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PROCESSOS ORGANIZACIONAIS E MARKETING DIGITAL NA
PONTENCIALIZACAO DE VENDAS POR E-COMMERCE.

ORGANIZATIONAL PROCESSES AND DIGITAL MARKETING IN THE
POTENTIALIZATION OF SALES BY E-COMMERCE.

PROCESOS ORGANIZATIVOS Y MARKETING DIGITAL EN LA
POTENCIALIZACION DE VENTAS POR E-COMMERCE.

Resumo

Objetivo: Analisar a influéncia das praticas de marketing digital nos processos organizacionais
associados as vendas no e-commerce.

Metodo: Trata-se de pesquisa qualitativa, com carater descritivo, por meio da qual foram
identificados elementos documentais, bibliograficos e empiricos, em uma abordagem
multimétodo, triangulada a partir da perspectiva de conteudo.

Resultados: Evidenciaram-se dados cientificos, institucionais e empiricos, os quais confluiram
e foram legitimados diante do fato de que 0s processos organizacionais sistematizam e ordenam
as préaticas de marketing digital, integrando-as aos demais processos organizacionais, inclusive
0 de vendas.

Conclusdo: O marketing e 0s processos organizacionais atuam de maneira integrada e
imiscuida para otimizagdo dos processos de venda.

Descritores: Marketing; Comércio Eletrénico; Processos Organizacionais.

Abstract

Objective: Analyze the influence of digital marketing practices on organizational processes
associated with e-commerce sales.

Method: This is a qualitative research, with a descriptive character, through which
documentary, bibliographic and empirical elements were identified, in a multi-method
approach, triangulated from the content perspective.

Results: Scientific, institutional and empirical data were evidenced, which converged and were
legitimized due to the fact that organizational processes systematize and order digital marketing
practices, integrating them with other organizational processes, including sales.

Conclusion: Marketing and organizational processes work in an integrated and intrusive way
to optimize sales processes.

Descriptors: Marketing; E-commerce; Organizational Processes.

Resumen

Objetivo: Analizar la influencia de las practicas de marketing digital en los procesos
organizacionales asociados a las ventas de comercio electrénico.

Meétodo: Se trata de una investigacion cualitativa, de caracter descriptivo, a través de la cual se
identificaron elementos documentales, bibliogréaficos y empiricos, en un enfoque multimeétodo,
triangulado desde la perspectiva del contenido.



Resultados: Se evidenciaron datos cientificos, institucionales y empiricos, los cuales
convergieron y se legitimaron debido a que los procesos organizacionales sistematizan y
ordenan las précticas de marketing digital, integrdndolas con otros procesos organizacionales,

incluido el comercial.
Conclusion: Los procesos organizativos y de marketing funcionan de forma integrada e
intrusiva para optimizar los procesos de ventas.

Descriptores: Marketing; Comercio electronico; Procesos organizacionales.



1. INTRODUCAO
1.1 Problematizagdo

O crescimento do setor de e-commerce no Brasil segue em uma tendéncia de
crescimento desde os ultimos anos, conforme evidenciar-se-4 por meio de dados a seguir.
Contudo, apesar de as possibilidades e aparente flexibilidade que este modelo de negdcios
proporciona, ndo se pode olvidar de que se trata de um empreendimento passivel das mesmas
obrigagdes e necessidade de gestdo que um empreendimento fisico.

Neste sentido, em consonancia com a crescente ado¢do do comércio eletrénico como
uma perspectiva de negdcios, o marketing digital no cenario brasileiro apresenta-se como uma
forte tendéncia de investimento, fato endossado pela estatistica apresentada pela Pesquisa
Maturidade do Marketing Digital e Vendas do Brasil, a qual evidencia que 94% das empresas
escolheram o Marketing Digital como estratégia de crescimento (PARANASHOP, 2021). Com
iss0 a existéncia de uma gestao estruturada por meio de processos organizacionais e 0 dominio
dos mecanismos de marketing digital para potencializar as vendas surgem como uma
necessidade para os empreendimentos contemporaneos.

Lancando-se um olhar para a realidade, com a pandemia da Covid-19, esse
crescimento foi acelerado, pois o isolamento social e o fechamento das lojas impactou na
decisdo ou obrigacdo de compra online. No Brasil, de acordo com o Mastercard SpendingPulse,
que é uma forma de rastrear as vendas gerais de varejo, as vendas pelo e-commerce cresceram
75% em maio e a média de crescimento dos Ultimos trés meses (marco, abril e maio) foi de
mais de 48%, acima do registrado no primeiro trimestre: 14%. Ambos os dados sdo na
comparagdo com o mesmo periodo do ano passado de 2019.(MASTERCARD, 2020). Segundo
a Associacao Brasileira de Comércio Eletrdnico em 2020 o Brasil ultrapassou a casa dos 100
bilhdes de reais, o que representa 18% do ano anterior (ABCOMM,2020).

O e-commerce ou comeércio eletrdnico € a atividade que mais cresce no mundo, e pode
ser definido como o ato de comprar e vender produtos ou servigos pela internet, ou seja, € uma
transacdo comercial que ocorre com o auxilio de equipamentos eletrénicos. O e-commerce teve
inicio nos inicio em 1995 nos Estudos Unidos com a empresa Amazon que inicialmente vendia
apenas livros virtuais com o passar do tempo e o crescente sucesso desse novo modelo negécio
outras empresas de varios seguimentos também comecaram a utilizar o e-commerce. Apds 5

anos do seu surgimento o e-commerce chegou no Brasil com uma promessa de revolucionar o
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comércio as empresas pioneiras desse seguimento no pais foram as Lojas Americanas,
Submarino e o grupo Pao de Acucar (CRUZ, 2017).

Entretanto, é importante evidenciar que apesar da recente explosdo, o marketing digital
surgiu enquanto préatica a partir dos anos 90 quando teve a revolucdo industrial e comegou a
aparecer os meios de comercio eletrénico e a partir de entdo que o termo Marketing Digital
comecou a ganhar forca (PINA, 2020). De acordo com Seifrid (2014,s.d, apud, LIMA e
FIGUEIREDO, 2020, p.141),

O marketing 1.0 era voltado somente para o produto, produgdo em escala, mercadorias
com prego baixo e grande nimero de compradores. Inicialmente, 0 marketing era visto
apenas como uma entre varias fun¢@es importantes de apoio a produgéo, ao lado dos
recursos humanos e das finangas. Apds a Revolugdo Industrial, o objetivo das
empresas era produzir em larga escala todos os produtos, sem muita distincdo.

De acordo com Santos (2014,s.d, apud, LIMA e FIGUEIREDO,2020,p.142):

A segunda fase do Marketing, ou Marketing 2.0, surge em meados dos anos 1970 e
1980, em decorréncia da tecnologia da informacéo e advento da internet, e seu foco
esta em satisfazer e reter os consumidores. Nessa fase, a pratica do Marketing ndo se
aplicava tdo facilmente como antes, os consumidores estavam melhor informados
através das propagandas midiaticas, dotados de razdo e emocédo, mais exigentes que
as geraces anteriores.

De acordo com Oliveira (2013, s.d, apud, LIMA e FIGUEIREDO,2020, p.142):

O marketing 3.0 surgiu na Asia em 2005, por meio de um conjunto de fatores como o
crescente acesso a informagdo e a infraestrutura de tecnologia da comunicagao entre
as pessoas de baixa renda, e a preocupagéo da populagdo mundial com o aumento do
consumo e politicas publicas para a erradicacdo da pobreza, trouxe uma revolucao a
ideia de institui¢Bes sociais, instituicbes ambientais e que toquem o espirito humano
dos consumidores suprindo suas necessidades e anseios de justi¢ca social e consumo
ambientalmente correto.

De acordo com Silva (2017, s.d, apud, LIMA e FIGUEIREDO,2020, p.143):

Com a transi¢do para o Marketing 4.0, € necessario dar uma importancia cada vez
maior a centralidade do humano para conseguir atrair o consumidor na era digital. As
marcas devem revelar seu lado humano para criar conexdes humano-humano com 0s
consumidores. E preciso entender que ndo se tem mais controle sobre as informagdes,
o0s consumidores sentem-se mais a vontade e abertos para dizerem o que pensam e as
plataformas digitais impulsionam essa liberdade de expresséo.

E possivel evidenciar ainda que o marketing 1.0 evoluiu intensamente desde sua
conceituacdo e atualmente, no ambito empirico dos negdcios, fala-se, inclusive em um
marketing 5.0, onde a tecnologia de alto padrdo como internet das coisas, big data e afins, séo
engendradas nos modelos de negdcios mais modernos, isso em perspectiva internacional. Estes
elementos evidenciam a importancia e a contribuicdo do marketing para a conducdo dos

negocios tanto fisicos, quanto digitais.
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Estes argumentes acima apresentados evidenciam que investir em marketing digital
para 0 e-commerce € de extrema importancia, pois o marketing digital faz a ponte entre os
consumidores e as empresas. O marketing digital pode ser entendido como a materializagéo das
estratégias pensadas exclusivamente para a internet e os dispositivos moveis e eletrdnicos
(PINA,2020).

Neste sentido, diante do escopo do marketing digital, para superar alguns desafios do e-
commerce como conseguir aumentar o nimero de visitantes, aumentar a taxa de converséo,
fidelizar clientes e atingir os mais variados objetivos € preciso utilizar algumas ferramentas do
marketing digital como estabelecer os 4Cs em vez dos 4Ps.Segundo Amaral(2000, p. 53)”ele
recomenda o uso de Cliente, em lugar de Produto; Custo possivel para um cliente, em
substituicdo ao Preco, Conveniéncia no lugar do Ponto de Distribuicdo e Comunicacéo,
substituindo a Promogao’’.

