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RESUMO

O objetivo deste artigo € analisar o método de compra/venda que o0s usuarios utilizam,
abrangendo a forma com que as pessoas estdo se comportando com essa nova tecnologia. Trata-
se de um estudo bibliografico, qualitativo, descritivo. O estudo foi desenvolvido em quatro sec¢es:
formulacdo e delimitacdo do tema; escolha dos critérios de inclusao e exclusdo; selecao dos
dados que compuseram a pesquisa; e apresentacdo dos resultados obtidos. A emergéncia do
consumidor 5.0, altamente informado, exigente e conectado, marca uma mudanca no mercado,
em que a experiéncia do usuario e a personalizacdo dos servicos sdo fundamentais para o
sucesso do e-commerce. O crescimento do e-commerce, impulsionado pelas novas tecnologias
e pelo contexto pandémico, demonstra a sustentabilidade desse modelo de negécio, mesmo
diante de desafios como a regulagéo e a adaptacéo as rapidas mudancas no ambiente digital,

em amplo crescimento desde o principio da pandemia, com perspectivas futuras positivas.
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ABSTRACT

The objective of this article is to analyze the buying/selling method that users use. Analyze how
people are behaving with this new technology. This is a bibliographic, qualitative, descriptive
study. The research was developed in for stages: formulation of the theme and delimitation; choice
of inclusion and exclusion criteria; selection of primary studies that will make up the research;
reading and evaluation of the chosen studies and presentation of the results obtained. The
emergence of the 5.0 consumer, highly informed, demanding and connected, marks a change in
the market, in which user experience and personalization of services are fundamental to the

success of virtual commerce. The growth of e-commerce, driven by new technologies and the
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pandemic context, highlights the sustainability of this business model, even in the face of
challenges such as regulation and adaptation to rapid changes in the digital environment. Digital
marketing emerges as an indispensable tool for capturing and retaining customers, especially
through strategies such as influencer marketing, content marketing and the wide dissemination of

personalized messages to customers.

Keywords: E-commerce, digital marketing; growth; virtual commerce.

1 INTRODUCAO

De acordo com Hackerott (2021), o comércio eletrénico surgiu nos Estados Unidos
no final da década de 1960, utilizando uma tecnologia distinta da que empregamos na
atualidade. No Brasil, o Ministério das Comunicacdes autorizou 0 uso comercial da
internet apenas em maio de 1995. Embora n&o existam registros oficiais, muitos
acreditam que a primeira compra online no pais foi a de livros pela Booknet, uma empresa
fundada por Jack London, que era economista, empreendedor e escritor. Anos depois,
apesar do sucesso alcancado, ele decidiu vender a empresa, que passou a se chamar
Submarino. Posteriormente, a Submarino se uniu as Americanas.com, resultando na
formacéo do Grupo B,W, que hoje controla grandes marcas do e-commerce.

Conforme a Forbes (2021), o Brasil est4 a caminho de se tornar um dos principais
mercados de e-commerce do mundo, mas é necessario estar preparado. A pandemia de
Covid-19 trouxe aos consumidores brasileiros uma nova perspectiva, e os vendedores
podem aproveitar iSSo para se posicionarem estrategicamente. Sendo o maior mercado
online da América Latina, segundo o Statista Digital Market Outlook (2019) , o Brasil
registrou 78,5 milhdes de transacbes de comércio eletrbnico no primeiro trimestre de
2024, um aumento de 57,4% em comparac¢ao ao periodo homadlogo, segundo a Neotrust
(2024).Em termos de receita, houve um crescimento de 72,2%, alcancando R$ 35,3
bilhdes, conforme dados da Neotrust.

