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Resumo: A administrac@o das empresas foi fortemente impactada pela internet a partir das duas Ultimas
décadas do século XX. No inicio desse sécul o, esse impacto se acentuou e a internet passou a representar
importante veiculo de comunicacdo e de vendas, gerando uma sé&rie de mudangas nas organizagoes.
Atuamente, uma ferramenta de marketing que vem se destacando no cendrio empresarial € o
e-commerce. Plataformas de vendas, denominadas como market place, sites proprios e até mesmo as
midias sociais tém servido como instrumento de ligacdo entre as empresas e 0 mercado. Essas
ferramentas digitais exigem novas formas de gestdo da informac&o, novos formatos de comunicacdo e
divulgacdo dos produtos e revolucionam os sistemas de venda. Sendo assim, o mercado hoje é
definitivamente global, com os consumidores tendo acesso aos produtores de vérios paises, facilitando a
pesguisa a respeito dos atributos das marcas e dos produtos e consolidando a internet como cana de
compras e de comunicacdo em toda a sociedade. Todas essas mudancas tém sido responsaveis por uma
nova configuragdo do cendrio empresarial, exigindo novas habilidades administrativas e gerando
formatos diferentes de comercializagao, impactando sobremaneira nas formas tradicionais de gestdo. Um
exemplo é apresentado nesse artigo, que se baseia num estudo de caso de uma marca de moda na rua
Teresa, em Petropolis, que fechou todas as suas lojas fisicas e passou a vender seu produtos
exclusivamente pelo e-commerce.
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1. INTRODUCAO

O uso de novas tecnologias esta cada vez mais presente na vida dos consumidores e
das organizacOes. Para se adaptar a essa nova realidade, as empresas investem em acOes de
marketing digital como ferramenta de integragdo com o mercado. De fato, novas
configuragdes de negdcio vém surgindo nos Gltimos anos, a fim de alcancar o publico alvo e
interagir com os clientes.

A internet tem alterado a maneira como 0s consumidores interagem uns com 0s
outros e com as empresas, utilizando uma conexdo direta que elimina o
intermedidrio no processo, tornando-o, consequentemente, mais aberto e mais
transparente aos olhos do consumidor (EVANS apud ALMEIDA, 2009, p.36).

O marketing digital € uma das principais ferramentas hoje para essa conexao direta com
0 mercado. Ele tem se tornado um aliado fundamental na comunicacdo entre os clientes e as
empresas. Atraves dele, as organiza¢Ges visam ao alcance de um bom posicionamento da
marca e melhor visualizacdo de seus produtos/servi¢os. Segundo Kotler et al (2017, p.36),
“uma pesquisa do Google revela que 90% de nossas interagdes com a midia passaram a ser
facilitadas por telas: de smartphone, tablete, laptop e televisao”. Dado bem significativo em um
curto periodo de evolucdo, comparado aos meios fisicos e visuais de tdo pouco tempo atras.

Ainda de acordo com Kotler et al (2017, p.36) “as telas estdo se tornando tdo
importantes em nossas vidas que passamos mais de quatro horas de nosso tempo diario de
lazer usando varias telas de modo sequencial e simultdneo”. Fato cada vez mais real na vida
dos brasileiros.

Muitos consumidores preferem os meios virtuais para realizarem suas compras e esse
processo se encontra cada vez mais simplificado. Os sites de busca trazem informacdes
completas sobre o que o cliente deseja e ainda apresenta onde encontrar com o melhor preco.
Muitas empresas ja estdo sentindo esse impacto e adotando esse modelo de comercializacao,
seja como um adicional da loja fisica ou até mesmo como uma migracao para 0 e-commerce.

Nesse sentido, o presente artigo procura demonstrar como o marketing digital tem sido
uma importante ferramenta adotada pelos administradores, apresentando também o e-
commerce como possivel estratégia de posicionamento e atuacdo no mercado. Além disso,
destaca os impactos do e-commerce para as organizacGes e apresenta o exemplo de uma
empresa em Petrdpolis, que encerrou suas atividades nas lojas fisicas na rua Teresa, importante
polo de modas da regido serrana do Rio de Janeiro, passando a se comunicar com seus clientes
e comercializar seus produtos exclusivamente pela internet.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. CONSOLIDACAO DO MARKETING DIGITAL

Kotler et al (2017, p.24) afirmam que no mundo on-line, “as midias sociais redefiniram
0 modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem
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barreiras geograficas e demograficas”. Os autores afirmam que esté se tornando cada vez mais
dificil se fazer marketing sem internet.

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na internet ou quaisquer outras composicdes criativas que se possa
fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a Internet como
uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacédo, publicidade, propaganda,
e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing
(TORRES, 2009, p. 45).

Nesse contexto, Shimp (2002, p. 420) defende a utilizagdo do marketing digital como
“meio de divulgagdo que pode ter uma vertente interativa, rapida evolu¢do ao nivel de
penetracdo, maior flexibilidade na compra”. Segundo ele, no ambiente competitivo atual, os
clientes desejam ser cada vez mais ouvidos. O cenario digital facilitou muito essa comunicacdo
entre cliente-empresa, empresa-cliente. Ter uma loja virtual ndo significa apenas vender um
produto, mas toda uma relacdo social de respeito, envolvimento, didlogo e interacdo, além, da
publicidade.

Essa interacao, segundo Turchi (2019, p.75) deve ser construida passo a passo. “Leva
tempo, da trabalho, mas é o melhor caminho a ser seguido”. O autor ainda destaca os impactos
do marketing digital para os negdcios, relatando o surgimento de formatos inovadores para a
realizacdo de negdcios; maior rapidez de resposta dos consumidores; diversificacdo de canais;
mais possibilidade de customizacdo (adequando a oferta em funcdo das preferéncias dos
consumidores) e também de segmentacdo psicogréfica (por habitos e atitudes); acesso aos
mercados internacionais e a outros segmentos ou nichos; reducdo nos tempos de transagéo;
possibilidade de fornecer mais informacbes e melhor experiéncia ao consumidor e métricas
confiaveis de mensuracéo.

