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Introducéao

Atualmente, um crescente nUmero de empresas

Resumo

Hoje em dia, muitas empresas tém sido criadas diretamente no ambiente virtual. Tudo isso devido principalmente as
facilidades e comodidades que o meio oferece. Entretanto, ao iniciarem suas atividades, a maioria dessas empresas
falham por ndo estudarem adequadamente o mercado onde estdo entrando, e ainda, por adotarem muitas das vezes
estratégias erradas na busca pela consolidagéo de suas marcas nesse mercado téo abrangente e competitivo. Sendo assim,
este trabalho apresenta um estudo das estratégias que vem sendo adotadas por algumas empresas virtuais em busca de
consolidagdo de suas marcas no mercado. Para isso, mediu 0 impacto que essas estratégias estdo tendo perante seus
clientes, através da aplicagdo de questionarios e analisando os resultados. Como objeto de estudo deste trabalho, algumas
empresas e clientes do Estado do Rio de Janeiro, mais especificamente da regido Sul-Fluminense foram selecionados. Os
resultados iniciais desse estudo séo apresentados nesse artigo

Palavras-Chave: Empresas Virtuais, Internet, E-commerce, Marketing Estratégico.

Abstract

Nowadays, many companies have been created directly in the virtual environment. All this due mainly to the facilities and
amenities that the medium offers. However, when they begin their activities, most of these companies fail to adequately
study the market they are entering, and often to adopt wrong strategies in the search for consolidation of their brands in
such a comprehensive and competitive market. Thus, this work presents a study of the strategies that have been adopted
by some virtual companies in search of consolidation of their brands in the market. To do so, it measured the impact these
strategies are having on their clients, through the application of questionnaires and analyzing the results. As a study object
of this study, some companies and clients from the State of Rio de Janeiro, more specifically from the Sul-Fluminense
region were selected. The initial results of this study are presented in this article.

Keywords: Virtual businesses, Internet, e-commerce, Strategic marketing.

cases de sucesso que poderdo trazer direcionamentos
para esses novos negocios e evitar erros comuns que
podem levar até mesmo ao fim prematuro de suas

tem sido criado diretamente no ambiente virtual. Essas
empresas oferecem os mais variados tipos de produtos
e servigos, porém muitas vezes competem com grandes
lojas do mercado tradicional, que também possuem suas
lojas virtuais. De acordo com um estudo encomendado
pelo Google junto a Forrester Research, as vendas na
internet no Brasil devem atingir a marca de 84,7 bilhGes
até 2021. O valor é 47,5% maior do que os 57,4 bilhdes
projetados para 2018 (Casagrande, 2018).

Muitas empresas ao iniciarem suas atividades
falham por ndo estudarem adequadamente o mercado
ondeestdoentrando, relegandoapossibilidade deanalisar

atividades. E importante procurar entender ainda o
comportamento do consumidor, definir um publico alvo
e estar alinhado com suas expectativas.

Este artigo busca identificar as estratégias e
métodos que esses pequenos empreendedores tém
implementado para buscar a consolidacdo de suas
marcas nesse mercado tdo abrangente e competitivo,
bem como identificar as vantagens e desvantagens
competitivas que essas empresas apresentam em relagdo
as grandes concorrentes do mercado tradicional. Busca-
se ainda, enumerar os tipos de produtos mais buscados
pelos consumidores nesse ambiente, além de identificar
possiveis novos mercados ainda ndo explorados.
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Para isso, um estudo, em forma de questionario, foi
preparado e realizado. Foram analisados 0s pontos mais
importantes considerados pelos consumidores ao efetuar
uma compra no ambiente da internet. Por fim, foram
avaliadas ainda a importancia da logistica e do tempo
de atendimento como fatores cruciais de sucesso desses
negocios, a variedade de produtos como uma vantagem
competitiva, a medicdo do nivel de burocracia e sua
relacdo com o nivel de dificuldade da gestdo desses
empreendimentos, a busca por produtos personalizados
como diferencial competitivo e as a¢des de pds-venda
como estratégia eficiente ou ndo na fidelizacdo dos
clientes.

Este artigo esta organizado da seguinte maneira:
na secdo 2 é apresentada a fundamentacédo teorica do
trabalho, destacando o perfil dos e-consumidores,
as estratégias que mais vem sendo utilizadas para
aumentar as vendas online, métodos de medicdo da
lealdade dos clientes, o perfil do consumidor do futuro,
onde a integracdo entre os meios fisico e virtual serdo
cada vez maiores, um panorama recente do mercado
de e-commerce, medido em 2017 e a apresentagdo de
pontos em destaque do Relatério Webshoppers de 2019;
a secdo 3 apresenta 0s materiais e métodos, ou seja,
explica como foi feito o planejamento e a execugédo da
pesquisa; na secao 4 os resultados sdo apresentados e
discutidos; na secdo 5 sdo feitas as consideracdes finais,
incluindo a proposicéo de estudos futuros; por fim, na
secdo 6 sdo apresentadas as referéncias nas quais o
estudo foi embasado.

Fundamentacéo Teorica

Perfil Dos Consumidores

Tambémchamado e-consumidor, osconsumidores
online sdo classificados de diversas formas por varios
autores (De Almeida et al., 2012; Nascimento, 2011).

