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RESUMO

A presenca digital emerge como um elemento crucial na evolugdo do cenario comercial
contemporaneo, se tornando vital para os negdcios, desde a ampliacdo da abrangéncia do
publico-alvo até a melhoria da experiéncia do cliente. Com a ascensdo de inovacdes
tecnoldgicas, que vao desde sistemas de pagamento digital até a automacéo de processos e uma
presenca online sélida, o varejo esta passando por uma transformacéo significativa.

Com isso, diante do cenério empresarial moderno, marcado pela rapida evolugdo tecnoldgica e
as transformacdes no comportamento do consumidor, surge a necessidade de compreender a
importancia vital para o crescimento e a sustentabilidade dos negdcios online.

Portanto, ao longo deste artigo, buscou-se tratar sobre a atmosfera dindmica do
empreendedorismo de e-commerce, explorado os desafios enfrentados e as estratégias
empregadas por aqueles que atuam nesse mercado digital e examinar os canais de vendas
alternativos e os marketplaces mais utilizados, além de identificar os principais obstaculos
enfrentados pelos lojistas virtuais e conhecer 0s seus principais procedimentos adotados pelos
negdcios online para impulsionar suas vendas e promover seus produtos, além das ferramentas
mais utilizadas nas promocdes onlines.

Palavras-chave: e-commerce; marketplaces; empreendedor.

ABSTRACT

Digital presence emerges as a crucial element in the evolution of the contemporary commercial
scenario, becoming vital for business, from expanding the reach of the target audience to
improving the customer experience. With the rise of technological innovations, ranging from
digital payment systems to process automation and a solid online presence, retail is undergoing
a significant transformation.

Therefore, given the modern business scenario, marked by rapid technological evolution and
changes in consumer behavior, there is a need to understand the vital importance for the growth
and sustainability of online businesses.

Therefore, throughout this article, we sought to address the dynamic atmosphere of e-commerce
entrepreneurship, explore the challenges faced and the strategies employed by those who
operate in this digital market and examine alternative sales channels and the most used
marketplaces, in addition to identifying the main obstacles faced by online retailers and learning
about the main procedures adopted by online businesses to boost their sales and promote their
products, in addition to the tools most used in online promotions.
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1 INTRODUCAO

A presenca digital emerge como um elemento na evolucdo do cendrio comercial
contemporaneo, se tornando vital para os negdcios, desde a ampliacdo da abrangéncia do
publico-alvo até a melhoria da experiéncia do cliente. Como mostra 0s dados segundo Freitas
do site: E-Commerce Brasil, sobre o e-commerce, que durante o primeiro semestre de 2020,
teve um aumento no faturamento de 47% e de 40% nos nimeros de consumidores (FREITAS,
2020).

Isso ocorre porque ela estabelece um canal direto de comunicacdo entre a marca e 0S
consumidores, ampliando as oportunidades de vendas. No qual esta imerso em uma era na qual
a tecnologia permeia todos os aspectos da vida, e 0 setor varejista ndo esta isento dessa
revolucdo digital. Com a ascensdo de inovacdes tecnoldgicas, que vao desde sistemas de
pagamento digital até a automacéao de processos e uma presenca online sélida, no qual o varejo
estd passando por uma transformacéo significativa.

Com isso é compreensivel o crescimento nas vendas de lojas online, com foco em
marketplaces (modelo de negdcio no qual funciona como uma espécie de shopping center
virtual) e os sellers (loja responsavel pela entrega dos pedidos até o cliente). Apresentado
informacdes sobre o numero de acessos das maiores e-commerce do Brasil, temos 0 mercado
livre que lidera com 279.506.523 bilhGes de acesso em marco de 2021, o segundo colocado
desse ranking € a lojas americanas que possui 136.867.054 bilhdes e logo em seguidas as
empresas: Amazon Brasil, Casas Bahia, Magazine Luiza, AliExpress, Shopee e Samsung,
apresentando assim uma quantia de: 93.183.536, 87.986.288, 84.124.770, 41.344.513,
39.051.120 e 29.207.003 de acesso no més de marco do ano de 2021 respectivamente
(MANSANO, 2021).

Segundo a 82 edi¢do de Relatorio anual com estratégias, solucdes e tendéncias para o e-
commerce da Nuvem Commerce: O Brasil apresenta um crescimento acima da média global
nos anos seguintes e até o ano de 2025, pretende-se que o e-commerce cres¢a 20,6% (Nuvem
Commerce, 2023). E com esse crescimento surgir os desafios para o comércio eletrénico, como
as novas oportunidades de atrair e manter clientes de forma eficiente e agil com um custo e
despesa menores (FELIPINI, 2011).