Estamos na era tecnolégica, em que se pode conectar a todo momento pela
internet. Em consequéncia, podemos ver propagandas sempre que abrimos as redes

sociais, e praticamente a maioria sdo produtos que ja foram acessados antes; tudo iSso



tem uma resposta: os “algoritmos”. Eles sdo responsaveis por determinar quais
conteudos e paginas aparecem primeiro ao publico nos cronogramas de suas contas,
através do historico de busca em aplicativos vizinhos. Segundo o Sebrae, os algoritmos
das redes sociais determinam quais publicacdes devem ser mostradas a um maior ou
menor numero de pessoas. Eles decidem a classificacdo dos resultados em um feed com
base na relevancia de cada conteudo para cada usuario. (SEBRAE, 2023)

Silva (2015), salienta que a revolugdo do e-commerce, com 0 aumento da
competitividade das empresas e a satisfacdo do cliente, evidenciou a preocupac¢ao dos
comerciantes online com as politicas de devolu¢éo. Janakiraman, Syrdal e Freling (2015)
afirmam que os vendedores usam a politica de devolucdo como uma ferramenta para
diminuir o risco percebido pelo consumidor e aumentar a demanda. Essas politicas séo
aplicadas tanto na fase de pré-compra, para sinalizar a qualidade do revendedor e do
produto, quanto na fase de pés-compra, para influenciar a avaliacdo dos produtos
(Bonifield et al., 2010; Kim; Wansink, 2012; Pilik, 2013).

O objetivo geral deste estudo € analisar o0 método de compra e venda que 0s
usuarios utilizam, e em consequéncia, como as pessoas estdo se comportando com essa
nova tecnologia. Para isso, dois objetivos especificos foram definidos, a saber: a) Aferir
0 aumento de acesso ao e-commerce no Brasil ao longo dos ultimos 24 anos e b) Estudar

como o e-commerce utiliza o marketing ao seu favor.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nos primeiros anos do Século XXI, o mercado digital ainda era embrionério, pouco
acreditado por investidores e empresarios, de modo que apenas 5 empresas de e-
commerce surgiram no periodo, segundo os dados da SBVC (2017), e elas estao entre
0s setenta maiores e-commerces do Brasil. Entre essas empresas estdo Terra dos
Passaros, Lojas KD, Zona Sul Supermercados, Grupo Herval e Novo Mundo. O
crescimento do mercado varejista entre 2003 e 2012 fez com este periodo fosse

considerado por muitos especialistas como a década de ouro. Durante esse periodo, as



vendas foram continuas e superaram o Produto Interno Bruto (PIB). No e-commerce, 0
crescimento foi ainda mais acentuado, atingindo 20% ao ano (SBVC, 2017, p. 4).

Nesse contexto, Campi (2014) menciona que, de acordo com dados da E-bit, 51,3
milhdes de pessoas no Brasil ja utilizaram a Internet pelo menos uma vez para fazer
compras. Campi (2014) também destaca que sua pesquisa revela um crescimento de
28% no comeércio eletronico em relacédo ao ano de 2013, resultando em um faturamento
de 28,8 bilhdes de reais. Além disso, houve um aumento de 32% nos pedidos de compras
online, totalizando 88,3 milhdes de reais.

O funcionamento do comércio eletrénico facilita a concentracdo econémica e
impacta a distribuicdo espacial. Enquanto as lojas fisicas tradicionais, que dependem da
presenca dos consumidores, fortalecem o comércio local e seu desenvolvimento, o
comeércio eletrbnico centraliza informacdes e mercadorias, eliminando a necessidade de
mobilidade dos consumidores. Isso leva os consumidores a comprarem sempre nas
mesmas lojas, que sdo privilegiadas nos resultados de busca devido as tecnologias
utilizadas. As grandes lojas implementam estratégias que reforcam suas vantagens
competitivas em termos financeiros, logisticos e informacionais, permitindo-lhes controlar
precos e prazos, 0 que dificulta a concorréncia direta com pequenos varejistas
(Venceslau, 2021)

O uso da internet como uma opcdo de comercializacdo oferece inUmeras
vantagens competitivas para as empresas, pois possibilita que oferecam seus produtos
a qualquer hora para os consumidores, que por sua vez, podem encontrar diversas
opcOes de produtos, servicos, precos e condicdes de pagamento (Gabriel, 2010).

Outro aspecto importante sobre a influéncia e os impactos da pandemia no
comércio eletrdnico € que 0 mesmo passou a ser visto como uma forma direta de
consumo devido aos precos mais baixos e a flexibilidade oferecida. Isso resultou em um
aumento no numero de pessoas que nunca haviam realizado compras online comec¢ando
a utilizar essa modalidade (Cunha et al., 2021).