Os processos organizacionais sdo um dos aspectos mais falados, estudados e utilizado
dentro de uma empresa, principalmente e hoje em dia onde busca-se sempre otimizar as tarefas
da empresa, entretanto o conceito de processos ndo é tdo atual assim ela tem suas raizes na
tradicdo da “Escola Classica da Administragdo”. Do ponto de vista didatico, costuma se dividir
a Escola Cléssica da Administragdo em dois pilares: a “Administragdo Cientifica” abordado e
defendido por Frederick Taylor, e “Teoria Classica da Administragdo” comandado por Henry
Fayol. Na Administracdo Cientifica, a énfase estava colocada na tarefa que cada operario
realizava (foco operacional), ja na Teoria Classica da Administracdo, a énfase era posta na
estrutura da organizacdo (foco estrutural). De uma forma abrangente, mas realista, ha quem
diga que processos sdao 0s instrumentos da implementacdo das estratégias da empresa, isto &,
das acOes que a empresa precisa tomar para aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas
identificadas no ambiente de negdcios. Ou seja, podemos dizer que 0S processos movem as
empresas pois a partir deles tudo é produzido em todos os ambitos organizacionais
(PAMPONET, 2009).

Os processos de gerenciamento envolvem planejamento, fixacdo de metas,
monitoramento, tomada de decis6es e comunicac¢do com relagdo aos processos ativos
operacionais chave de uma empresa. Tais atividades ndo sdo, em muitos casos,
desempenhadas servico de clientes especificos. Os processos ainda podem ser
classificados quanto sua hierarquia. (REIS; BLATTMAN, 2004, P.08).

Ao longo dos conhecimentos auferidos no curso de administragdo, as autoras do
presente trabalho partem da premissa que a composi¢do e tamanho do processo, dependera das
necessidades do analista e da organizag&o.
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Neste sentido, a hierarquia do processo ¢ “a forma de classificar os processos de acordo
com o seu grau de abrangéncia na organizagdo”. As autoras sintetizam a hierarquia desta
maneira: Os macroprocessos envolvem a organizagdo como um todo, envolvendo varias
atividades da organizacdo que tem um impacto muito grande nas operacdes nas demais funcdes.
Dependendo da complexidade € divido em subprocessos que é as divisdes do macroprocesso
de forma organizada, com isso, 0s subprocessos recebem entradas e geram saidas. Os
subprocessos é composto por diversas atividades (PAMPONET.2009 ).

Os processos utilizam os recursos da organizacao para oferecer resultados objetivos aos
seus clientes (Harrington, 1991). Mais formalmente, um processo € um grupo de atividades
realizadas numa sequéncia I6gica com o objetivo de produzir um bem ou um servico que tem
valor para um grupo especifico de clientes .

Com o0 uso cada vez maior do e-commerce muitas pessoas viram nesse meio uma
forma de ganhar dinheiro, porém, com o advento recente das inimeras técnicas surgidas no
mercado digital, as quais se atualizam diuturnamente, haja visto o grande volume de materiais
disponiveis na internet, muitas pessoas acabam por nao saber como interagir com o meio digital
de forma eficiente e acabam perdendo todo o dinheiro investido. Diante de tal premissa,
identificou-se a necessidade de verificar a real relagcdo entre processos organizacionais e
marketing digital, tendo em vista que ambos possam potencializar as vendas no comércio
eletronico e garantir a sustentabilidade dos negécios.

Diante da realidade explicitada, considerando-se que 0 e-commerce consiste na propria
atividade de comercializacdo por meio meios digitais e que o marketing digital consiste em um
conjunto de técnicas que tem como objetivo utilizar de instrumentos da internet para aprimorar
as relagcbes com o consumidor em plataformas de pesquisa, surge a seguinte questao norteadora
do presente trabalho: de que forma o marketing digital influencia nos processos de vendas

Nno e-commerce?

1.2 Objetivos

Objetivo Geral: Analisar a influéncia das praticas de marketing digital nos processos
organizacionais associados as vendas no e-commerce.

Objetivos Especificos:

e Descrever as atuais ferramentas de marketing digital utilizados nas principais

plataformas de e-commerce brasileiras.
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e Analisar os principais processos organizacionais disponiveis no mercado brasileiro para

0 gerenciamento das vendas no e-commerce.

e Discutir como 0s processos organizacionais e o marketing digital influenciam na

potencializacdo das vendas.

1.3 Justificativa

Com o uso cada vez maior do e-commerce € evidente e recorrente nas principais midias
eletrbnicas que muitas pessoas perceberam nesse meio uma maneira mais simples, barata e
répida pra se conseguir dinheiro, afinal ndo é somente postar o produto nas midias sociais e
vender? O problema esta principalmente nesta questdo porque as pessoas motivadas pelas
propagandas da facilidade desse tipo mercado, e com isso acabam acreditando em promessas
de dinheiro fécil seguindo conselhos que nem sempre sdo o suficiente para conseguir se manter
no mercado.

Um erro bem comum que se nota é o investimento apenas no marketing digital ,ndo
estamos dizendo que ndo se deve investir pelo contrario o marketing digital é essencial para
divulgacdo e crescimento da organizacdao ,porém ele ndo deve ser o investimento Gnico e
principal, pois se vocé ndo souber gerir todas as etapas do seu negdcio muito pouco vai valer
todo o investimento em marketing.

Desse modo o presente trabalho apresenta relevancia tedrica e empirica ao mostrar que
0 processo organizacional engloba técnicas, as quais, agindo em conjunto com o marketing
digital o e-commerce terd uma alavancagem de vendas de forma eficiente e eficaz. De acordo
com Nielsen (2015, s.d, apud, GOMES e REIS,2016,p.56), “a vantagem em fazer Marketing
Digital, é obviamente pelo grande nimero de pessoas que podem ser alcancgadas, se trabalhado
de maneira correta tanto em sites, como em redes sociais”.

Ainda com base nos mesmos autores, no Brasil, 0 nimero de smartphones que estdo
sendo usados ja passam dos 76,1 milhdes desde o terceiro trimestre de 2015”. Algumas das
ferramentas mais usada sdo os sites e as redes sociais como o Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram (GOMES, REIS, 2016). Entretanto, cabe salientar que marketing digital ndo se
resume as midias sociais digitais, conforme evidenciar-se-4 ao longo do trabalho.

O conhecimento dos processos e suas caracteristicas sdo importantes, principalmente,

para identificar as areas com oportunidade de melhoria, fornecer o conjunto de dados para a
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tomada de decis&o, fornecer a base para definir metas de aperfeigoamento e avaliar e gerenciar
rotinas e resultados. Os processos ndo criam apenas as eficiéncias de hoje mas também
garantem o futuro por meio de habilidades que se aplicam aos novos produtos. A rapida
inovacdo dos processos pode resultar em capacitacbes organizacionais melhoradas
(KANTER,1997) .

1.4 Hipdtese

Por se tratar de um trabalho qualitativo, utiliza-se a notacdo de tese, ou premissa, a
qual foi qualificada pela ideia de que, a utilizacdo de técnicas de processos organizacionais tem
o0 potencial de potencializar as vendas de um e-commerce, por meio da otimizacdo de
informagdes, identificacdo e criagdo de melhorias internas, monitoramento e avaliagdo do
desempenho, comprometimento em atender as necessidades dos clientes. Junto com as
estratégias do marketing digital como o marketing de busca, display, relacionamento e contetdo
irdo alavancar as redes sociais e 0s sites.

Dessa forma, a tese que pretende-se defender por meio do presente trabalho é a de que
o marketing digital, quando compreendido de maneira ampla, leva as organiza¢es que 0
promovem construirem uma sequéncia de agdes estruturadas e em diferentes frentes, de modo

a demandar processos, 0s quais irdo auxiliar na efetividade das vendas online.

2. METODO

A partir dos procedimentos propostos a seguir, sdo esclarecidos os caminhos

escolhidos pelas autoras para o levantamento e manipulacdo dos dados.

2.1 Caracterizagdo da pesquisa

Trata-se de um estudo com abordagem qualitativa, com carater descritivo. Para
operacionalizacdo do estudo, optou-se pelo uso dos procedimentos de pesquisa de revisao
bibliogréfica, pesquisa de internet e pesquisa documental. Na pesquisa qualitativa diferente da
pesquisa quantitativa ndo tem o seu foco em enumerar ou medir. A pesquisa qualitativa busca
dados descritivos amplos, focando na compreensdo e na explicacdo e, a partir, dai tira suas
proprias conclusées (NEVES,1996).
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A pesquisa de revisdo bibliogréfica é uma revisdo de determinado assunto ja existente
que ird servir de inspiracdo, ou seja, ira melhorar uma ideia inicial que consideramos importante
para o estudo. A selecdo das obras de estudos a serem tradas ira acontecer de forma que as obras
mais importantes a serem abordadas sejam reduzidas para o objetivo da pesquisa ser eficiente
e eficaz (BARROS,2009). A pesquisa documental tem como objetivo fazer um levantamento
de documentos como base para a anélise e implementacdo (FONTELLES, SIMOES, FARIAS,
FONTELLES).