Nesse contexto, a problematica central consiste em: Quais os desafios enfrentados pelos
empreendedores do e-commerce e as estratégias mais utilizada nas vendas? Sobre o pressuposto
de pesquisa subjacente a este estudo é que, ao analisar 0 e-commerce de empreendedores, serd
possivel identificar padrdes nos perfis dos empresarios, destacar os desafios comuns
enfrentados por eles e identificar estratégias especificas utilizadas para superar tais obstaculos.

Com isso, pressupde-se que, com a compreensdo desses padrdes e estratégias utilizadas
pelos e-commerce, nos permitindo o entendimento de procedimentos mais assertivo,
possibilitando assim o crescimento e a sustentabilidade dos lojistas online. Portanto essa
pesquisa buscara alcancar esses questionamentos por meio de uma pesquisa bibliografica
explicativa documental em periddicos e relatorios anuais com dados do comércio eletrénico.

E para atender a problematica proposta nesta pesquisa, foi definido assim o seguinte
objetivo geral: Analisar o cenario do e-commerce, desafios enfrentados e as estratégias
empregadas. Com isso para contemplar o que foi exposto, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos: Objetivo especificos 1: Examinar os canais de vendas alternativos e 0s
marketplaces mais utilizados por esse tipo de comércio. Objetivo especificos 2: Identificar os
principais desafios enfrentados pelos lojistas virtuais. Objetivo especificos 3: Classificar as
principais estratégias utilizadas pelos empreendimentos virtuais em vendas e promogGes.

Com isso o cenario empresarial moderno € marcado pela rapida evolucgdo tecnoldgica e
no comportamento do consumidor, surgindo a necessidade de compreender a importancia vital
para o crescimento e a sustentabilidade dos negdcios online.



O e-commerce cresceu em uma velocidade acelerada, subiu em poucos meses a um
patamar que em tempos normais levariam anos para alcancar. Dados do relatorio da Mastercard
SpendingPulse (2020) revelam que o0 e-commerce brasileiro apresentou um crescimento de 75%
em 2020 se comparado ao ano anterior, isso ocorreu, sobretudo, apds o inicio do isolamento
social, onde as pessoas tiveram que adaptar seus comportamentos de compra, mudar de compras
fisicas para online, sendo que algumas delas nunca haviam realizado uma compra pela internet
antes.

Segundo Premebida (2021) nos apresenta que as motivacdes dos compradores digitais
sdo de 77% sdo motivados por ndo precisar sair de casa, motivos econdmicos: 36% por ter
promocdes especiais e 33% por economia de tempo. Com relagdo a promogoes o fator que mais
causa impacto é o frete gratis. Com isso a constante evolug&o da tecnologia como por exemplo
0s smartphone, aplicativos, inclusdo digital e o crescimento da internet, sdo razbes que
fortalecem esta nova modalidade de compra (PREMEBIDA, 2021). E confirmado essa
motivacao, nas vendas utilizando o celular, onde se destacam em relacdo a vendas no desktop
com um total de 76,2% e 23,8% para o desktop no ano de 2023 (Nuvem Commerce, 2023).

Esse artigo estd organizado nas seguintes se¢des: Revisdo de literatura (E-commerce e
sua tipologia, os principais desafios no contexto brasileiro e a importancia da presencga digital),
metodologia, analise de dados, consideracdes finais e referéncias.

2 REVISAO DE LITERATURA

Para uma melhor compreensdo do presente estudo, foram pesquisados conteudos afins
com a tematica proposta para compor a fundamentacéo tedrica, contetdos esses, que possuam
conceitos e informacdes relevantes que ira enriquecer e contribuir muito para concretizacéo
dessa pesquisa.

2.1 - E-commerce

O comeércio eletrdnico, mais conhecido como e-commerce, emergiu como uma forga
poderosa que redefiniu a maneira como adiquirimos e vendemos bens e servigos. Neste
contexto, é imperativo explorar o impacto transformador que o e-commerce exerce sobre a
sociedade contemporénea, abordando suas dimensdes econémicas, sociais e culturais. Segundo
Kotler, ele define e-commerce como a variedade de atividades eletrdnicas que iniciasse desde
0 envio de pedidos de compras para os fornecedores, e-mail, mensagens, caixas eletrénicos,
cartdes, utilizacdo de dinheiro digital e 0 uso da internet e servico online. Tudo isso sdo préaticas
do comercio eletronico. (Kotler, 2000).

