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RESUMO

O E-commerce (Comércio Eletronico) trouxe novas formas
de se negociar um produto ou servi¢co, fazendo com que as
empresas e os clientes mudem seu comportamento perante
o mercado consumidor e assim oferecer mais rapidez e
facilidade para o cotidiano, com a finalidade de atender as
necessidades de quem procura pelo produto ideal. O
objetivo deste trabalho é analisar o setor de E-Commerce
de uma empresa de confecciio localizada na regifio noroeste
do Parana. A pesquisa se caracteriza como qualitativa e os
dados foram coletados por meio de conversas informais e
observacdes. A presente analise demonstra que o Setor de
E-Commerce da empresa estudada possui um grande
potencial para o crescimento de suas atividades, no
entanto, é necessario que seja dada atencio aos problemas
que a empresa enfrenta para que sejam desenvolvidas
estratégias para potencializar as vendas e obter os
resultados esperados.

PALAVRAS-CHAVE:
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ABSTRACT

E-commerce (Electronic Commerce) has brought new ways of
negotiating a product or service, making companies and
customers change their behavior towards the consumer market
and thus offer more speed and ease for everyday life, in order
to meet the needs of those looking for the ideal product. The
objective of this work is to analyze the E-Commerce sector of
a clothing company located in the northwest region of Parana.
The research is characterized as qualitative and the data were
collected through informal conversations and observations.
The present analysis demonstrates that the E-Commerce
Sector of the studied company has a great potential for the
growth of its activities, however, it is necessary to pay
attention to the problems that the company faces so that
strategies are developed to boost sales and get the expected
results.

Ferramentas; Marketing;
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1. INTRODUCAO

Desde o inicio da Revolugao Industrial, as empresas
vém buscando e atualizando a sua forma de produzir e
vender seus produtos para os consumidores. Hoje, na 4°
Revolugdo Industrial, a tecnologia ocupou um enorme
espago dentro do mercado, oferecendo meios que
facilite e maximize a produtividade dentro de uma
organizagao.

Nesse ambiente, o E-Commerce (Comércio
Eletronico) trouxe novas formas de se negociar um
produto ou servico, fazendo com que as empresas € 0s
clientes mudem seu comportamento perante o mercado
consumidor e assim oferecer mais rapidez e facilidade
para o cotidiano, com a finalidade de atender as
necessidades de quem procura pelo produto ideal
(SILVA, 2017).

Este trabalho tem como objetivo analisar o setor de
E-Commerce de uma empresa de confeccdo localizada
na regido noroeste do Parana. Para tal, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, exploratoria e descritiva. A
pesquisa esta associada ao estudo do ambiente e dos
processos e atividades desenvolvidos pela empresa.

Tal abordagem se faz necessaria para compreender o
funcionamento do setor de E-commerce estudado, bem
como os fatores que influenciam diretamente ou
indiretamente na  efetividade das atividades
desenvolvidas.

Para melhor compreensdo sobre o assunto, esta
pesquisa esta estruturada da seguinte forma: esta
introdu¢do com a apresentagdo dos objetivos, da
justificativa e da contextualizacdo sobre o tema. Na
sequéncia, a apresentagdo do referencial tedrico acerca
das barreiras que influenciam as vendas no setor de E-
Commerce. Em seguida, ¢ exposta a metodologia e
adiante os resultados e discussdes. Para fechar sdo
apresentadas as consideragdes finais e as referéncias
utilizadas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 RELACAO ENTRE E-COMMERCE E
MARKETING

Com o surgimento da internet associado a diversas
evolugdes tecnologicas, o meio de se comercializar
produtos ¢ servicos vem se transformando de forma
célere, oferecendo mais facilidades e comodidades entre
o vendedor e o cliente (CASTRO, 2016). De acordo com
Muller (2013), o progresso tecnologico obrigou as
empresas a buscarem por um aprimoramento de modo
que busque valorizar seus clientes e atender a todas as
suas necessidades, com a liberdade de escolha para os
seus produtos. O Comércio Eletronico proporcionou ao
empreendedor facilidades para abrir um negbcio ou
potencializar as vendas de uma empresa ja existente no
mercado, por meio da acessibilidade aos marketplaces,
redes sociais e posicionamento do site dentro dos
anuncios do Google, trazendo facilidades da empresa se
conectar com o seu publico-alvo, quando hd uma
estratégia de venda bem estabelecida na organizagao.

Muller (2013) ressalta que o crescimento do E-
Commerce estd mudando a forma de compra e venda,
essa evolugdo esta proporcionando ao consumidor
facilidades e diminuindo seu poder de decisdo.
Conceituando o E-commerce de forma sucinta, pode-se
dizer que ¢ uma comercializagdo dentro de uma rede
aberta onde pessoas se comunicam para comprar e
vender seus produtos e servigos. Segundo Muller (2013,

p, 15):

O Comeércio Eletronico é considerado um tipo de
transagdo comercial dentro de um ambiente virtual
sendo utilizado um equipamento eletronico,
podendo ser um celular ou computador, onde é
realizado uma venda ou compra por meio da
internet.