2.4 Procedimentos de Coleta e Analise dos Dados

Para coleta dos dados, além de uma revisdo sistematica a respeito da producdo mais
recente sobre o tema de modo compreender o estado da arte acerca do assunto, seréo
pesquisados dados secundarios por meio de portais inerentes ao tema como a Associacdo
Brasileira de E-Commerce (ABCOMM) e dossiés de comércio eletrénico e marketing digital,
que ofertem dados publicos.

Para a anélise dos dados, primeiramente sera feita a categorizacdo de constructos
associados ao tema, por meio das leituras constantes na revisdo sistematica. Apos, todos 0s
dados serdo analisados por meio dos protocolos do método da analise de contetido categorial,
proposto por Bardin (2011), de modo a sistematizar e compreender as informacdes encontradas
na pesquisa documental.

Ademais, de modo a explicitar os métodos empregados para o desenvolvimento do
trabalho, estdo apresentados no quadro a seguir, 0s procedimentos para coleta e analise usados
para alcance de cada um dos objetivos propostos.

Quadro 1 — Procedimentos de coleta e analise

Descrever as atuais ferramentas
de marketing digital utilizados
nas principais plataformas de e-
commerce brasileiras.

Analisar os principais processos
organizacionais disponiveis no
mercado  brasileiro para o
gerenciamento das vendas no e-
commerce.

Utilizacdo dos protocolos de pesquisa bibliogréafica, que de acordo com
Stumpf, (2009. p.54) consistem em um “conjunto de procedimentos
para identificar, selecionar, localizar e obter a bibliografia especializada
ja publicada sobre o tema. Além disso, obter-se-do dados secundarios
de portais inerentes ao tema como a Associacdo Brasileira de E-
Commerce (ABCOMM). Os dados, em compara¢do com os dados
secundarios propostos por Yamaoka (2009), descritos a seguir foram
utilizados para a construgdo de um conhecimento consonante com as
demandas dos novos tempos, de modo a atender aos objetivos
propostos.

Discutir como 0S processos
organizacionais e o0 marketing
digital influenciam na
potencializacdo das vendas.

Utilizacdo de fontes especiais, método proposto por Yamaoka (2009),
a partir da busca de noticias, por meio da consideragdo dos principais
mecanismos de busca presentes na World Wide Web, contrastando a
realidade empirica com os procedimentos cientificos propostos.

Fonte: elaborado pelos autores com base nas referéncias analisadas.
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Desta forma, a partir do protocolo evidenciado acima, ilustra-se a construgdo do
conhecimento presente no presente trabalho, a partir da dimenséo da realidade vivida pelo
marketing digital. Tendo em vista, que, haja vista a intensa mutacdo do mercado e das préaticas
apregoadas e promovidas no mercado atual, inicialmente procurou-se evidenciar por meio de
pesquisa bibliogréafica o que havia de mais cientifico recentemente publicado em rela¢do ao
tema. A execucgdo da pesquisa bibliogréafica estruturou-se da seguinte forma: as pesquisadoras
definiram previamente os termos de busca, a partir dos elementos centrais do trabalho, sendo
eles processos organizacionais e marketing digital em correlacéo.

Utilizaram-se as plaformas académicas de maior utilizagdo no ambito académico,
sendo elas: Google Académico, Scielo e Spell.

Apds, contrastaram-se 0s dados com a realidade evidenciada por meio da imprensa
leiga, isto &, por meio de dados da Web, os quais foram condicionados a elaboracdo de uma
nuvem de palavras. Por fim, os dados foram contrastados com a realidade documentada nos
o0rgdos oficiais responsaveis pelo setor, como por exemplo a ABCOMM, conforme evidencia o

modelo a seguir.

Figura 1 — Triangulagdo dos dados utilizados na pesquisa

Triangulacéo
de dados

Fonte: Dados da pesquisa.

De posse de tais informagdes, foi proposto um modelo analitico, com categorizagdo
apos a coleta de dados, conforme modelo proposto por Bardin (2011) para sistematizacgéo,
organizacdo e compreensao dos dados, propondo-se uma estrutura analitica proposta pelas

autoras.



17

3. RESULTADOS

3.1. A relacéo entre os processos organizacionais e 0 marketing digital: o estado da arte

De modo a caracterizar conceitualmente a manifestagdo dos processos organizacionais
no contexto do marketing digital, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica, utilizando-se o
protocolos propostos por Stumpf (2009), onde, mapearam-se 0s principais buscadores
cientificos relacionados ao campo da gestdo empresarial, sendo eles 0 Google Académico, O
Spell e o Scielo, utilizando como combinagdes de termos de busca:

Marketing digital; ou; processos organizacionais; ou processo de vendas; ou
ecommerce; ou processos de vendas no ecommerce. Além disso, empregaram-se ainda as
seguintes combinagdes: Marketing digital; e processos de vendas. Marketing digital; e
ecommerce; e processo de vendas. Marketing digital; e ecommerce; e processos de vendas.
Marketing digital; e ecommerce; e processos organizacionais. Marketing digital; e e-
commerce; e processo de vendas.

Ademais, tendo em vista as transformacgdes oriundas do mercado digital e as
peculiaridades, bem como o escopo do estudo aplicado ao contexto brasileiro, limitaram-se as
buscas aos dois Gltimos anos, tendo em vista as transformagdes contextuais impostas ao cenério
do comércio eletrénico, bem como limitaram-se as buscas ao contexto brasileiro, de modo que
foram encontrados os seguintes trabalhos descritos no quadro seguinte.

A partir dos dados auferidos, foi possivel evidenciar, dentro das limitacOes
metodoldgicas propostas, a necessidade de apreensdo dos dados em contraposi¢cdo com a

realidade institucional e empirica, conforme modelo proposto a seguir:



Quadro 2 — Pesquisa bibliogréafica

METODO
BIBLIOGRAFICO

PROCESSOS EM

identificar os problemas nos processos; 3) propor melhorias e um novo
fluxo para os processos; 4) fornecer uma visao holistica dos processos
reformulados. Para conseguir atingir estes objetivos, foi realizada uma
entrevista com o gestor da empresa para saber sua visao sobre os
processos da empresa e 0s problemas mais graves. Foi feito também
um acompanhamento das operagdes da empresa para obter maiores
detalhes quanto a execucéao dos processos analisados. Apos a
identificacdo dos principais processos e problemas, 0s processos foram
mapeados com o proposito de identificar rupturas e gargalos em seus
fluxos e outros problemas nédo explicitados pelo gestor. Com os dados
dos processos e dos problemas, foram identificadas as informacoes
relevantes aos processos e elencados alguns indicadores de
desempenho aplicaveis aos processos. Em seguida, foram propostas
uma série de melhorias pertinentes, e cada processo mapeado teve seu
fluxo reformulado incorporando as melhorias propostas. O préximo
passo foi 0 mapeamento de todos os processos analisados em um Gnico
diagrama a fim de mostrar como interagem e transitam entre si,
atingindo o prop6sito do quarto objetivo especifico do estudo. Por fim,
foram propostas também uma série de melhorias para a infraestrutura
de TI da empresa, cuja situagdo durante o periodo de analise da mesma
era bastante precéria, para que pudesse comportar a ado¢éo da proposta
elaborada, caso a empresa venha a efetivamente decidir implementéla

N |Artigo Autores Base RESUMO Revista Achados
ESTUDO DE Esse artigo mostra como o covid-19 afetou
OTIMIZACAOQ DE |[Jéssica Mitiko A pandemia do Covid-19 trouxe uma crise econdmica a diversos diversas empresas, e nesse novo constesto as
PROCESSOS, COM [ Mizukawa GOOGIE setores, sendo necessario algumas mudangas no modelo de negécio CENTRO empresas tiveram que mudar suas estrategias e
AUXILIO DE Jodo Victor ACADEMICO |dessas organizagoes. Este artigo tem como objetivo o estudo da UNIVERSITARIO otimizar seus processos com tecnologia assim
FERRAMENTAS | Galvdo Romero otimizagao de processos, utilizando ferramentas tecnologicas e ANTONIO ganhando com as redugoes de custos e
TECNOLOGICAS E | Thiago Farina inovadoras, buscando aplica-las neste cenario. Ao final, estudou-se EUFRASIO DE conseguindo aumentar o faturamento da
INOVADORAS NO |Lima diversos cases de sucesso, onde a otimizacéo de processos foi aplicada | TOLEDO DE empresa e atender melhor os seus clientes. Com
CENARIO obtendo-se éxito na sua execugao, sendo possivel mostrar que estas PRESIDENTE 0s processos as etapas ficam mais eficientes e
ECONOMICO DA ferramentas foram eficazes no combate a crises anteriores. PRUDENTE com isso a estrutura da empresa fica organizada,
PANDEMIA DO tendo um melhoramento na parte interna e
COVID-19 estimulando melhorias e um clima
organizacional melhor.