O comércio eletronico alterou o ritmo de vendas das empresas. Durante a

pandemia, em 2020, cerca de 21 milhdes de consumidores fizeram sua primeira compra



online, e mais de 160 mil lojas comecaram a oferecer esse servico em seus sites e redes
sociais (Mattiuzzi; Bragato, 2022).

Relatérios e pesquisas especificas indicam que a pandemia causou inumeras
transformacdes significativas nas organizacdes e na sociedade. A sociedade se adaptou
ao novo modelo de consumo e reconheceu suas vantagens e beneficios (Medeiros et al.,
2021). Diante do modelo de negdcio, ele pode ter maior demanda perante as buscas de

quais produtos estdo mais em alta nesse nicho. Nessa visédo, Cruz (2021) destaca que:

O e-commerce também possibilita otimizar as estratégias de marketing dos
fornecedores, uma vez que eles podem ter acesso a dados que demonstram
gquais produtos estdo sendo mais procurados, em quais periodos do ano
determinadas mercadorias tém maior demanda, preferéncias de faixa etaria ou
sexo por determinados objetos etc., possibilitando aos lojistas se anteciparem as
tendéncias de mercado. (Cruz, 2021, p. 71).

Através do comércio eletrénico, pode ter uma competitividade maior, como mostra

Premebida (2021), a seguir:

Atender essa fatia de mercado ndo é mais uma opc¢éo, além de aumentar a
competitividade, ter uma loja virtual aumenta a alcance da empresa (praga de
atuacao); o meio eletrénico permite que clientes facam suas compras a qualquer
momento; 0s custos para manter 0 comércio sdo menores; 0 estoque pode ser
gerido mais facilmente por conta da automag&o; atingir o publico-alvo € mais facil,
pois vocé pode oferecer um produto especifico para a necessidade de cada
cliente. (Premebida, 2021, p. 3)

O comércio eletrdnico deve ser compreendido como um novo paradigma a ser
adotado pela maioria das empresas. E comum encontrar empresas que poderiam se
beneficiar significativamente do e-commerce, mas ndo investem na area por acreditarem
gue seus produtos ou negoécios ndo podem ser vendidos de forma virtual. Elas s6 mudam
essa mentalidade quando um concorrente forte surge no mercado virtual, provando que
€ possivel. (Torres, 2018, p. 50).

Portanto, ha um caminho a ser percorrido até a conclusdo da compra do pedido,
e é por isso que Lersche (2020) destaca, com base em Euromonitor (2018), a importancia
de uma plataforma onde os consumidores possam realizar esse processo de forma

conveniente:



Um shopping virtual, um site de e-commerce que relne ofertas de produtos e
servicos de diferentes vendedores. Estes produtos e servicos de diferentes
vendedores serdo ofertados em conjunto no mesmo e-commerce. Além disso,
todo o processo de compra, desde o pedido até o pagamento, é realizado no
mesmo ambiente eletrbnico sem redirecionamento para outro site. (Lersche,
2020, p. 15)

As empresas precisam de um bom marketing, e para isso buscar se sobressair
nas plataformas digitais para divulgar sua marca e produto, sabe-se que as pessoas hoje
gastam a maior parte do seu dia nas redes sociais. Okada (2011) contribui com sua ideia,
que:

O marketing digital é qualquer forma de marketing que é realizada de forma
online. Uma das caracteristicas do marketing sempre foi fazer contato com seu
publico-alvo no lugar certo e na hora certa. Hoje, isso significa que as pessoas
precisam encontrar seus clientes onde eles passam a maior parte do tempo: na
web. O objetivo principal do marketing digital é a comercializacdo de produtos,
marcas ou servicos com a ajuda de tecnologias on-line que sédo controladas em
diferentes canais. Para sua comunicagdo, as empresas costumam usar canais
digitais como a pesquisa do Google, midias sociais,e-mail, anancios de exibi¢cao
ou modelos de pagamento por clique para abordar seu publico-alvo diretamente
e no momento certo no dispositivo eletrénico apropriado. (Okada, 2011)

A chave para o sucesso de todo empreendedor é ter um lago com o consumidor,

sendo assim Kotler e Keller (2006), afirmam que:

O ponto-chave para a construgdo de relacionamentos longos com os clientes € a
criacdo de valor e satisfacdo superiores para esses clientes. H4 uma grande
probabilidade de que os clientes satisfeitos de tornem clientes fiéis, que, por
conseguinte dardo uma maior participacdo em sua preferéncia. (Kotler e Keller,
2006).