Para Hortinha (2002 apud Nascimento, 2011),
0s mercados consumidores séo classificados de acordo
com quatro diferentes critérios de segmentacao: critérios
geograficos (tipo de regido), demograficos (sexo, idade,
dimensdo da familia), sociais e econdmicos (rendimento,
nivel de educacdo, religido); critérios de personalidade
e estilo de vida (atividades, interesses e valores);
critérios de comportamento relativamente ao produto/
servigo (refere-se ao grau de utilizagdo e lealdade a
marca); e critérios de atitude psicoldgica relativamente
ao produto/servico (da mesma forma que o critério de
comportamento).

Para Modahl (2000 apud Nascimento, 2011),
0s consumidores devem ser estudados através de uma
combinacdo dos aspectos demograficos e psicograficos.
Dessa combinacdo surgem as dimensdes de renda (alta
ou baixa), postura diante da tecnologia (otimista ou

pessimista), e motivagdo principal (carreira, familia ou
entretenimento). Dai sdo obtidos subgrupos classificados
da seguinte forma: os que possuem maior renda e
mais otimismo sdo chamados de adotantes iniciais.
Os que tém como motivacdo principal a carreira, sao
chamados acelerados. E aqueles que se motivam pelas
necessidades familiares e tem alta renda e otimismo,
sdo chamados seguidores da nova era (Catalani, 2006
apud Nascimento, 2011).

Num estudo da consultoria Mckinsey (apud
Nascimento, 2011) sdo seis ascategoriasdeconsumidores
online: simplificadores (gostam de informacGes sobre
servi¢os confiaveis e respondem positivamente a
estimulos que indiquem facilidade maior no ambiente
online que no off-line) — segundo a pesquisa, responsavel
por 50% de todas as transagcdes na web; surfadores
(usam a internet para diversos fins e movem-se muito
rapido entre diversos sites — responsaveis por 32% do
tempo consumido na rede e atraidos por novidades
e contetdos diversos e atualizados); negociadores
(valorizam bons negdécios, visitadores de leilbes pela
internet, por exemplo —atraidos principalmente pelo lado
emocional); conectadores (utilizam a web basicamente
para se conectarem com outras pessoas através de e-
mails e redes sociais — de perfil mais iniciante e com
poucas finalizacbes de compras online); rotineiros
(usam a internet principalmente pelo contetido oferecido
e gastam mais de 80% do seu tempo online em seus sites
preferidos); e esportistas (mesmo comportamento dos
rotineiros, porém costumam frequentar sites de esportes
e entretenimento).

Segundo pesquisa IBOPE de 2001 (apud
Nascimento, 2011), a segmentacdo dos consumidores
ficou daseguinte forma: cuidadosos (maior preocupacao
com assuntos financeiros e gastrondémicos), caseiros
(utilizadores moderados da internet, dedicam mais
tempo a casa e se consideram religiosos tradicionais),
despreocupados (ndo se importam com assuntos de
salde e alimentacdo, usuarios frequentes da internet),
reacionarios (machistas e preferem ser conduzidos) e
tipicos (perfil médio do internauta).

Pesquisas como a TG.Net do IBOPE (2010
apud Nascimento, 2011) demonstram que ha uma
predominéncia entre os consumidores online nas classes
AB, correspondendo a 61%, ante os 31% da classe C e
4% das classes DE.

Ao analisar a faixa etaria desses consumidores,
destacam-se 0s publicos de 25 a 34 anos (29%) e 35 a
44 anos (27%), segundo pesquisa TIC Domicilios (2009
apud Nascimento, 2011).

O IBOPE (2010 apud Nascimento, 2011) aponta
gue ha uma leve predominéancia do publico masculino
(54% contra 46% do publico feminino).
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ESTRATEGIAS PARA O AUMENTO DE
VENDAS ONLINE

De acordo com Casagrande (2018, p. 48-50),
existem sete pontos a serem observados para que se
obtenha sucesso nas vendas digitais: a escolha de uma
boa plataforma de hospedagem da loja, o investimento
empreendido nessa plataforma, o investimento na
experiéncia (navegabilidade) do usuério na pagina,
uma boa logistica de entrega dos produtos, os prazos de
entrega, possuir formas de recebimento diversificadas,
e o planejamento de acBes de marketing (promogdes,
sazonalidades, descontos, entre outros).

O investimento em uma plataforma SaaS
(Software as a Service) pode envolver um custo fixo
mensal, porcentagem em vendas ou pode até mesmo
ser gratuita, porém € preciso avaliar se 0s recursos
disponiveis irdo suprir as necessidades da loja e permitir
seu crescimento. Trocar de plataforma pode ser muito
custoso, por isso é recomendavel comparar recursos,
verificar reviews de outros usudrios e calcular a relagdo
custo x beneficio.

Fatores como posicionamento do caixa, 0 tempo
de carregamento da pagina, a qualidade das fotos
dos produtos e até mesmo a cor dos botdes de venda
influenciam na navegabilidade e consequentemente no
sucesso das vendas (Jacobsen apud Casagrande, 2018).
De acordo com Jacobsen (2018 apud Casagrande, 2018,
p. 49), “Existe uma estatistica que diz que 40% dos
usuarios abandonam um site caso ele demore mais que
trés segundos para carregar, por exemplo”.