Este trabalho tratase de uma proposta de gestdo por processos em uma Esse artigo aponta que para uma gestdo de
PROPOSTA PARA | Gustavo Pereira microempresa do ramo de serralheria de aluminio de Sao José. Para a INSTITUTO processos ser eficiente essa gestdo precisa
IMPLEMENTACAO| Borges GOOGLE realizagdo deste estudo de caso, foram elencados os seguintes objetivos| FEDERAL SANTA mapear 0s principais processos da empresa;
DA GESTAO POR ACADEMICO |especificos: 1) mapear os principais processos da empresa; 2) CATARINA identificar os problemas;propor melhorias e um

novo fluxo para os processos e fornecer uma
visdo holisticas dos processos reformulados. Um
processo super importante é o Mapeamento de
Processos, pois com ele veremos todas as etapas,
fluxos e objtivos, deixam a visdo mais clara para
possiveis erros que estejam acontecendo. Dessa
forma somente com um mapeamento de todos o0s|
processos a serem realizados é possivel atingir
um alto grau de eficienia operacional. Assim,
podera obter grandes vantagens como economia
de recursos e alinhamento das operagoes com a
visdo e os objetivos da empresa.
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no momento em que achar propicio. O estudo termina concluindo que
ainda que a maioria das tarefas e processos consigam se beneficiar das
vantagens da abordagem sistémica da administragdo, em alguns casos a
utilizacdo de um especialista e a diviséo verticalizada de cargos e
responsabilidades se faz necessario devido a natureza critica de alguns
dos processos estudados.

IMPANTACAO DO
ECOMMERCE EM

UMA EMPRESA
DE
IMPLEMENTOS
AGRICOLAS

Jaqueline Silveira
Barone

Luana Crotti
Bonfante

Michele Domingos
Schneider

GOOGLE
ACADEMICO

Segundo o manual de OSLO (OCDE, 2005) a inovagdo seria
implementar o produto ou servico, sendo assim, melhorar um processo
ou o produto atual ou criar um novo. Para Fagundes (2009), o termo e-
commerce vem do termo “‘comércio eletronico” onde toda negociagdo é
feita através da internet, esse comércio eletronico é que mais cresce no
mundo, pois as empresas mais jovens e novas ja se ingressaram nas
vendas online. Por ser método mais facil de compra, as empresas
andam buscando inovagdes para agradar seus clientes. As lojas virtuais
estéo trazendo uma grande mudanca no modo de compra, pois o cliente
compra e paga diretamente pelo site. Devido a essas mudancas, muitas
empresas estdo optando pela venda online, onde os produtos ficam
disponiveis 24 horas por dia, podendo ser acessado pelo mundo inteiro.
Segundo Nakamura (2001, p. 31), “Comeércio eletronico ¢ toda
atividade de compra e venda realizada com o auxilio de recursos
eletronicos”. E-commerce é considerada qualquer transagdo comercial
feita através da internet, de acordo com os objetivos da empresa
(ALBERTIN, 1999). Esse tipo de mercado online teve inicio nos anos
2000, se tornando uma ferramenta para gestores que necessitavam de
inovacéo e que procuravam maiores resultados para sua organizagao.
Porém estes mesmos gestores ndo entendiam a finalidade dessa
ferramenta e acreditavam que fosse apenas uma coisa passageira. Mas
com o passar dos anos foi notdrio a expansédo desse mercado online,
representado pela compra e vendas de produtos por essa ferramenta
(BRITO; GIOVANINI, 2012). O presente estudo objetiva verificar a
possibilidade de implantagdo do Ecommerce por uma empresa do ramo
de implementos agricolas, localizada no sul de Santa Catarina. Com
isso, este trabalho esta organizado em trés tpicos e concluséo. O
primeira se trata da introducdo; o segundo sobre a fundamentagao
tedrica que abrange a inovagao, e-commerce, etapas para implantacdo
de um e-commerce; 0 terceiro abrange os procedimentos
metodoldgicos; o quarto é a pesquisa realizada numa empresa para
implantacdo do e-commerce.

111 Congresso Sul
Catarinense de
Administragio e
Comercio Exterior

Nesse artigo mostra o e-commerce como uma
grande inovacéo, ele se trata da venda ou
compra de produtos ou servicos por meio de
dispositivos eletronicos. Esse meio abrange de
forma globalizada os clientes, pois qualquer
pessoa pode acessar de qualquer lugar do
mundo.

As implementacdo do e-commerce é super
importante e para ter sucesso tem que ter cautela
em relacdo a estrutura da plataforma, a analise
das estrategias mercadolicas, logistica utilizada
pela concorrencia e as relacoes com os clientes,
fornecedores e vendedores.As etapas do e-
commerce sdo: Implementacéo do e-commerce;
Analise da concorrencia; Planejamento de
logistica; Atendimento e P6s Venda.
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A transformacéo
digital e a sua relacéo
com a reestruturacéo
dos processos de
negécio no
SEBRAE/RN

Luis Felipe dos
Santos Silva

GOOGLE
ACADEMICO

Ao analisar o contexto atual dos negécios, verifica-se que o desafio da
transformacdo digital bate a porta das empresas, e dos mais variados
segmentos. N&o se trata somente da adogao de tecnologias
incrementais, mas sim, de um alicerce baseado em processos, pessoas e
cultura organizacional que contemplem o novo mundo que ja é digital.
Enfrentar as limitagGes e dificuldades no processo de mudanca precisa
estar no cerne das estratégias que objetivam a transi¢do de um modelo
convencional para um digital. O presente trabalho trata exatamente da
importancia de se investir em pessoas e na reestruturagao de processos,
com foco em torna-los mais ageis, inovadores, colaborativos,
estratégicos e digitais. Redesenhar os processos aderindo a melhores
praticas e novos conceitos é fundamental para a vitalidade e
longevidade de qualquer empresa. Para isto, na execucao desta
pesquisa foram efetuadas pesquisas bibliograficas para estabelecer os
principais conceitos envolvidos. Os dados foram coletados por meio de
entrevistas e observacao que forneceu informacdes suficientes para
codificagdo, andlise e comprovacdo da teoria, que prevé a relagéo entre
transformacé&o digital e reestruturacéo de processos de negdcio. O
principal impacto para as empresas € a dificuldade de ter
previsibilidade nos planejamentos, afinal, o mundo é incerto, volatil,
complexo e ambiguo. Porém, ser digital é justamente compreender que
as respostas dadas hoje ao mercado podem néo ser suficientes para as
demandas de amanha. Por isso, adaptar-se para a atual conjuntura do
mercado digital é vital para que 0 DNA da empresa seja renovado, e
consiga responder a altura a cada demanda que os clientes e o mercado
apresentar.

Universidade Federal
do Rio Grande do
Norte

Esse artigo resalta que ao passar do tempo as
inovacgoes precisam surgir para obter
longividade para as empressas.O meio digital foi
e é uma grande inovacéo e para dar segmento 0s
processos precisam ser reestruturados, tornando
mais ageis, inovadores, colaborativos,
estrategicos e digitais, assim, podendo responder
a volatividade do mercado de maneira mais
eficiente.

O meio digital é de extrema competitividade e
para se sobresair sobre os concorrentes é
necessario maior velocidade de resposta as
demandas dos stakeholderes; maior eficiencia
dos processos internos, sobretudo simplificando-
0s; crescente conhecimento sobre o mercado de
atuacdo e maior capacidade de inovar.

DISTRIBUICAO DE
PRODUTOSNO E-

COMMERCE

Pedro Campos de
Paula

Paulo Roberto V.
De Almeida

GOOGLE
ACADEMICO

O presente artigo teve como objetivo geral o estudo sobre a
investigacéo de estratégias para auxiliarem profissionais e pequenos
empreendedores na implementacdo de um processo logistico de
distribuicdo de mercadorias no comércio eletronico, avaliando o
planejamento da organizagao e seu processo de pedidos de venda. Nos
objetivos especificos foi levantado: analise de dados do crescimento

do e-commerce no Brasil; investigacdo para conhecer melhor o
mercado virtual e as necessidades de uma organizacéo; e, conhecer as
formas de fretes que melhor se adaptam a uma organizacéo. A pesquisa
abordou principalmente a atuacdo do e-commerce no Brasil e as
organizacdes que o compdem. Os dados foram coletados através de
pesquisas bibliogréaficas como o Ebit, Associacdo Brasileira de
Comércio Eletronico e de artigos e sites relacionados ao e-commerce, e
analisados de forma qualitativa apontando problemas e descobrindo
solucdes a serem inclusas nas rotinas das organizacoes.

