utilizada para interpretar as andlises desse
contexto serd a teoria institucional. Tal teoria permite compreender o acelerado processo de
alavancagem do e-commerce nas empresas, notadamente no ramo alimenticio, no contexto da
COVID-19. A Teoria Institucional proposta por DiMaggio e Powell (2005), resumidamente,
procura explicar a forma que as influéncias do ambiente externo moldam os papéis sociais da
organizacio que, por sua vez, tende a se tornar semelhante a outra no contexto em que esta
inserida.

O presente artigo tem, portanto, a inten¢do de contribuir com andlises sobre esse
momento Unico em que a economia € o ambiente de negdcios tanto nacional quanto
internacional tém experimentado frente as mudangas provocadas pelo COVID-19 e que
apresenta certas caracteristicas especificas relacionadas a forma como as organizagdes
passam a realizar seus negocios (GUIMARAES JUNIOR et al., 2020; DANNENBERG et al.,
2020; OCDE, 2020c). Assim, o questionamento de pesquisa que norteia este artigo pode ser
definido na seguinte questdo: a partir das limitacdes nas transacdes econOmicas advindas da
COVID-19, como as organizagdes do ramo alimenticio t€m incorporado o e-commerce nas
suas operacoes € negocio? Desse modo, o objetivo deste artigo € analisar o processo de
institucionalizacdo do e-commerce em organizacdes do varejo, mais especificamente do ramo
alimenticio a partir das limitacdes nas transagdes econdmicas advindas do COVID-19.

2 AS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO E-COMMERCE

A “era digital”, de fato, provocou impactos na sociedade, conforme explana Mauro
Neto (2017), tornando-se notdria desde os relacionamentos interpessoais, até ao contexto dos
negocios. As informacdes romperam barreiras de tempo e espaco permitindo com que, dentre
outros aspectos, os consumidores passassem a exercer maiores influéncias nos procedimentos
de tomada de decisdo das organizacdes (MAURO NETO, 2017).



Segundo Mendonga (2016), e-commerce ¢ uma abreviacdo de eletronic commerce,
traduzido em comércio eletronico. O e-commerce pode ser conceituado como a forma de
realizar negdcios entre empresa e consumidor (B2C) ou entre empresas (B2B), por meio da
utilizacdo da internet como plataforma de troca de dados e informagdes, encomenda e
realizacdo de transacdes financeiras (CAMPANO, 2009).

Conforme Laudon e Traver (2016), desde que iniciou as transa¢des em 1995, o
comércio eletronico global se expandiu dentre bilhdes de empresas, culminando em um
grande volume de negdcios chegando a casa de €14,2 trilhdes, provocando uma enorme
mudanca nas organizacdes, mercados e comportamento dos consumidores. Dentro deste
intervalo de tempo relativamente curto, o comércio eletronico sofreu transformacgdes desde
sua origem como um simples mecanismo para vendas online de varejo em algo muito mais
amplo (LAUDON; TRAVER, 2016). Andrade e Silva (2017) destacam que o e-commerce
teve inicio de fato em 1995, nos Estados Unidos, com o surgimento da Amazon.com, dentre
outras empresas, € que somente apds Os cinco primeiros anos, esse setor cresceu € se
desenvolveu no Brasil. A partir deste periodo, conforme destacam estes mesmos autores, as
vendas por meio da internet mantiveram crescimento de maneira exponencial no Brasil.
Mediante tal crescimento, a internet estd prestes a substituir a televisdo como a maior
plataforma de entretenimento do mundo, e o comércio eletronico, no ambito dos negdcios,
recebe um forte impulso mediante o crescimento dessas tecnologias online, principalmente as
da informacgao e comunicacdo (LAUDON; TRAVER, 2016).

O e-commerce é uma drea de investigacdo relativamente recente e sua definicao esta
relacionada com a defini¢do de e-business, conforme Turban ez. al (2015), o e-business pode
ser caracterizado como uma defini¢do expandida do e-commerce, ndo somente em compra e
venda de bens e/ou servicos, mas do mesmo modo, em servicos do pds-venda aos
consumidores, colaboragdo com parceiros econdmicos, bem como a realiza¢do de transagdes
eletronicas dentro de uma determinada organiza¢do. Mauro Neto (2017), por sua vez, define o
e-commerce como um formato de comércio concebido por meios digitais que permitem
transacdes de informagdes, assim como dados, em uma modalidade de comércio online,
possibilitando a apresentacdo, divulgacdo e transacdo comercial de bens e/ou servicos
disponibilizados pelas organizagdes.