Torres (2009, p. 61) confirma tais impactos do marketing digital e ainda ressalta que:

Se vocé ndo investir em marketing digital, vocé ndo s6 estard abrindo méo de falar
sobre sua empresa para 0s consumidores como estara deixando abertas as portas
para que todos falem da sua empresa sem que vocé tome conhecimento ou possa
participar do processo. Portanto, ndo se iluda: diferentemente das outras midias, a
internet afeta seu negécio independentemente de sua vontade.

O marketing digital ndo consiste apenas em anunciar no Google, criar um blog, investir
em redes sociais ou em uma loja virtual, vai muito além. De acordo com Torres, (2009, p.62),
“quando se fala em marketing, se fala em pessoas, suas historias e seus desejos. Fala-se em
relacionamentos e necessidades a serem atendidas”.

A facilidade de ter essa importante forma de comunicacdo na palma da mao, faz com
gue o consumidor se conecte ao mundo em tempo real, onde ele deixa de ser apenas um canal
receptor de mensagens e passa a ser visto como um emissor de informagées. Ou seja, ele passa
a também tornar algo publico na internet, seja através de blogs, sites ou pelas proprias redes
sociais.

Dentre as ferramentas do marketing digital destacam-se o marketing viral, publicidade
online, redes sociais, whatsapp, e-mail e website. O marketing viral é muito semelhante ao
conceito de marketing boca a boca, onde as pessoas passam informacGes umas para as outras
de acordo com a sua percepg¢do. Porém, segundo Torres (2009), nessa ferramenta, atualmente,
as mensagens sdo passadas pelos individuos pela web. Ou seja através das redes sociais, e-
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mails, ou até mesmo sites especificos onde as pessoas compartilham suas experiéncias com o
produto ou com a empresa, destacando pontos positivos e negativos e sua experiéncia.

Uma das maiores forcas da internet é a comunicacdo individual entre um internauta
e outro, o chamado boca-a-boca. Como a comunicagdo na internet é muito rapida e
as redes sociais criam volumosas redes de relacionamento, o efeito boca-a-boca foi
potencializado (TORRES, 2009 p.76).

Esse autor destaca que as organizagdes devem estar muito atentas e se disponibilizarem
a atender com a maxima qualidade os clientes que relatarem algum tipo de problema, pois a
ndo resolucdo pode se tornar um ponto muito negativo para as empresas. Esse efeito de
espalhar uma mensagem por meio do boca a boca cria uma corrente que espalha a
comunicacdo por milhares e até milhdes de pessoas, 0 que se chama de efeito viral.

Outra ferramenta do marketing digital é a publicidade online, que se manifesta através
de propagandas ou anincios na internet. Sao inimeros esses tipos de anincios.

A publicidade na internet se iniciou a partir dos banners publicados em sites,
copiando o modelo dos anuncios publicitarios veiculados na midia exterior
(outdoor) e impressa. Com o tempo e as novas tecnologias, porém, os banners
ganharam animacdo, interacdo, som, video e muitos outros recursos (TORRES,
2009 p.78).

Para Turchi (2019 p. 124): “entre as varias possibilidades, os banners séo a forma mais
simples e direta de publicidade na internet”. Segundo esse autor, hoje, com as novas
tecnologias — também ha os pop-ups, que sdo 0s anuncios que se abrem em uma pagina,
repentinamente em uma janela, muita das vezes em cima do texto, forcando o leitor a dar uma
atencdo aquele anuncio. Uma vertente dessa ferramenta sdo os pop-unders, que geralmente
aparecem atras da pagina que esta sendo visualizada, percebidos apenas quando a janela do
navegador é fechada.

Outro exemplo seriam os anuncios flutuantes, que sdo aqueles que, logo ao entrar em
uma péagina, aparecem voando ou flutuando, nos impedindo de acessar a pagina até que sejam
fechados. Destacam-se também, como exemplo de publicidade online, os links patrocinados
que aparecem nos sites de busca. Ao digitarmos a palavra chave de nossa pesquisa, eles
aparecem antes do site ser exibido (TURCHI, 2019).

Outra midia que se torna cada vez mais relevante no marketing digital sdo as redes
sociais e 0s impactos gerados por ela. Esses sites de relacionamento permitiram reunir na web
varias comunidades (redes) com regras proprias, possibilitando a seus integrantes interagir e
trocar informacdes e assuntos do mesmo interesse.

A Rede Social é uma estrutura que inter-relaciona empresas ou pessoas, que estdo
conectadas pelas mais diversas relagdes. Cada qual se relaciona de acordo com as
suas preferéncias e particularidades. Trata-se de uma ligacgéo social e conexdo entre
pessoas (TORRES 2009, p.60).

Ja Turchi (2019, p. 139) define rede social como:

Grupos de pessoas com interesses comuns, que nao necessariamente dependem da
internet para existir. Grupos que se relinem para conversar sobre 0s mais diversos
temas — o que inclui falar sobre marcas, produtos, servigos, empresas, etc. -, jogar
ou simplesmente bater papo.



il
13

As redes sociais mais populares, como Instagram, Facebook, Twitter, Whatsapp e
Google+, séo consideradas redes sociais de massa ou abertas, pois atraem a atencdo de
pessoas dos mais variados perfis e interesses e empresas de diversos ramos de atividade. De
acordo com Turchi (2019, p.167), nessas redes as pessoas estdo conectadas umas as outras
por “vinculos afetivos, principalmente de parentesco e amizade (amigos proximos, amigos do
trabalho, da escola/faculdade e amigos dos amigos)”. Para um meio de divulgacdo da marca ou
produto mais direcionado, sdo utilizadas as redes sociais segmentadas, pois serdo direcionadas
a um publico mais especifico.