Além disso, possuir um bom sistema de entrega
também é um fator primordial, porém somente com
um volume maior é possivel contratar empresas
especializadas como grandes transportadoras e
startups em detrimento dos Correios, que geralmente
sdo a primeira opcdo, porém costumam trazer alguns
transtornos, como ocasionais greves de funcionarios,
por exemplo. E preciso ainda oferecer mais de uma
forma de entrega, como por exemplo, agendamento
e entrega expressa, e zelar pelos prazos. Atentando
também para 0s custos que tais servicos irdo trazer ao
negocio (Mattos apud Casagrande, 2018).

Possuir mais de um parceiro para realizar os
pagamentos também é um fator que contribui para o
sucesso das vendas, e existem varias op¢des no mercado,
tais como a PagSeguro do UOL, a plataforma Mercado
Pago, o Paypal e o Moip, cada uma com diferentes taxas
e prazos de recebimento, cabendo ao lojista avaliar qual
das opcdes atende melhor as suas necessidades.

Finalmente, o dltimo ponto observado sdo
as acOes de marketing. Especialistas afirmam que €
possivel aumentar o faturamento mesmo com baixo
investimento, porémfazendo um planejamento adequado
e aproveitando os periodos sazonais como dia das mées,
dia dos namorados, Black Friday, Natal etc, além de
promocdes que a empresa queira criar (Casita apud

Casagrande, 2018).Além disso, existem pequenas
taticas para atrair o cliente nas redes, como 0 uso
de palavras-chave e propagandas no Google e redes
sociais.

Apdbs o seguimento do cliente a empresa,
promover pequenos engajamentos como nimeros,
resenhas positivas e a reputacdo do produto na
midia. Na sequéncia, criar o senso de urgéncia,
através de descontos relampago e falta do produto
em estoque, por exemplo. E por Gltimo, estimular
que o cliente avalie a compra. Tudo isso, colabora
para o desenvolvimento de um negdcio de forma
positiva e impactante (Araujo et al., 2013).

Lealdade Do Consumidor

De acordo com Oliver (1999 apud De
Almeida et al., 2012, p. 5):

Lealdade a marca é definido como um profundo
comprometimento em  recomprar ou utilizar
novamente um produto ou servico preferido
consistentemente no futuro, causando, portanto,
repeticdo de compras de uma marca ou conjunto
de marcas, indiferente as influéncias situacionais e
esforcos de marketing, que possuam o potencial de
causar um comportamento de mudanca, de troca.

Segundo Aaker (1998 apud De Almeida et
al., 2012), a lealdade dos consumidores agrega valor
a marca de diversas maneiras, como por exemplo
reduzindo os custos de marketing, alavancagem
comercial, atragdo de novos consumidores e tempo
maior para resposta aos concorrentes. Trata-se de
uma importante base para o desenvolvimento de
uma vantagem competitiva e sua gestdo pode ser
considerada um grande desafio.

Porém para que a lealdade ocorra é necessario
que o cliente tenha a crenca de que o produto ou
servico em questdo € (ou continua a ser) a melhor
alternativa do mercado (Oliver, 1999 apud De
Almeida et al., 2012).

Diante desse cenario, varios pesquisadores
tém desenvolvido e testado inimeros modelos
de lealdade na tentativa de melhor compreensdo
da natureza dos seus ocasionadores, como por
exemplo, o0 modelo noruegués ampliado (NCSB
Ampliado) proposto por Johnson, Gustafsson,
Andreassen, Lervik e Cha (2001) que considera
como antecedentes da lealdade a imagem, o
comprometimento afetivo e o comprometimento
calculado. Imagem refere-se a reputagéo da empresa
no mercado, comprometimento afetivo refere-
se ao apego emocional a empresa, identificacao,
compartilhamento de valores, dedicacdo e
semelhanca (Fullerton, 2003 apud De Almeida
et al., 2012), enquanto que 0 comprometimento
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calculado refere-se aos aspectos econémicos, sociais e
de status da relacéo cliente-empresa (Gruen et al., 2000
apud De Almeida et al., 2012). De Almeida et al. (2012)
considera ainda o construto confianga como mais um
desses antecedentes a ser considerado, ja que trata-
se da variavel mais aceita como base para a interacdo
humana ou relacdes de troca, ou seja, a crenca de que
a outra parte ird cumprir com suas obrigacfes sem agir
oportunisticamente (Gundlach & Murphy, 1993 apud
De Almeida et al., 2012).

O Consumidor Do Futuro

Segundo Casagrande (2018, p. 71), “A evolugéo
do conceito de multicanal tem sido uma estratégia
certeira entre as empresas brasileiras. A proposta é
permitir que o cliente transite entre o on e o off-line
de uma marca de maneira natural e fluida”, ou seja, de
acordo com previs@es de especialistas, a tendéncia é que
a diferenca entre as lojas fisicas e virtuais desapareca.
Serd possivel, por exemplo, um cliente procurar por
um produto em um canal on-line, saber em quais lojas
préximas o produto estd disponivel, e decidir se ira
busca-lo pessoalmente ou se ira recebé-lo em casa.

