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Resumo

O empreendedorismo no comércio eletrénico € uma pratica em crescimento na era digital. Com
a crescente acessibilidade a internet e com a mudanca de habitos padres de consumo, o e-
Commerce tornou-se uma plataforma extensivamente utilizada para a compra e a venda de
produtos e servigcos. Em sintese, empreender no e-Commerce envolve a criacdo e a gestdo de
negocios online. Nesse contexto, o objetivo deste estudo é explorar o e-Commerce como uma
plataforma de negdcios escalvel, destacando sua praticidade e eficiéncia logistica. Pretende-
se analisar os resultados obtidos nesse ambiente digital e compara-los com os custos associados
a uma loja fisica tradicional, fornecendo uma visdao abrangente das vantagens e dos desafios
oferecidos pelo comércio eletrénico em relacdo ao modelo de varejo tradicional. Como método,
empregou-se a pesquisa bibliografica do tipo qualitativa, a partir de uma investigacdo com base
em materiais publicados em livros, sites, artigos e ambientes virtuais. Assim, este estudo
proporciona uma perspectiva detalhada do empreendedorismo no comércio eletronico. Além
disso, realizou-se uma analise comparativa entre os resultados alcangados no comércio
eletrbnico e no ambiente das lojas fisicas, permitindo uma compreensdo mais profunda e clara
de ambos os modelos de negocio. Os resultados destacam a eficacia do e-Commerce, o0 que
permite concluir que, com a revolucdo da internet, o empreendedorismo digital aparece como
uma maneira eficiente de empreender e de obter resultados positivos, de modo a atender as
demandas de um comércio que busca facilidade de acesso, diversidade e economia.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o comércio eletrénico emergiu como um dos setores mais dinamicos

e disruptivos da economia global. Com o advento da internet e com o avango da tecnologia, o
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comercio online se tornou uma plataforma acessivel para empreendedores de todos o0s portes,
proporcionando oportunidades Unicas de negocios e de crescimento. Nesse contexto, 0
empreendedorismo em e-Commerce tem se destacado como uma via promissora para aqueles
que buscam iniciar ou expandir suas atividades comerciais.

O comércio eletrdnico tem revolucionado a maneira como as pessoas consomem
produtos e servigos, oferecendo conveniéncia, variedade e acessibilidade sem precedentes. No
entanto, o sucesso da area apresenta desafios. A concorréncia acirrada, as constantes mudancas
nas demandas dos consumidores e a necessidade de atualizacdo com as tendéncias tecnoldgicas
mais recentes sao apenas algumas das questdes enfrentadas pelos empreendedores nesse setor.
A vista disso, esta pesquisa procura reunir dados e informagdes, com o propdsito de responder
ao seguinte problema de pesquisa: qual a necessidade de uma plataforma de e-Commerce?

Diante de um mercado altamente competitivo, empresas de todos os tamanhos tém
migrado para 0 e-commerce em busca de alcance e de crescimento. Tecnologias inovadoras,
estratégias de marketing e logistica eficiente sdo elementos essenciais para se destacar nesse
ambiente. O mercado de e-Commerce, impulsionado pela digitalizacdo e por mudangas nos
comportamentos de compra, representa um ambiente desafiador e dindmico. Esse cenério
destaca a grande importancia de estratégias, como a escalabilidade, para garantir ndo apenas a
sobrevivéncia, mas 0 crescimento continuo das empresas na era tecnoldgica, que esta em
constante evolugao.

Neste contexto, a proposta deste trabalho consiste na apresentacdo de conceitos, de
definicbes e de ferramentas necessarias para: compreender o e-Commerce como a
implementacdo de um negdcio escalavel; demonstrar sua praticidade no ato da busca de
produtos; comparar 0s custos entre lojas fisicas e on-line; analisar resultados; e apresentar uma
logistica eficiente. Para tanto, empregou-se uma pesquisa bibliografica do tipo qualitativa, a
partir da qual realizou-se uma investigacao académica, com base em materiais publicados em

livros, sites, artigos e ambientes virtuais.
2 O EMPREENDER EM E-COMMERCE
Primeiramente, é importante entender que, diante do avanco tecnoldgico, inovacdes

foram introduzidas nos métodos de vendas online, diante das quais surge a concepg¢éo de e-

Commerce:



O comércio eletronico (CE) € a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de
neg6cio num ambiente eletrnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negécio. Os processos
podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacdes negdcio-
a-negécio, negdcio-a-consumidor e intraorganizacional, numa infraestrutura
predominantemente publica de facil e livre acesso e baixo custo (ALBERTIN, 2010,

p. 3).