Contudo, o e-commerce ndo se limita a meras transacoes financeiras. Seu impacto social
é profundamente notavel. A comodidade proporcionada pelas plataformas online alterou os
habitos de consumo, conferindo aos consumidores a capacidade de adquirir produtos sem sair
de casa. Essa conveniéncia ndo apenas economiza tempo, mas também redefine a dinamica
tradicional de compras, levando a uma reavaliacdo dos espacos fisicos do varejo. Segundo
Pinheiro, ele completa ainda o e-commerce como sendo, a forma de compra e venda realizada
por meios eletrénicos, onde hd uma ampla variedade de produtos e servigos disponiveis no
comercio eletrénico, onde recebe em um prazo determinado no endereco indicado. (2008 apud
Miller; Vilma, 2013).

Entretanto, o avango do e-commerce ndo esta isento de desafios e preocupacdes.
Questdes relacionadas a seguranca digital, privacidade do consumidor e o impacto ambiental
do transporte de mercadorias sdo apenas algumas das consideragdes criticas que exigem atencéo



constante. A busca por solucdes éticas e sustentaveis é fundamental para garantir que o e-
commerce evolua de maneira responsavel.

Em sintese, o e-commerce é uma forca revolucionaria que molda a sociedade
contemporanea em multiplos aspectos. Sua influéncia abrange desde o impulso econdémico até
a transformacéo dos habitos de consumo e a inclusdo de empreendedores locais.

2.2 - Tipos de e-commerce

O comércio eletrdnico, ou e-commerce, abrange diversas formas de transa¢Ges
comerciais online, adaptando-se as necessidades e preferéncias dos consumidores. Existem
diversos tipos de e-commerce, cada um com suas caracteristicas especificas. A defini¢do de
comercio eletrénico é qualquer forma de comercializacdo feita por meio de equipamentos
eletrénicos, como afirma Dantas, Calazans, Andrade, Messeder, Simoes, Cardoso (2007): que
0 comércio eletronico pode ser compreendido como uma transacdo comercial feita
exclusivamente por equipamentos eletrénicos, como por exemplo o computador ou qualquer
ato de vender ou comprar pela internet (Dantas, Calazans, Andrade, Messeder, Simoes E
Cardoso, 2007).

Segundo Oliveira (2020) séo oito, 0s tipos existentes de e-commerce:

B2C (Business to Consumer): € um dos mais comuns, envolvendo transacOes diretas
entre empresas e consumidores.

B2B (Business to Business): as transag0es ocorrem entre empresas, envolvendo a venda
de produtos ou servicos de uma empresa para outra.

C2C (Consumer to Consumer): transacOes entre consumidores, onde eles podem
comprar e vender diretamente entre si.

C2B (Consumer to Business): os consumidores oferecem produtos ou servicgos e as
empresas escolhem compra-los.

G2C (Government to Consumer): Nesse modelo, o governo oferece servigos aos
cidadédos por meio de plataformas online.

G2B (Government to Business): O G2B envolve a prestacdo de servigos
governamentais a empresas.

M-Commerce (Mobile Commerce): O m-commerce refere-se a transagdes realizadas
por dispositivos moveis, como smartphones e tablets.

Social Commerce: O social commerce integra elementos das redes sociais ao processo
de compra.

2.3 - Desafios do e-commerce no Brasil

Ap0s estabelecermos claramente o significado do e-commerce e sua tipologia, torna-se
essencial contextualiza-lo no cenario brasileiro, Segundo Drucker, empresas que se restringem
apenas a um local especifico sdo cada vez mais raras, assim como aquelas que operam
exclusivamente em regides geograficamente distintas. (Drucker, 2000).

Hoje em dia, as empresas sdao compelidas a interagir de forma mais profunda com o
mundo virtual. Algumas podem adotar mais ferramentas digitais do que outras, mas todas
reconhecem a importancia de fazer parte desse universo tecnolégico. A presenca online tornou-
se essencial para as empresas de todos os tamanhos e setores. A internet oferece um vasto
campo de oportunidades para interagdo com os clientes e divulgagéo de informacdes essenciais
sobre produtos e servigos. Como afirmar Strauss e Frost: A internet fornece informagoes
rapidas e constante sobre diversos assuntos que vao desde entretenimento, redes sociais e
comunicagdo. (Strauss; Frost, 2012).