Conforme destacam Andrade e Silva (2017), o comércio eletrdnico foi concebido a
fim de facilitar a compra e venda, construindo uma revolucdo ao tornar o que era facil, mais
comodo, 4gil e a baixo custo, tendo em vista que o e-commerce trouxe mais flexibilidade no
processo de compra, ja que de qualquer lugar, possuindo acesso a internet, qualquer compra a
qualquer momento pode ser efetuada. Mendonga (2016) destaca que o e-commerce permite
que os consumidores realizem transacOes eletronicamente a qualquer momento independente
do dia, horario e lugar. O autor segue ressaltando que o mais relevante desse formato de
negocio é que ele permite que pequenos e médios comerciantes atendam a uma grande
quantidade de consumidores, estejam proximos ou distantes de sua localidade. Uma loja fisica
desse porte, ndo conseguiria compreender tantos consumidores se ndo houvesse o meio
eletronico de comércio (MENDONCA, 2016). Dado o exposto, com o desenvolvimento da
tecnologia eletronica, a propagacao das TICs e o comportamento dos usudrios de internet cada
vez mais propensos ao comércio online, ha caminhos favordveis para o crescimento do
comércio eletronico, e assim, a evolucdo de outras tantas oportunidades de modelos de
negocios realizados via forma eletronica (ANDRADE; SILVA, 2017).

Laudon e Traver (2016) salientam a previsdo de que o e-commerce continue a crescer
a taxas de dois digitos nos proximos cinco anos, mantendo-se como a forma de comércio que
mais cresce no cendrio mercadologico dos EUA. No mercado brasileiro, Guissoni e Farinha
(2019) destacam que o comércio eletronico cresceu a uma taxa anual composta de 7% entre
2012 e 2017, atingindo um total de vendas de R$ 47,7 bilhdes no ano de 2018. Tais autores
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destacam ainda que as empresas vém lutando por formas para conseguir espaco entre os,
aproximadamente, 55 milhdes de compradores online. O Google Retail AIT (2020) em seu
relatério sobre o impacto da COVID-19 no varejo destaca um aumento expressivo das vendas
por meio do e-commerce para diversas categorias, incluindo em principal o de alimentos dada
a aceleracdo do crescimento da procura por categorias essenciais, com destaque a procura por
alimentos ndo pereciveis. De acordo com Galanakis (2020), o uso do e-commerce ¢ uma das
principais iniciativas estratégicas para superar a pandemia COVID-19 de modo a auxiliar no
combate a escassez de alimentos.

De acordo com Guimaraes Janior et al. (2020), muitos negdcios, principalmente da
area do varejo, buscaram maneiras de reinventar seus modelos de negdcios, com a finalidade
de manter suas operacdes. E o auxilio proporcionado pelas tecnologias digitais tem
proporcionado a continuidade da comercializacdo e o consumo de bens e/ou servigos por meio
do uso do comércio eletrdnico (GUIMARAES JUNIOR et al., 2020). Os dados divulgados
pelo E-commerce Brasil (2020) da Global Consumer Insights Survey 2020, da empresa PwC,
salientam que mesmo em o isolamento social causado pela pandemia, 35% dos consumidores
estdo comprando alimentos pelos canais online e 86% planejam manter assim apds o fim das
medidas de isolamento social.

Guissoni, Ferraro e Schunck (2020) estimam que de um total de cinco milhdes de
empresas varejistas no Brasil, apenas 50 mil vendem seus produtos por meio de canais online,
entretanto, é possivel perceber uma mudanca mais rapida deste cendrio pandémico provocado
pela COVID-19, que trouxe uma aceleracdo desse processo de transformacgdo digital dos
negocios para atuagdo no mercado online. Dessa forma, Guissoni, Ferraro e Schunck (2020)
destacam a relevancia de tornar os negdcios desempenhados pelas organizacdes que outrora
eram realizados por meio fisico, mas que dado o momento atual, devem ser transmudados
para o mercado digital, o que corrobora com os dados da OCDE (2020d), que salientam a
importancia da migracdo do comércio fisico para o comércio eletronico em diversos setores
do varejo, inclusive de segmentos de produtos alimenticios.

Portanto, nesse contexto de pandemia, a inser¢do de solugdes tecnoldgicas para
auxiliar no processo de compras € um horizonte que as empresas tém buscado se aproximar,
j4 que as pessoas passaram a recorrer aos servicos de comércio online por questdes de
seguranca e respeito ao distanciamento social (GUIMARAES JUNIOR et al., 2020). Dessa
forma, é possivel visualizar, com base nos dados e informagdes dispostas, que o e-commerce
no Brasil tem ganhado cada vez mais espago, tornando-se uma tendéncia a ser implementada
pelas organizacOes com expectativa de crescimento durante e pds-pandemia (REZENDE;
MARCELINO; MIY AJI, 2020; GUIMARAES JUNIOR et al., 2020).

Isto posto, em face da severidade da doenca, da impoténcia do governo brasileiro (e
mundial) em combater a propagacdo do virus, do lockdown que diversas cidades e regides
passaram (e passam), bem como, devido ao fechamento de diversos setores produtivos e
atividades consideradas ndo essenciais, a pandemia trouxe enormes desafios para serem
superados (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020). Assim, o e-commerce surge como
uma alternativa permitindo que muitas dessas atividades, que antes se encontravam
impossibilitadas de serem mantidas presencialmente dada as pressOes externas advindas do
avanco do novo coronavirus, migrassem de forma aceitdvel para o comércio digital
(GUIMARAES JUNIOR et al., 2020).