O Marketing digital pode ser definido como uma
estratégia para promover produtos ou marcas dentro das
midias digitais, e através dele que as empresas
conseguem se comunicar com seu publico e mostrar a
existéncia da marca para os consumidores ¢ a fim de que
se tornem futuros clientes. Kotler e Keller (2006)
conceitua o Marketing como “o processo social por
meio do qual as pessoas e grupos de pessoas satisfazem
desejos e necessidades com a criagdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”.

Diante isso, para que as empresas inseridas nesse
ambiente consigam “sobreviver”, é necessario que o
gestor tenha um conhecimento da sua persona,
associado a uma Otima estratégia de Marketing
(Comunicagd0 com a persona) para atrair seus
consumidores e alcancar diversos canais de vendas para
potencializar sua comunicagdo e obter um melhor
posicionamento (SILVA, 2017). Pedroso (2018) aponta
que o consumidor se tornou o centro, trazendo uma certa
preocupagdo para os profissionais de marketing e
comunicagdo em como irdo promover as campanhas
voltadas para seu publico.

Para que o gestor ou empreendedor tenha o
conhecimento da sua persona e publico-alvo, vale
ressaltar a diferenga de ambos. Segundo Pedroso (2018),
o publico-alvo € visto de forma mais genérica ou ampla,
como um grupo de pessoas com caracteristicas
semelhantes, baseado no perfil comportamental,
socioecondmico e demografico; ja a persona tem uma
definigdo  mais  especifica, apresentando  as
caracteristicas principais e reais dos clientes, sendo
considerado um cliente ideal ficticio. Complementando
essa ideia, Benetti (2021) ressalta que o publico-alvo é
considerado uma “fatia da sociedade” na qual os
produtos e servigos prestados podem ser uteis, enquanto
a persona ¢ o retrato do perfil do cliente ideal que se
encontra dentro desse grupo.

O funil de vendas ¢ considerado uma representagio
das etapas que o cliente passa, desde o primeiro contato
da empresa até o momento da venda. Peganha (2015)
ressalta a importancia desse modelo devido a maior
facilidade do profissional conseguir estipular as
estratégias que aumentam a probabilidade da venda pelo
fato das taticas estarem direcionadas a um determinado
grupo do funil.

Ao identificar o publico que procura atingir, torna-se
fundamental que a marca estabelega uma boa
comunicagdo com seus prospects (determinado grupo de
pessoas que pretende atingir), com o propdsito de leva-
los a proxima etapa do funil de vendas (leads — pessoas
que apresentam interesse em adquirir o produto), com o
intuito de se chegar na ultima faze do funil que ¢
conversdo da venda e logo apds um relacionamento
estabelecido com o cliente (CASTRO, 2016). Turchi
(2016, p..27) ressalta que o objetivo do funil de vendas
“ndo ¢ o de atrair qualquer pessoa apenas para gerar
volume de visitas, mas sim o de atrair as pessoas certas
para torna-los Leads qualificados, conduzindo-os nas
demais etapas do funil de vendas”

Para que todas essas etapas da venda ocorra e
construa um relacionamento com o cliente, é necessario
que os analistas de E-Commerce utilizem ferramentas
que promovam o contato com o publico-alvo e tenha os
dados especificos de todas as agdes deles na internet,
para que seja possivel obter as principais informagdes
dos seus clientes e tragar um planejamento de marketing
a favor das suas necessidades e obter melhores
resultados (SILVA, 2017). De acordo com Silva e
Pedron (2017), é necessario que as empresas monitorem
constantemente o comportamento e os processos dos
seus clientes caso queira melhorar as relagdes com eles
e o CRM se torna a ferramenta fundamental para tal
atividade.

2.2 FERRAMENTAS PARA A SUSTENTACAO DO E-
COMMERCE

O CRM (Customer Relationship Management) ¢
uma ferramenta utilizada para a gestdo de
relacionamento com o cliente. Tem como fun¢do criar
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acdes que levam a interagdo entre a empresa e o publico-
alvo (CASTRO, 2016). Silva e Pedron (2017, p. 10)
destacam que o0 CRM deve ser “tratado como uma agdo
organizacional com o intuito de criar e manter o
relacionamento com o cliente ideal para empresa, com o
objetivo de aprimorar o valor ao cliente.

O CRM ¢ uma ferramenta que armazena um grande
nimero de enderegos de E-mails, o que desencadeia as
promogdes de E-mail Marketing que promovem o CTA
(Call to Action) que significa “Chamada para agdo”,
podendo ser um link dentro da promoc¢do enviada ao
Lead que o direciona para o site ¢ o leva para a fase da
venda ou conversdao (CASTRO, 2016). Castro (2016, p.
54) destaca que o “call-to-action ¢ uma o6tima maneira
de atrair o leitor para que ocorra a conversao na landing
page, a utilizagdo dos ‘botdes’ se torna indispensavel
para potencializar a venda”.

Outro fator indispensavel, seria a gestdo de trafego,
pois para se chegar ao publico-alvo ¢ preciso mais do
que a presenga, nesse caso envolveria uma estratégia
para a movimentagdo dos usuarios dentro da pagina que
esta sendo apresentada na internet (CASTRO, 2016).