Os consumidores de hoje esperam poder encontrar facilmente informacGes detalhadas
sobre os produtos e servigos que desejam adquirir. Ao disponibilizar informac6es relevantes e
precisas em seus sites e plataformas online, como por exemplo canais do YouTube com foco
em Unboxing (é uma palavra do idioma inglés que literalmente significa “desempacotar”) onde
consiste em 0 youtuber (apresentador) apresentar o produto, informado pontos positivos,
negativos, vantagens e desvantagens, descricdo e testes. Com isso muitas empresas podem
construir confianga com os clientes e influenciar positivamente suas decisdes de compra.

Outro desafio importante do e-commerce € a questdo logistica que segundo a Associacao
Brasileira de Logistica define a logistica como sendo o planejamento, implementacao e controle
do fluxo e armazenagem eficientes, por um custo baixo de matérias primas, estoque em
processo, produto acabado e informacdes (Daher; Silva; Fonseca, 2006).

O grande desafio esta na entrega eficiente, ou seja, cada vez mais rapida dos produtos,
aja vista que a expectativa dos clientes em relacdo a entrega é cada vez maior, optando por
comercio eletronicos com opcdes de previsibilidade e rapidez como: Entrega no mesmo dia ou
em horarios especificos. Isso coloca nesse setor um diferencial, no qual precisam inovar
constantemente para atender a essas expectativas crescentes. Como afirmar Maier e Cruz: o
desenvolvimento desse servigo ao cliente, satisfaz suas exigéncias e expectativas (Maier; Cruz,
2014). Outro ponto que precisa ser abordado sobre a logistica € o alto custo conforme afirma
Guto Ferreira que foi presidente da Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI):
Onde os gastos com transporte, armazenamento e estocagem ultrapassam o espago ocupado
pela industria no PIB — 11,8%, conforme o IBGE. O sistema atual de transporte de carga do
Brasil, sdo principalmente rodovias, onde acarreta em um custo elevado para o pais (ABDI,
2018).

E ainda complementando esse desafio da logistica a ABDI (2018): Nos traz as
informacdes que os modais de transporte de produtos utilizado no Brasil sdo: 61,1% por
rodoviarios, 20,7% por malhas ferrovias, 13,6% por meios aquaviarios, 4,2% por dutoviarios e
0,4% por transporte aéreo.

Falando em e-commerce é imprescindivel que tratemos sobre seguranga cibernética e
seguranca de dados, Segundo Silva, ele define seguranca de dados como sendo a protegédo da
informacdo e/ou sistemas de informagdo contra-ataques, usos, modificagdes, interrupgdes ou
destruicdo com objetivo de prover sigilo, integridade e disponibilidade e complementa
definindo ou termo Ciberseguranca ou Cybersecurity, como sendo um conjunto de praticas
voltadas para atividade de controle ou medidas para obter confidencialidade, integridade e
disponibilidade dos dados ou informacdes, contra ataques maliciosos que possam atingir as
empresas, 0rgaos publicos ou pessoas. (Silva, 2023).

Com isso 0 avanco da tecnologia e a crescente dependéncia das compras online, a
ciberseguranca se torna uma preocupacao central para o e-commerce. A confianca do
consumidor é um dos pilares fundamentais para o sucesso de qualquer negécio online, e garantir
a seguranca das transacgdes € essencial para manter essa confianca.

A natureza virtual das transacGes no e-commerce apresenta uma série de desafios
unicos, que parte de informacdes que vao desde de dados pessoais até financeiros dos clientes,
se tornando uma prioridade absoluta. Onde qualquer brecha na seguranga pode resultar em
perdas financeiras significativas, danos a reputacdo da marca e até confiabilidade dos
consumidores. Algumas medidas utilizadas para ataques sdo a criptografia de dados,
autenticidade em duas etapas, protecdo contra ameacas cibernéticas e monitoramento constante.

Outro mecanismo criado com a finalidade de proteger os dados pessoais tanto de pessoa
fisica como pessoa juridica é a Lei n® 13.709, de 14 de agosto de 2018, Lei Geral de Protecéo
de Dados que buscar regulamentar os dados pessoais com intuito de proteger os direitos
fundamentais e de privacidade disponiveis tanto em meio fisico, como digital. Essas garantias
sdo fundamentais para a segurancga dos usuérios. Além disso, transparéncia nas politicas de



seguranca e suporte aos clientes sdo importantes para construir e manter a confianga dos
consumidores.

2.4 - Presenca digital

A presenca digital torna-se uma peca fundamental no cenario empresarial moderno,
moldando a forma como as empresas se conectam, comunicam e prosperam. O termo presenca
digital segundo STRUTZEL ¢é: “a existéncia de uma instituicdo, marca ou empresa nas midias
digitais” (Strutzel, 2015, p. 87) no qual possibilita as empresas criar conexdes com seu publico-
alvo e até stakeholder como complementa Silva: “pontos de contato entre o ptblico-alvo e a
marca no ambiente digital” (Silva, 2016, p. 48). Em um mundo cada vez mais digitalizado, estar
presente online ndo € apenas uma op¢do, mas uma necessidade estratégica para alcancar o
sucesso nos negocios.