UNIEVANGELICA

Nesse artigo aborda que o e-commerce no Brasil
vem crescendo nos ultimos anos e para se inserir,
nesse meio é necessario um planejamento
logistico, pois a demanda e as exigencias dos
consumidores em relagdo ao prazo de entrega
faz com que se alinhe uma forma de
distribuico, frete e custos. Um bom
planejamento logistico antes de iniciarem as
vendas influencia diretamente na qualidade do
produto e na satisfacdo do cliente.
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O COMERCIO Lucas Silva Mares O comércio eletrénico é um modo de comércio que realiza suas Nesse artigo é retratado que os consumidores de
ELETRONICO NO [Marcus Felipe]| GOOGLE transagBes através de plataformas e dispositivos eletronicos. Surgiu em| CONTEMPORANEA [Rodon do Para preferem comprar pelas lojas
BRASIL: UM Frota Gama|ACADEMICO  |meados da década de 1990 nos Estados Unidos, com Amazon.com como virtuais pois sempre acham pregos mais baratos,
SINOPTICO Gustavo André de a primeira loja online. Com a globalizagdo e os avangos tecnoldgicos, mais variedades e acomodidage. O que faz
RELATO, O IAradjo Santos 0 e-commerce consolidou-se no mercado global, revolucionando al surgir essa influencia é a propaganda em redes
PERFIL DOS forma como compramos e vendemos mercadorias em diferentes tipos de sociais e o fato da internet esta sempre
CONSUMIDORES transacOes. No Brasil, ao longo dos anos tem mostrado crescimento disponivel. Algumas desvantagens foram
DE RONDON DO continuo no faturamento e a adesdo de novos consumidores. apontadas pelos rondonenses que é a seguranca,
PARA pois muitos tem medo de n&o receber o produto,
fraude no pagamento e ter dados pessoais
vazados.
Andressa O crescimento exponencial nos canais digitais deu origem a importancial Nesse artigo foi retratado como as
INTENCAO DE Bortolozo GOOGLE do marketing digital. Mas o marketing digital néo é apenas sobre o canal,| FACULDADE caracteristicas pessoais e 0 marketing digital
COMPRA DO Naiara Freitas da |ACADEMICO [ o mecanismo pelo qual as pessoas estdo criando e compartilnando| LASALLE influenciam na intencéo de compra do
CONSUMIDOR Silva lexperiéncias, envolvendo ndo s6 uns com 0s outros, mas com as empresas consumidor virtual. O marketing digital é visto
VIRTUAL: A Claudia Jacometo que fazem negdcios. A motivagdo desta pesquisa deu-se pela velocidade como uma ferramenta que exerce grande
Influéncia Das Durante com que o ecommerce brasileiro vem crescendo e gerando influencia sobre uma possivel intengéo de
lcompetitividade. Assim, o objetivo geral foi identificar o que mais comprar algo, mas € atravez das caracteristicas
influencia a inten¢do de uma compra virtual, o0 marketing digital ou as pessoais que vai determinar se a compra sera
caracteristicas pessoais do consumidor. Como objetivos especificos realizada ou ndo. O risco influencia diretamente
buscou-se: a) identificar as caracteristicas pessoais dos consumidores| na compra do consumidor, pois o consumidor
virtuais; b) analisar quais as caracteristicas pessoais que mais influenciam quer se sentir seguro em todo processo no site,
a compra virtual; ) identificar as raz0es pelas quais as pessoas compram portanto ter um site de compra virtual seguro e
pela internet; d) apontar a influéncia do marketing digital perante o com boa reputagéo é suficiente para atrair e
lconsumidor. Para compreender tal aspecto realizou-se um estudo de caso manter novos consumidores.
lcom 119 (cento e dezenove) adeptos as compras virtuais. A abordagem
foi indutiva, pesquisa qualitativa e descritiva e utilizou-se de|
questionario. Os principais resultados apontam que as razdes pelas quais|
0s consumidores compram virtualmente diz respeito aos pregos
acessiveis, promocgoes, disponibilidade de analise das informagoes €
lvasta gama de produtos. Considera-se que a caracteristica percepcéo de|
risco exerce um alto grau de influéncia sobre o consumidor, tornando-se
o fator principal de influéncia sobre uma compra virtual.
Com o atual ambiente competitivo, as organizacdes cada vez mais Nesse artigo a pesquisa foi realizada para
Automacéo e Erik Kenes Silva |GOOGLE buscam alternativas para se diferenciar, através da otimizagdo de seus| UNIVERSIDADE automatizar e otimizar o processo de expedigao
otimizagéo de Coimbra ACADEMICO |processos, com o intuito de corresponder as exigéncias do mercado.| FEDERAL RURAL de mercadorias de uma loja de e-commerce na

processos: um estudo
de caso em uma

empresa de e-
commerce na cidade
de Mossor6-RN

/Assim, a gestdo de processos e a automagao tendem a ser uma ferramenta] DO SEMI-ARIDO

essencial no ambiente organizacional, pois possibilitam apresentar
melhorias significativas nos processos. Nesse contexto, a presente|
pesquisa se propds a automatizar e otimizar o processo de expedicao de
mercadorias de uma loja e-commerce no seguimento de decoragéo,
localizada na cidade de Mossor6-RN, e especificamente: mapear o
processo de expedicdo de mercadoria; identificar fatores prejudiciais ¢
limitantes; eliminar ou reduzir fatores limitantes através da automacéo,
lcom o objetivo de diminuir o tempo total do processo. A pesquisa €
considerada aplicada, quali-quantitativa, exploratoria e como estudo dej

cidade de Mossoro — RN. Hoje o e-commerce se
tornou um amibiente extremamente competitivo
e para se obter vantagem competitiva é
necessario automatizar e otimizar seus
processos. Com isso, é realizado o mapeamento
dos processos visando desde os objetivos a
identificar as melhorias que 0s processos
necessitam; calculo da cotacéo do frete; calculo
do frete para a transportadora; prazos de entrega;
criterios de decisdo; automocdao de partes dos
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caso. Foi realizada uma entrevista semiestruturada com o objetivo de
lentender a respeito do processo de expedi¢do e identificar aspectos|
pontuais que necessitavam de melhorias, visto que, devido ao grande
laumento no volume de vendas atrasos estavam sendo gerados. Para obter]
uma visdo geral do processo, foi realizado 0 mapeamento de processo.
[Como resultados, foram identificados os pontos limitantes do processo €|
lem sequéncia foi realizada a automagdo em parte deste, reduzindo o
tempo do processo de 198 minutos para 13 minutos, maximizando a
capacidade de expedicao e diminuindo atrasos na logistica de entrega da|
loja.

processos e mapeamento do processo
otimizado.Esse processo tras resultados de
reducoes de tempo consideravel, identifica
fatores prejudiciais e limitantes.

Qual o contributo das
métricas de
marketing digital na
performance de um
negdcio de e-
commerce?

Elsa Marisa Breda
Ferreira

GOOGLE
ACADEMICO

O comércio eletrdnico tem cada vez maior impacto na economia mundial
e representa 11,3% do total de compras na Unido Europeia (ACEPI,
2018). Apesar do receio dos utilizadores de efetuar compras online, este
modelo de negécio veio facilitar o processo de transagdo de bens €|
servicos e permite que as empresas cheguem a um publico mais|
abrangente. A definigdo de uma estratégia de marketing digital permite
as empresas identificar o segmento de mercado e o plblico-alvo a que se
dirigem, definindo o seu posicionamento para dar resposta as|
necessidades dos potenciais clientes. Este estudo tem como objetivo
analisar qual o contributo das métricas de marketing digital no
desempenho de um negécio de e-commerce, analisando de que forma os|
resultados alcangados nas diferentes ferramentas digitais utilizadas,
podem contribuir para a otimizagdo da estratégia de marketing digital
com vista para a captacdo de novos clientes. O estudo tem como base 0}
dados analiticos do projeto Components4Automation, loja online de
material elétrico em Portugal, para a obtencéao de conclusdes. No decorrer,
do trabalho, foi aplicado um estudo qualitativo, ndo experimental
descritivo, que visou a identificacdo das dimensdes e métricas, registo e
analise dos resultados da loja online Components4Automation. A analise
dos dados permitiu observar através de que canais digitais os clientes
chegaram até a loja online e qual o impacto das acdes de marketing digital
nos resultados da organizacgdo. As conclusdes deste estudo mostram que
as métricas de marketing digital desempenham um papel importante
lcomo indicadores de performance de um negdcio de e-commerce.

UNIVERSIDADE
EUROPEIA

Nesse artigo demonstra o quanto uma estrategia
de marketing digital é importante para
identificar o seu segmento de mercado e 0 seu
publico-alvo, assim conseguindo atender de
forma eficiente seus consumidores. As metricas
de marketing digital evidencia o quanto tem
contribuido ao e-commerce parar a captagéo de
novos clientes. Essa avaliagdo é feita atraves das
interagoes dos visitantes do site atraves de
ferramentas analiticas fornecidas. Para iniciar o
a estrategia do marketing digital é necessario os
passo: pesquisa; planejamento; produgdo;
publicagdo;promogdo; propagacao;
personalizag&o e precisdo.

UM ESTUDO
SOBRE AS
TATICAS DE
RECUPERACAQ
APLICADAS
PELOS
PRINCIPAIS
VAREJISTAS DO
ECOMMERCE
BRASILEIRO
APOS A

William Rafael
Cararo

Rafael Luis
Wagne, Marcia
Marisa Sant Anna
Perin  Kenny
Basso
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IAs falhas nos servigos e as recuperagdes aplicadas pelas empresas tém
recebido atencdo na literatura de marketing, afinal, nenhuma empresa|
estd imune ao acontecimento de falhas, nem mesmo os principais
\varejistas do e-commerce brasileiro. Nesse sentido, o presente trabalho
tem como objetivo identificar quais as principais taticas de recuperagéo
do servigo aplicadas pelas empresas varejistas do e-commerce brasileiroj
através, de acordo com a classificagdo funcional ou informacional de Xie
e Peng (2009). Trata-se de uma pesquisa de carater longitudinal, com
coleta de dados secundarios. Para realizagao da pesquisa foram utilizados|
os dados das ultimas falhas e recuperacdes das 30 principais empresas|
lvarejistas do e-commerce brasileiro no sistema de reputacdo Reclameg]
IAqui, sendo coletado os escores de avaliacdo da resolucdo do problema,

REPOSITORIO FGV

DE
CONFERENCIAS

Nesse artigo é abordado sobre as taticas usadas
pelos 30 maiores vrejistas do e-commerce
brasilieiro para recuperar clientes por falhas
cometidas, e assim, gerar uma melhor avaliagdo
e recompra. A recupercdo funcional provu que é
capaz de reconstruir a imagem organizacional e
o perdédo do consumidor,e com isso, é
recuperado a confianga do consumidor e
incentivando que ele permanega.