De acordo com Pessoa (2018), “[...] outras
tecnologias que ainda sdo restritas, como realidade
virtual e inteligéncia artificial, terdo forte presenga no
varejo”. A tendéncia é que a presenca das lojas fisicas
diminua ao longo dos anos, porém sem perder a sua
importancia por completo. Essas lojas irdo funcionar
mais como vitrines, e haverd ainda a presenca das
chamadas lojas temporérias, que serdo utilizadas pelas
marcas em eventos, unindo integralmente o uso da
internet com a presenca fisica. Dessa forma sera possivel
reforcar a marca, reforcar a experiéncia do consumidor
e reduzir custos com locacdo fisica.

O uso dos smartphones tende a crescer ainda mais,
com as empresas otimizando seus sites e investindo em
aplicativos para facilitar as compras (PESSOA, 2018).
Pequenas empresas ao implementarem a cultura do
multicanal podem encontrar uma facilidade de controle
maior do que grandes concorrentes, porém irdo ter uma
abrangéncia menor, e também precisam planejar muito
bem que canais irdo operacionalizar, visto que 0s custos
podem ser onerosos para a empresa.

Com isso, percebe-se que o perfil esperado do
consumidor do futuro seja de alguém que exigira cada
vez mais comodidade e integracdo entre os diferentes
canais de vendas das marcas as quais consomem.

Panorama Do Mercado (E-Commerce Trends
2017)

Em uma pesquisa de mercado realizada em
marco de 2017 entre consumidores, trabalhadores de

e-commerce e pessoas que nunca fizeram compras on-
line, é possivel perceber que dentre os participantes,
apenas 1,2% nunca efetuaram compras pela internet.
O principal fator impeditivo apontado foi a vontade de
experimentar e ver o produto pessoalmente antes de
comprar (Pesquisa e-commerce trends, 2017).

Ja os fatores apontados como motivos para
comprar em e-commerce, foram precos mais baratos
que os das lojas fisicas (74,2%), facilidade de comparar
precos e produtos (73,3%) e mais comodidade (69,6%).A
figura 1 apresenta esse panorama.

Ao serem perguntados a respeito do dispositivo
utilizado para realizarem as compras, 44,3% disseram
utilizar o smartphone, o que confirma a importancia em
ter um site com boa navegabilidade e responsivo em
qualquer plataforma. Segundo 0s gerentes entrevistados,
97,9% dos clientes ja abandonaram um carrinho de
compras. Entre os principais motivos estd o valor do
frete, com 73,8%, por exemplo. Na figura 2 é possivel
perceber os outros motivos que levaram clientes a
abandonarem o carrinho de compra em uma compra
online.

Ao serem perguntados sobre como descobrem
novas lojas, 0s entrevistados responderam utilizar
principalmente redes sociais (69,4%) e o Google
(66,5%). Na Figura 3, a busca organica no Google
aparece em segundo lugar, por exemplo.

Vale ressaltar aqui que, dentre as redes sociais
mais utilizadas, a primeira foi o Facebook (96,6%),
seguida pelo Instagram (87,2%), Linkedin (75,6%) e
You Tube (68%).

A respeito das estratégias de marketing utilizadas
e que trazem maior resultado, os blogs foram bastante
citados como ferramentas para atrair trafego para
a loja, convencer o cliente da compra, aumentar o
reconhecimento do negdcio e ganhar a confianca do
usuario, dentre outras vantagens. Apesar disso, apenas
43,2% dos lojistas disseram possuir um blog para seus
negodcios. Ao comparar o trafego das lojas que possuem
blog com as que ndo possuem, é possivel perceber o
numero de visitas bem maior no primeiro caso.

O aumento do numero de visitas se da pelo
trabalho de marketing de conteldo e estratégias de
SEO (Search Engine Optimization, ou otimizacéo para
mecanismo de pesquisa) inserido nesses blogs. Dentre
0s entrevistados, 77,9% dos lojistas disseram empregar
técnicas de SEO. O principal elemento utilizado s&o as
palavras-chave com 83,5% das respostas.

Dentre os principais desafios, foram apontados
0 aumento da taxa de conversdo no site (68,9%), o
aumento do volume de vendas (68,6%), o0 aumento
do trafego do site (46,3%) e a fidelizacdo dos clientes
(34,7%).

Tudo isso evidencia a mudanca do mercado que
estamos vivendo e deixa mais claro ainda como o0s
novos consumidores estdo mudando a sua maneira de se
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Motivos gue levaram a nao comprar em e-commerces

80,0%
70,0%
60,0% m \Vontade de experimentar e ver
o0 produto pesscalmente antes
50.0° de comprar
= m Considerar as taxas de frete
muito caras
40,0% Nao confiar
m Napo existir a possibilidade de
30,0% negociar prego
m Tempo de entrega muito demo-
rado
20.0%
10,0%
0,0%

Figural. Motivos que levaram a ndo comprar em e-commerces
Fonte: O autor (adaptado de Pesquisa E-Commerce Trends 2017).