Quando o assunto é relacionamento e interacdo, essas redes sdo eficientes. Porém,
quando se trata de algo relacionado ao mercado e a um assunto especifico, as redes
sociais segmentadas se mostram muito mais eficazes por terem objetivos bem
definidos e propiciarem o relacionamento entre pessoas com interesses e
competéncias convergentes, abrindo caminho para o surgimento de novas
oportunidades (TURCHI, 2019, p. 167).

Além das redes sociais, atualmente as organizacdes buscam se conectar com seus
clientes através de ferramentas de mobile marketing - termo utilizado para definir acdes de
marketing realizadas através de celulares ou dispositivos moveis.

Mobile marketing, como o préprio nome diz, sdo agdes que utilizam o celular como
veiculo ou midia para divulgacdo de produtos ou servicos, atividades de
relacionamento com clientes ou prospects, enfim, é a canalizacdo de estratégias e
campanhas de marketing e comunicacio para a palma da mio. E, sem duvida, o
melhor caminho para se operacionalizar 0 marketing de forma superpersonalizada
(TURCHI, 2019, p. 102).

Uma ferramenta bastante aproveitada pelas empresas atualmente, para alcancar seu
publico, € o uso do Whatsapp, um aplicativo de celular utilizado para troca de mensagens e
fotos de forma instantanea. Atualmente, as empresas o utilizam em seus meios de contato
garantindo uma maior facilidade de comunicacio com seus clientes. E um canal de alta
demanda e baixo custo para as organizag¢6es. Turchi (2019), comenta que o uso de aplicativos
também tem se mostrado cada vez mais em evidéncia. Através dele, as empresas divulgam e
vendem seus produtos e 0s usuarios que tiverem interesse, baixam o aplicativo em seu
dispositivo e interagem diretamente com a empresa.

Muitos deles, segundo o autor, sdo utilizados por meio de localizagdo, 0 GPS (Global
Position System), em portugués - sistema global de posicionamento. Nele as empresas
direcionam seus produtos de acordo com a localizacdo do cliente. Isso possibilita a pesquisa
do local onde o estabelecimento se encontra e o direciona para la através de mapas, caso 0
cliente ndo saiba chegar. Essa ferramenta é um grande meio de divulgacdo para as empresas,
pois permite que os usudrios facam “check in” em determinados locais, possibilitando a
visualizacdo para outras pessoas.

Turchi (2019) explica que, além das midias sociais e dos aplicativos, muitas
organizacdes continuam fazendo uso do email marketing a fim de ofertar seus produtos e
servicos, pesquisas de satisfacdo, campanhas de fidelizacdo, envio de informativos e
comunicados internos. Através dele é possivel criar um banco de dados segmentando o0s
clientes de acordo com seu perfil, sexo, idade, facilitando assim sua divulgacdo e segmentacéao
do publico que deseja alcancar.

Torres (2009) destaca ainda outra ferramenta de marketing digital, os sites
empresariais, que oferecem uma interacdo com o cliente. As empresas divulgam sua marca e
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seus produtos, publicam suas informagdes e muitas vezes contam a sua historia de vida. E um
canal importante e fundamental para contato e auxilio a duvidas dos clientes.

2.2. E-COMMERCE COMO INSTRUMENTO DE VENDA E COMUNICACAO.

Além de uma inovadora ferramenta de comunicacao, a internet se configura hoje como
um instrumento de vendas. Na literatura de administracdo, alguns autores como Kotler e Keller
(2012) e Limeira (2003) — enquadram o uso da internet também como elemento do marketing
direto via comércio eletrdnico.

Segundo Turchi (2019, p. 38), comércio eletronico consiste na realizacdo de negdcios
por meio da internet, incluindo a “venda de produtos e servicos fisicos, entregues off-line, e de
produtos digitalizados e entregues on-line, nos segmentos de mercado consumidor, empresarial
e governamental”.

Limeira (2003, p. 19) por sua vez, divide o comércio eletronico em duas geragdes. Na
primeira, enquadram-se todas as transagdes financeiras e comerciais efetuadas eletronicamente.
“A segunda geragdo engloba quaisquer transacdes comerciais e financeiras baseadas em
ambiente internet”.

Ja em Turban et al. (2003, p. 84) comércio eletrénico é definido como o processo de
comprar e vencer eletronicamente produtos e informagdes. “O comércio eletronico descreve a
maneira como ocorrem as transacOes através de redes de computadores, principalmente, em
redes publicas como a internet”.

E-commerce ou comercio eletronico, em suma, € o meio de se fazer negdcio de
maneira eletrénica. Envolve todo o processo de marketing, propaganda, venda, servico
prestado ao cliente, suporte pds venda, entre outros. Trata-se, portanto de um elemento
fundamental nas estratégias do marketing digital, ja falado anteriormente, conforme
demonstram também as defini¢Bes a seguir.

Independente da definicdo, o fato é que o comércio eletrénico revolucionou o mercado
digital. Este comércio esta atualmente em grande expansdo e originando novas oportunidades
tanto para empresas, como para 0s consumidores. De acordo com Stefano e Zatar (2016,
p.45) com o0 uso intensivo da internet, o termo e-commerce comecou a referir-se também ao
comeércio eletronico de bens fisicos e de intangiveis, tais como informacfes e a todas etapas
envolvidas no comércio como marketing online, pagamentos e entrega. Além disso, se refere a
prestacao eletrénica de servicos, como suporte pos-venda ou assessoria juridica e denomina
também o suporte eletrénico para colaboracdo online entre empresas no que diz respeito a
aspectos relacionados a design, engenharia ou consultoria, além de visitas virtuais formadas
por equipes especializadas.

Segundo esses autores, as empresas que ndo acreditavam nesse modelo de comércio
eletronico, estdo mudando seu ponto de vista por ja verem seus concorrentes ocupando esse
espaco. A internet nos trouxe essa forma de comercializacdo e as empresas estdo cada vez
mais usufruindo dessa ferramenta e disponibilizando seus produtos e servicos a seus clientes
através do e-commerce. Essa possibilidade de venda online traz um grande diferencial as
empresas frente as outras, além de uma vantagem competitiva significativa.
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A migracéo das lojas fisicas para as lojas virtuais ou até mesmo as que operam nos dois
segmentos, permite ao consumidor, através de meios eletrénicos, escolher o seu produto a
qualquer momento e em qualquer lugar, aléem de poder contar com sites de busca para
pesquisas de preco e aceitacdo do produto (LIMEIRA 2003).