Silva e Queiroz (2019), apontam que os sites que se
posicionam entre as primeiras paginas, geralmente sdo
aqueles que utilizam uma palavra-chave ou frase
especifica, caso o site ndo tenha um bom SEM (Surch
Engine Marketing), traduzido para o portugués,
marketing de otimizagdo de buscadores) correra o risco
de reduzir o trafego, acarretando na perda de clientes em
potencial. Assim, quanto maior o trafego, maior o
numero de pessoas que estdo tendo contato com a marca,
e, consequentemente aumentando o funil de vendas e
favorecendo o aumento da taxa de conversdo (DANZA,
2021).

Castro (2016) ressalta que durante a fase do funil de
vendas ¢ importante o aumento de trafego, pois isso ira
atrair futuros clientes resultando no aumento de LEADS
resultando em uma maior probabilidade de realizar a
venda. Danza (2021) destaca que dentre os tipos de
trafego, existem:

e Trafego Organico: Normalmente é o mais
disputado dentro do Marketing Digital, afinal ndo
necessita de um investimento monetario, apenas uma
boa estratégia para a utilizacdo das palavras chaves
(Keywords). O objetivo € que o site aparega entre os
primeiros resultados de busca. Porém apesar de ser
muito viavel esse tipo de trafego, ele acaba demandando
muito tempo para se estruturar um bom posicionamento,
devido ao Google ser o responsavel pela escala do site,
que ¢ medida através da qualidade do contetido e como
esta sendo atendido em relagdo ao plano, assim se torna
necessario adotar essa estratégia como médio e longo
prazo.

. Trafego Pago: Ao contrario do trafego
Organico, necessita de um investimento para posicionar
o link do site no momento da busca, existe dois tipos de
trafego pago, o primeiro conhecido como rede de
pesquisa, € possivel colocar entre os primeiros na pagina

patrocinada do Google, antes do organico, porém ficaria
identificado com uma etiqueta em negrito apresentada
como “anuncio”. O segundo e dentro de outro formato,
chamado de rede de display, onde o anuncio pode
aparecer dentro de sites parceiros por meio da compra
de espacos para a propaganda, conhecido como
interruption marketing ¢ o momento que a empresa da o
primeiro passo para se chegar ao cliente.

«  Trafego de Referéncia: E normal que muitas
pessoas antes de comprar algo, busque por informagdes
em um portal, blog ou video apresentando um review
sobre o produto, neste caso o trafego de transferéncia se
torna fundamental, pois neste momento a pagina, canal
ou site que possui uma certa credibilidade nas midias
sociais, registra o link da loja para que leve o usuario até
a loja e compre com mais seguranca.

«  Trafego de E-mail marketing: E considerado
um dos tipos de trafegos mais dificeis, pois exige um
certo grau de relacionamento com o cliente e através
dele e possivel ter uma boa taxa de cliques para a pagina
caso o responsavel pelo CRM consiga estabelecer uma
boa comunicagdo com seu prospect, para isso ¢
necessario que o influenciador digital conhega bem as
necessidades do seu publico e saiba trabalhar seu
contetdo a fim de supri-las, caso contrario todos esses
e-mails s6 serdo destinados a caixa de spam ou o lead
apenas ira se descadastrar da base para ndo receber mais
contetido da marca.

+  Trafego Social: O mais acessivel e pratico de
todos, pois se encontra dentro das redes sociais, basta
apenas que a empresa ou marca tenha um bom
entretenimento com seus seguidores de forma que
consiga transmitir aos usudrios da rede o conceito do
produto e despertar o desejo em seus consumidores, de
modo que os direcione-os para a loja e os torne fiéis a
marca. Para isso é importante um bom engajamento
dentro da rede social com uma quantidade especifica de
postagens dentro do dia e da semana nos horarios em
que possui mais trafego entre os usuarios, utilizando
uma boa criatividade e estratégia para se posicionar
bem.

«  Trafego Direto: E 0 momento em que o usuario
sabe aonde chegar, ele busca diretamente pela empresa
no Google, pois ja tem o conhecimento da marca devido
ao um relacionamento estruturado, uma boa experiéncia
em ter comprado um produto anteriormente ou
simplesmente uma indicagdo de um conhecido. Esse
tipo de trafego € benéfico pois a marca possui uma boa
referéncia a ponto que as pessoas lembrem dela sem que
haja algum tipo de investimento para o consumidor
chegar até ela.

E fundamental para o gestor de E-Commerce utilizar
o Google Analytcs como uma ferramenta para obter e
interpretar os indicadores de desempenho (KPIs), pois e
através dele que sdo fornecidas o comportamento e o
numero total de visitantes que entraram no site; origens
de trafego, de onde estdo vindo os acessos que chegam
ao site; as taxas de conversdao das agdes executadas; o
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desempenho que as campanhas de marketing
apresentaram, quais agdes dentro das midias sociais
obtiveram um maior retorno; ¢ o resultado final da loja
virtual, se ouve ou ndo um bom progresso. Por meio
dessa ferramenta o gestor pode obter as informagdes
necessarias para se chegar ao conhecimento para a
tomada de decisdo no momento estratégico:

O Analytics tem demonstrado intengdes de
pesquisas variadas, sobretudo a respeito de novas
formas de visualizagdo de informagdes, impacto na
geracdo de vantagem competitiva, integragdo com
conteudo da Web e adogdo de novas ferramentas
para tratamento de grande massa de dados (SOUZA,
2017, p. 77).