3 O APORTE DA TEORIA INSTITUCIONAL NA COMPREENSAO DE
PROCESSOS DE MUDANCA

A teoria institucional, concebida por DiMaggio e Powell (2005), explica as pressoes
externas, como fatores sociais e culturais nas decisdes organizacionais, tendo em vista que
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estas devem estar em conformidade com as regras e crencas predominantes do ambiente
aonde estdo inseridas se pretendem alcangar a legitimidade.

A teoria institucional enfatiza ainda a relevancia de ambientes institucionais na
construcdo das estruturas e das agdes organizacionais, ou seja, sob a Otica da teoria
institucional, ndo s6 as empresas, mas também o ambiente institucional é de suma
importancia nas andlises dos fendomenos organizacionais (DIMAGGIO; POWELL, 2005;
CONCEICAO, 2002). O ambiente institucional em que as empresas se encontram inseridas
consiste em fornecedores, parceiros de atividades comerciais, concorrentes, clientes, agéncias
regulamentadoras, governos, dentre outros envolvidos que exercam pressdes externas sobre o
ambiente interno das organizacdes (GIBBS; KRAEMER, 2004; ALI A; MIAO; TRAN,
2018). Tais pressdes externas podem ser exercidas ainda por fatores ambientais, tais como,
desastres e catdstrofes naturais (GALVAO; MONTEIRO; LIMA, 2018).

De acordo com a teoria institucional, as decisdes das organizagdes ndo sao conduzidas
unicamente por objetivos racionais em busca de efici€éncia, mas também por aspectos, fatores,
preocupacdes sociais e culturais orientados por questdes de legitimidade (TOLBERT;
ZUCKER, 1998; GIBBS; KRAEMER, 2004; KWAK; ZHANG; YU, 2018). A legitimidade
institucional, destacada por DiMaggio e Powell (2005), ocorre quando a organizacdo alcanca
o patamar de referéncia e reconhecimento no ambiente em que estd inserida. Corroborando
com estas afirmagdes, Kwak, Zhang e Yu (2018) salientam que as empresas que desejam e
buscam por aceitacio de mercado (legitimidade) para suas acdes de comércio eletronico,
devem se concentrar mais no desenvolvimento de legitimidade entre as partes interessadas
(acionistas, clientes, governos, fornecedores e parceiros de alianca) do que em qualquer outra
atividade empresarial. Diante disto, e com base em DiMaggio e Powell (2005), a adoc¢do das
inovacdes ndo é apenas pela racionalidade instrumental baseada na melhor relacdo meios-fins
e que visa melhorar a eficiéncia das atividades das empresas. Mas, especialmente, pela busca
por legitimacdo pelas organizacdes que utilizam o e-commerce em dado ambiente
institucional com cendrios sociais, econdmicos e de satde sanitdria inicos. No segmento do
varejo, mais especificamente, no setor alimenticio, em face do contexto da pandemia da
COVID-19, essas pressdes se tornam cruciais para a propria sobrevivéncia das empresas.

Para tanto, o comércio eletrdnico tornou-se um dos principais modelos de negdcios de
sucesso que conseguiram se desenvolver em meio a pandemia da COVID-19 e inovar a
maneira como as empresas comercializam, seus produtos que Organizacdes de diversos
setores investiram em vendas online e alternativas digitais de fazer negdcios a fim de se
manterem competitivas no mercado ou até mesmo como forma de sobrevivéncia, dado o
cendrio de dificuldades impostas por questdes de isolamento social, fechamento de lojas
fisicas e reducdo do poder de compra dos consumidores (GUISSONI; FERRARO;
SCHUNCK, 2020; REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020;GUIMARAES JUNIOR et al.,
2020). Tal perspectiva € corroborada por Lin, Luo e Luo (2019) ao ressaltarem em seus
achados que os papéis das pressdes institucionais e da inovag¢do organizacional tendem a
transformar as organizacdes em dire¢do aos negdcios eletrOnicos (e-business) o que permite
rapidas respostas as mudancas externas e aumento de competitividade mercadolégica.

Segundo Dimaggio e Powell (2005), a teoria postula que as organizagOes se tornam
mais semelhantes em face das pressdes isomorficas e pressdes por busca de legitimagdo. Isso
significa que as organizacdes no mesmo campo populacional, sujeitas a condig¢oes
semelhantes do ambiente externo, tendem a se parecer conforme o passar do tempo, tendo em
vista as pressdes competitivas e dos clientes que incentivam tais organizacdes a copiarem 0s
lideres dos seus respectivos segmentos de mercado (GIBBS; KRAEMER, 2004). O conceito
da teoria institucional que melhor capta tal processo de homogeneizagdo é o isomorfismo, que
segundo Dimaggio e Powell (2005), pode ser conceituado como o processo de restricdo que
leva uma determinada unidade organizacional, dentro de uma populacdo de organizagdes a se
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assemelhar a outras unidades que enfrentam o mesmo conjunto de condicdes ambientais, o
que ndo necessariamente significa tornd-las mais eficientes.