A presenca digital engloba a participacao ativa e estratégica de uma empresa desde de
marketplace até redes sociais e websites. Essa presenca vai além de simplesmente ter um site
ou um perfil em redes sociais e sim de produzir contetdo que possam envolver o publico-alvo.

Outro ponto que necessita ser apresentado é quanto a tipologia da presenca digital que
sdo: Ativa, que envolve a gestao estratégica realizada por uma equipe de marketing, responsavel
por estabelecer metas e implementar estratégias para alcanca-las e a Passiva, onde ocorre sem
planejamento ou influéncia direta. Como complementa Silva: os materiais digitais criados e
mantidos pela propria organizagéo, como por exemplo: sites, minisites, hotsites, portais, blogs,
paginas em redes sociais as quais podem ser exemplificadas por perfis e canais no LinkedIn,
Twitter, YouTube, Google Profile e outros. Também podem ser inclusos como presenca propria
0 envio de e-mail marketing e newsletters; games, conte(do de entretenimento e aplicativos
maveis, desenvolvidos com a marca da organizacdo. (Silva, 2016).

Um dos beneficios mais notaveis da presenca digital é a expansao do alcance. A internet
proporciona uma audiéncia global potencial, permitindo que as empresas alcancem
consumidores além das fronteiras geogréaficas tradicionais. Isso ndo apenas amplia o mercado,
mas também proporciona oportunidades de crescimento e diversificagéo.

A visibilidade online € crucial para a reputacdo da empresa. Consumidores modernos
buscam informacgdes online antes de tomar decisdes de compra como propde: “enfoque
colaborativo, de construcdo social dessa ferramenta e a troca constante de informagdo”
(Martinez; Villalba; Reyes, 2015, p. 78). Uma presenca digital positiva, com avalia¢Ges
favoraveis, conteudo relevante e uma imagem consistente, contribui para construir a confianca
do consumidor e fortalecer a reputagdo da marca.

3 METODOLOGIA

O presente estudo realizou uma pesquisa bibliografica explicativa documental em
periddicos de e-commerce — artigos (google académico), sites (E-Commerce Brasil, E-
commerce na pratica, Associacdo Brasileira De Comercio Eletronico— ABCOMM), e relatorios
(Nuvem Commerce e NIQ Ebit) .

Portanto, na concepcao de Gil (2002, p.44), “[...] a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida
com base em material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” e
especificando mais Moreira e Caleffe define a pesquisa documental como sendo uma pesquisa
que se assemelha muito com a bibliografica, mas diferencia-se quanto a natureza da fonte de
coleta de dados que pode ser feita por meio de documentos, relatérios, museus e acervos.
(Moreira; Caleffe, 2006).



Podemos dividi-la em dois momentos: primeiramente, os artigos e relatorios foram
selecionados por tratarem do tema e-commerce e areas afins, tendo como critério de inclusao:
relatdrios referentes ao e-commercce; artigos que discutem os desafios, estratégias, presenca
digital, ciberseguranca e logisticas. A selecao dos artigos foi realizada através de pesquisa em
periddicos que estdo disponibilizados em versdo online. A pesquisa ndo foi realizada com
palavras-chave, pois se constatou que muitos artigos relativos ao tema em questdo ficavam
excluidos por este método. Apds a selecdo, os artigos foram lidos e foi realizada uma analise
de conteudo.

A partir desta analise, iniciou-se uma leitura flutuante, que segundo Bardin, uma leitura
flutuante envolve, um primeiro contato com os documentos que serdo submetidos a analise, a
escolha deles, a formulacdo das hipoteses e objetivos, a elaboracdo dos indicadores que
orientardo a interpretacao e a preparacao formal do material e véarias vezes reiteradas dos artigos
selecionados para estabelecermos por meio deste processo categorias que nos ajudassem a
organiza-los, a partir de conteddos que possuissem caracteristicas comuns (BARDIN, 2011).

J& sobre as variaveis foram definidas sendo no primeiro objetivo especifico: Os canais
de vendas alternativos e os marketplaces mais utilizados. No segundo objetivo especifico: Os
desafios enfrentados pelos lojistas virtuais e por fim o terceiro é as estratégias mais utilizadas e
promocdes nas vendas.