Stefano e Zatar (2016) relatam que muitos gestores veem 0 e-commerce como uma
dificil barreira de entrada no mercado. Porém, ao verem seu concorrente nas redes, se mostram
preocupados com essas empresas online. Ainda segundo os autores, muitas lojas fisicas tém
como diferencial o contato com o cliente através do carisma e conhecimento. O consumidor se
sente confortavel em entrar na loja que lhe é de costume e ser cordialmente recebido pelo
nome. Atualmente as lojas virtuais ja buscam essa interacdo afetiva com os consumidores. Ao
entrar no ambiente virtual, o consumidor ja é reconhecido pelo nome e possui um perfil
baseado em suas compras ou pesquisas, logo passa a receber ofertas personalizadas.

De acordo com os autores, as lojas virtuais ainda perdiam espaco para as fisicas pelo
perfil de cliente que tinha certa urgéncia em ter nas méaos os produtos, ou aqueles que possuem
certa ansiedade em receber logo sua mercadoria. Para ajustar esse impasse, a loja online
possibilita ao consumidor realizar a compra virtual e retirar o produto no ponto de venda
fisico, eliminando assim, o tempo de espera em receber o produto.

Muitas empresas estdo adotando um formato diferente para atender o consumidor,
conforme explica Turchi (2019). Ao inves de criar um site proprio com sua loja virtual, estdo
investindo em marketplace, pois é uma forma de levar a marca de maneira mais rapida e direta
ao consumidor por meio de lojas com nomes ja conhecidos no mercado. Uma excelente
estratégia para estreitar a concorréncia.

Marketplace € uma espécie de negdcio no ambiente virtual em que sdo oferecidos
produtos de diferentes vendedores, como por exemplo, Extra, Americanas, Casas Bahia, Ponto
Frio e outras gigantes disponibilizam seus nomes para vitrine de vendas. Segundo Turchi
(2019), o marketplace € visto pelas empresas como uma forma de alcangar um nimero maior
de consumidores, pois possui um grande trafego de pessoas em uma vitrine ja conhecida e que
passa grande confiabilidade no mercado. Investir nessa plataforma potencializa as chances de
sucesso no negdécio para os lojistas. O mix de produtos que o marketplace oferece é completo.
Tudo o que se encontra em lojas fisicas, se encontra na internet com alguns cliques.

Outra ferramenta que traz seguranca ao consumidor antes de efetuar suas compras, séo
0s sites com sistema de avaliagdo como TripAdvisor e Yelp. Nele os consumidores que
possuem uma experiéncia com a empresa e seus produtos, podem deixar sua opinido a respeito
da experiéncia obtida. Stefano e Zatar (2016) afirmam que, essa forma de comunicacao virtual
¢ um exemplo de marketing direto, pois permite ao cliente uma interacdo e um contato
personalizado com a empresa.

Os autores exemplificam essa forma interativa através do site Reclame Aqui, que
permite 0 usuario conhecer a reputacdo da empresa em que estd comprando, e também a
empresa manifestar contato com o cliente de acordo com o que foi reclamado. Para o
consumidor é possivel saber o historico de reclamacbes e experiéncias negativas da
organizacdo, de acordo com a analise de seus clientes. Todas essas ferramentas surgiram para
facilitar o consumidor e trazer a ele ainda mais confianca em realizar suas compras e escolhas,
baseado na experiéncia de outros usuarios do comércio eletrénico.

Segundo esses autores, o e-commerce ja faz parte dos investimentos de muitas
empresas, pois o reconhecem como indispensavel em sua organizacdo. Para lancar uma loja
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virtual é necessario investimento em tecnologia, seguranca virtual, equipe de treinamento,
profissionais qualificados para o pos venda e acdes em marketing.

O plano estratégico do e-commerce deve estar bem estruturado e direcionado ao
publico no qual deseja alcancar, pois 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes. S&o
muitas as vantagens e facilidades que o comércio eletronico traz ao consumidor. Dentre elas,
Turban e King (2004) destacam: promocdo de produtos; alta disponibilidade; versatilidade;
reducdo do custo operacional; precos e formas de pagamento.

e Promocdo de produtos: com a finalidade de levar a marca ao consumidor e
aumentar suas vendas. As empresas estdo utilizando a internet como um meio
de promover seus produtos. No e-commerce, as redes sociais estdo sendo
utilizadas como uma importante ferramenta de divulgacdo e venda dos
produtos. Além de alavancar as vendas, as estratégias de marketing digital
desenvolvidas em uma loja virtual, fortalecem o relacionamento entre o cliente
e a empresa.

e Alta disponibilidade: Os clientes do e-commerce podem contar com um
funcionamento 24 horas, pois ndo tem limitacdo de horario para efetuarem
suas compras. Além da comodidade de poder acessar de qualquer meio
eletrénico conectado a internet.

e Versatilidade: Com poucos recursos é possivel mudar o layout, editar textos,
inserir e excluir fotografias de uma loja virtual.

e Reducdo do custo operacional: As despesas de uma loja virtual séo
consideravelmente menores que as de uma loja fisica, pois ndo necessita de
investimentos em estrutura fisica, nem custos com vendedores.

e Precos e formas de pagamento: Por terem o custo mais baixo e por possuirem
inimeros concorrentes disputando a venda num mesmo momento, geralmente,
0s precos praticados no comércio eletrdnico sdo menores que os da loja fisica,
além da forma de pagamento ser mais flexivel.