A reputacéo de uma empresa é decisa na hora da
compra do consumidor, entéo é de extrema
importancia gue 0s varejista do e-commerce
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OCORRENCIA DE
FALHAS

se 0 problema foi resolvido, a nota da organizagéo e sua reputacéo. Os
resultados da pesquisa apontam que as empresas que utilizam as
recuperagdes funcionais obtiveram maiores indices de avaliagdo,
recompra do consumidor e por consequéncia uma melhor reputacéo
organizacional. As conclusdes deste trabalho evidenciam a importancial
do aprofundamento dos escores utilizados pelos sistemas de reputacéo
para uma maior compreensdo e homogeneidade dos dados coletados, €
também evidencia a relacdo tetrica existente entre a confianga e a

reputacdo da empresa varejista.

fiscalizem sua reputacédo. O sistema adotado vai
mostar qual foi a atitude da empresa para
resolver tal problema.

SPELL

Objetivo: entender como as pequenas empresas, localizadas em um
parque tecnolégico, fazem uso de aces estratégicas e de ferramentas de
marketing digital para promover seus negdcios. Metodologia/abordagem:
sistematizou-se uma coleta de dados exploratéria, com abordagem
qualitativa, por meio de entrevistas em profundidade com empresarios do
parque tecnoldgico. Principais resultados: a pesquisa demonstrou que 0s
empreendedores apresentam dificuldades na formacéo e na execucéo de
estratégias de marketing digital. O conhecimento que eles retém sobre
cada ferramenta reflete a sua utilizagdo. ContribuicGes
tedricas/metodolégicas: construiu-se um framework, demonstrando de
que forma as pequenas empresas executam suas estratégias de marketing
digital, juntamente com o papel do conhecimento das ferramentas e de
suas métricas, no uso e nas agoes executadas pelas organizacoes.
Relevancia/originalidade: entender como empresas inseridas em
ambientes de inovagao utilizam as diversas agdes estratégicas que o
marketing digital oferece e como elas realizam o devido monitoramento
dessas acOes. Contribuigdes sociais/para a gestdo: a partir do trabalho, 0s
gestores de pequenos negécios podem reconhecer quais séo as barreiras
encontradas para a execugao de estratégias de marketing digital,
buscando solugdes para superar esses desafios, a luz do seu
conhecimento e dos potenciais reflexos nos negdcios.

Revista de
Empreendedorismo e
Gestéo de Pequenas
Empresas

O artigo estudado busca evidénciar o
uso do marketing digital dentro de
empresas, para chegar nos resultados
foi feita a analise de dados coletados
de pesquisa exploratériaem uma
empresa de um parque técnologico,
com o estudo dos dados os autores
chegaram a conclusdo o marketing
digital estd muito presente no dia a
dia das empresas porém apesar disto
o ele apresenta ainda alguns
problemas de operagéo ,por falta de
tempo ou habilidade para elaboragao
de contetidos, muitos colaboradores
ndo conseguem ou querem usar essas
novas tecnologias entdo cabe aos
gestores analisar a melhor forma para
a adaptagdo do uso.A partir dai surge
também o questionamento de como e
até que ponto uma empresa deve
entrar no mundo digital.

ferramenta estratégica
no e-commerce

Uso do Karoline Victorino
Marketing
Digital: Uma  [efferson Dobner Sordi
Andlise de
Empresas de Manuela Albornoz
Um Parque Goncalves
Tecnoldgico
Luis Henrique Rauber
Nivia Maria Jahn
MARKETING Renné, Lucas Martino
DIGITAL: uma Brandao

GOOGLE
ACADEMICO

O marketing digital, como ja é sabido, deriva do marketing e engloba
conceitos que se relacionam com o comércio eletrdnico e as estratégias
que podem ser usadas em negociacdes online. O termo, apesar de bem
difundido na atualidade, ainda pode ser percebido de maneira equivocada
por algumas pessoas, ou ndo aproveitado em suatotalidade. E finalidade
deste trabalho, informar e disseminar informacdes sobre o marketing
digital relacionado ao e-commerce da maneira mais suscinta e objetiva
possivel, dispondo de pesquisas bibliograficas de autores e pesquisadores
gue abordam e discutem o tema.

REPOSITORIO

EDUCACIONAL

GRUPO UNIS

O artigo citado aborda através de
pesquisas algumas definicbes paral
marketing digital e e-
commerce,apontando a partir  de|
alguns estudos

um pouco desse contexto e ajudando
na compreensdo dessas ferramentas
assim como o entendimento de que
com o avango das tecnologias e 0
crescente aumento do uso da internet
,as empresas passaram a se interessar
mais por este novo ambiente fazendo
com ¢ fosse necessario o surgimento
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de novas ferramentas assim como o
aumento do uso das ja existentes.

Mudancas no  |Ana Akemi Ikeda SPELL O presente artigo tem por objetivo discutir os conceitos de canais de Revista Alcance O estudo analisado busca evidénciar
comportamento marketing, canais eletronicos e comportamento do consumidor na era como o consumidor se comporta no
de compra: Marcos Cortez eletronica. Junto a discussdo tedrica foi realizada uma pesquisa de campo momento de realizar suas compras
Internet versus |Campomar onde hip6teses sobre diferengas de opinides em relagdo a compra na tanto no meio virtual quanto na loja
loja internet e compra em lojas tradicionais foram verificadas. Os grupos fisica ,a partir da anélise do
Guilherme de Farias estudados foram os estudantes de graduacdo em administracéo e de comportamento do consumidor se
Shiraishi especializacéo tipo MBA da cidade de S&o Paulo. Os resultados mostram torna possivel ver qual modalidade e
que os consumidores em geral preferem comprar nas lojas tradicionais e mais usada, qual é mais bem vista
que alguns itens como livros e produtos padronizados sdo os mais pelo consumidor e assim evidénciar
comprados aspectos positivos e negativos de

cada area e assim melhora cada uma
para aumentar a satisfacéo do cliente,
outro ponto percebido também é o
quéo dinamicas essas areas de
consumo podem ser pois a0 mesmo
tempo que elas sdo concorrentes o
clientes pode usar ambas de formas
complementares.
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Pandemia do
Covid-19: Por
que é
Importante para|

a Pesquisa do
Consumidor?

Lucas Emmanuel
Nascimento Silva
Manoel Bastos Gomes
Neto

Rebeca da Rocha
Grangeiro

Jeniffer de Nadae

SPELL

Objetivo do estudo: O objetivo deste artigo é revisar sistematicamente a
literatura sobre consumo e o comportamento do consumidor no primeiro
ano da pandemia COVID-19. Para cumprir esse objetivo, este artigo
busca responder as seguintes questdes de pesquisa: Qual é o estado da
arte da literatura sobre a pandemia de COVID-19 e o
consumo/comportamento do consumidor? Quais sdo as mudangas na
vida do consumidor que a literatura tem discutido? Quais séo as lacunas
de pesquisa sobre consumo/comportamento do consumidor e a pandemia
COVID-19? Metodologia: O método selecionado é a revisao de escopo
da literatura (reviewing scope), contemplando a analise bibliométria,
temética e de contetdo, utilizando as base de dados da Scopus e Web of
Science. Resultados: Foram Identificados 7 tépicos principais na
literatura: mudangas no comportamento do consumidor; enfrentando os
lockdowns; busca e compartilhamento de informagdes; efeitos
psicoldgicos; comportamento de vicio; mudancas no consumo de
alimentos; comportamento de compra por panico e acumulagdo. Além
disso, foram explorados temas emergentes do consumo, como 0s
antecedentes do consumo e o efeito da crise no comportamento humano.
Na literatura investigada, a utilizagdo de survey e a Modelagem de
Equagdes Estruturais se configuram como principais estratégias de coleta
e analise de dados e as amostras sao originarias principalmente de paises
como EUA e a China. Contribuicdes tedricas e metodoldgicas: Este
artigo fornece informagdes baseadas em evidéncias para a literatura de
marketing, pesquisas de consumo e demais profissionais sobre como a
pandemia afetou o dominio do consumidor. Relevancia/originalidade: O
comportamento do consumidor foi evidenciado no contexto da
pandemia, a partir da perspectiva académica e gerencial. A reviséo de
escopo da literatura identificou os topicos, métodos e discussdes gerais
sobre os efeitos da pandemia no consumo e no comportamento do
consumidor, que podem ajudar as empresas a entender o comportamento,
estimular outras pesquisas e o desenvolver politicas publicas e
organizacionais.