Além da gestdo de trafego e marketing para se chegar
ao consumidor como apresentado anteriormente, outro
meio de se potencializar as vendas e a parceria com 0s
marketplaces, que sdo considerados canais de vendas
gerenciado por outra empresa que ira se encarregar de
disponibilizar e se responsabilizar pelo marketing da
marca, com uma taxa de participagdo, podendo variar de
acordo com o contrato ou empresa, normalmente sao
negociados de 5% a 25% a taxa de comissdo que esta
atrelada de acordo com as regras do marketplaces
(CASTRO, 2016). De acordo com Silva (2017, p. 02),
“o Marketplace oferece todos os recursos inseridos
dentro do canal de venda, trafego, midia”. Dentro disso
¢ cobrado uma comissdo sobre a participagdo das vendas
ou uma taxa fixa mensal, que ¢ paga pelo lojista.

A ideia de aumentar os canais de venda, sdo muito
efetivas para quem atua dentro do Comércio Eletronico,
pois disponibilizando os produtos em diversas
plataformas, resultaria em um aumento do funil de
vendas, pois terd um maior publico visualizando os
produtos em diversos marketplaces, favorecendo no
aumento da taxa de conversdo ¢ no gerenciamento das
vendas (CASTRO, 2016). Silva (2017) ressalta que o
Marketplace oferece um relacionamento muito mais
estreito entre o cliente e o lojista e auxilia no controle
das vendas, logistica, pagamentos ¢ marketing, trazendo
diversas vantagens a empresa que estd inserida por meio
desse intermediador.ao tema do trabalho.

3. METODOLOGIA

O objetivo dessa pesquisa ¢ analisar o setor de E-
Commerce de uma empresa de confecc¢do localizada na
regido noroeste do Parand. Se caracteriza como uma
abordagem qualitativa, baseada na coleta de
informagdes que ndo buscam apenas medir um tema,
mas descrevé-lo, usando impressoes, opinides e pontos
de vista. (TRIVINOS, 1987).

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como
exploratdria e descritiva. A pesquisa exploratoria tem a
finalidade de buscar informagdes sobre um objeto
especifico de forma que mapeie as condigcdes de
manifestagdo desse objeto e delimite o campo de

trabalho (SEVERINO, 2007). A pesquisa descritiva
descreve os fatos e fendomenos de uma determinada
realidade (TRIVINOS, 1987).

O setor de E-commerce pesquisado faz parte de uma
empresa de confec¢@o que atua no mercado a 28 anos ¢
atende o mercado nacional e internacional. Atualmente
possui mais de 1.300 colaboradores diretos e apresenta
um dos maiores parques industriais de confecg¢do do
pais, com unidades fabris e escritorios nos estados do
Parand, Rio Grande do Sul e Sao Paulo. A produgéo gira
em torno de 2 milhdes de pegas ao ano, sendo
comercializada em mais de 6 mil multimarcas
brasileiras, lojas proprias e franquias do Grupo em mais
de 10 paises. Cada uma de suas grifes tem a finalidade
de atender a diferentes personalidades.

Os dados foram coletados por meio de conversas
informais do pesquisador com os membros do time de
E-commerce ¢ por meio de observagdes ndo
estruturadas, uma vez que o pesquisador trabalha no
referido setor. Os dados foram organizados, descritos e,
posteriormente, interpretados e sistematizados para uma
melhor compreenséo.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 CARACTERIZACAO DO SETOR DE E-
COMMERCE

A representagdo do setor de E-commerce da empresa
estudada pode ser visualizado na Figura 1.

Figura 1 — Representagdo formal do setor de E-
commerce.
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Observa-se a existéncia de um organograma formal,
com o CEO no topo que se responsabiliza em executar
as diretrizes propostas pelo Conselho de Administragédo
de toda a empresa (Figura 1). Abaixo dele esta o gerente
de E-commerce encarregado pelo direcionamento das
metas aos analistas e realizacdo do planejamento
estratégico. Respondem ao gerente de E-commerce,
responsaveis pelo; Marketing, Comercial, Marketplace
e Midias. O primeiro ¢ responsavel por cuidar do CRM
(Customer Relationship Management) ¢ dos projetos; o
segundo ¢ encarregado pelo Comercial ¢ pelo
gerenciamento do Marktplace e o terceiro pelo
gerenciamento de midias — Google ADS, Facebook
ADS, rede de afiliados e remarketing. Além dos
analistas respondem ao Gerente de E-commerce
também, o Desenvolvedor de sistemas, responsavel pela
programacdo ¢  execu¢do do  Front End
(Desenvolvimento Web) e o Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) que presta atendimento aos clientes.
Assistentes ¢ estagiarios auxiliam o Comercial, o
Marketing e o SAC.