PRINCIPAIS MOTIVOS PARA ABANDONO DE CARRINHO

80,0%
uFRETE MUITO CARO
70,0% mREFLETIR SOBRE A NECESSIDADE
DE COMPRA
Ny O PRAZO DE ENTREGA ERA MUITO
60.0% DEMORADO
u INSEGURANGA QUANTC AC
50,0% PAGAMENTO
mDESEJO DE APENAS DESCOBRIR
O VALOR DO FRETE
40.0% NAO APRESENTAVA A OPGAO DE
PAGAMENTO DESEJADA
30.0% 20.8%29.8%3 42, m CHECKOUT CONFUSO
- EXGIA A CRIACAO DE UMA NOVA
20,4%20.0% CQNTA
20,0% m NAO TINHA DESCONTO
13,3% ® OUTRA
10,0%
16%
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Figura 2. Motivos de abandono de carrinho Fonte: O autor (adaptado de Pesquisa E-Commerce Trends 2017).
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CANAIS PARA DESCOBERTA DE E-COMMERCES

80,0%
70,0% m REDES SOCIAIS
m BUSCA ORGANICA NO
60,0% GOOGLE
INDICAGAO
50.0% ® ANUNCIOS NO GOOGLE
= m E-MAIL MARKETING
40,0% PROPAGANDAS NA TELE-
. VISAO
= m JORNAIS E REVISTAS
20,0% £l
10.0%
0.0%

Figura 3. canais de descoberta de e-commerces
Fonte: O autor (adaptado de Pesquisa E-Commerce Trends 2017).
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Figura 4. lojas com blog x numero de visitas e clientes Fonte: O autor (adaptado de Pesquisa E-Commerce Trends 2017).

99



Pedroso et al., 2019

40,0%
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Figura 5. Elementos otimizados com SEO

relacionar e acessar as lojas e produtos que tem interesse.
Na secdo seguinte sdo apresentados 0s materiais e
métodos utilizados nesse estudo para responder ao
problema levantado.

Relatério Webshoppers 2019

O Relatério Webshoppers é um relatério sobre
0 e-commerce no Brasil com grande credibilidade,
realizado pela Ebit-Nielsen. A coleta anual de
informacbes para compor esse relatorio corresponde
sempre ao ano anterior, ou seja, a 39% edi¢ao corresponde
aos dados coletados no ano de 2018. Os resultados
do ultimo ano foram positivamente surpreendentes e
promissores, fechando com um crescimento de vendas
na casa dos dois digitos (12%).

O indice que mais chamou a atencéo foi 0 aumento
das vendas no m-commerce, que sdo compras realizadas
através de dispositivos moveis, que somente em janeiro
de 2019 teve um crescimento de 42,8%. Enquanto o e-
commerce teve um crescimento de 12% em 2018, om-
commerce durante 0 mesmo periodo apresentou um
crescimento de 41%.

O faturamento total chegou a casa dos R$53,2
bilhdes, com 123 milhdes de pedidos, sendo 31,3% (R$
16,7 bilhdes) relativos as vendas através de dispositivos
moveis. Esses nimeros revelaram também, juntamente
com o avango do m-commerce, a insergdo de 10 milhGes
de novos clientes no mercado, que fizeram sua primeira
compra on-line, o que leva a constatacdo de que o0s
dispositivos moveis vém se tornando uma importante
via de democratizacdo do e-commerce, possivelatravés

ELEMENTOS OTIMIZADOS COM SEO

m PALAVRAS-CHAVE

u TITULO DAS PAGINAS
DESCRICAO DOS PRODUTOS

mURLs

m META DESCRIPTION NAS
PAGINAS

IMAGENS
mHEADING TAGS

LINKAGEM INTERNA
m INTERTITULO

Fonte: O autor (adaptado de Pesquisa E-Commerce Trends 2017).

da expansdo do mercado de smartphones e do acesso a
banda larga.

A categoria de produtos mais pedida foi a de
Perfumaria, Cosméticos e Salde, com 16,4% dos
pedidos, seguida por Moda e Acessorios, com 13,6%,
por Casa e Decoracdo, com 11,1%, e Eletrodomésticos,
com 10,6%.

Com relacéo ao faturamento, a categoria campea
foi a de Eletrodomésticos, com 19,6%, seguida por
Telefonia e Celulares, com 18%. Casa e Decoracdo,
Informética e Eletronicos sdo as outras categorias que
completam as cinco maiores em faturamento.

Algumas categorias merecem destaque pelo
crescimento apresentado no periodo, como Esporte e
Lazer, com 10% dos pedidos, Alimentos e Bebidas, com
23%, e Livros, Assinaturas e Apostilas com crescimento
maior especificamente na regido nordeste.

Cada um dos semestres do ano teve um aumento
de vendas relativo a alguma data comemorativa, o que
destaca a importancia de um planejamento prévio para
essas datas. Lojas que ndo se preparam devidamente
para 0 aumento da procura nessas datas podem perdera
credibilidade perante os consumidores.

A expectativa para 2019 nessas datas é que o
SuCesso permaneca e até aumente.

O frete gréatis também foi um fator impulsionador
de vendas, lojas que o adotaram principalmente em
datas sazonais puderam desfrutar de boas vendas.