Em relacdo ao marketing atualmente, as vendas facilitaram muito, pelas
propagandas serem online, tanto em meio fisico, quanto em vendas virtuais, como (Caro,
2010) diz:

A internet possibilitou um maior desenvolvimento em relacdo & velocidade das
transacdes, diminuiu distancias fisicas, o tempo e ampliou a op¢édo de novos
canais para a realizacdo de compras. Os meios virtuais sdo vistos como
ferramentas de apoio que facilitam a vida do consumidor na questdo de lhe



ajudarem em meio as suas tomadas de decisbes, onde este ambiente deve
fornecer informacdes que a partir delas seréo feitas as conclusdes durante o
processo de escolha (Caro, 2010).

O que podemos perceber de fato, € que apesar do e-commerce, e de toda a

facanha que lhe promete, ainda sim é importante ter os dois mercados ativos.

3 MATERIAIS E METODOS

Trata-se de um estudo bibliografico, qualitativo e descritivo. O estudo foi
desenvolvido em quatro etapas: formulacao e delimitacdo do tema; escolha dos critérios
de incluséo e exclusao; selecédo dos dados que compuseram a pesquisa; e apresentacao
dos resultados obtidos.

A primeira etapa foi a formulacéo e delimitacdo do tema. O tema escolhido é o e-
commerce e o marketing digital. A segunda etapa consistiu na escolha dos critérios de
inclusdo e exclusdo. Os critérios de inclusao foram artigos cientificos, publicados entre
2014 e agosto de 2024 (ultimos 10 anos), em portugués e inglés, na integra, ndo
duplicados e que abordaram o tema proposto pela presente pesquisa.

Os critérios de exclusdo foram: trabalhos fora da delimitacdo temporal, em
linguagem que néo portugués e inglés, duplicados, incompletos e fora do tema proposto.
A pesquisa foi realizada nos repositérios digitais da Scientific Digital Library Online —
Scielo, OasisBR e Spell, com os seguintes descritores: E-commerce, marketing digital;
crescimento; comeércio virtual.

Apos a selecao inicial dos estudos, os titulos e resumos dos artigos foram
examinados e lidos integralmente para verificar a relagdo com o presente estudo. Apos a
excluséao inicial dos artigos (figura 1), os resultados dos artigos elegidos foram analisados.
Os dados foram apresentados por tabulagdo com as seguintes variaveis: autor/ano, titulo,

objetivo e método utilizado.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES



ApoOs a insercado dos descritores de pesquisa pelas bases de dados escolhidas,
foram encontrados 159 resultados iniciais, de forma que foram encontrados 48 artigos no
repositorio SCIELO, 57 no repositorio SPELL e 54 artigos no repositorio digital OASISBR.
Aplicando os critérios de incluséo, restaram 56 resultados. Foi feita a leitura dos titulos e
resumos e aplicados os critérios de exclusdo. Nessa etapa foram excluidos 12 trabalhos

duplicados, restando 28, dos quais foram excluidos mais 3 por estarem incompletos ou

com acesso restrito. A amostra final foi de 23 trabalhos, os quais foram lidos na integra
(Figura 1):

Figura 1: Fluxograma com o caminho da selecdo dos artigos

SPELL: n°57 _
SCIELO: n°54 Leitura na
/ OASISBR n° 48 integra
Resultado Critérios de artigos
inicial Exclusao excluidos =16
N= 159 N=28 resultados /
trabalhos ‘(
/
\ Critérios de \
Inclusé@o
N= 56 Amostra final
resultados artigos = 23