4.2 PROCESSOS DO SETOR DE E-COMMERCE
4.2.1 O Processo de Compra

O processo de compra em uma loja virtual ¢
realizado dentro de varias etapas. Na primeira, o
comprador visita o site ou a loja virtual e seleciona um
produto desejado, que logo em seguida é colocado no
carrinho. Porém, muitas vezes os clientes fazem um
carrinho ficticio para pesquisarem o or¢amento dos
produtos ou apenas para se distrairem e, neste caso se
torna importante a comunicagdo do SAC com o cliente
de modo que o leve a adquirir aquele produto e diminuir
o numero de carrinhos abandonados.

A proxima etapa é a aquisi¢do. Nela, o comprador
fecha o pedido do carrinho e realiza o pagamento, que
pode ser feito por meio de cartdo, boleto ou PIX (Em
fase de implantagdo).

A terceira etapa consiste no processo de validag@o.
Neste momento, a loja recebe a notificacdo de que foi
realizada uma compra e confirma se sera faturada ou
ndo. Caso o pedido seja faturado, ¢ enviada uma
informagdo no sistema para o CD (Centro de
distribui¢go), que devera realizar a coleta e despachar o
produto. Logo apds, o envio ¢ notificado e o cliente
recebe a localizagdo do pacote e a previsdo do prazo de
entrega, juntamente com o numero do pedido para
consulta. Caso ocorra algum imprevisto ou atraso, o
cliente também pode entrar em contato com o SAC a
qualquer momento para receber mais informagdo a
respeito da entrega.

Ao realizar a compra, os clientes sdo resguardados
pelas politicas de troca e devolugdo, conforme prevé o
Codigo de Defesa do consumidor (CDC). A empresa
oferece o prazo de uma semana por motivos de
arrependimento ou tamanho da pega Inadequado e um

més de garantia para defeitos de fabricagéo. O processo
de troca ¢ realizado por meio do contato com o SAC,
onde ¢ feito uma analise do pedido e do relato do cliente.
Caso, a troca seja autorizada ¢ realizado o PAC reverso
que destina o produto de volta ao fabricante, dando o
direito do cliente receber o dinheiro de volta ou trocar o
produto por um novo. Segundo Silva e Queiroz (2019)
o Comércio Eletronico traz mais opgdes de escolha para
o cliente realizar as compras, pois oferece descontos,
diversas formas de pagamento, informagdes especificas
sobre o produto, maior credibilidade, seguranga no
processo de compra e mais facilidade do cliente adquirir
algo sem precisar se deslocar de casa, diminuindo seu
poder de decisdo com um simples “toque”.

Por meio da plataforma de E-Commerce e do
marketplace, € possivel gerenciar e monitorar os
processos, desde a selegdo até a distribui¢do do produto
que foi vendido ao cliente. O fluxograma da Figura 2
retrata as etapas do processo de venda.

Figura 2: Fluxograma do E-Commerce estudado.
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4.2.2 Relacionamento com o Cliente

Logo apds a venda, é importante que a empresa
consiga manter a fidelidade de seus clientes, para que
esses continuem a consumir dentro do site. De acordo
com Kotler (2000) o marketing ¢ importante para o
mercado atual que esta cada vez mais concorrido, dessa
maneira para que haja eficacia na capitalizagdo e
fidelizagdo de clientes ¢ necessario conhecer as
principais necessidades e desejos dos consumidores para
que ocorra a negociagao.

Para que a relagdo empresa-cliente seja efetiva é
necessario que o Marketing disponibilize conteudos que
impulsionem o desejo dos consumidores em adquirir
determinado produto. Dandolini (2019) ressalta a
importancia dos blogs digitais que disponibilizam
diversos contetidos gratuitos de maneira que eduque o
cliente sobre um determinado assunto relacionado ao
produto da marca, ¢ uma estratégia muito interessante
pois apds isso o cliente insere o e-mail na plataforma se
tornando um Lead e iniciando uma relacdo com a
empresa.

Sendo assim, ¢ importante que a empresa tenha no
setor de E-Commerce profissionais criativos, capazes de
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produzir textos, persuasivos (copywriter) ¢ banners
chamativos (designer) para aumentar a conversdo, ou
seja, a efetivagdo das vendas. Rez (2016, p. 155) sugere
que para obter esse contato sdo oferecidos “em troca um
conteido que seja de interesse desse Lead”, obtendo-se
assim “a permissdo para manter contato com ele,
utilizando principalmente o e-mail marketing”.

Outro fator importante € o servico de atendimento
ao cliente que realiza o pds-venda de modo que ndo seja
perdido o relacionamento com o cliente. Flores (2018)
aponta que o pos-venda se torna fundamental para
manter o cliente fiel a marca, pois isso torna o
relacionamento duradouro onde ha um
acompanhamento e comunicagdo com o cliente durante
periodos. A equipe de SAC costuma entrar em contato
apo6s a primeira venda, muitas vezes oferecendo um
acessorio ou outra pega de roupa que combine com a
compra anterior. Muitas vezes, essa a¢do apresenta um
otimo retorno quando ha um atendimento bem prestado.

Normalmente o time de SAC realiza prospecgdes
com os antigos consumidores e promovem grupos no
WhatsApp com alguns clientes que tem o interesse em
participar, para apresentar algumas novidades e
promoc¢des do més.