Com o advento da internet, ampliou-se 0 nUmero de pessoas conectadas a mesma rede
de comunicacéo, a qual “aproximou compradores ¢ vendedores de qualquer lugar, permitindo
que consumidores antes distantes geograficamente pudessem realizar compras com muito mais
facilidade” (ASSUNCAO, 2019, p. 13).

O comércio eletronico, como serd demonstrado no presente trabalho, cresceu
rapidamente nos Ultimos anos e provocou mudancas nas transacdes comerciais e
forma de oferecimento de produtos e servicos. E nesse contexto que surgem 0s
produtos e servicos oferecidos de forma digital, ou seja, cuja forma de contratacao,
pagamento e recebimento daquilo que foi adquirido se d& unicamente por meio da
Internet. Essas séo essencialmente as caracteristicas dos bens digitais (SILVA ET AL.,
2017, p. 15).

Segundo Teixeira (2021), o comeércio eletrénico é uma maneira de contratagdo ndo

presencial ou a distancia para a aquisi¢do de produtos e de servigos por meio eletrdnico.

Contudo, entendemos que o comércio eletronico é uma expansao e sofisticacdo na
forma de se divulgar e comercializar produtos e servigos, ou seja, € 0 comércio
convencional realizado por meio de contratacdo a distancia e uso da informatica
(TEIXEIRA, 2021, p. 13).

Assim, o comércio eletronico € uma forma diferenciada de realiza¢cbes comerciais, uma

vez que possui, como base, a tecnologia e a internet.

3 O AVANCO DO E-COMMERCE

Diante da criacdo da internet e da chegada dos computadores, 0 comércio eletrénico
passou por um crescimento exponencial, facilitando a atividade de compra e de venda de
produtos e servigcos. Esse tipo de comercializacdo representa uma revolucdo para 0 meio,
tornando o processo mais confortavel, rapido e de baixo custo. Através do e-Commerce, a
flexibilidade na compra é maior, ja que, além de o consumidor ndo precisar ir até a loja, existe
a possibilidade de comprar de qualquer lugar (ANDRADE; SILVA, 2017, p. 4).

O comércio eletrdnico, tal como é conhecido atualmente, teve inicio no final dos anos

1960. No decorrer dos anos, desde 1993, constantes inovacdes tecnoldgicas tém permitido que



empresas desempenhem atividades de negocios eletronicos (e-business) de maneira mais
eficiente, rapida e com custos reduzidos, em comparacdo ao que era possivel cenario anterior.
Sob essa perspectiva, € possivel dizer que um empreendimento bem-sucedido é aquele que
consegue aproveitar a tecnologia disponivel de forma adequada ao perfil dos consumidores de
seu segmento de mercado (FAGUNDES, 2021).

Segundo Teixeira (2020, p. 7), “o acesso a internet cresceu muito nos Gltimos anos, o
que foi crucial para o alavancamento do comércio eletrdnico em todo o mundo, e
significativamente no Brasil”. O consumidor brasileiro esta se tornando cada vez mais digital.
Segundo a pesquisa E-Commerce Trends, realizada em maio de 2023, por Opinion Box e
Octadesk, com 2.088 brasileiros acima de 16 anos, 58% dos entrevistados compraram mais
online do que em lojas fisicas, enquanto 22% ainda preferem as lojas fisicas (SALGADO,

2023)1. Na FIG. 1, é possivel observar as previsdes do cenario para os préximos cinco anos.

Figura 1 — Previsdo de vendas no E-commerce para 0s Préximos 5 anos
Faturamento (Bilhdes R$%$)

=
300
250

200

0 .lIIIIIII

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Fonte: ABCOMM (2023)2

15

o

10

(=]

5

[=]

Ademais, 0 GRAF. 1 demonstra a trajetoria ascendente do e-Commerce brasileiro em
2023.