Fonte: Elaborado pela autora, conforme resultados da pesquisa (2024)

Ressalta-se que a discussdo também contou com relatdérios nacionais e
internacionais, elaborados por empresas ou por entidades nao lucrativas que
acompanham o crescimento e as tendéncias do e-commerce e do marketing digital. De
modo geral, os trabalhos eleitos para a presente pesquisa abordam o histoérico, evolucéo,
atual estado e as perspectivas de crescimento do e-commerce no Brasil e no mundo,
passando pelo crescimento em receitas do e-commerce, setores que mais cresceram em
periodos especificos, preferéncia dos consumidores e as perspectivas futuras das

compras virtuais.



A segunda secéo foi composta pela discussao acerca da influéncia do marketing
digital nas compras virtuais, abordando as técnicas existentes no marketing digital, e
modelos mais populares, visando compreender a relacdo entre o marketing e o e-

commerce em seu crescimento.

4.1 O crescimento do e-commerce

A internet surgiu em meados dos anos de 1960, em primeiro momento sendo
utilizada pelo exército norte-americano e industriais no contexto do projeto Advanced
research projects agency — ARPANET para a prevencao de ataques nucleares e nos
anos de 1970 foi registrado o Protocolo de Controle de Transmissdo que consentiu 0s
que varios “[...Jnetworks incompativeis por programas e sistemas comunicarem-se entre
si” (Figueiredo; Figueiredo; Moreira, 2015, p.3).

O modo de compra se alterou com o passar dos anos com o advento da revolucéo
tecnologica do século XXl, e isso se deve a mudanca no estilo de vida das pessoas, que
atualmente disponibilizam pouco tempo para realizar compras presencialmente. Dessa
forma, o crescimento do nimero de compras online aumentou de maneira vertiginosa nos
altimos anos, e esse crescimento da procura por produtos online, e de plataformas que
disponibilizam a venda de produtos foi de tal maneira que a legislacéo a respeito do tema
nao teve sucesso para acompanhar o crescimento da modalidade (Neves, 2014).

Toda a relacdo de consumo e comunicagao foram impactadas pelo avanco das
tecnologias digitais. As transformacdes resultantes da tecnologia digital fizeram com que
houvesse a evolugao do consumidor, chamado, atualmente de “consumidor 5.0”. O
consumidor 5.0 é aquele que usa das tecnologias ndo s6 para pesquisar sobre solucdes
e produtos que deseja, como também para realizar as compras de modo virtual. A maioria
desse grupo sdo nativos digitais. Valor agregado, boas experiéncias e comunicagao
personalizada sao fatores extremamente importantes e decisivos para o fechamento de
um negocio pelo consumidor 5.0 (Emeritus, 2020, p.1-2).

Sao inumeras as mudancas sentidas pelos impactos da tecnologia digital,

ocasionadas pela ampliacdo dos meios de comunicacao e acesso a informacao. No plano



empresarial, tais mudancas vieram acompanhadas da criacdo de lei de defesa ao
consumidor, fato que gerou inovacdo no esclarecimento, nas demandas e processo
decisorio para 0 consumo.

As principais mudangas ocasionadas no perfil do consumidor podem ser
associadas ao seu maior poder de conferir e comparar maiores oportunidades por meio
das tecnologias da informacao, tornando-o mais exigente, com maior critério para realizar
suas escolhas. Desse modo, o novo consumidor é marcado pela necessidade da
flexibilidade, imediatismo e marcado pela praticidade em que se adquire os servi¢os. Os
consumidores planejam, adquirem os servi¢os, experimentam, avaliam e compartilham
para o mundo conhecer suas experiéncias, opinides e satisfacdo (Binotto et al, 2014).

Esse perfil de consumidor € capaz de criar lagos afetivos com uma marca,
mantendo o foco de comparacdes na experiéncia oferecida e ndo somente na qualidade
do produto ou servico adquirido (Emeritus, 2020). O comportamento do consumidor é

referente as acfes mentais e fisicas que se relacionam ao seu consumo:

[...] o comportamento do consumidor consiste em uma atividade diretamente
envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
processos decisérios que antecedem e sucedem estas acfes.
Consequentemente, € um assunto de interesse para qualquer empresa, seja qual

for sua atividade ou funcéo (Binotto et al, 2014, p.15).