Revista Brasileira
de Marketing

O artigo analisando a partir da
analise de literaturas teve o objetivo
de realizar uma revisao sobre o
comportamento do consumidor no
primeiro ano de pandemia do covid-
19 ,esse estudou mostrou um pouco
sobre como a pandemia influenciou a
maneira de consumir ,quais 0s
principais produtos comprados, quais
interesse do consumidor ,
modalidade de compras e outros .
Além disso por ser um tema
relativamente novo e com pouco
matérial de estudo e portanto com
uma certa limitagdo de matéria de
estudo ,também encontramos varios
questionamentos para analises
futuras.
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O Uso  DaglAndre Riani Costa SPELL Objetivo do estudo: Com o surgimento do virus Covid-19, medidas de PODIUM Sport, O estudo analisado evidéncia a
Estratégias _delPerinotto prevencao para controlar seu avanco foram tomadas por todo o mundo, Leisure and maneira que o uso das redes sociais
Co-Marketing, [Luciano de Lima acarretando impactos significativos no setor turistico e obrigando as Tourism com a jungdo das ferramentas de
Competicdo  elSobrinho empresas a replanejarem suas ac¢des. Neste artigo buscou-se identificar Review marketing ajudou empresas da area
Marketing dojJakson Renner de que forma os meios de hospedagem em atuacéo no destino turistico de de turismo a se manterem e
Destino por|Rodrigues Soares Jericoacoara tém realizado marketing digital durante a pandemia, continuar atrativas para seus clientes
meio _da MidialMaria Dolores Sanchez descobrindo se existem estratégias de gestdo Co-Marketing e durante o periédo de reclusdo da
Social Instagram|Fernandez Coopeticdo. Metodologia/abordagem: Para tanto, utilizou-se para isso a pandemia . Como concluséo foi
no Periodo de| metodologia de trabalho com imerséo na internet com cunho qualitativo. possivel ver como as redes sociais e
Pandemia Originalidade/Relevancia: E relevante neste momento de recuperagao o marketing digital é de extrema

pensar em estratégias coletivas entre as empresas com possiveis importancia e seu uso tem se tornado

realizagOes de parcerias para divulgacdo dos produtos e/ou servigos, cada vez mais essencial no momento

como o co-marketing e a coopeticdo. Principais resultados: Entende-se atual.

como a primeira tomada de decisdo importante, a busca por inovagéo no

uso das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo para realizacdo do

marketing digital, para mantimento do relacionamento com os clientes,

sabendo que o contato fisico se encontra proibido. Encontrou-se que, as

estratégias de co-marketing e coopeticdo sdo realizadas, porém em escala

bem reduzida, diferente do marketing de destino que ja é utilizado como

acdo por parte dos estabelecimentos em Jijoca de Jericoacoara-Ceara.

Contribuigdes tedricas/metodoldgica s Discussao e apresentacdo de

coopeticdo e co-marketing para estudos no turismo em tempos que o

mercado pede por solucdes rapidas e eficazes em destinacdes por vezes

afetadas pela baixa demanda turistica.
Tecnologia dalOscar Fernando Osorio |SCIELO Sob enfoque estratégico, este artigo procura oferecer uma visdo do papel RAE eletronica O artigo estudado vem nos mostrar a

informacéo
como vantagem
competitiva

Balarine

potencial da Tecnologia da Informagdo como um recurso competitivo. O
artigo esté organizado em seis se¢des, mostrando o impacto dos Sistemas
de Informacéo, da Internet e do Comércio Eletronico nos negécios,
visando oferecer recomendac0es estratégicas.

tecnologia da informac&o usada
como vantagem competitiva. Com o
crescente aumento do uso da
tecnologia e internet , 0 comércio
eletrdnico vem se tornando cada dia
mais comum entres 0s consumidores
e esse fator tem feito inUmeras
pessoas e empresas a investir neste
ramo . A partir deste fator o artigo
vem nos mostrar uma alternativa para|
estudo da &rea e criacdo de estratégia
para quem deseja investir nesse
seguimento ou até mesmo ja tem seu
comércio mas prancha aumeta-lo e
torna mais evidente,0 estudo mostra
que deve-se investir em muita
tecnologia de informagao,fazer uma
profunda analise de ambiente interno
e externo, estudar e analizar todos os
aspectos envolvidos para se ter um
bom desempenho
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Uma _arquiteturalFabian Aulkemeier , |SciELO O comércio eletronico (e-commerce) esta se tornando cada vez mais Revista de O artigo analisado tem o objetivo de
de referéncia de[Milan Schramm , importante na rotina de compras das pessoas no dia a dia. Os pesquisa nés mostrar como 0s modelos
comércio Maria-Eugenia fornecedores que desejam estabelecer um canal online além de sua tedrica e tradicionais de ecommerce podem ser|
eletrénico lacob pratica de varejo tradicional devem integrar as duas cadeias de aplicada de estendidos para uma nova visdo dos
orientada al e Jos van abastecimento. Os sistemas de tecnologia da informacg&o subjacentes comércio servigos e componentes da
Servigos Hillegersberg devem ser capazes de suportar a integragdo dos processos novos e eletronico tecnologia, foi estudado diversas
antigos. Embora os modelos de referéncia sejam um meio popular de literaturas relevante ao tem e entdo
projetar esse tipo de sistema, os modelos de referéncia existentes no criando uma arquitetura de referéncia
campo do e-commerce apenas fornecem uma visdo dos processos de corporativa, essa arquitetura pode ser
negoécios e ignoram toda a arquitetura corporativa. Neste artigo, utilizada de varias maneiras mas em
abordamos a falta de uma arquitetura de referéncia abrangente. Com base particular na implantagéo do
em uma revisdo sistematica da literatura, nas tendéncias atuais e nas Comeércio eletrdnico.
melhores praticas em cenarios de comércio eletronico, derivamos um Ela foi baseada exclusivamente em
modelo de referéncia para arquiteturas de comércio eletronico orientadas componentes da literatura de
a Servigos. comeércio eletrdnico portanto e
considerado muito objetiva.
Estratégias de e-JRudibel Perdigén SciELO O crescimento da Internet provoca mudangas significativas no setor Rev cuba cienc O artigo estudado com o auxilio de

commerce €]

marketing digital
ara_pequenas €|

médias empresas

Llanes ", Hubert
Viltres Sala 2, lvis
Rosa Madrigal Leiva !

empresarial global. O comércio eletronico é um modelo de negociacéo
que adquire cada vez mais adeptos e gera grandes beneficios econémicos
para quem o utiliza. Por sua relevancia, esse tema é atualmente foco de
diversas investigacoes. Neste artigo é feita uma andlise das principais
estratégias de desenvolvimento do comércio eletrdnico e do marketing
digital para pequenas e médias empresas. Uma revisdo sistematica da
literatura foi utilizada como método de pesquisa e 0 Google Scholar foi
utilizado como base de dados cientifica. Este estudo permitiu verificar
que a interagdo com os clientes, a analise do seu comportamento, o
posicionamento da empresa nos motores de busca na web,

informat

analises de estratégias e modelos de
desenvolvimento do ecommerce e do
marketing digital vem para pequenas
e médias empresas, evidéncia que
essas empresas representam grande
parte das e presas do mundo sem
falar que sdo de extrema importancia
para a economia mundial .

Ajudar a desenvolver e otimizar
essas empresas e de grande
importancia pois elas ajudam a
desenvolver a economia mundial o
artigo apresenta algumas aspectos do
marketing digital e de ecommerce
que juntos e bem trabalhados séo de
extrema importancia para o
desenvolvimento dessas empresas .

Fonte: Dados da pesquisa



3.2 Andlise institucional: evidéncias a partir da ABCOMM

Tendo em vista 0 escopo do trabalho e considerando-se a Associacédo Brasileira de E-
Commerce (ABCOMM) como a maior autoridade institucional relacionada ao tema no contexto
brasileiro, realizou-se uma analise institucional da pagina, relacionada ao tema, a partir da qual,
obtiveram-se os dados descritos a seguir. E importante ressaltar que todos os dados
evidenciados a seguir sdo secundarios e obtidos a partir da pagina da Abcomm (2021):

As vendas on-line vém crescendo a alguns anos, e com a pandemia que se iniciou em
2020 o e-commerce viu a oportunidade e se manteve de vez. No ambiente pandémico que
estamos vivenciando muitas pessoas nao se sentem segura para transitar nas ruas, e com isso, 0
e-commerce ganha vantagem pois oferece comodidade de realizar o pedido em casa e o0 pedido
ser entregue na sua residéncia. Alem disso, no inicio da pandemia muitos comércios fecharam
por um bom tempo fazendo empresas estiveram prestes a ir a faléncia ou literalmente faliram,
e com isso, o0 e-commerce foi visto como uma oportunidade de sair do negativo.

Vale ressaltar que de 2019 para 2020, o crescimento das vendas digitais de varejo ja
apresentou um percentual alto: 78% de aumento nas vendas, totalizando R$ 1,2 Bilhdes, De
marco de 2020 até fevereiro de 2021, ou seja, no intervalo de 12 meses, periodo em que foram
anunciadas as restri¢des de circulacdo no comércio, 0 e-commerce cresceu 86% comparado ao
mesmo periodo anterior (mar/2019 a fev/20), totalizando, assim, a marca de R$ 1,3 Bilhdes
movimentados.

A onda de crescimento de negocios digitais na regido metropolitana de Ribeirdo Preto
felizmente perdura: no 1° trimestre de 2021 as vendas cresceram 89% comparado a0 mesmo
periodo de 2020, atingindo R$ 347 Milhdes. A titulo de comparacdo, o crescimento do primeiro
trimestre de 2019 para 2020 foi de 23%. Ao comparar as vendas do 1° trimestre de 2021 com
0 mesmo periodo em 2019, o resultado mais que dobrou, atingindo 132% de aumento.

Em relacdo aos proximos indices, a previsdo de crescimento do e-commerce brasileiro
é de 18% para 2021, de acordo com a NeoTrust (agéncia que fornece relatérios com dados
transacionais totais e reais de milhares de varejistas brasileiros) e com a ABComm (Associagédo
Brasileira de Comércio Eletrénico).

No 1° trimestre de 2021, as vendas no pais tiveram alta de 57,4% em comparacao ao
mesmo periodo de 2020. Ja a Regido Metropolitana de Ribeirdo Preto cresceu 89%.

Com o surgimento da pandemia em 2020, o e-commerce que ja vinha crescendo e

acabou se estabelecendo de vez, e mesmo com o fim da pandemia e o comercio voltando ao



normal a tendéncia é permanecer crescendo, pois o comportamento do consumidor ja foi
mudado.