Além disso, a possibilidade de devolucdo do
dinheiro no caso de problemas com o produto foi outro
fator de impulsdo nas vendas.

As compras feitas por brasileiros em e-commerces
internacionais tiveram queda no ano de 22,2%,
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Figura 6. Crescimento em nimero de pedidos do E-Commerce
Fonte: O autor (adaptado de Pesquisa E-Commerce Trends 2017).
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Figura 7. Crescimento de pedidos em categorias de ticket médio baixo
Fonte: O autor (adaptado de Relat6rio Webshoppe.. ?119
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Tabela 1. As Principais Datas Sazonais / Comemorativas Brasil

Dia do 14032018
Consumidor Milhdas
DHa das higss IE04 a 4,6 mi R$2.11 R5430 2% 12% 3.7 4,0%
12052018 bilhdas
Dia dos 2BN5 a 3.8mi R51.77 R5464 -6% 4% 3.1% 33%
Mamerados 11062018 bilhdas
Dia dos Pais 2BN07 a 5,1 mi REZ,09 R5409 22% B% 4 2% 3.9%
11082018 bilhdeas
Da das Criangss 2709 a 4.8 mi R51.97 R5409 B% 6% 3.9% 3,1
11/102018 bilhdas
Black Fridav 22a 4.3 mi F52.6 bilhdes | R560E 13% 23% 3.5% 4.9%%
23/112018
Cvbar Monday | 26/112018 | 752 mil R5372 F5494 4% 20% 0,6% 0,7%
milhdas
Matal 10/12 a 5.3 mi R52,54 E5475 4% 18% 4 4% 4 8%
24/12/018 bilhdas

concentrando a maior parte das compras no territdrio venda; a coexisténcia dos canais on-line e off-line, sem
nacional. sobrepor suas propostas de valor.

O ticket médio das compras realizadas
internacionalmente em 2018 foi menor que nos anos Materiais e Métodos
de 2015 e 2017 (de US$ 35,46 para US$ 36,79),
apresentando diferenca de 5,2%, um ticket médio de
US$ 30,48.

Através dos numeros apresentados pela pesquisa,
as expectativas sdo boas para quem deseja iniciar um
novo negdcio ou investir em seu crescimento em 2019.

Para tanto, alguns aspectos merecem ser
observados com mais atencdo, como umainterface com
0 consumidor cada vez mais facil, simples e rapida;
entender o perfil dos consumidores acessando o canal

e quais produtos ofertar; investir na experiéncia do
consumidor, desde a intengdo de compra até o pds-

Para responder ao problema levantado nesse
trabalho, um estudo foi realizado e o protocolodefinido
para a sua realizagdo, bem como os seus resultados e
analise sdo apresentados a seguir. O estudo realizado, diz
respeito a entrevistas realizadas através de questionario
com dois publicos distintos, séo eles os consumidores
finais e pequenos empresarios. O escopo do trabalho
fica mais claro durante a apresentagdo do protocolo do
estudo.
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Frete Gratis

Figura 8. Disposi¢do dos consumidores em fazer compras on-line

Planejamento Do Estudo Realizado

Foram desenvolvidos dois questionarios, com 13 e
8questdes, respectivamente, entre elas questdes objetivas
e dissertativas. O primeiro questionario foi direcionado
para empresarios, proprietarios de empresas virtuais na
regido Sul Fluminense no Estado do Rio de Janeiro. O
segundo questionario foi voltado para clientes diversos
dessas e outras empresas, também utilizando a mescla
de perguntas abertas e fechadas como no primeiro.As
perguntas foram elaboradas com base na percepcéo de
mercado dos autores e através da observacao dos dados
levantados durante a fundamentacdo teérica deste
estudo e sua respectiva relevancia em relacdo aos seus
objetivos. O publico em questdo foi buscado através de
contatos pessoais e/ou virtuais, privilegiando sempre o
perfil de pequeno empreendedor, no caso do primeiro
grupo, e seus respectivos compradores, contactados
através dos proprios empresarios e incentivados a
responderem o questionario. Houve certa dificuldade
em alcancar um grande nimero de respostas, devido ao
curto prazo para conclusao do estudo e disponibilidade
do publico em respondé-lo.

Objetivo Da Entrevista

Os objetivos desejados através da aplicacdo
desses formularios foram: (i) em relacdo as empresas,
identificar os tipos de produtos vendidos e seus publicos
alvo, o raio de abrangéncia de suas vendas, o tempo da
empresa no mercado e na internet, e principalmente a
percepcdo desses empresarios em relacdo a preferéncia
por parte dos clientes ao seu negdcio, as ferramentas de
marketing empregadas e sua eficiéncia, além do nivel de
dificuldade encontrado para legalizarem seus negécios,
para assim confirmar se realmente sdo simples de serem

Devolugdo do Dinheiro

MN&o compraria
on-line
44%

Fonte: O autor (adaptado de Relatério Webshoppers 2019

geridos; e (ii) em relacdo aos clientes buscou-se tracar
um perfil do consumidor a partir de sua idade e género,
0s produtos mais buscados por esses clientes atravésda
internet, bem como os itens considerados por eles como
0S mais importantes que um site de uma loja virtual
deva possuir, e 0 que os faz optar por uma compra
em uma loja que ndo seja considerada consagrada
em detrimento das grandes concorrentes. Também se
buscou identificar algum produto que foi procurado
por algum desses clientes e ndo foi encontrado. Por
fim, procurou-se identificar o tipo de acdo de marketing
considerada, por esses clientes, como a mais eficiente.