1 https://blog.opinionbox.com/tendencias-do-e-commerce/
2 https://dados.abcomm.org/previsao-de-vendas-online
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Gréafico 1 — Compras online; faturamento do e-Commerce brasileiro
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Fonte: A Trajetoria... (2024)3

Com base nessas consideragdes, como explica Albertin (2010, p. 1):

Assim, seja pelo novo ambiente empresarial ou por forca das influéncias entre os
setores, todas as organizacfes tém sido afetadas pela nova realidade do mercado e
comeércio eletrdnicos. Essa situacdo tem exigido das organizagdes grande esforgo para
a assimilagdo e utilizacdo das tecnologias de informacdo referentes a comércio
eletrOnico, em sua operacionalizagdo e em sua estratégia competitiva.

Na pratica, a internet criou uma revolu¢do nos meios de comunicagéo global, alterando
dramaticamente as possibilidades de transi¢cdo comercial em todo o mundo (DINIZ, 1999, p.
13). Segundo Albertin (2010), é possivel observar um avanco tecnoldgico em produtos e
servigos, no qual se destacam as seguintes capacidades: entrega online e informacdo de
marketing; acesso digital a uma variedade de servicos; capacidade de solicitar e de obter
servigos personalizados; e a realizacdo de pagamentos online com seguranga, por meio de
cartdes de crédito criptografados, para transmitir instru¢fes de pagamento entre comerciantes,
instituicBes financeiras e consumidores.

Poucos avancos na histdria da humanidade retinem tantos beneficios potenciais quanto
0 comeércio eletrdnico. Hoje, observa-se uma expansdao de mercado em que, de acordo com
Turban e King (2004, p. 12), “com dispéndio minimo de capital, uma empresa pode facil e
rapidamente obter mais clientes, os melhores fornecedores e 0os melhores parceiros no ambito

nacional e internacional”.

3 https://nielsenig.com/global/pt/insights/education/2024/a-trajetoria-ascendente-do-e-commerce-brasileiro/
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4 COMPARACAO ENTRE LOJAS FISICAS E ONLINE

Os efeitos do uso da tecnologia da informacdo conduzem ao desenvolvimento do
comércio, evidenciando a busca pela economia de custos e por maior propagacao. Segundo
Teixeira (2015, p. 31), “é que as empresas no CE podem comercializar seus servi¢os e produtos
em tempo integral, sem se preocuparem com limite de horario para funcionamento como nas
lojas fisicas”. Assim, & importante ressaltar a existéncia de distingdes entre o servigo eletronico
e o servico tradicional (QUADRO 1).

Quadro 1 — Comparacao entre caracteristicas do servico eletronico e do servico tradicional

Caracteristicas Servigo eletronico | Servico tradicional
Interface Tela <-> Face | Face a face
. Disponibilidade __ 24 horas por dia | Horario comercial

Acessbilidade De qualquer local Somente no ponto de
atendimento

Area de abrangéncia " limitada Restrito
Ambiente Rede eletronica (internet ou outra) | Fisico
| Diferenciacao _ Conveniéncia | Pessoalidade
Privacidade Pode ser feito de modo andnimo Deve haver interacao
| pessoal

Fonte: Francisco (2020, p. 17)

A principal diferenca entre construir ou alugar uma loja fisica e ter uma loja virtual é a
reducdo dos custos operacionais. Sem as restricbes de uma loja fisica, € possivel economizar
em aluguel, em utilidades e em funcionarios. Consequentemente, torna-se possivel oferecer

precos mais competitivos e aumentar as margens de lucro (SANTANA, 2024).

Manter a hospedagem e o funcionamento de um estabelecimento virtual é
proporcionalmente bem menos oneroso do que um estabelecimento fisico, haja vista:
a reducdo do custo com a manutencdo de estoque, que pode ficar a cargo de
fornecedores encarregados de despachar as mercadorias diretamente aos clientes da
loja virtual, por meio de comunicacdo eletrénica enviada pelo servidor desta; a
diminuicdo da méo de obra; a reducdo das despesas com locacéo etc. (TEIXEIRA,
2015, p. 31).