4.2.3 Entendendo o mercado consumidor

Fonseca (2014) ressalta como o mercado
consumidor vem se tornando cada vez mais exigente,
obrigando as empresas a utilizarem ferramentas de
marketing que proporcionem informagdes que auxiliem
na compreensdo de quem sdo os consumidores e quais
s80 os principais desejos. A partir do momento em que a
empresa alcanga o conhecimento que ela almeja, ¢é
necessario que sejam estipuladas estratégias que
atendam suas expectativas e necessidades.

Verificou-se que no setor de E-Commerce estudado
sdo utilizadas varias ferramentas tecnologicas que
auxiliam na compreensdo do mercado consumidor,
dentre elas, o Google ADS, o Google Analytics, o
Facebook Ads, o CRM e a propria plataforma de E-
Commerce. Juntas, essas ferramentas geram dados
através de relatdrios e graficos que o sistema
disponibiliza dentro de um determinado periodo, de
modo que os gestores e analistas transformem eles em
informagdes que auxiliam no planejamento estratégico
das vendas pelo Comércio Eletronico apresentando o
CAC (Custo de aquisigao do cliente), taxa de conversao,
taxa de rejeicdo, ticket médio, ROI (Returno on
Investment), ROAS (Return on Advertising Spend),
CPC (Cost per Click) CPA (Cost per Acquisition). Essas
informagdes sdo levadas para as reunides semanais,
entre os integrantes do setor e delineiam a elaboragdo
das estratégias. Conforme Moresi (2000, p.24), “o valor
da informagdo ¢ uma funcdo do contexto da
organizagdo, da finalidade de utilizacdo, do processo
decisorio e dos resultados das decisoes”

Em tal contexto, a equipe responsavel pela

operacionaliza¢do do E-Commerce trabalha o funil de
vendas, que nada mais ¢ do que uma representacdo das
etapas da venda onde sdo filtrados os clientes que entram
na persona (cliente ideal) e que passam pelos processos
desde a primeira visita at¢ o momento de adquirir o
produto. Nesse ambito, os dados sdo repassados para o
marketing que deve utilizar as ferramentas e os
conhecimentos obtidos para formular as estratégias
dentro do mercado digital e por meio delas disparar
contetdo ou utilizar “gatilhos” que possam impactar nas
necessidades dos consumidores de modo que desperte o
interesse do cliente em comprar algum produto da
marca. Este processo ¢ chamado de Inbound Marketing
e segundo Comaru (2019), por meio dele é possivel
estabelecer um relacionamento com o cliente e analisar
qual estagio o LEAD se encontra ¢ assim utilizar as
estratégias necessarias para leva-lo a proxima etapa até
que ocorra a compra.

4.3 SUGESTAO DE MELHORIAS

Com base na pesquisa realizada no setor de E-
Commerce do presente estudo, verificou-se que uma das
principais dificuldades € bater as metas de vendas do
més. Identificou-se que isso ocorre devido a diversos
fatores que acabam criando barreiras para se chegar ao
resultado esperado. Segundo Goldberg (2007), as metas
sdo estipuladas para avaliar o desempenho da equipe,
que devem ser desenvolvidas de acordo com as
condi¢cdes atuais de trabalho, sendo audaciosas,
estimulando o seu cumprimento ¢ haja a possibilidade
de serem alcangadas.

Um desses fatores diz respeito a existéncia de um
time pequeno, onde poucas pessoas sao responsaveis por
varias fung¢des e, muitas vezes se torna dificil para os
membros do time se especializar em todas as areas.
Destaca-se que o time de E-Commerce em estudo ¢
responsavel por cuidar de 5 marcas simultaneamente.
Isso em comparagdo com o time de Marketing destoa
uma vez que no referido setor cada marca ¢é orientada
por uma equipe que possibilita a entrega do melhor da
sua especialidade. Paula e Nogueira (2016), ressaltam
que ao desempenharem atividades especificas em uma
determinada organizagdo, os colaboradores geram
resultados mais produtivos e eficazes.

Outro fator que impacta na entrega dos resultados
estéd relacionado com a comunicacdo e o planejamento
estratégico que sdo alinhados entre os setores de
Marketing. Percebe-se que muitas vezes ha uma certa
falha entre ambas as partes em transmitir a mensagem a
respeito das agdes a serem realizadas em um periodo,
dificultando no feedback da mensagem, fazendo com
que muitas vezes o resultado ndo sai conforme o
esperado.

De acordo com Gracie (2010), uma comunicacio
interna eficaz no ambiente organizacional depende da
interagdo, envolvimento e comprometimento dos
colaboradores. Além disso, a empresa deve incentivar a
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troca de informacdes confidveis e claras.

Para solucionar tais problemas, seria necessario que
a empresa fizesse uma analise do orgamento para
contratar mais pessoas especializadas, de modo que
consiga dividir determinadas fun¢des e ter um maior
foco em cada subdepartamento. Assim teria informagdes
mais precisas € uma visdo maior sobre cada
“engrenagem” do setor.