A coleta de dados se deu através da analise das informacdes e dados ja existentes em
relatérios e também nos artigos que foram analisados, onde muitos destes periddicos traziam
dados sobre o crescimento constante do e-commerce nao s6 no Brasil, mas também no mundo.
A escolha dos sites ocorreu por trazerem temas relacionados a temética dessa pesquisa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

As informagdes apresentadas abaixo serdo com base em fontes principalmente de
relatorios da Nuvem Commerce e NIQ Ebit e artigos.
O mercado do e-commerce no Brasil sem davidas algum esta em expansdo isso sobre a Optica
no contexto geral, mas fazendo uma comparacéo entre os anos de 2022 e 2023, é possivel
observar que nos primeiros semestres de 2022 teve um crescimento de 5,5% que gerou uma
quantia de 121,7 bilhdes de reais. Enquanto no ano de 2023, houve uma queda de 7,3% no
primeiro semestre de 2023, resultando em 119 bilhdes de reais. Como mostra a figura 1:

Figura 1 — Evolugédo de vendas no e-commerce

) N @"

(e Zh

Periodo RS Var. %
1521 121,7Bi -
1522 128,4Bi +55%

Fonte: NIQ Ebit - Webshoppers 48 — Evolucdo de Vendas no e-commerce. (2023).
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Esse resultado, tem como consequéncia relacdo de quantidade de pedidos, ou seja, as
vendas, mesmo gue a quantidade de compradores tenha crescido no 1° semestre de 2023 — 1523
6%, como demostrado na figura 2.

Figura 2 - EVOLU(;AO DE CONSUMIDORES NO E-COMMERCE - 1°
Semestre de 2021, 2022 e 2023

53.0

42.0

498
I—]
| +19%

1521 1522 1523
Fonte: NIQ Ebit - Webshoppers 48 — Evolugéo de consumidores no e-commerce (2023).
J& na figura 3, é perceptivo que o e-commerce no 1° Semestre de 2022 — 1S22 iniciou 0

ano em queda e partir do més de abril do 1° semestre de 2023 — 1523 essa queda comegou a
cair. Com tudo isso, essa € uma analise de um curto periodo.

Figura 3 - EVOLUCAO DO E-COMMERCE MES A MES — 1° Semestre de
2023 vs 1° Semestre de 2022

1S22 w1523  =—\ar%

Janeiro Fevereiro E Marco Abril Maio Junho :

Varacdo 00000000 NT T T TS S Somemmooeoo oo oo ——m————-—-—-
1523 119% | -100%
1522 20,1% 18,1% 2,9% -2,7% 4,5%

Fonte: NIQ Ebit - Webshoppers 48 — Evolugdo do e-commerce més a més. (2023).

41 - CANAIS DE VENDAS ALTERNATIVOS E OS MARKETPLACES MAIS
UTILIZADOS

O principal proposito desse objetivo especifico e entender qual plataforma de comércio
eletrénico é a mais frequente entre as lojas online, além de identificar os meios alternativos de
vendas mais utilizados no ano de 2023. Portanto para iniciarmos a apresentacdo dos dados se
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faz necessario definir o que é marketplace, onde € um modelo de negdcio online que se baseia
na interacdo entre compradores e vendedores permitindo assim a comercializacdo por meio de
uma plataforma. (Campos, 2015). Com isso a figura 4 mostra os principais marketplace e canais
de venda mais utilizados.

Figura 4 - CANAIS DE VENDAS E MARKETPLAS

Marketplaces mais utilizados

Canais de venda mais utilizados,

além da loja virtual
) é Shopee 65%
£ mercado 62%
&P livee
73%
WhatsApp / Telegram MOGOW e 27%

Instagram Shopping G 67 %

o 20%

amazon e 1%

Loja do Facebook CEEEEEE————— 42%
Marketplaces G 37%

g 3 S
TikTok / Kwai e 15% Express ® 2,2%

Nenhum e 1%
NETSHOES ® 2,2%

Asoma excede 100% uma vez que s deram selecionar mals di do. Outro D 14%

de 100% uma vez g ionar mais de

Fonte: Nuvem Commerce (2023).