Francisco (2020, p. 18) também traz a ideia de que “as lojas fisicas necessitam de um
espaco grande para a circulacdo de clientes, custos com aluguel, seguranca, energia, muitos
funcionarios e custos diversos de um prédio fisico.” Além de alcancar um mercado mais amplo,
uma loja online elimina a necessidade de construir e de manter estabelecimentos fisicos.
Enquanto os negdcios tradicionais exigem a acumulacdo de estoque, o aluguel de espacos
comerciais e a contratacdo de funcionarios, o e-Commerce permite que os empreendedores

iniciem suas lojas virtuais assim que decidirem o que vender e estiverem prontos para entrar na



internet (SANTANA, 2024)*. No QUADRO 2, apresenta-se um comparativo detalhado das

diferencas entre uma loja fisica e uma loja virtual:

Quadro 2 — Comparativo diferencas entre a loja fisica e a loja virtual

FISICA

VIRTUAL

Ponto comercial

Dominio, site, plataforma e hospedagem

Compra na loja fisica

Compra pelo computador e/ou mobile

Respeita 0 Codigo de Defesa do
Consumidor

Caodigo de Defesa do Consumidor, decreto 7.962 e
legislacdes especificas

Toque e experiéncia com o produto

Visualizacdo do produto por imagens, video ou
realidade aumentada

Funciona em horario comercial

24 horas, sete dias por semana

Mercado local

Mercado local, nacional ou internacional

Cliente sai da loja com produto

Cliente recebe produto de acordo com o prazo e
modalidade de entrega

Dinheiro, cartdo, cheque

Cartdo, boleto, intermediadores, virtual wallets

Atendimento presencial

Atendimento on-line

Prateleiras fisicas limitadas

Possibilidade de prateleiras virtuais infinitas

Conceito de merchandising no PDV

Conceitos usabilidade e web design

Midias e boca a boca

Midias, motores de busca e recomendacdes de
clientes

Vitrine

Fotos, conteido e diagramacdo do site

Na troca, cliente devolve produto na
loja

Na troca, empresa faz logistica reversa

Marca, espaco fisico e funcionarios
transmitem confianca

Marca, selos, recomendacdes, diagramacao da
pagina e resposta rapida ao cliente transmitem
confianca

Analise das vendas

Andlise das vendas e métricas

Fonte: Stefano; Zattar (2016)

5 TIPOS DE E-COMMERCE

Com o avan¢o do E-commerce e da tecnologia, surgiram diferentes modalidades de
comercio eletrdnico, sobretudo, devido a variedade de atores envolvidos no processo de compra

e venda.

4 https://www.hostinger.com.br/tutoriais/o-que-e-e-commerce
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Conforme ja exposto, o comércio eletronico apresenta-se por meio de diferentes
plataformas e pode englobar diferentes agentes. E importante, nesse caso, analisarmos
as espécies de e-commerce, ou os tipos de relagdes negociais que se utilizam da
internet para sua formacdo (BAGGIO, 2022, p. 29).

De acordo com Franciso (2021, p. 10), os tipos de e-Commerce s&o:

B2B - Business-to-Business (empresa-para-empresa): trata-se do comercio eletrénico
entre empresas. Tanto compradores quanto vendedores sao pessoas juridicas;

B2C - Business-to-Consumer (empresa-para-consumidor): lojas virtuais feitas para o
consumidor final sdo chamadas de lojas virtuais de varejo; séo as mais conhecidas e em
maior quantidade;

C2C - Consumer-to-Consumer (consumidor-para-consumidor): e-Commerce no qual as
duas partes, vendedor e comprador, sdo pessoas fisicas;

G2C - Government-to-Citizen (governo-para-cidaddo): o Estado também participa do
comercio eletrénico, pois também vende servicos e facilidades, por meio da internet,
aos cidad&os;

C2G - Citizen-to-Government (cidaddo-para-governo): na mao inversa, os cidadaos
também enviam informacdes para o Estado por meio da internet;

G2B - Government-to-Business (governo-para-empresas): processo parecido com o
G2C. Nesse caso, 0 Estado presta alguns servicos, como consulta a processos e emissao
de guias para pagamentos, que podem ser feitos na internet;