H4 trés mecanismos de mudanga isomorfica de acordo com a teoria institucional, cada
um destes com seus proprios antecedentes, conforme Dimaggio e Powell (2005): 1)
isomorfismo coercitivo, que deriva de influéncias politicas e por preocupacdes de
legitimidade; ii) isomorfismo mimético, que surge em decorréncia de respostas padronizadas
as incertezas ambientais; e iii) isomorfismo normativo, que estd predominantemente associado
a profissionalizagdo, associado ao compartilhamento de informagdes e normas.Tais
mecanismos explicam a homogeneizacdo de formatos e praticas de acdes organizacionais,
considerando que nos estdgios iniciais hd uma forte presenca de diversidade. Entretanto, as
influéncias do ambiente externo forcam e moldam os papéis sociais das organizacdes que
tendem a se assemelhar ao contexto em que estdo inseridas (DIMAGGIO; POWELL, 2005).

Adicionalmente, por meio da teoria institucional, é possivel analisar ainda o processo
de habitualizacdo, objetificacdo e sedimentacdo (TOLBERT; ZUCKER, 1998). Em um dado
contexto organizacional, segundo Tolbert e Zucker (1998), o processo de habitualizacdo (pré-
institucional) envolve a criacdo de novos arranjos, que sdo formalizados em politicas e
processos, em resposta a problemas ou incertezas organizacionais especificos caracterizados
por fatores relacionados a inovacdo, como mudangas tecnoldgicas, legislagdo e forcas de
mercado. E pertinente destacar ainda que, se tais solu¢des obtiverem resultados satisfatérios,
tendem a incentivar a imitacdo, conforme as mesmas autoras.

J4 a objetificacdo (semi-institucionaliza¢do), segundo Tolbert e Zucker (1998),
demonstra o desenvolvimento de significados consensuais que sdo compartilhados pelas
organizacdes a respeito da relevancia da estrutura gerada no estdgio anterior. Este consenso
surge da busca de informagdes ou evidéncias colhidas de diversas fontes como noticidrios,
observacao direta e monitoramento dos resultados obtidos por outras organiza¢des acerca das
formas como estas reagiram frente a situa¢des similares (TOLBERT; ZUCKER, 1998). Por
fim, a sedimentacdo (institucionalizacdo total) que se caracteriza pela propagacdo e
continuidade da estrutura organizacional ja totalmente institucionalizada e, especialmente, na
sua sobrevivéncia por longo periodo de tempo (TOLBERT; ZUCKER, 1998).

O estudo desses conceitos apresentados por Tolbert e Zucker (1998) sdo de extrema
importancia para analisar a forma como ocorre o processo de institucionalizagdo das
organizacOes presentes na teoria institucional. Assim, resumidamente, os campos
organizacionais altamente institucionalizados, ou seja, bem estabelecidos, formam cendrios
em que os esfor¢os individuais de uma organizacao, a fim de lidar de forma racional com o
contexto de imprevisibilidade ambiental, tendem a homogeneidade em busca de resultados
minimamente satisfatorios por meio da institucionaliza¢do de procedimentos (DIMAGGIO;
POWELL, 2005).

Assim, a teoria institucional apresenta-se como uma pertinente lente tedrica para
realizacdo de andlises e observagdes sobre o fendmeno pesquisado tendo em vista que, com
base em Agarwal e Wu (2018), ao estudarem o crescimento do e-commerce em mercados
emergentes, a forca da teoria institucional aplica-se a sua capacidade de explicacdo sobre o
processo de homogeneidade entre as empresas sujeitas as mesmas pressoes ambientais, além
de possibilitar a realizacio de andlises sobre seus comportamentos estratégicos em um
determinado ambiente mercadoldgico.

4 METODOLOGIA

Quanto a forma, na tentativa de elucidar o questionamento proposto neste artigo, sao
utilizados como métodos de coleta de dados a pesquisa bibliografica e documental (KRIPKA;
SCHELLER; BONOTTO, 2015). De acordo com Silva, et. al. (2009), a pesquisa documental
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enquanto método possui caracteristicas que possibilitam ao pesquisador uma capacidade
reflexiva e criativa ndo s6 na forma como compreende e descreve a problemdtica, mas
também nas relagdes que consegue estabelecer entre os documentos escolhidos e a elaboracao
de suas conclusoes. Esta pesquisa € caracterizada ainda como descritiva, tendo em vista que
permite caracterizar e descrever um determinado fendmeno ou evento com precisdo (GIL,
2002).