O estudo do comportamento do consumidor é a compreensao dos fatores que se
relacionam a motivacdo das pessoas para tomada de decisdes em seu consumo. Por
sua vez, a tomada de decisdes € influenciada, tanto por fatores internos de
personalidade, quanto por fatores externos, econdémicos, ambientais e estimulacdes.
Nota-se que o comportamento do consumidor esta relacionado a toda a dimenséo ampla
de consumo, desde sua identificacdo pela necessidade, até a relacdo entre percepcgéo e
expectativa expressa em sua satisfacdo (Medeiros; Nascimento; Cobuci, 2016).

A geracéo dos Millennials (ou geracao Y), também denominados nativos digitais,
de nascidos entre 1982 e 1994 s&o entusiastas das tecnologias, defendendo a solucao
pratica e rapida, de preferéncia por conta prépria, por meio dos canais de atendimento

proporcionado pelas empresas. Representando uma parte consideravel dos



consumidores ativos, demandam por inovac¢des que tornem a comunicagao e 0 cConsumo
eficiente e pratico (Veiga Neto et al, 2015).

Neste contexto, o volume de compras virtuais cresceu de forma exponencial a
partir de 2020. De acordo com dados publicados pela Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico (ABComm), o advento do e-commerce beneficiou os diferentes ramos

empresariais de forma distinta, conforme demonstra a tabela 1.:

Tabela 1: Crescimento do e-commerce por setor:

Setor/ramo empresarial Faturamento (2020) Alta em cogy:igra(;ao com

Beleza e Perfumaria R$ 2,11 bilhdes 107,4%

Méveis R$ 2,51 bilhGes 94,4%

Eletroportateis R$ 1,02 bilhdo. 85,7%

Esportes e Lazer 1,57 bilhdo 66,8%

Telefonia R$ 7 bilhdes 52,2%
Eletrodomésticos R$ 4,21 bilhGes 51%

Informatica R$ 4,20 bilhGes 46,7%

Moda e Acessérios 4,1 bilhdes 34,9%

Ar e ventilacéo R$ 1,22 bilhdo 17.2%

Fonte: ABComm (2020, online).

De acordo com os dados divulgados pela ABCcomm (2020), a razédo pelo
crescimento do e-commerce, além da maior popularidade do método de compras e da

hY

ampliacdo do acesso a internet, que possibilita que cada vez mais consumidores
acessem 0s mercados virtuais, € o fato da pandemia do Covid-19 ter motivado as
autoridades sanitarias a implementarem medidas sanitarias de carater restritivo. Deste
modo, com maior tempo em casa e em contato com o mercado virtual, a quantidade de
compras aumentou de forma exponencial.

A 452 edicdo do relatério Wesbhoppers (2022) apresenta o crescimento das

vendas do e-commerce brasileiro, evidenciado na figura 2:

Figura 2: Crescimento do e-commerce brasileiro (2020-2021)
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Fonte: Webshoppers (2022, p. 10).

A figura 3 apresenta o crescimento na quantidade de consumidores online

(shoppers) e quantidade de novos consumidores no e-commerce brasileiro:

Figura 3: Evolucdo na quantidade de shoppers (2019-2021)

MN? de Mowvos Consumidores Mi - B N° de Consumidores Mi BVarsTotal consuridores

87.7
79.7

61.8

10.7 131

2019 2020 2021
Fonte: Webshoppers (2022, p. 12).

Conforme verifica-se na Figura 3, a quantidade total de consumidores do e-
commerce, denominado shoppers pelo relatério Webshoppers (2022) cresceu 8,65
milhdes entre 2019 e 2021, com a entrada acumulada de 39% de novos consumidores,
demonstrando a popularizagéo e o crescimento da modalidade no Brasil.