B2G - Business-to-Government (empresa-para-governo): casos em que as empresas
enviam informacdes aos orgaos de governo e recebem algum tipo de pagamento em
retorno;

G2G - Government -to-Government (governo-para-governo): 0s entes governamentais
também podem fazer comércio eletrénico entre si;

B2E - Business-to-Employee (empresa-para-empregado): empresas e seus empregados
podem transicionar produtos e servicos pela web. Nesses casos, muitas vezes, ocorre
pela Intranet (internet restrita a funcionarios de uma companhia);

E2B - Employee-to-Business (empregado-para-empresa): no sentido oposto,
empregados podem oferecer produtos e servicos em intranets empresariais e serem

remunerados por isso.

6 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE



O advento do comércio eletrénico revolucionou a maneira como as empresas se
relacionam com seus clientes, trazendo a tona a necessidade de uma abordagem estratégica e
centrada no cliente. Silva et al. (2021, p. 14) expde que, ao longo do tempo, o perfil do consumo
passou por fases evolutivas. De forma geral, a primeira fase, que ocorreu entre 1850 e 1950, foi
marcada pelo poder do fabricante em relacdo ao consumidor.

Segundo Rogers (2017, p. 11), “as tecnologias digitais mudaram 0 modo como nos
conectamos com os clientes e Ihes oferecemos valor. Muitos de nos crescemos em um mundo
em que as empresas transmitiam mensagens e forneciam produtos aos clientes”. Santos e
Arruda Filho (2014) destacam que a evolucéo no acesso a internet e nas praticas dos usuarios
tem impulsionado o crescimento do comércio eletronico. Esse cenario oferece tanto vantagens
quanto desafios para as empresas, que devem se esforcar para tornar suas lojas virtuais mais
seguras e atraentes. O objetivo é conquistar e fidelizar clientes, que estdo cada vez mais
informados e exigentes.

Portanto, ao implementar o e-commerce em um empreendimento, € crucial atentar para
0 atendimento ao cliente, dada a auséncia de contato direto entre o consumidor e o agente de
venda durante o processo de compra. Dessa forma, € essencial que a empresa dirija atencdo
adequada ao comprador, que pode realizar escolhas inseguras devido a falta de informac@es ou
a auséncia de suporte efetivo para resolver seus problemas (CATALANI ET AL., 2006).

Para garantir um atendimento eficaz e promover a fidelizagdo do cliente online, é
essencial seguir duas etapas fundamentais: a pré-venda e o p6s-venda. Conforme observado por
Casarotto (2022)°, a pré-venda representa o primeiro ponto de contato com o cliente e envolve
0 processo de tomada de decisdo de compra.

A proxima etapa crucial é o pés-venda. De acordo com Casarotto (2020)°, o pés-venda
refere-se ao periodo em que a empresa acompanha o cliente apds a conclusdo da compra,
utilizando diversas ferramentas, como 0s canais de atendimento, que tém desempenhando um
papel fundamental nesse momento. Além disso, a coleta de feedbacks € de extrema importancia
para impulsionar melhorias e fortalecer o relacionamento entre empresa e cliente.

O pobs-vendas tem como objetivo manter os clientes satisfeitos ap6s a compra,
aumentando, assim, a probabilidade de que eles comprem novamente o produto ou a marca da
mesma empresa, em futuras ocasides. Além disso, busca-se aumentar a chance de que 0s

clientes atuais adquiram outros produtos da mesma empresa, preferindo uma linha de produtos

5 https://rockcontent.com/br/blog/pre-venda/
6 https://rockcontent.com/br/blog/pos-venda/
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complementares em vez de procurar concorrentes. Também é importante reconhecer os clientes
como individuos e assegurar que eles saibam que estdo sendo cuidados (ABREU, 1996).

No relacionamento com o cliente, a comunicacdo agil é essencial para a fidelizacéo e
para a realizacdo satisfatoria dos consumidores e, de acordo com Francisco (2020), é a chave
para o sucesso. 1sso se deve, sobretudo, por eles buscarem respostas as suas necessidades e aos
seus desejos de forma rapida e eficaz. As empresas que focam, exclusivamente, em atrair novos
clientes acabam proporcionando uma experiéncia ruim para os consumidores atuais, 0 que 0s
afasta da marca e os aproxima dos concorrentes. A abordagem ideal consiste em continuar
buscando novos consumidores, a0 mesmo tempo em que se investe no servigo de pos-venda
para maximizar o potencial dos clientes j& existentes. Entre os beneficios de adotar essa
estratégia estdo a reducdo do custo de aquisicdo de clientes (CAC), o aumento do faturamento

e 0 crescimento escalavel e sustentavel do negécio (ZENDESK, 2024)".