Como ja foi destacado séo inimeros os beneficios oferecidos pelo comercio eletrénico.
Turban e King (2004, p.12), complementam dividindo esses beneficios em trés categorias
como: os beneficios para as organizacgdes, para os clientes e para a sociedade, sendo eles:

e Beneficios para as organizacdes: o comércio eletrdnico expande o mercado,
permite significativa reducgéo de custos, melhora a organizacdo e os pregos de
negacios e oferece interatividade.

e Beneficios para os clientes: o comércio eletrdnico traz de vantagem para o
consumidor a conveniéncia, a velocidade do processo, o custo, a possibilidade
de se obter produtos e servicos personalizados por pregos relativamente mais
baixos.

e Beneficios para a sociedade: o comércio eletrénico traz como beneficios para a
sociedade as melhorias no padrdo de vida e na oferta de servicos publicos, além
da vantagem de as pessoas poderem trabalhar em suas casas e evitar o grande
numero de viagens a trabalho.

O consumidor do comércio eletrdnico, segundo Almeida (2009), faz parte de uma
geracdo bem mais informada, conectada em todo o tempo ao mundo virtual e cada vez mais
individualista. A grande facilidade na busca de precos baixos e a agilidade na entrega, o tornam
cada vez mais infiel e desleal, isto gera um grande conflito de fidelizacdo as organizacdes. Para
0 autor, esse fato leva as empresas a adotarem alguma estratégia de marketing que possa
mexer com o emocional de seu consumidor. O objetivo é fazer com que seu cliente tenha uma
experiéncia memoravel de compra e, por seguinte, fideliza-lo.
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Embora o e-commerce ofereca grandes vantagens, também oferece riscos. Almeida
(2009, p.18/19), apresenta como desvantagens:

Falta de um toque pessoal: O relacionamento entre vendedor e cliente pode fazer
falta, pois esse relacionamento pode ser a peca chave para a maioria dos clientes na
hora de comprar. Nas lojas virtuais os clientes escolnem e decidem sozinhos e
praticamente sem interagcdo, no maximo essa interacdo acontece digitalmente por
meio de correspondéncia com a loja. Uma vez que cada pessoa pensa diferente e
ndo tem ninguém para guia-la para um pensamento especifico, na hora da compra
iSso se torna uma grande desvantagem.

Atrasos de mercadorias: Outra grande desvantagem € o tempo de entrega. Boa
parte das lojas virtuais pede um bom periodo de tempo para entrega de seus
produtos. Para um cliente que necessita desse produto com urgéncia a melhor de
todas as condic@es, quando existir, sera de receber no dia seguinte a sua compra, ou
seja, se o cliente pretende comprar uma caneta para escrever algo agora, com
certeza a melhor opcéo ndo é compra-la pela internet.

Muitos bens ndo podem ser comprados online: Existem muitos bens que nédo
estdo disponiveis para compra online, devido a serem pereciveis ou ndo valerem a
pena devido ao preco ser muito pequeno e ser mais caro pedir online do que
comprar fisicamente. Por exemplo, é inviavel pedir um picolé pela internet quando
o cliente pode ir a um lugar mais perto comprar ou comprar algo que custa muito
menos do que o valor cobrado pela transportadora.

N&ao permitir experimentacédo do produto antes da compra: A falta de interacdo
com o produto que o cliente quer comprar pode trazer-lhe insatisfacdo devido a
impossibilidades de, por exemplo, experimentar uma roupa ou um sapato, de sentir
0 aroma de um perfume, entre outras faltas de interatividade com os sentidos
humanos.

O autor argumenta que, muitas empresas hoje ja quebram essa barreira, pois
possibilitam meios alternativos como a devolucao do valor pago pelo produto (caso ndo tenha
atendido as expectativas); amostra do produto enviada ao endereco informado; troca
(principalmente artigos de vestuario, caso o cliente tenha tido algum problema com tamanho);
dentre outras facilidades e a¢6es para resolver possiveis problemas na relacdo com o mercado.

Atentos a essas melhorias no processo de vendas on line e, principalmente, as
vantagens do comércio eletrdnico, as empresas brasileiras vém investindo cada vez mais nessa
ferramenta. Turchi (2019, p.2), relata que “o crescimento da internet no Brasil tem sido
impressionante, passando de 2,5 milhdes de usuarios em 1999 para mais de 139 milhdes em
2017”. A autora mostra que em pouco menos de 10 anos 0 nimero de usuarios mais que
dobrou. Essa performance estd em sintonia com o que vem ocorrendo no mundo — embora o
Brasil ainda esteja relativamente atrasado, em termos percentuais, em relacdo ao acesso das
pessoas a internet observado nos paises da Europa e nos EUA.

Nesse contexto, o comércio eletrdnico no Brasil tem adquirido cada vez mais espaco,
ndo sé nas lojas virtuais, mas também nas midias sociais. Representa hoje um modelo de
compras em expansdo no mercado brasileiro e cada vez mais indispensavel na vida do
consumidor.

3. ESTUDO DE CASO uv4u

Para a realizagdo do estudo de caso, foi feita uma entrevista de carater qualitativo,
utilizando a entrevista aprofundada como ferramenta de coleta de informagGes, por meio de
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roteiro semiestruturado. Ou seja, foram preparadas as perguntas, mas o roteiro teve alteracdes,
sendo supridas algumas delas e incluidos outros questionamentos, em funcdo do andamento
das respostas. As perguntas eram abertas, e buscaram informacdes sobre a historia da empresa,
seu ramo de atividade, o cenario competitivo, seu pablico alvo e o servigo prestado, a fim de
analisar como a empresa atua no mercado brasileiro e de que forma foi impactada com o
advento da internet como instrumento de vendas e comunicacao.

4.1 — AWATERCOLOR

Em 1994, nascia em Petrdpolis a Watercolor, marca especializada em moda feminina
que atendia ao publico de atacado e varejo e possuia duas unidades nos principais polos de
moda da cidade, uma loja no bairro Bingen e outra na Aureliano Coutinho, rua de acesso a
tradicional rua Teresa. O proprietario era formado em economia e Literatura francesa nos
Estados Unidos e abriu a sociedade com sua irma e sua esposa. Ele relata que, apds
experiéncias em algumas viagens no Brasil e no exterior, surgiu 0 sonho de empreender no
ramo de moda feminina. Sua marca chegou a ter 30 colaboradores diretos em seus vinte e
cinco anos de existéncia.