A pesquisa bibliogréfica foi realizada em artigos nacionais e internacionais durante o
periodo de marco a agosto de 2020. Foram realizadas pesquisas em relatérios nacionais
procurados no DataSebrae, onde numa base de dados exclusiva para o COVID-19 composta
por 12 relatérios, dois foram escolhidos por maior alinhamento a temética abordada;e
internacionais na base de dados da OCDE com 227 resultados alcancgados utilizando o filtro
do ‘“e-commerce, varejo, alimentos, COVID-19” em inglés ‘“e-commerce, Retail, Food,
COVID-19” conforme recomendacdo do préprio banco de dados da OCDE. Destes foram
escolhidos quatro alinhados a temética a fim de analisar a partir das limitacdes nas transagcdes
econdmicas advindas do COVID-19, o processo de institucionalizacdo do e-commerce em
organizacdes do varejo, mais especificamente do ramo alimenticio, sob a lente tedrica da
teoria institucional. A escolha pelo Sebrae e pela OCDE para busca dos estudos se deu devido
a ampla divulga¢ao de dados e informagdes alinhadas a temdatica da pesquisa e pela relevancia
das publicacdes realizadas pelas duas instituicdes a nivel nacional e internacional em tratar
sobre os impactos do COVID-19 nos ambitos econdmicos e mercadolégicos.

Adicionada a pesquisa bibliografica, a pesquisa documental consistiu numa busca
realizada em jornais nacionais por meio o filtro: “e-commerce, varejo, alimentos, COVID-
19”. A escolha pela estratégia de pesquisa da analise documental se deu devido a caréncia
encontrada de artigos (nacionais e internacionais) publicados durante o periodo de realiza¢do
deste estudo nas bases de dados Google Scholar, Web of Science e Scopus, que pudessem
fornecer informacgdes suficientes para alcance do objetivo desta pesquisa baseado no tripé
estudado, e-commerce, varejo alimenticio e COVID-19 no cendrio mercadolégico brasileiro.
Dado o exposto, a busca documental foi realizada em jornais online com ampla circulacao
nacional que tiveram maiores niveis de publicacdo durante o periodo de fev/ago 2020 em
busca de andlises, comentdrios e observagdes de especialistas e gestores da drea do varejo
alimenticio brasileiro. Estaddo e Exame, foram as revistas jornalisticas que trouxeram maiores
registros publicados apds a realizacdo das buscas no filtro delimitado, com 33 registros e sete
registros, respectivamente. Apds esta filtragem, realizaram-se leituras nas 40 matérias
selecionadas e foram escolhidas baseados no objetivo desta pesquisa € no questionamento
proposto, uma matéria na Revista Exame publicada por Riveira, Bomfim e Loureiro (2020) e
duas matérias na Revista Estaddo publicados por Silvestre (2020) e Luna e Nunes (2020).

Dessa forma, em vista do objetivo proposto, inicialmente foi realizado um
levantamento geral da utilizacdo do e-commerce nos relatorios internacionais escolhidos e
,logo apds, as observacdes foram focadas nas aplicacdoes do comércio eletronico por empresas
brasileiras fundamentadas nos relatérios nacionais e recortes jornalisticos selecionados.

5 INSTITUCIONALIZACAO DO ECOMMERCE NO VAREJO ALIMENTICIO A
PARTIR DO COVID-19

Diversas sdo as empresas, inclusive tradicionais, com atividades exercidas
predominantemente de forma fisica que se movimentaram e migraram de fato para o e-
commerce conforme dados da OCDE (2020d). De acordo com Silvestre (2020), o e-
commerce ganhou espaco na vida cotidiana das pessoas, surgindo como a forma mais
vantajosa de se fazer negdcio dado o momento de distanciamento social vivido. O mesmo
salienta que “a situacdo s6 ndo foi ainda mais dramatica porque o e-commerce existe”
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(SILVESTRE, 2020, p. 1). Conforme relatdrios internacionais realizados pela OCDE (2020c),
em face deste distanciamento fisico e confinamento provocados pela COVID-19, houve um
aumento expressivo dos pedidos em e-commerce de 50% na Europa, 70% na Asia-Pacifico e
de 120% nos EUA quando comparados ao ano de 2019. E possivel observar ainda este
fenomeno crescente no varejo do Afeganistdo, segundo Khan, Sadat e Kamboj (2020) e no
comércio da Indonésia que obteve o pico de vendas apds o surto da pandemia de acordo com
Digantari et al. (2020), o que demonstra a forte alavancagem do e-commerce nesse periodo
pandémico a nivel mundial.

Em decorréncia da crise econdmica gerada pelo COVID-19, segundo dados da OCDE
(2020d), empresas do varejo essencial (alimentos e mantimentos ndo pereciveis), tém
experimentado um aumento da demanda de seus produtos a exemplo do Reino Unido, que
dobraram as vendas online no periodo de julho de 2020 em compara¢do com 0 mesmo
periodo do ano passado. Os EUA passaram por processo semelhante com o inicio das
medidas de confinamento obtendo um aumento nas compras online realizadas em alimentos
(mantimentos) chegando a marca percentual de 377% em marco de 2020 em comparagcdo com
o mesmo periodo de 2019 (OCDE, 2020b). E possivel observar o semelhante crescimento em
outros paises, a exemplo da Coréia e do Japao em que os governos tém fortalecido apoio para
que empresas expandam suas plataformas de distribuicdo para o e-commerce como estratégia
de enfretamento diante deste cenario de isolamento (OCDE, 2020d). Na India, segundo
Bhalekar (2020), em face desta crise pandémica, o governo indiano tem fortalecido estratégias
para melhoria dos servicos de comércio eletronico e ferramentas online para auxiliar os
pequenos empreendedores a passar por este processo. Tais suportes de incentivos
governamentais, conforme resultados de Ali A, Miao, Tran (2018), sdo encontrados
principalmente nos estdgios iniciais do processo de adocdo do e-commerce pelas empresas,
funcionando como forgas institucionais para encorajar as organizagdes a adotarem o comércio
eletronico, o que corrobora com achados de Gibbs e Kraemer (2004), ao salientarem que os
governos desempenham papel importante e positivo na difusdo do e-commerce por meio de
politicas publicas de incentivo.