7 MARKETING

As redes sociais abriram um novo meio de comunicagao entre empresas e consumidores.
Nesse sentido, “a dindmica de lancamentos de novos produtos e a necessidade de comunicagéo
rapida e direta com os consumidores faz das redes um excelente meio de comunicacao e
percepcdo do mercado” (FAGUNDES, [20217])%. Em concordancia, Schiavini (2020) expde
que a compra online est& se tornando um habito comum entre os consumidores, destacando a

importancia do marketing digital para entender e para atender a esse mercado em crescimento.

Definido de maneira geral, o marketing € um processo social e administrativo pelo
qual individuos e organizac¢Ges obtém o que necessitam e querem por meio da criacdo
e troca valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, o
marketing implica construir relacionamentos de troca lucrativos e imbuidos de valor
com os clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas
engajam os clientes, constroem fortes relacionamentos com eles e lhes criam valor
para, em troca, captar valor deles (KOTLER; ARMSTRONG, 2023, p. 26, grifo do
autor).

Esse processo envolve a criagdo de valor para o cliente e a captagdo de valor (FIG. 2).

7 https://www.zendesk.com.br/blog/pos-venda/
8 https://efagundes.com/artigos/o-que-e-e-commerce/
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Figura 2 — O processo de marketing: criacdo de valor para o cliente e captacdo de valor dele

Cria valor para os clientes e : Capta valor dos
constroi relacionamento com eles clienies am troca
mgrct:gga:;:m Elaborlar uma Desenvolver um Engajar as . Captar valor dos
. estrategia de programa de clientes, construir clientes para
oMo as * markefing arientada marketing integrado * relacionamentos * lisan
necessidades e 0s para o valor para o que entrega valor lucrativos e garerjvoros e
desejos do cliente cliente superior encantar os clisntes : customer equity

Fonte: Kotler; Armstrong (2023, p. 27)

Para Francisco (2020), o marketing viral se da pelos clientes, pois eles compram o0s
produtos, atribuem notas e compartilham nas redes sociais informacgdes sobre o item e a
empresa, contribuindo para que as vendas crescam ainda mais.

Para aproveitar o custo-beneficio do marketing digital, as estratégias precisam ser
focadas. Quanto mais bem segmentado for o publico-alvo, menos dinheiro sera desperdicado e
maior serd a chance de atingir clientes em potencial. I1sso faz dessa area uma excelente opgédo
para pequenas e médias empresas, que podem explorar oportunidades com estratégias criativas,
mesmo que disponham de menos recursos (DIAS, 2018)°. Mas, para alcancar esses resultados

é fundamental o planejamento.

Assim, para que uma empreitada digital tenha sucesso, é preciso planejamento,
defini¢do de caminhos, bem como metas e objetivos claros pelos quais as empresas
podem melhorar a execucdo de suas agdes e atingir a exceléncia por meio de uma
maior assertividade. Tudo ocorre exatamente como é no universo off-line: com muito
estudo e planejamento, s6 que aplicado ao digital (AVIS; FERREIRA JUNIOR, 2022,
p. 27).

Nesse sentido de expanséo e de sucesso, segundo Resmini (2020)1°, o marketing digital
utiliza diversos canais para divulgar acdes online, seguindo padrdes estabelecidos pelo Google
e por outras empresas. Esses canais incluem:

a) Social: nas redes sociais, 0 foco é a conexd@o entre pessoas, sendo um excelente canal
para engajamento e para relacionamento com o publico-alvo;

b) Email: o Email Marketing é eficaz para a comunicacdo direta com os clientes,
oferecendo conteldo relevante e nutrindo leads;

c) Busca organica: o trafego organico é gerado por motores de busca, sendo essencial

investir em SEO para melhorar o ranking nos resultados de pesquisa;