Em numeros, a quarentena fez com que o faturamento do varejo digital crescesse 56,8%
de janeiro a agosto deste ano, em rela¢do ao mesmo periodo do ano passado. Embora o tiquete
meédio tenha reduzido de R$ 420,78 para R$ 398,03, 0 nimero de transacdes efetuadas cresceu
65,7%, indo de 63,4 bilhdes para 105,6 bilhdes nos seis primeiros meses de 2020. Com esse
crescimento, a projecao para o ano de 2020 saltou de 18% para 30% no acumulado anual. No
periodo, a categoria camped em vendas foi Beleza e Perfumaria, que apurou receita 107,4%
maior do que no ano passado e atingiu um faturamento de R$ 2,11 bilhdes. Na divisdo por
regides, o Sudeste mais uma vez se destaca em volume de vendas, sendo responsavel por 62,2%
de toda a receita do setor.

O e-commerce brasileiro faturou 56,8% a mais nos oito primeiros meses de 2020 em
comparacao com igual periodo do ano passado, segundo pesquisa realizada pelo Movimento
Compre&Confie em parceria com a Associacao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm).
Embora o valor do tiquete médio tenha caido 5,4% — de R$ 420,78 para R$ 398,03 —, 0 aumento
do faturamento foi possivel porque houve crescimento de 65,7% no namero de pedidos, de 63,4
bilhdes para 105,06 bilhdes. Segundo a ABComm, desde o inicio da pandemia mais de 135 mil
lojas aderiram as vendas pelo comércio eletrdnico para continuar vendendo e mantendo-se no
mercado. A média mensal antes da pandemia era de 10 mil lojas por més. Os que setores estéo
em alta sdo Moda, Alimentos e Servigos. Com esse crescimento, a projecdo para o ano de 2020
saltou de 18% para 30% no acumulado anual.

As trés categorias que registraram as maiores variagdes de crescimento foram Beleza e
Perfumaria, que apurou alta de 107,4%, com faturamento de R$ 2,11 bilhGes no periodo;
Moveis, com alta de 94,4% e faturamento de R$ 2,51 bilhdes; e Eletroportateis, com 85,7% e
faturamento de R$ 1,02 bilhao.

O desempenho das demais categorias pesquisadas ficou assim: Eletronicos, alta de
68,4% e faturamento de R$ 3,93 bilhdes; Esporte e Lazer, 66,8% e R$ 1,57 bilhdo; Telefonia,
52,2% e R$ 7 bilhdes; Eletrodomésticos, 51% e R$ 4,21 bilhdes; Informatica, 46,7% e R$ 4,20
bilhdes; Moda e Acessorios, 34,9% e R$ 4,1 bilhdes; Ar e Ventilagdo, 17,2% e R$ 1,22 bilh&o.

A regido brasileira que registrou proporcionalmente o maior aumento no faturamento
foi a Nordeste, com alta de 60,9% sobre o desempenho de 2019. Mesmo com o incremento, 0
local respondeu por 15,3% da receita no periodo de janeiro a agosto de 2020. Em segundo lugar,
com crescimento de 54,9%, ficou o Sudeste; que respondeu por 62,2% do faturamento total do

comércio eletronico no periodo. Em terceiro lugar, a Centro-Oeste teve alta de 47,1% e



participacdo de 6,6% no faturamento deste ano, seguida pela Sul, que registrou evolugédo de
39,2% e participacdo de 13,2% no faturamento deste ano. Finalmente, a Norte teve alta de
44,1% e participacdo de 2,7%.

Com esses dados fica evidente que a era digital chegou, e 0os meios fisicos precisam ficar
espertos para ndo ficarem para trds e comprometerem sua longevidade. O meio digital
proporciona beneficios como menores custos e vendas rapidas.

Com a crise do novo coronavirus ocorreu indmeros impactos em varias areas da
sociedade entre eles podemos ver um expressivo impacto no comércio mesmo com 0 pouco
tempo de surgimento do virus é possivel perceber um grande aumento do uso do e-commerce.
A Abcom registrou somente entre os dias 12 a 20 de mar¢o um aumento de mais de 180% das
transacdes virtuais de comércio principalmente nas categorias alimentos, bebidas, beleza e
salde.

Mauricio Salvador presidente da Abcomm ressaltou que o setor do e-commerce estd em
condicBGes de atender a crescente demanda, mas acrescenta também que nem todos estdo
preparados pois algumas lojas virtuais ja apresentar algumas dificuldades com estoques e prazos
de entrega, portanto ha uma necessidade de estudar novas estratégias e negociacdes para
conseguir atender toda a demanda .

Durante o ano de 2020 ocorreu um grande crescimento do Comércio eletrénico em todo
0 mundo e o Brasil acompanhou essa tendéncia mundial, chancelada por diversos dados como
os da Mastercard e da Américas Market inteligence(AMI) os quais indicaram que em 2020,
46% dos brasileiros aumentaram suas compras online e 7% compraram pela 1°vez na internet.
Somente no 1°semestre de 2020 o e-commerce teve um aumento de 47% em seu faturamento
conforme informacdes da Ebit Nielsen.

Plataformas de ecommerce também cresceram de maneira comprovada. Exemplo disso
é a plataforma nuvemshop, a qual atingiu um crescimento de vendas de quase 205% em relacédo
a 2019, outro aspecto importante observado foi que as vendas por redes sociais tiveram um
grande aumento principalmente no Instagram que tem aumentado sua importancia dentro das
estratégias dos empreendedores .

Falando em segmentos, moda e vestuario lidera entre 0s que possuem maior aumento
de vendas, mas setores como musica filmes e brinquedos também tiveram um grande
crescimento de vento devido principalmente a procura por entretenimento durante o periodo de
quarenta . Dentro das vendas online da plataforma o marketing digital tem sido o foco para a

criacdo de estratégias para venda e divulgacdo do contetdo ferramentas como anuncios, redes



sociais influenciadores digitais ,e-mail marketing tem sido muitos usados e a expectativa para
0S proximos anos € um uso maior ainda assim como mais estratégias nessas areas.

Os impactos do novo coronavirus nas empresas foi muito grande muitos
empreendedores ndo conseguem mensurar o tamanho desse impactos no seu comércio, todavia
0 movimento geral de mercado aponta para um crescimento inigualavel e apenas 28% indicam

quedas nas vendas.
3.3. Analise empirica

Considerando-se a multiplicidade de fontes empiricas acerca do tema nos Gltimos dois
anos, de modo a validar os achados presentes nos capitulos anteriores, elaborou-se um mapa
conceitual de palavras utilizando-se o site O Wordclouds (wordclouds.com), de modo a
verificar a representatividade dos conteudos empiricos publicitados no més anterior a
finalizag&o do presente trabalho em 20 reportagens de mercado relacionadas ao tema, de modo
a verificar se havia ficado algum elemento desconsiderado nas analises.

Figura 2 — Mapa de palavras
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Uma vez que os dados ndo apontaram para nenhuma tematica ndo explorada,
considerou-se validada a pesquisa qualitativa realizada, caminhando-se para a discusséo dos

dados, a qual discorrer-se-a a seguir.

4. DISCUSSAO

Diante dos dados evidenciados € possivel relacionar que o e-commerce € uma pratica
com multiplas dimensdes e que possuem um impacto significativo para 0s negocios
empresariais. Neste sentido, o marketing digital requer que haja alguma parte da estrutura
organizacional preparada para anunciar, comunicar e responder ao publico, assim como
possibilitar que o produto chegue ao cliente de maneira segura, e se possivel, proporcionar um
servigo de pds-venda ao consumidor.

Neste sentido, os dados analisados evidenciam que ndo ha espago para uma atuacao
intuitiva ou experimental neste mercado, de modo que o marketing digital possibilita a entrega
dos elementos da comunicacdo empresarial, seja de um negdcio fisico ou digital de maneira
efetiva. Desta forma, assim como qualquer outro processo organizacional, € preciso que as
acOes de marketing digital estejam mapeadas, sistematizadas e devidamente alocadas na
estrutura organizacional de linha ou staff, para que o processo de vendas alcance sua
efetividade.

5. CONCLUSOES

Diante dos dados apresentados e concluidos, ressalta-se que o presente trabalho
conseguiu perseguir seus objetivos especificos, de modo que, diante do quadro referencial
adotado, foi possivel responder a pergunta norteadora da presente pesquisa, isto €, 0 marketing
digital influencia nos processos de vendas no e-commerce, por meio da alocagdo dos dados e
informacgdes da melhor forma possivel, diante da realidade da organizacdo e do perfil do
publico-alvo, tendo em vista a crescente e intensa tendéncia de crescimento apresentada no
ambiente externo organizacional em perspectiva global.

Por fim, é importante contatar que por se tratar de um trabalho qualitativo, orientado
por um raciocinio indutivo, a tese apresentada foi confirmada, diante dos procedimentos
mercadoldgicos, de que o marketing digital, quando compreendido de maneira ampla, leva as
organizagGes que 0 promovem construirem uma sequéncia de a¢des estruturadas e em diferentes

frentes, de modo a demandar processos, 0s quais irdo auxiliar na efetividade das vendas online.
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Sugerem-se como trabalhos futuros, pesquisas que relacionem as diferentes
possibilidades do marketing digital contemporaneo nad explorados na presente pesquisa, tais
quais marketing de contetdo, inbound marketing, SEO, SMO e gestdo de midias sociais,

aplicadas ao modelo de negdcio de ecommerce.
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