Com base nas informacdes apresentadas nas figuras anteriores, torna-se evidente que 0s
principais marketplaces utilizados em 2023 que foram: Shopee com o percentual de 65%, logo
em seguida vem o Mercado Livre com a percentagem de 62%, Magalu com o valor de 27% e
Americanas com 20%. Sobre 0s canais de vendas alternativos é perceptivo que o WhatsApp e
0 Telegram lideram com o valor de 73% e o Instagram com a porcentagem de 67%. Esse
resultado pode se justificar pelo fato de que essas redes sociais estreitam o relacionamento com
os clientes, pois sdo faceis de serem utilizados e rapidos. O outro lado é que esses aplicativos
possui uma versdo exclusivas para empreendimentos como por exemplo o WhatsApp Business,
no qual possui recursos exclusivos para e-commerce como: Link curto, estatisticas, mensagem
de saudacdo automatica, mensagem de ausente, respostas rapidas, catalogos, rotular contatos
entre outros. Haja vista que esse é um dos aplicativo mais popular do brasil com mais de 5
bilhGes de downloads na Play Store, onde permiti realizar e acompanhar compras. Nesse
contexto € evidente a importancia de estar presente nesses aplicativos para conduzir 0s negocios
de forma eficaz. Como demostrado na figura 5 abaixo:
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Figura 5 - WHATSAPP COMO CANAL DE VENDAS

V4l s

¢  Configuragdes da empresa

Perfil

Estatisticas

Ol4! Seu pacote com 1 produto(s) foi
entregue. ‘@

Ferramentas de mensagem

Mensagem de auséncia
Agradecemos por comprar na
Amazon! @

Conta comercial
Mensagem de saudagdo

Continue aproveitando: vem ver as Shasta egor: 05:00:20:00

promogdes de hoje: ht Respostas rapidas
fb.me/ConfetariaSandra

Alimentos & Mercado

Vocé estd recebendo mensagens desta empresa

Oferecemos bolos, confeitos, pdes @ sobremesas
direto do forno. Bolos personalizados para tedos...

Av. Niemeyer, 100 - Leblon, Rio de Janeiro, Brasil

Telefone

‘, 5521 9000-0111 5 U m

Fonte: Fonte Propria - WhatsApp (2024).

Outro ponto que € necessario ressaltar € quanto ao excesso da inteligéncia artificial - 1A
nas relacBes entre consumidores e empresas ou seja a automacao no atendimento com o cliente,
embora a automagéo traga eficiéncia no atendimento, ela ndo substitui por completo as relacGes
entre consumidor e empresa. O ideal é o equilibro entre a automacao e o atendimento feitos por
pessoas, pois o intuito é melhorar a experiéncia do cliente de maneira facil e rapida. Segundo
E-Commerce Brasil (2024): Nos apresenta os seguintes dados, cerca de 39% dos consumidores
preferem atendimento humano e 92% conseguem identificar quando est&o interagindo com um
robo.

4.2 - DESAFIOS DOS LOJISTAS VIRTUAIS.

Os lojistas virtuais enfrentam uma série de desafios no ambiente digital. Como por
exemplo: A alta concorréncia, a criagdo de estratégias eficazes de marketing, o alto custo da
logistica. Sobre esse segundo objetivo especifico ele busca apresentar os principais desafios
(problemas) enfrentados pelos empreendedores virtuais. A figura 6 abaixo mostra que a média
geral dos lojistas apresenta como maior dificuldade a baixa taxa de conversdo (onde trata-se de
um indicador fundamental em operac¢des comerciais, onde quantifica a propor¢édo de individuos
que realizaram uma acdo especifica e progrediram em uma etapa definida do processo de
vendas). Como por exemplo a propor¢do do nimero de visitantes com a quantidade clientes
que realizaram uma compra.
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Figura 6 - MAIORES DESAFIOS ENFRENTADOS NO E-COMMERCE

Baixa taxa de conversao L
S 327

| C—————————0 R K S

Alto custo de et — 6%

G 27%

inh
Carrinhos abandonados GO 6%

e 12%

Dificul ifi
ificuldades para precificar p—

G 2%

Equipe reduzida O 237

G 3%

Trocas e devolugdes P —

Fonte: Nuvem Commerce (2023).

Segundo LOPES (2021): Ele demostra essa métrica (taxa de conversdo) em vendas
como sendo uma divisdo entre 0 numero de pessoas que converteram (leads (potenciais
consumidores)) pelo nimero de visitantes e multiplicar por 100, assim o resultado se dara em
porcentagem. Como demostrado na formula abaixo:

Numeros de leads

Taxa de conversao = — —
Numeros de visitantes X 100

Outro desafio enfrentado pela média geral dos e-commerce € o alto custo de frete onde
possui um percentual de 33% e logo em seguida vem o carrinho abandonado (s&o situagdes
onde os clientes escolhe um ou mais itens para comprar, mas nao conclui a transagdo) com a
taxa de 27%. E logo em seguida vem dificuldade para precificar e equipe reduzida com 12% e
por fim trocas e devolucGes com o valor 3%.