9 https://rockcontent.com/br/blog/beneficios-do-marketing-
digital/#:~:text=11%20benef%C3%ADcios%20d0%20Marketing%20Digital%201%201.%20Ter,8%208.%20Pe
rsonalizar%20as%200fertas%20...%20Mais%20itens

10 https://www.rdstation.com/blog/marketing/canais-de-marketing-digital/



https://rockcontent.com/br/blog/beneficios-do-marketing-digital/#:~:text=11%20benef%C3%ADcios%20do%20Marketing%20Digital%201%201.%20Ter,8%208.%20Personalizar%20as%20ofertas%20...%20Mais%20itens
https://rockcontent.com/br/blog/beneficios-do-marketing-digital/#:~:text=11%20benef%C3%ADcios%20do%20Marketing%20Digital%201%201.%20Ter,8%208.%20Personalizar%20as%20ofertas%20...%20Mais%20itens
https://rockcontent.com/br/blog/beneficios-do-marketing-digital/#:~:text=11%20benef%C3%ADcios%20do%20Marketing%20Digital%201%201.%20Ter,8%208.%20Personalizar%20as%20ofertas%20...%20Mais%20itens
https://www.rdstation.com/blog/marketing/canais-de-marketing-digital/
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d) Referéncia: refere-se ao trafego proveniente de sites que referenciam o contetdo da
marca, contribuindo para sua visibilidade;

e) Trafego direto: quando os usuarios digitam a URL diretamente no navegador, indicando
familiaridade com a marca;

f) Midia paga: canais como Google Ads, Facebook Ads e LinkedIn Ads possibilitam
alcancar o publico-alvo por meio de anuncios pagos, com opcdes de segmentacdo
avancada e de ampla cobertura de audiéncia.

Assim, compreende-se a importancia dos canais de marketing digital, assim como os
detalhes associados a cada um deles. Portanto, é importante analisar seus respectivos resultados.
Resmini (2020) apontas que as diferencas fundamentais entre cada canal residem nos critérios

que embasam as métricas (QUADRO 3):

Quadro 3 — Analise de funil
Foco em entender os canais

que geram leads e suas First Touch atribui o crédito da
TOPO DO FUNIL |conversoes iniciais. Utiliza o | acdo a primeira interacao do

modelo de atribuigéo first lead com o site.

touch.

Identifica canais que
engajam e qualificam leads, |Multi Touch (ou Linear) atribui
gerando mais oportunidades. |igual peso a todos os canais
Utiliza os modelos Last pelos quais o lead passou antes
Touch e Multi Touch para da acéo final.

analise de engajamento.

MEIO DE FUNIL

Avalia canais que convertem
oportunidades em vendas, Last Touch atribui o crédito da
focando em negdcios com acao a ultima interacdo do lead
ciclos de vendas mais curtos. | antes da conversao ou mudanca
Utiliza o modelo Last Touch |de estagio no funil de vendas.
para as etapas finais do funil.

FUNDO DE FUNIL

Fonte: Autoria propria (2024)

Diante disso, 0 objetivo € aumentar receita e conquistar melhores clientes, identificando
e mensurando o gera maiores resultados em cada uma das etapas da jornada de compra, as quais
podem ser divididas de acordo com o funil de vendas. Yanaze (2022) aponta as métricas de
acordo com esse funil:

a) Taxa de rejeicdo: indica a eficacia em transformar visitantes em clientes ou leads;
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b) Custo por lead (CPL): indica o custo para adquirir um lead, ou seja, um visitante
interessado no seu conteldo;
c) Alcance: mede o nimero de pessoas que viram o conteldo nas redes sociais, indicando
a amplitude da campanha;
d) Taxa de conversédo de leads: indica a eficacia em transformar visitantes em clientes ou
leads.
Entretanto, os experimentos também sdo importantes, segundo Avis e Ferreira Junior
(2022, p. 89): “quanto mais contato com esses indicadores e mais testes de resultados forem
realizados, o profissional estard mais confortavel para planejar novas acGes e obter melhores

resultados”.