A empresa era fortemente ligada a questdo da sustentabilidade, tendo desenvolvido
diversos projetos nessa area. A Watercolor se caracterizava por ser uma empresa sustentavel,
visando ao cuidado e zelo com o meio ambiente. Isso se devia a projetos que geravam
benfeitorias a sociedade. Um deles foi a substituicdo das sacolas de uso convencional por
sacolas oxibiodegradaveis, que, se recicladas adequadamente, levam em torno de noventa dias
para serem degradadas, gerando menos impacto ao ambiente. Esse projeto foi nomeado como
sacolas amigas do verde.

Outro projeto que foi abragado pela sociedade foi a doacéo de retalhos de tecidos para
reciclagem. O reaproveitamento desse material foi feito por creches, escolas, asilos, entre
outros. Foram varios os pedidos de doacgéo desses tecidos para atividades artesanais em geral e
estopa para limpeza. A empresa tinha o cuidado de separa-los cuidadosamente de acordo com
0 gosto e a necessidade do usuario.

Em parceria com 0 GAAPE (Grupo de Amigos dos Autistas de Petrépolis), a empresa
contribuiu para a reciclagem de 6leo de cozinha, que era utilizado na producdo de sabdo e na
producdo de biodiesel, gerando renda no auxilio do tratamento das criancas atendidas pela
instituicdo. Esse projeto chegou a receber uma média de 300 litros de 6leo de cozinha usado
por més.

O proprietario relata que ser sustentavel e respeitar o meio ambiente faz parte do DNA
da empresa. Relata ainda que, essa iniciativa gerou um importante prémio concedido pelo
Instituto Ethos no concurso em respeito ao meio ambiente realizado pelo Valor Econémico,
no qual a Watercolor foi indicada em 2006, ao lado de duas multinacionais e os bancos Real e
Unibanco.

4.2. MUDANCA PARA O E-COMMERCE

Observando o avanco da globalizacdo e algumas mudancas mercadoldgicas, o
proprietéario conta ter percebido que o mercado estava tomando um novo rumo, que migrava
ou se completava entre o ambiente fisico e o virtual. Ele vinha acompanhando as tendéncias
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virtuais no mercado desde o periodo de migracdo das videolocadoras para operagdes virtuais
como Netflix, Google play, entre outras. A partir da observacdo desse mercado, percebeu que
mudangas estavam por Vvir e que as mesmas seriam inevitaveis e irreversiveis.

Dois fatores foram fundamentais para decidir investir em um novo modelo de negdcio.
O primeiro foi a constatagdo que o mercado apresentava queda significativa no volume das
vendas em suas lojas fisicas. O segundo fator € que uma importante parcela de seus clientes
atacadistas residia fora de Petrépolis e ja ndo estavam tdo dispostos a se deslocar para essa
cidade a fim de adquirir os produtos. Ou seja, queriam uma maior praticidade e facilidade em
realizar suas compras.

Visando a atender essa parcela de clientes, 0 empreséario e suas socias decidiram
implantar um e-commerce como forma estratégica de elevar suas vendas e atender ao publico.
Porém, o retorno ndo foi o esperado. Ele afirma que trabalhar com moda feminina, onde as
trocas de colecdo, de acordo com a estacdo, acontecem em um curto periodo de tempo,
seguida de liquidacbes para diminuirem seus estoques, foi um problema dificil de ser
administrado. Os clientes, principalmente os atacadistas, queriam todos o0s produtos
disponiveis na loja virtual, tanto os da nova colecdo como os de ponta de estoque. 1sso foi uma
barreira para ele, pois os produtos de troca de estacdo, que estavam em liquidacdo, ja ndo
possuiam grade completa de tamanhos e cores disponiveis. Era dificil controlar a quantidade
vendida na loja fisica e na virtual, além de atualizar a pagina na frequéncia exigida em tempo
real de acordo com a venda da mercadoria, uma vez que o0 estoque daquele tipo de produto era
limitado.

Buscando eliminar essa barreira, os sécios decidiram manter apenas 0s produtos da
colecdo atual no site, mas essa decisdo ndo foi satisfatoria para alguns de seus clientes virtuais.
Como seus consumidores estavam adotando essa nova forma de consumo, e a loja virtual ndo
estava atendendo esses clientes de forma satisfatoria, apos algumas tentativas, entre erros e
acertos, comecaram a direcionar a marca Watercolor na producao de uniformes escolares e a
atender empresas com uniformes profissionais. Além de oferecer também, pecas promocionais
customizadas. E deu certo! Identificaram ai um novo nicho de mercado a ser explorado, no
qual a marca trabalha no momento.

Em Junho de 2019, segundo ele, em uma decisdo altamente planejada, depois de
aproximadamente 25 anos de historia no mercado da moda, encerraram as lojas fisicas da
Watercolor e seguiram com a marca nesse novo nicho de uniformes, sendo comercializados
exclusivamente de forma online.

A Watercolor realiza hoje a divulgacdo e venda desses uniformes pelo Whatsapp e
Facebook. N&o viram necessidade de criar uma loja virtual para esse tipo de produto, uma vez
gue ja conquistaram um numero satisfatorio de clientes, aos quais atendem periodicamente.
Concentram a maior parte do tempo no e-commerce e na expansdo de outra marca, a UV4U
criada especificamente para ser comercializada por esse canal.