Tomando como base as respostas inseridas nos
dois questionarios, pode-se inferir se as expectativas
e percepcdes desses lojistas vao de encontro com a de
seus clientes, e vice-versa.

Caracterizacéo Do Grupo

O grupo de empresas entrevistadas foi formado
por quatro empresas sediadas na regido Sul Fluminense
e capital do Estado do Rio de Janeiro, com tempo de
atuacdo nainternet de seis meses a oito anos, trabalhando
com vendas de produtos e servicos diversos.

O grupo de clientes entrevistados foi formado por
quinze clientes dessas mesmas empresas, previamente
entrevistadas, com idades entre 19 e 48 anos, todos
do género masculino e residentes em cidades do Sul
Fluminense.

Cenario Do Estudo

Os questionarios foram elaborados utilizando a
ferramenta Google Forms, e encaminhados através de
grupos de WhatsApp ou diretamente aos empresarios
e permaneceram disponiveis para resposta durante o
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Figura 9. Exemplo do envio de link dos formularios em grupos do WhatsApp

14 (93.3%)
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transmissdo via Wha...

E-mail 5(33.3%)

Qutros}|—0 (0%)

Figura 10. A¢des de marketing consideradas mais eficientes por clientes Fontehttps:/itinyurl.comlyagpgsal
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periodo de 24 de Setembro de 2018 a 08 de Outubro
de 2018.

Os formularios encontram-se disponiveis nos
seguintes links: (i) formulario para 0s empresarios
em: https://goo.gl/yEGQ8Be (ii) o formulério para os
clientes em: https://goo.gl/TtxZcP.

A figura 9 apresenta um exemplo de envio dos
links dos formularios em um grupo no WhatsApp como
exemplo.

Fontes De Evidéncias

Foram utilizados como fontes de evidéncias
as proprias respostas inseridas nos formularios e os
graficos automaticamente criados pela ferramenta
Google Forms. Os resultados e analise feita pelo autor
do estudo sdo apresentados na secdo seguinte.

Resultados e Discussao

Através das respostas coletadas, puderam
ser identificadas como ferramentas e estratégias
de divulgacdo das marcas por parte dos lojistas o
marketing em redes sociais, 0 marketing Adwords, a
indicacéo de clientes e pessoas do ramo, todas as opgoes
com uma resposta cada. Uma das respostas inseridas
foi respondida como *“diversas”, o que acabou ndo
colaborando de forma objetiva para o estudo, por ser
uma resposta muito vaga. Ao disponibilizar aos clientes
a possibilidade de responder a respeito das agdes de
marketing que julgam funcionar melhor com eles, 93,3%
disseram prestar mais aten¢bes a imagens, enquanto
60% disseram assistir a videos, 33,3% olham e-mails
e 13,3% preferem listas de transmissdo ou grupos em
WhatsApp. O marketing em redes sociais de fato torna-
se uma alternativa interessante, ja que possibilita tanto
0 uso de imagens como de videos. A figura 10 apresenta
uma visdo geral das acGes de marketing consideradas
mais eficientes pelos clientes.

Como diferencial competitivo,  foram
identificados da parte dos lojistas o crescimento e
facilidade do poder de compra, produtos Unicos no
mercado, menor burocracia e agilidade e novidades e
produtos mais simples que ndo estdo no foco das grandes
empresas. J& em relacdo aos clientes, foram citados a
credibilidade, custo do produto, variedade, novidades,
praticidade, tempo, facilidade de escolha sem assédio
de vendedores, tempo de entrega, comentarios positivos
de outros compradores. Sendo que dentre todas as
respostas, 53% relacionam-se ao preco do produto.
Ou seja, dentre o universo dos lojistas entrevistados,
somente um deles identificou um fator relacionado ao
preco do produto como sendo sua vantagem competitiva.
Esse resultado indica que os empresarios que pretendem
iniciar uma nova empresa no ambiente virtual, precisam

estar atentos a questdo do custo dos produtos e servigos
ofertados, e ter essa questdo como meta de consolidagéo
de seus negdcios no mercado.

Ndo  foram identificadas  desvantagens
competitivas dessas empresas nesse estudo, visto que
as mesmas conseguem ofertar uma grande variedade
de produtos e servicos, atendendo a publicos diversos
e todas mesmo quando localizadas fisicamente em
cidades do interior, conseguem atender a clientes fora
de sua regido e ainda num raio de alcance acima de 500
km.

Dentre os produtos mais buscados 0 mais
citado foi roupas, por 60% dos entrevistados, seguido
por informética, livros, sapatos e eletrénicos, todos
com 20% das respostas. Também foram citados por
13% dos entrevistados os itens tecnologia e jogos de
videogame. Por Gltimo, foram citados os itens perfumes,
colecionaveis e importados, todos por apenas um dos
entrevistados.