8 LOGISTICA

De modo introdutorio, é necessario entender o conceito de logistica que, para Galvéo
(2014, p. 15), “engloba atividades relacionadas a armazenamento, distribui¢do, controle de
estoques, processamento de pedidos, transporte e até a formas de produgdo de bens e servigos”.

A FIG. 3 apresenta a definicdo esquematica de logistica.

Figura 3 — Defini¢do esquematica de logistica
De acordo com as
Eficiente e necessidades dos
eficaz clientes

[

Fluxo material
e de informacgoes

A k>

Fomecedor Consumidor final

Fonte: Galvdo (2014, p. 16)

A logistica é, basicamente, uma engrenagem composta pelos processos de
armazenamento, transporte, expedicdo e envio das mercadorias, que garantem que o produto
vendido chegue ao consumidor, e, para Novaes (2021, p. 11) é o “que da condicbes reais de

garantir a posse do produto, por parte do consumidor, no momento desejado”.
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Atualmente, as condicdes de gestdo nos mercados de fornecimento e de distribuicdo
obrigaram as empresas a inovarem e a usarem o apoio das Tecnologias de Informacéo e
Comunicacdo (TICs). “Assim, a logistica adquiriu uma nova estrutura, em que 0s processos
internos da organizagdo tomam uma forma, padronizada e simplificada, diminuindo os prazos
de entrega e ajustando as demandas” (STEFANO; ZATTAR, 2016, p. 98), como demonstra a
FIG. 4.

Figura 4 — Logistica no E-commerce

Gestao de
relacionamento
com clientes

Transporte e | Sistemas de

distribuicao informacao

Logistica
no e-commerce

Pontos de venda D s \ Compras e

gerenciamento
da cadeia de

multicanais
/ \ abastecimento

Financas Vendas e marketing

e gerenciamento

Fonte: Stefano; Zatar (2016, p. 99)

Conforme Novaes (2021, p. 11), a logistica “é, na empresa, 0 setor que fornece
condicdes praticas de realizacdo das metas definidas pelo setor de Marketing. Sem ela, tais

metas nao tém condi¢des de se concretizar adequadamente”.

9 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada demonstra que o e-Commerce € uma maneira moderna, eficiente e
modernizada de empreender na era digital. Ao comparar as duas formas de lojas, fisicas e
online, foi possivel inferir que o e-Commerce possui vantagens, incluindo o baixo custo
operacional, a eliminacdo de barreiras geogréaficas e a possibilidade de personalizacdo dos
produtos para melhor atender as demandas de clientes.

O estudo destacou a importancia da escalabilidade e da logistica eficiente como

componentes criticos no sucesso do comércio eletronico. Portanto, empresas de todos 0s
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tamanhos podem se beneficiar dessa plataforma. Além disso, observa-se que 0 avango
tecnoldgico e a mudanca nos habitos de consumo impulsionaram o crescimento exponencial e
continuo do comércio eletronico.

Em contrapartida, os desafios do e-Commerce, como a alta competitividade e a
necessidade constante de atualizacdo tecnoldgica, exigem que os empreendedores estejam
constantemente atentos as tendéncias do mercado e as demandas dos clientes. A qualidade do
atendimento ao cliente, tanto na pré-venda quanto no pds-venda, € essencial para sua fidelizacéo
e satisfacdo, tornando-se um fator diferencial competitivo importante. Em sintese, o e-
Commerce se apresenta como uma alternativa viavel e atraente ao modelo de varejo tradicional,
oferecendo praticidade, eficiéncia e um alcance de mercado ampliado.

A pesquisa qualitativa, baseada em revisao bibliografica, evidenciou que o0 sucesso, no
comércio eletrénico, depende de uma combinacdo de estratégias bem elaboradas, do uso
adequado de tecnologias e de um foco continuo nas necessidades e nas preferéncias dos
consumidores. Portanto, o empreendedorismo digital no e-Commerce representa uma
oportunidade promissora para negocios que buscam crescer e se adaptar a dindmica do mercado
moderno. No entanto, cabe ressaltar que a pesquisa realizada diz respeito a uma area ampla, por
isso, esta aberta para novos estudos e complementacdes. Assim, torna-se possivel,
continuamente, acrescentar novas informac6es e conhecimentos que poderdo ser de grande

relevancia para o estudo da tematica.
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