De inicio, comegaram a testar produtos “em casa”, principalmente a linha de roupas
com protecdo solar, ja que tinham uma filha adolescente e gémeos pequenos - que gostavam
muito de ir a praia. Isso sem falar dos sobrinhos, amigos e filhos de amigos que sentiam a
mesma necessidade, tanto para brincar no jardim quanto para aproveitar férias e feriados sem
ter que aplicar “dezenas” de vezes o protetor solar (muitas vezes sem 0 sucesso desejado, uma
vez que é dificil cobrir 100% as areas expostas e além do mais ter que reaplicar de duas em
duas horas, sobretudo porque ndo param quietos) - relata o proprietario da marca.
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Além dessa linha especial de vestuério, que atende ao publico feminino, masculino e
infantil, as criagcbes focaram em diversos projetos de responsabilidade social, com énfase na
preservacdo do meio ambiente, tornando os produtos ainda mais confortaveis, seguros e
especiais, de acordo com o entrevistado.
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Sendo assim, a empresa trabalha hoje com a Watercolor, que atende ao mercado de
uniformes escolares e profissionais e a nova marca, UV4U com roupas térmicas e de protecado
UV — ambas marcas com vendas exclusivas por meios digitais.

4.4. AUV4U

Durante o processo de decisdo sobre o encerramento das atividades das lojas fisicas da
Watercolor, o empresario identificou uma nova oportunidade de negdcio na producdo de
roupas térmicas e de protecdo solar UV (contra raios ultra violeta). Comegou a amadurecer e a
estudar a ideia desse novo nicho de mercado. O produto levou trés anos para ser desenvolvido
e foi langcado no e-commerce em Janeiro de 2019, com a marca: UV4U, com uma linha adulta
masculina e feminina, e também para o publico infantil.

Por sua experiéncia em loja fisica e por perceber a expansdo do e-commerce no
mercado brasileiro, os socios decidiram implantar a nova marca somente na loja virtual, mas
ndo deixaram de atender os que preferem um contato fisico de compra e atendimento,
disponibilizando também seus produtos em alguns pontos de venda, como revenda pro meio de
pessoa fisica, em lojas e academias de Petrépolis.

Segundo Alexandre, a UV4U oferece um conceito totalmente inovador, com um tecido
inteligente que ndo precisa passar, secagem rapida, e protecdo contra cancer de pele e
envelhecimento precoce. Além de apresentar um tecido com material de alto impacto, com
exceléncia e temperatura adaptavel, ou seja, se estiver frio, esquenta, se estiver quente, respira.

Diferente da Watercolor, a experiéncia no e-commerce foi de total sucesso ja no seu
inicio. “O produto teve grande aceitagdo, nao esta sujeito a liquida¢ao, ¢ uma roupa essencial e
melhor de se trabalhar”, relata o empresario. E ainda afirma que o retorno e a aceitagdo no
investimento estdo sendo melhores que o esperado.

Ele classifica como um dos grandes beneficios do e-commerce a reducdo de custos,
pois tem hoje um faturamento satisfatorio, migrando do fisico ao virtual. Uma comprovacéo
dessa reducdo se da pelo fato de que anteriormente chegou a atuar com trinta funcionarios,
hoje com apenas um funcionario direto e outros terceirizados, como producéo e entrega local.

O tecido com o qual trabalha foi testado no SENAI CETIQT (escola referéncia em
confeccdo no Rio de Janeiro) em nivel de sublima¢do com uma temperatura de 205° (duzentos
e cinco graus célsius), principalmente para uso infantil. Assim, com essa competéncia essencial,
a marca fica respaldada em sua experiéncia e foco, atuando em um segmento especifico,
abrangente e de alta demanda em nivel local e nacional. Fato que estimula os sdcios a
alcancarem novas demandas, expandindo as vendas para grandes lojas de Marketplace.

O empresario viu no e-commerce uma forma de renascer e se preparar para o futuro.
Afirma que ndo foi facil essa migracéo do fisico para o virtual. Exigiu muito trabalho, estudo e
especializagdo, pois mesmo estando assessorada por empresas de marketing digital, a
experiéncia anterior no ramo da moda foi fundamental para o sucesso.
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Esse cuidado com o negdcio, em assumir e estar a frente nas decisfes, resulta em um
trabalho de exceléncia, segundo o proprietario, onde se evitam 0s altos custos e transtornos
com erros e problemas de pedidos, como também resulta em feedbacks positivos de seus
clientes. Assim, conclui que é necessario disposicdo para encarar esse novo desafio
mercadoldgico.

Atualmente, a UV4U atende clientes de todo o Brasil. A principal ferramenta utilizada
para alcancar esses clientes sdo as publicacdes do Google, inicialmente ainda de forma gratuita,
através de palavras chaves nas pesquisas que direcionam o cliente direto a sua pagina e
divulgagdo no Facebook. Além dessas duas ferramentas, a empresa também utiliza o
Whatsapp, que traz um consideravel retorno e o Instagran, este em menor proporgéo, pois foi
recentemente adotado pela empresa.

O Google e 0 Whatsapp correspondem a um alcance médio de 35% de novos clientes,
conforme relatado na pesquisa. Em seguida, o Facebook corresponde a 25% e o Instagran
(que € o menos utilizado por ele) tem um alcance médio de 5% de retorno em divulgacéo.

Antes de avancar no e-commerce, 0 empresario foi orientado por um consultor de
marketing digital a validar um produto por um periodo de seis meses e analisar a sua demanda,
se positivo, lancar e avancar com o produto no e-commerce. Essa estratégia deu certo e €
utilizada sempre que se pretende lancar novas pecas. Hoje seus produtos estrelas sdo os de
protecdo UV e os produtos térmicos.

O proprietario considera como maior beneficio dessa migragao para o mundo digital “a
economia e a praticidade, pois perceber que a empresa conseguiu se adaptar nesse novo
modelo de negdcio de forma econdmica ¢ rentavel. “E engrandecedor” — alegra-se ele.

Ele explica que, embora o processo de venda seja virtual, existe o cuidado de analisar o
pedido do cliente. Se existir o caso de alguma incompatibilidade, ele faz um contato com o
cliente antes de despachar a mercadoria, evitando assim o0s custos e desgastes de uma logistica
reversa. Sendo assim, segundo o proprietario, um dos seus diferenciais, além da qualidade do
produto, é oferecer um atendimento personalizado e cuidadoso com o cliente, estando atento a
cada detalhe que a venda exigir.