Outro ponto que poderia ser implantado, seria um
sistema de gerenciamento de tarefas integrado entre o
setor de E-Commerce e Marketing, de modo que consiga
alinhar os prazos entre algumas agdes que irdo ser
realizadas no site, por exemplo algumas campanhas no
site onde o E-Commerce necessita que o Marketing
envie as fotos editadas para inserir em algumas
promogdes. O aplicativo Trello seria uma opgao a ser
adotada, pois através dele seria possivel ambos os
departamentos acompanhar o andamento das tarefas e
assim evitar atrasos ¢ imprevistos.

Para solucionar alguns problemas de comunicagdo
entre os demais setores da empresa, seria importante
implantar momentos de interagéo entre os colaboradores
de diferentes departamentos, pois assim os funcionarios
conheceriam melhor o perfil comportamental de todos
os individuos, conseguindo assim encontrar melhores
meios de se comunicar dentro do repertério de cada um.

Uma outra proposta para alavancar as vendas, seria
a implantacdo do sistema OmniChannel, um sistema que
integra os franqueados com o E-Commerce podendo
ampliar os canais de venda e maximiza-la dentro de
ambas as partes. Sampaio e Jesus (2016) ressalta que o
OmniChannel se tornou uma ferramenta essencial ndo
somente para oferecer um produto ou servigo, mas
também entregar a melhor experiencia possivel ao
cliente, onde se inicia desde o primeiro contato com o
cliente e segue para as proximas etapas do
relacionamento com o consumidor. Ele integra as lojas
fisicas e virtuais ao comprador, onde acabou se tornando
uma otima oportunidade de potencializar os canais de
venda de uma empresa, fazendo com que o consumidor
ndo veja a diferenga entre 0 mundo on-line e off-line.

Diante as situagdes apresentadas, nota-se que o Setor
de E-Commerce da empresa estudada possui um grande
potencial para o crescimento de suas atividades, onde no
caso ¢ necessario que haja uma certa aten¢do aos
problemas que a empresa enfrenta, de modo que procure
soluciona-los e consiga desenvolver essas estratégias
para potencializar as vendas e obter os resultados
esperados.

5. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo analisar o setor de E-
Commerce de uma empresa de confec¢do localizada na
regido noroeste do Parand. Pode-se concluir que o setor
de E-commerce se apresenta bem estruturado, no
entanto, é formado por um time pequeno, em que poucas

pessoas sdo responsaveis por varias fungdes.

Verificou-se que alguns fatos podem influenciar e
interferir no dinamismo do setor. Um desses fatos esta
relacionado com a falta de especializagdo em uma Unica
tarefa, uma vez que o setor é constituido por poucas
pessoas e essas precisam se envolver com praticamente
todas as areas. Outros fatores que impactam diretamente
na realizagcdo do trabalho estdo relacionados com a
comunicagdo e 0 planejamento estratégico que sao
definidos entre os setores de Marketing.

As limitacBes desta pesquisa incluem a resisténcia
dos membros do time em conversar e detalhar sobre o0s
processos realizados. Esta pesquisa contribui para o
entendimento mais detalhado dos processos do setor de
E-commerce, especificamente na area de confeccéo.
Sugere-se como pesquisa futura um estudo envolvendo
outros setores de E-commerce da mesma area, 0 que
proporcionara uma melhor compreensdo sobre os
processos do setor.

REFERENCIAS

BENETTI, R. Persona e publico-alvo: entenda as principais
diferencas, 2021. Disponivel em:
https://www.organicadigital.com/blog/persona-e-publico-
alvo-principais-diferencas/

Acesso em: out. de 2021

CASTRO, de S. R. L. Fluxo de informacao e producéo de
conteddo na web: estudo do inbound marketing da empresa
E-dialog. Monografia apresentada ao curso de Jornalismo da
Universidade Federal de Juiz de Fora, como requisito parcial
para obtencdo do grau de bacharel. Juiz de Fora, 2016.

COMARU, F. L. Uma andlise sobre o uso do inbound
marketing como estratégia para prospeccao de novos
clientes nas midias sociais. Trabalho de pds-graduacdo em
MBA em Marketing Digital pela Unopar, 2018.

DANDOLINI, S. da. K. A relacéo do marketing de
conteddo com o crescimento da empresa resultados
digitais. Artigo apresentado como requisito parcial para a
conclusdo do curso de Publicidade e Propaganda, da
Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL, 2019.

DANZA. O que é trafego: conheca os 6 tipos de trafego
digital. Danza estratégia e comunicagdo. 20 de jan de 2021.
<url> https://www.danza.com.br/o-que-e-trafego/.

Acesso em: 20 de set. de 2021.

FLORES, R. M. O po6s-vendas como ferramenta para
fidelizacdo de clientes. Dissertagdo apresentada no instituto
superior de gestdo para obtencdo do grau de mestre em
gestdo. Lisboa,2018.

GRACIE, M; K. Comunica¢do Empresarial, uma
ferramenta estratégica. Monografia a universidade candido
mendes como condicédo prévia, para conclusdo do curso de
pos-graduacdo lato sensu, em pedagogia empresarial. Rio de
Janeiro, 2010.