E pertinente destacar ainda que as mudancas provocadas pelo COVID-19 nio
atingiram somente as empresas, mas também os consumidores, conforme dados da OCDE
(2020b), o que forca também as organizacdes a repensarem outras formas estratégicas para
prestacao de seus servicos de acordo com Rezende, Marcelino e Miyaji (2020). Bhalekar
(2020) destaca que na India, empresas como a Amazon.com, tém priorizado durante o periodo
pandémico o comércio de alimentos essenciais, principalmente o segmento de supermercados.

Nesta rota, empresas tradicionais do varejo brasileiro também tém experimentado o
caminho da transformacdo digital no e-commerce, com destaque para o setor alimenticio.
Conforme Riveira, Bomfim e Loureiro (2020), empresas como Carrefour e Pao de Acucar,
sdo dois nomes de destaque do cendrio brasileiro de varejo alimenticio que tiveram seus
processos de comércio eletronico acelerados devido a pandemia. De acordo com dados desta
mesma matéria, Paula Cardoso, presidente da divisdo de e-commerce do Carrefour destaca
que “a venda de alimentos pela internet era a ultima barreira do e-commerce” que foi
superada dado o contexto enfrentado (RIVEIRA; BOMFIM; LOUREIRO, 2020, p. 4). O
principal rival do Carrefour no varejo alimenticio, o Grupo Pao de Agucar, segundo entrevista
disponibilizada por Jorge Faical, diretor executivo de varejo do GPA a Revista Exame, ja
havia registrado um crescimento de 40% em sua operacdo de e-commerce em 2019, agora, em
menos de um més a quantidade de centros de distribui¢do passaram de dois para quatro, € o
nimero de lojas fisicas que abastecem o operacional digital praticamente duplicaram, de 120
para 250 (RIVEIRA; BOMFIM; LOUREIRO, 2020). “todos os planos que tinhamos para
2021 foram antecipados e realizados nos ultimos 30 dias”, afirma Faical a Revista Exame
(RIVEIRA; BOMFIM; LOUREIRO, 2020, p. 4).



Este aumento pode ser observado na propor¢do das pequenas empresas que estdo
utilizando ferramentas digitais (sites e aplicativos) para vendas online a fim de manter o
funcionamento de seus negdcios, segundo dados do SEBRAE (2020b), enquanto hi uma
redu¢do em mesma medida na proporcdo de empresas que funcionam de maneira presencial.
A maior parte destas empresas estdo realizando vendas online por meio das redes sociais,
segundo dados do SEBRAE (2020b), antes da pandemia eram de 47% e agora sdo 59%, com
destaque pra vendas pelo WhatsApp. Tais dados corroboram com o exposto por Guimaraes
Janior et al. (2020) e Dannenberg et al. (2020) quando salientam a forma como a pandemia
resultou no fechamento do comércio fisico e trouxe um crescimento em grandes propor¢des
para o e-commerce. Desse modo, sob a Gtica da teoria institucional (DIMAGGIO; POWELL,
2005), é perceptivel como as organizacdes durante o processo da pandemia partiram de um
formato diversificado, onde havia a existéncia de diversas empresas do setor do varejo, em
especial do setor alimenticio, que possuiam suas formas especificas de realizarem suas
atividades no ambito fisico operando em formato presencial e com o passar do curso da
pandemia, as organizacOes deste setor tiveram que se moldar perante este cendrio de
distanciamento social e convergirem de maneira isomorfica ao uso do e-commerce a fim de
minimamente manterem-se competitivas no mercado em que atuam.

Esta colocacdio € possivel de ser observada, inicialmente no processo de
habitualizacdo, ou pré-institucionalizacdo, ao realizar andlises sobre o desempenho de
gigantes do varejo alimenticio, a exemplo do Carrefour e do Grupo Pdo de Acucar
(RIVEIRA; BOMFIM; LOUREIRO, 2020), ou empresas como a Magazine Luiza, como uma
das principais referéncias do varejo e precursora do e-commerce no Brasil (MENDONCA,
2016). Segundo Tolbert e Zucker (1998), habitualizagdo envolve justamente a concep¢ao de
novos arranjos em resposta a problemas ou incertezas organizacionais tendo em vista o
cendrio em que estdo inseridas. Estes arranjos sdo formalizados em politicas e procedimentos
que obtém resultados satisfatérios e tendem a estimular a imitagdo como processo de difusao
(TOLBERT E ZUCKER, 1998). Estes novos arranjos produtivos podem ser observados na
transformacdo digital, conforme ressaltado por Guissoni, Ferraro e Schunck (2020),
impulsionada pela pandemia no e-commerce como uma pertinente estratégia enquanto
modelo de negdcio que alcanca resultados satisfatérios diante deste cendrio de isolamento
social, conforme pode ser observado também nos artigos de Dannenberg et al. (2020),
Rezende, Marcelino e Miyaji (2020), Guimaraes Janior et al. (2020),bem como ¢é possivel de
ser observada em relatdrios internacionais da OCDE (2020c; 2020d).