As respostas dadas a respeito de produtos
procurados e ndo encontrados ndo permitiu identificar
mercados ndo explorados no ambiente virtual, visto que
foram citados os itens cartola, que numa rapida busca
no Google foi encontrada e artigos colecionaveis, que
também sdo possiveis de encontrar.

Dentre os itens considerados mais importantes
por parte dos clientes em uma loja virtual, destacam-se
a entrega rapida, com 86,7% das respostas, seguida por
seguranca na navegacdo e pagamento (80%), diferentes
formas de pagamento e frete barato (73,3%), variedade
de produtos (66,7%), produtos inovadores (46,7%),
produtos de marcas conhecidas (33,3%), e por ultimo
produtos personalizados (13,3%).

A Figura 11 apresenta os itens considerados 0s
mais importantes em uma loja virtual pelos clientes
entrevistados.

Respondendo as hipdteses enumeradas na
introducdo deste artigo, confirmou-se a questdo de
possuir uma boa logistica e entrega rapida como um
dos principais fatores de sucesso desses negocios, visto
que foi o item mais citado pelos consumidores. Ja no
tocante a variedade de produtos como uma vantagem
competitiva, embora 66,7% dos consumidores tenham
citado como um dos itens mais importantes em uma loja
virtual, quando se trata de uma nova concorrente que
é o foco deste estudo contra uma loja tradicional, essa
guestdo ndo parece essencial, visto que foi citada por
apenas dois clientes.

Em relacdo ao nivel de burocracia para legalizar
0 negocio, o estudo indica que nos Gltimos dois anos
a burocracia diminuiu, pois as duas empresas mais
jovens participantes foram as que levaram menos
tempo para legalizarem (1 ano — 3 meses e 2 anos —
imediato), ao passo que as mais antigas foram as que
levaram mais tempo (8 anos — quase 5 anos e 3 anos — 5
anos). Ao serem perguntados a respeito da dificuldade
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Figura 11. Itens considerados mais importantes em uma loja virtual por seus clientes

de gestéo, foi disponibilizada uma escala de 1 a 5, em
que 1 indicava o nivel mais facil e 5 o mais dificil.
Nenhum dos entrevistados considerou a escala 1, sendo
que dois deles consideraram o nivel 4, o que leva a
inferir que embora haja um baixo nivel de burocracia
na legalizacdo, isso ndo se converte em facilidade de
gestdo desses negdcios.

Possuir  produtos personalizados ndo foi
identificado como diferencial competitivo, visto que
ndo foi citado por nenhum dos entrevistados, e no
tocante a itens essenciais em uma loja virtual foi citado
por apenas 13,3% dos entrevistados.

A respeito das acbes de pds-venda, 75% dos
lojistas entrevistados disseram fazé-las, o que comprova
sua importancia e a conscientizagdo dos mesmos em
relacdo a essa estratégia para consolidacdo das suas
marcas junto aos clientes.

Os resultados obtidos vdo de encontro ao que
diz Casagrande, (2018) em relagdo aos sete pontos de
sucesso para as vendas digitais, bem como nasquestdes
observadas ao longo da pesquisa E-commerce Trends e
no Relatério Webshoppers 2019.

Consideracg6es Finais

O presente estudo buscou analisar o mercado
de empresas virtuais no Brasil e no tocante a novas e
pequenas empresas do setor, observar as estratégias
de marketing para consolidagdo de suas marcas junto
aos consumidores, verificando também se estas estdo
de acordo com as expectativas de seus clientes. Isso
foi possivel através das respostas obtidas por parte
de empresarios do setor e clientes dessas mesmas
empresas.

Destaca-se a importancia de ter pregos

Fonte:https://tinyurl.com/yaqgpg5al

competitivos como um dos principais fatores de
sucesso para essas empresas, embora 0S empresarios
entrevistados em grande parte ndo tenham considerado
essa questdo. Também relacionado ao preco do produto,
desenvolver uma estratégia de frete barato e entrega
rapida, também demonstraram ser questdes essenciaisa
serem trabalhadas. Destaca-se também como ferramenta
de marketing mais utilizada e mais eficiente sequndo 0s
préprios consumidores 0 marketing nas redes sociais.

Houve certa dificuldade em localizar outras
empresas, visto que o estudo foi realizado no ambito
da regido sul-fluminense do estado do Rio de Janeiro,
e ndo existe ferramenta devidamente configurada para
localizar essas empresas por suas localizagdes fisicas, 0
que acabou limitando o estudo.

Como possiveis trabalhos futuros, podemos citar
um estudo voltado as dificuldades encontradas na gestao
dos negocios online visto que a hipdtese de facilidade
frente a baixa burocracia na legalizacdo desses negécios
ndo foi confirmada. Um estudo detalhado pode
identificar quais sdo essas dificuldades encontradas, e
propor solugdes que venham de fato tornar simples a
gestdo das pequenas empresas virtuais no Brasil.

Por fim, acredita-se que através dos resultados
obtidos e confrontando-os com os dados apresentados
na fundamentacdo tedrica, é possivel obter um
direcionamento em relagdo as estratégias mais eficientes
de consolidacdo de uma nova marca no ambiente
virtual, contribuindo assim com o0 sucesso desses
negadcios, bem como com a satisfacdo das expectativas
dos consumidores.
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