Faculdade FACEC — www.faculdadefacec.edu.br


https://www.organicadigital.com/blog/persona-e-publico-alvo-principais-diferencas/
https://www.organicadigital.com/blog/persona-e-publico-alvo-principais-diferencas/
https://www.danza.com.br/o-que-e-trafego/

GOLDBERG. C. A. Estratégia e Objetivos da Forga de
Vendas, 2007. Disponivel em:

<http://
www.institutomve.com.br/costacurta/artCG03Estrategias_Ob

jetivos.htm
Acesso em: ago. de 2021.

KOTLER, P.; KELLER, K. Administra¢do de Marketing:
A Biblia do Marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice-Hall,
2006.

KOTLER, P. Administragao de Marketing. 10. ed. S&o
Paulo: Prentice Hall Brasil, 2000

MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. Fundamentos de
metodologia cientifica. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2017.

MORESI, D. A. E. O valor do sistema de informac&o de uma
organizagdo. Ciéncia da Informacao, v. 29, n.1, p. 14-24,
jan./abril. 2000.

MULLER, N.V. E-commerce: vendas pela internet.
Trabalho de conclus&o apresentado ao curso de administragdo
de empresas do instituto de ensino superior de Assis.
Fundacéo Educacional do Municipio de Assis — FEMA —
Assis, 2013.

PAULA, de V. V; NOGUEIRA, M. de G. A importancia da
area de gestéo de pessoas para o0 sucesso da organizagéo.
Congresso Nacional de exceléncia em gestao. Setembro.
ISSN1984-9554, 2016.

PECANHA, V. Funil de marketing: entenda o cainho de seu
cliente até a compra 10 fev. 2015. Disponivel
em:<http://br.hubspot.com/blog/funil de Marketing: entenda
0 caminho de seu cliente até a compra (hubspot.com)>.
Acesso em 28 out. 2021.

REZ, R. Marketing de contetido: a moeda do século XXI.
Sao Paulo: DVS, 2016.

PEDROSO, D. C. J. Marketing de contetdo e a criacdo de
buyer personas para uma empresa do ramo varejista.
Projeto Experimental apresentado como Trabalho de
Concluséo do Curso de Comunicacdo Social, habilitacéo
Publicidade e Propaganda, UNIJUI, em dezembro/2018.

SAMPAIO, A. A; JESUS, DE. M. Vendas em uma
experiéncia omnichannel. FABE em revista eletronica.
Bertioga, v. 6, 2016.

SEVERINO, A. J. Metodologia do Trabalho Cientifico.
Sao Paulo: Cortez, 2007.

SILVA, daT. T. T.J. Marketplace: A grande salvagdo das
lojas virtuais. Trabalho apresentado ao Centro Universitario
de Brasilia (UniCEUB/ICPD) como pré-requisito para
obtencdo de Certificado de Conclusao de Curso de P6s-
graduacdo Lato Sensu em Marketing Digital, 2017.

SILVA, da A. F; QUEIROZ, M. E. H. A Importéancia do E-
Commerce para 0 Processo de compras dos clientes da cidade
de Juazeiro do Norte. Revista Multidisciplinar de
Psicologia, v. 13, n. 43, p. 943-966, ISSN: 1981-1179, 2019.

SILVA, C. E; PEDRON, D. C. A utilizacdo do customer
relationship Management Como Estratégia Para Aumentar a
Capacidade De Inovacéo Organizacional. Desenvolve:
Revista de Gestédo do Unilasalle, Canoas, v.6, n.3, p. 09-27.
ISSN 2316-5537, nov 2017.

SOUZA, R. L. Analytics: Fatores Criticos de sucesso em
implementacdes organizacionais. Dissertagdo apresentada a
escola Politécnica da universidade de S&o Paulo para
obtencéo do titulo de Mestre em ciéncias. Séo Paulo, 2017.

FONSECA, da. N. K. Comportamento do consumidor: A
Influéncia do marketing digital no comportamento das
consumidoras do distrito federal. Trabalho de concluséo de
curso apresentado como um dos requisitos do curso de
administracdo de empresas do UniCEUB — Centro
Universitario de Brasilia. Brasilia, 2014.

TRIVINOS, A.N.S. Introducéo & pesquisa em Ciéncias
Sociais: a pesquisa qualitativa em educacéo. Sdo Paulo:
Atlas, 1987.

TURCHI, S. O que é inbound marketing e por que utiliza-
lo? Disponivel em:
http://sandraturchi.com.br/o-que-e-inbound-marketing-e-por-
que-utiliza-lo/ Acesso em: 22 out.2016

YIN, K. R. Case study research: Design and methods. Sage
publications, 2014.

Faculdade FACEC — www.faculdadefacec.edu.br


http://www.institutomvc.com.br/costacurta/artCG03Estrategias_Objetivos.htm
http://www.institutomvc.com.br/costacurta/artCG03Estrategias_Objetivos.htm
https://br.hubspot.com/blog/marketing/funil-de-marketing-entenda-o-caminho-de-seu-cliente-ate-a-compra
https://br.hubspot.com/blog/marketing/funil-de-marketing-entenda-o-caminho-de-seu-cliente-ate-a-compra
http://sandraturchi.com.br/o-que-e-inbound-marketing-e-por-que-utiliza-lo/
http://sandraturchi.com.br/o-que-e-inbound-marketing-e-por-que-utiliza-lo/