Em seguida, a literatura da teoria institucional nos apresenta a objetificacdo, ou semi-
institucionalizacdo, que conforme Tolbert e Zucker (1998),apresenta o desenvolvimento
consensual compartilhado pelas organizagdes a respeito da relevancia da estrutura gerada no
estagio da habitualizacdo, ou seja, o uso do e-commerce como um consenso compartilhado
pelas organizacOes de diversos setores, com destaque aqui para os do setor de varejo
alimenticio, como relevante diante do cendrio ambiental propiciado pela crise pandémica.
Este consenso pode ser observado nos comentdrios do presidente da agéncia de marketing e
comunicagdo Saving, Caio Velloso, ao ressaltar a Revista Estaddo que a pandemia antecipou a
migragdo para o mundo digital em alguns anos nos ultimos trés meses, € ndo terd volta
(LUNA; NUNES, 2020); bem como nos comentérios realizados realizado pelos gestores
Jorge Faigal e Paula Cardoso a Revista Exame (RIVEIRA; BOMFIM; LOUREIRO, 2020).
Este consenso acerca da relevancia do e-commerce pode ser corroborado com dados da
literatura académica pelos autores Guimardes Junior et al. (2020) e Guissoni, Ferraro e
Shunck (2020), na literatura internacional nos trabalhos de Dannenberg et al. (2020) e
Dirgantari et al.(2020), bem como em relatérios internacionais (OCDE, 2020a; 2020c).

Por fim, o estagio da sedimentacdo, que segundo Tolbert e Zucker (1998), envolve a
fase de institucionalizacdo total, onde sdo observadas baixas resisténcias de grupos de
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oposicdo e a promog¢do de apoios continuos e impactos positivos proporcionados pela
estrutura institucionalizada que tende a se perpetuar por longos periodos de tempo.
Corroborando com esta perspectiva de institucionalizacio do e-commerce, Rezende,
Marcelino e Miyaji (2020) destacam que nestes tempos de isolamento social o e-commerce
apresenta a sua importancia durante a pandemia e certamente deverd manter-se em ascensao
no periodo posterior a ela; Guimardes Janior et al. (2020) salientam ainda que hd fortes
indicios de um movimento de digitalizacdo do e-commerce que estd ocorrendo forcadamente
e improvisadamente em muitos segmentos, inclusive nos negdcios do varejo alimenticio e que
garantem a manutencdo de seus negdcios durante e apds a pandemia. Tais colocacdes dos
autores concordam com os relatérios internacionais da OCDE (2020c; 2020d) ao destacarem
que o distanciamento social provocado pela pandemia afetaram os varejistas de diversos
setores, inclusive do setor alimenticio em acelerarem a mudanca do varejo fisico para o varejo
online e que pode apresentar um impacto duradouro no funcionamento do varejo a longo
prazo (OCDE, 2020b). A seguir, na Figura 1, apresenta-se uma sintese do processo de
institucionalizacdo do e-commerce no segmento estudado para melhor visualizagao:

Figura 1 — Processo de institucionaliza¢do do e-commerce nas organizacdes do varejo
alimenticio

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Diante do exposto, este estudo apresenta que a adogdo destas transformacgdes digitais
no uso do e-commerce nao estdo direcionadas simplesmente para uma questdo de decisdo
orientada a um melhor rendimento técnico das atividades organizacionais, mas a busca por
legitimacdo das organizacdes que véem na utilizacdo do e-commerce em seu ambiente
institucional,em face do contexto da pandemia do COVID-19, uma pertinente forma de
superar ou minimamente enfrentar, as mudangas advindas da pandemia.