No final da entrevista, 0 empresario deixou um recado para quem deseja empreender
no marketing digital, que serve para concluir a ligao principal desse estudo de caso: “Entrar no
e-commerce ndo é sé vender virtualmente, tem todo um trabalho por tras buscando atender a
expectativa do cliente em receber o produto de forma satisfatoria”.

5. CONCLUSAO

O presente artigo procurou demonstrar que 0 e-commerce esta cada vez mais presente
na rotina das pessoas, gerando diversas mudancas nas formas de consumo e no mercado como
um todo. A globalizacdo e o acesso a internet foram os principais fatores que determinaram
essa mudanca de habito. Atualmente, aumenta o nimero de compras em lojas virtuais, levando
0s gestores a adaptarem suas organizacdes a esse modelo de negdcio em expansdo, inclusive
no mercado brasileiro.

Um dos impactos do acesso a internet se da pelo fato das informacdes chegarem ao
espectador em tempo real. Com um simples acesso, através de aparelhos eletrénicos, é possivel
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saber 0 que acontece no mundo todo. Toda essa praticidade faz com que as pessoas mudem
sua rotina. E esse fenémeno se observa também no comportamento de compra.

Nesse contexto, o comércio eletrénico expandiu o mercado — ja que é possivel vender
para diversas regides do mundo de maneira mais répida. Além disso, permite reducdo dos
custos, melhorando a organizagdo e 0s precos praticados, com maior interatividade entre
marcas e consumidores.

Para os clientes — os impactos do comércio eletronico se relacionam a conveniéncia.
Eles percebem mais velocidade no processo, maior possibilidade de pesquisar pregos, de
maneira mais rapida, obtendo produtos e servigos personalizados ao ampliar seu campo de
busca.

Essa nova realidade impactou de maneira decisiva na gestdo dos negdcios, em todo o
mundo e também no mercado brasileiro. Com o comércio eletrdnico, a competicdo tornou-se
definitivamente globalizada. Isso tem gerado dificuldades de sobrevivéncia para empresas que
ndo conseguem se adaptar com agilidade, gerando crises significativas em diversos setores da
economia.

Esse impacto negativo acontece, porque seguir as novas tendéncias requer esforgo e
dedicagdo. E necessario tragar metas e definir estratégias. Oferecer um servico completo que
atenda as necessidades do consumidor, torna-se essencial — principalmente no ambiente virtual.
Hoje ndo é mais o cliente que se dirige até a empresa, é a sua marca que tem que chegar a ele.

Nesse sentido, 0 uso das redes sociais, dos aplicativos, do e-mail marketing e das
demais ferramentas do marketing digital tornou-se indispensavel no processo de comunicacao
com o cliente. Todas as formas de comunicacéo foram impactadas pela internet. Atualmente os
consumidores recebem e geram conteddos. N&o sdo mais receptores passivos das propagandas
comerciais. Querem interagir com as marcas.

Sendo assim, no ambito do marketing digital, as midias fisicas, impressas e enviadas
aos clientes, foram substituidas por esses importantes canais de forma rapida e econémica. O
contrario também € verdadeiro. Os clientes os utilizam para se comunicar com a empresa -
enviando suas davidas, reclamacdes, sugestdes e até mesmo feedback de suas experiéncias.
Todo esse processo acontece de forma mais rapida e pratica, gerando impactos para a relagdo
empresa-cliente, alterando a rotina de ambos.

Definir nichos de mercado e chegar a esse consumidor foi a estratégia de sucesso
utilizada na empresa do estudo de caso relatado nesse artigo, a UV4U. Os gestores
identificaram a mudanca mercadoldgica que estava acontecendo e se adequaram rapidamente
ao mercado. Perceberam que oferecer um servico somente na loja fisica ja ndo era mais o
suficiente. Disponibilizar o0 mesmo produto na loja virtual, também ndo era o suficiente. Ou
seja, perceberam as mudancas no mercado, as necessidades dos consumidores e definiram seu
segmento de atuacdo. Ou seja, conseguiram se adaptar as transformacdes socioeconémicas e
reinventaram sua organizacao.

Na UV4U foi feita uma migracdo do fisico para o virtual. Os gestores fizeram uma
andlise do mercado e identificaram que, de acordo com o que foi relatado, continuar no
mercado como loja fisica, ndo era mais viavel. Entrar no e-commerce com um novo modelo de
negocio foi a decisdo mais rentavel tomada por eles.
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Sendo assim, pode-se concluir que atuar no e-commerce tem sido uma forma das
empresas se fazerem presentes no mercado digital e na vida do consumidor de forma crescente
e rentdvel. De acordo com o que foi relatado no estudo de caso, é possivel identificar o0s
impactos do e-commerce no mercado brasileiro, tanto para as empresas quanto para 0S
consumidores. Nesse sentido, € necessario se adaptar a eles de maneira rapida e eficaz. Foi o
que fez a empresa petropolitana.

Para tanto, utilizaram a l6gica do marketing, que é conhecer seus clientes e saber onde
estdo. Ouvi-los permanentemente para adaptar a marca a suas necessidades. Para algumas
empresas, pode ser que nao seja necessario migrar da loja fisica para 0 e-commerce, mas sim,
utiliza-lo como um complemento do seu neg6cio. Os nimeros e as pesquisas relatadas nesse
trabalho mostram que a tendéncia do consumidor esta na preferéncia desse modelo de compras
online e na praticidade que o mesmo oferece. Tal aceitacdo se confirma no constante
crescimento e adesdo das organizagcdes em entrar nesse negdcio. Cabe as empresas analisar de
que forma véo se adequar a ele.

Essa pesquisa ndo esgota o tema estudado, mas contribui para um melhor entendimento
sobre os impactos do e-commerce no mercado brasileiro. Outras investigacfes podem tomar
como base esse estudo, analisando, por exemplo, como esse fendbmeno impacta outros
segmentos de negocio, ou estudando como o0s consumidores passam a tomar decisdes de
compra, num modelo de negocio digital.
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