4.3 - PRINCIPAIS ESTRATEGIAS UTILIZADAS EM VENDAS E PROMOCOES.

E para concluir a analise desse artigo o terceiro objetivo especifico ira demostrar as principais
estratégias utilizadas pelos empreendedores virtuais nas vendas e promog¢6es do e-commerce
no mercado virtual com a finalidade de atrair novos clientes, fidelizar os ja existentes e
consequentemente manter o fluxo de caixa saudavel, onde partira desde 0 mais comum que é
utilizado no mercado como: frete gratis, cupons de descontos, ofertas até os mais atipicos como
pix parcelado e Live commerce. Como demostrado na figura 7 abaixo:
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Figura 7 - ESTRATEGIAS MAIS UTILIZADAS

® Média geral
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Fonte: Nuvem Commerce (2023).

Entre as estratégias mais utilizadas em vendas entre os empreendimentos virtuais na
média geral, temos o frete gratis com o percentual de 64%, em seguida temos cupons de
desconto com 61% e a oferta relampago e brindes no carrinho com a taxa de 27%. Ja no que se
refere-se as estratégias menos utilizadas temos o programa de afiliados com a porcentagem de
2%, suporte automatizado ao cliente com 3% e pix parcelado com o valor de 4%.

Agora tendo em vista no que diz respeito a redes sociais mais utilizadas pelos e-
commerce, temos as seguintes informagodes, dos e-commerce que participaram 97% utilizam o
Instagram, logo em seguida temos o facebook com 71%, WhatsApp 63% e TikTok com 33%,
agora 0s menos utilizados n6s temos LinKedIn com 3%, Twitter com 6% e Pinterest 17%.

Ja sobre a Optica de ferramentas para trafego pago (consiste basicamente em investir
recursos financeiros em plataformas de anuncios, para que esses sites mostrem com mais
frequéncia as suas publicacdes, promocdes para 0 seu publico alvo) as mais utilizadas, sdo
novamente o Instagram Ads com 67%, Facebook Ads 61% e Google Ads 35% e 0s menos
utilizados séo Pinterest Ads com 3%, Tiktok for Business com 6% e Google Shopping com 14%.
Como demostrando na figura abaixo.
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Figura 8 - REDES SOCIAIS E FERRAMENTAS PARA TRAFEGO PAGO
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© Instagram _o 67%
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*A soma excede 100% uma vez que os respondentes puderam selecionar mais de uma opgéo.

Fonte: Nuvem Commerce (2023).

*Asoma excede 100% uma vez que os respondentes puderam selecionar mais de uma opcao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Portanto, ao longo deste artigo, onde buscou tratar sobre a atmosfera dindmica do
empreendedorismo de e-commerce, explorado os desafios enfrentados e as estratégias
empregadas por aqueles que atuam nesse mercado digital. Nosso objetivo foi analisar de forma
abrangente o cenario do comércio eletrdnico, compreendendo os obstaculos por eles
enfrentados e suas principais taticas adotadas para supera-los. Onde buscou-se examinar 0s
canais de vendas alternativos e os marketplaces mais utilizados, identificar os principais
obstaculos enfrentados pelos empreendedores e conhecer 0s seus principais procedimentos
adotados pelos negdcios online para impulsionar suas vendas e promover seus produtos, além
das ferramentas mais utilizadas nas promogdes onlines.

Com isso, podemos concluir que o e-commerce esta em ascensao no Brasil, apesar da
queda nas vendas que teve no primeiro semestre de 2023, mas um crescimento no nimero de
compradores. Com isso o canal de vendas alternativo mais utilizado pelas lojas virtuais e
consumidores € o WhatsApp pela sua facilidade e rapidez. Tendo como marketplaces mais
utilizados s@o a Shopee e o Mercado Livre, ja sobre os desafios temos baixa taxa de converséo
e alto custo de frete e como uma das consequéncias o abandonado do carrinho e como uma
forma de contornar essa situacdo os sites de compras utilizam como principais estratégias o
frete gratis e cupons de descontos. Além de utilizar as redes sociais (Instagram, Facebook e
WhatsApp) e trafego pago (Instagram e Facebook Ads) para promover a loja e as vendas.

E por fim como sugestdo para pesquisas futuras: 1 — O uso da inteligéncia artificial para
a personalizacdo no e-commerce, 2 — Os desafios éticos e regulatérios da A no mercado virtual
e 3 — Os impactos positivos e negativos da automacéo na experiéncia dos clientes.
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