Dessa forma, por meio da lente tedrica da teoria institucional e dos dados coletados,
tornou-se possivel visualizar por meio de analises e observagdes o processo de
institucionaliza¢do e alavancagem do comércio eletrdnico nas organizagdes, tendo em vista as
pressdes exercidas pela pandemia COVID-19 que pressionou a celeridade da transformacgao
digital nas organizacdes de diversos setores, inclusive do segmento do varejo alimenticio,
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tornando-as semelhantes em seus formatos de realizar negdcios baseados predominantemente
no e-commerce.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi analisar, a partir das limitacdes nas transacdes econdmicas
advindas do COVID-19, o processo de institucionalizacdo do e-commerce em organizagdes
do varejo, mais especificamente do ramo alimenticio. Diante disso, de acordo com os dados e
informacdes dispostos € a lente tedrica da teoria institucional, tornou-se possivel visualizar e
analisar, a partir das limitacdes nas transacdes econdOmicas advindas do COVID-19, o
processo de alavancagem e institucionalizacdo do e-commerce em organizacdes, mais
especificamente do ramo do varejo alimenticio que se apresenta como uma tendéncia
crescente tanto a nivel nacional quanto internacional. Com a necessidade do isolamento
social, as transformacdes digitais no uso do e-commerce que ja se apresentavam em trajetdria
ascendente no Brasil, ampliam sua relevancia durante a pandemia e tendem a manter-se em
crescimento, conforme o disposto. Tal perspectiva condiz com o crescimento do comércio
eletronico a nivel mundial o que demonstra a pertinéncia de estudar as influéncias e
consequéncias da crise pandémica nos diversos setores econdomicos.

A principal limitacdo deste estudo encontra-se na caréncia de publica¢des académicas
que retratem a perspectiva do varejo alimenticio e sua tendéncia de crescimento no Brasil, o
que encaminhou a realizacdo desta pesquisa para andlises documentais em revistas
jornalisticas a fim de, em concordancia com poucos trabalhos académicos publicados até o
presente momento a nivel mundial e nacional, que fosse possivel alcancar o objetivo proposto
por este estudo. Embora tal lacuna seja um aspecto limitador para o presente artigo, este gap
demonstra um forte potencial de pesquisa de campo a ser realizada.

O varejo alimenticio, conforme visto nos relatérios nacionais e internacionais, tem se
mostrado um segmento de mercado que apresenta crescimento em face desse cendrio
pandémico, uma vez que o mesmo faz parte dos produtos essenciais que t€m sido priorizados
pelos padrdes de consumo e que merece maior atencdo dos pesquisadores das diversas dreas
do conhecimento, com destaque para as ci€ncias sociais aplicadas.

Tais estudos podem ser realizados sobre uma perspectiva empirica por meio das
percepcdes de padrdes de consumo dos clientes, ou ainda sobre a percepcdo dos gestores,
empresdrios, administradores em relacdo as transforma¢des mercadolégicas provocadas pela
pandemia nos diversos ambitos empresariais, um destes que merece maior destaque é o e-
commerce que encontra forte respaldo em relatérios nacionais, supranacionais e esboca um
crescimento de publicacdes académicas principalmente durante este periodo de agosto de
2020.

Dessa forma, indica-se para ampliacdo desta pesquisa a realizacio de um estudo
empirico em torno das percep¢des tanto dos consumidores quanto dos gestores sobre o uso do
e-commerce no varejo alimenticio, que pode ser realizada em estudo qualitativo com
entrevistas semi-estruturadas com estratégia de pesquisa estudo de casos multiplos. Ou ainda,
sobre uma perspectiva quantitativa, identificar a influéncia exercida pelo COVID-19 e o uso
do e-commerce enquanto ferramenta para compras e vendas no varejo alimenticio. Enfim,
diversas sdo as possibilidades de ampliacdo de estudos com base neste artigo realizado.

De fato, as contribui¢cdes deste estudo, embora com suas limitacdes, podem ser
exploradas no tocante a duas principais perspectivas: académica e gerencial. Na perspectiva
académica, o presente estudo contribui para o aumento de pesquisas académicas voltadas para
analises do COVID-19 sobre o ambiente mercadolégico brasileiro que se encontra até o
momento carente de publicagdes. Outra contribuigdo académica estad centrada na utilizacio da
lente tedrica da teoria institucional, colaborando inclusive para a literatura desta teoria a
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pertinéncia em se estudar o processo de institucionaliza¢do e alavancagem do e-commerce por
meio de seus conceitos, definicdes e caracteristicas; sob perspectiva gerencial, o presente
estudo observa que ha uma tendéncia a nivel mundial de que o caminho para o mundo dos
negocios digitais sofreu uma aceleracdo em decorréncia da pandemia e que cabe aos gestores,
empreendedores, administradores dos diversos segmentos e tipos de organizacdes conceder
maior aten¢do a esta tendéncia que estd modificando o ambiente mercadolégico brasileiro
pendendo para uma priorizagdo do comércio eletronico em detrimento do comércio fisico.

E importante salientar que este estudo nio busca apontar que o e-commerce estd
substituindo ou até mesmo suplantando o comércio fisico, mas que em face da crise
pandémica enfrentada por diversos paises, inclusive o Brasil, as organizacdes que tem
passado por esta transformacgao digital para utilizacdo do comércio eletronico de maneira mais
rdpida e eficiente, estdo saindo se posicionando competitivamente em busca de legitimidade
mercadolégica ou, minimamente, sobrevivéncia ambiental.

Assim, estd pesquisa constitui-se em uma reflex@o inicial sobre novas estruturas e
institucionalidades empresariais e sinaliza para um campo fértil a ser explorado tanto
empiricamente quanto teoricamente, em face do contexto tnico provocado pela crise
pandémica e seus efeitos sobre os diversos setores e segmentos de mercado.
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