As experiéncias positivas que os consumidores brasileiros possuem ao comprar

no coméercio eletrénico garante seu retorno e o aumento no valor médio gasto, o que



ocorre aliado a comodidade, seguranca de pagamento e facilidade das plataformas de e-
commerce. As eventuais taxas de servico das plataformas digitais, valor de frete, demora
e atrasos na entrega, que sao frequentes nas compras online, por mais que constituam
motivo de aborrecimento e insatisfacdo dos clientes, ndo reduz a confianga dos
consumidores no e-commerce (Verma, 2024).

Segundo o relatério Global Payments Report, divulgado pela Worldpay from FIS
(2023), 0 aumento da compra online impulsionada pela pandemia e pelo maior acesso a
internet, que permaneceu alto entre 2020 e 2022, tende a se manter nos proximos anos.
Entre 2017 e o final de 2022, o crescimento médio de receita bruta no comeércio eletrénico
foi de 8,3%, alcancando US$ 1.6 trilhdes em 2022. O relatorio faz uma previsdo
conservadora, considerando que o comércio eletrdnico crescera 6,2% até 2027, gerando
uma receita bruta global de US$ 2.2 trilhdes (Worldpay From Fis, 2023).

A revolucdo na infraestrutura de pagamentos também € relevante para o
crescimento global do e-commerce. Tal revolucdo apoia-se em cinco elementos cruciais:
1) pressdo por investimento do setor de pagamentos para concorrer com outras
plataformas digitais; 2) criacdo dos métodos de pagamento instantéaneo; 3) criacdo das
moedas digitais dos Bancos Centrais (como o futuro DREX brasileiro); 4) as novas
tecnologias permitem que o open banking seja explorado em todo seu potencial e 5)
endurecimento regulatério, em que paises como india e a Uni&o Europeia terem banido
bandeiras de cartdes em razdo de fraudes associadas a ndo observancia das normas de
armazenamento de dados e protecdo de privacidade (Worldpay From Fis, 2023).

Dentre estes elementos, a criagcdo dos métodos de pagamento instantaneo afeta

0 mercado brasileiro de forma mais relevante:

Como interesse em APMs crescem, provedores de infraestrutura estéo
expandindo os casos de uso além das transac¢des do consumidor. Por exemplo,
desde 2021, as transacdes pessoa-comerciante e pessoa-governo pelo PIX do
Brasil viram sua participacao no mix total de pagamentos cresce de cerca de 25%
para cerca de 40%. Globalmente, muitos comerciantes consideram agora a
disponibilidade de APMs é um critério de selegdo importante na escolha de uma
prestacéo de pagamentos (Worldpay from FIS, 2023, p. 5).



O relatorio considerou que os métodos alternativos de pagamento; alternative
payment methood (APM), com o PIX do Brasil, € uma das razdes pela perspectiva de
crescimento do e-commerce nos proximos anos. Este movimento acompanha o
fendmeno do “desaparecimento” do dinheiro fisico. Ainda de acordo com o relatério
supracitado, os pagamentos entre consumidor e vendedor, sem o uso de dinheiro fisico
cresceu consideravelmente entre 2017 e 2022, alcancando US$ 40 trilhdes em 2022,
sendo que 64% ocorrem em pagamentos presenciais, com uso de cartdo, e 8% em
pagamentos sem uso de cartdo (e-commerce), cuja popularidade tende a crescer para
9% até 2027 (Worldpay From FIS, 2023).

Atualmente, o e-commerce € um método de compras cada vez mais popular, de
modo que em 2023, 19% do total de vendas no varejo do mundo foram realizado pelo e-
commerce, e a previsdo é de alcancar 25% das compras no mundo até 2027 (E-
Commerce Brasil, 2024). Ainda, entre 2024 e 2028, a expectativa é que 0 e-commerce
do Brasil cresca cerca de 10,38%. De acordo com o relatorio da Conversion (2024), 78%
dos acessos a e-commerce sao realizados pelo celular, o que ressalta a importancia da
presenca em aplicativos. Ainda segundo o relatério, os 10 e-commerce do Brasil, sdo o
Mercado Livre, que ocupa 14,5% do mercado, Shein (9.2°%), Amazon Brasil (7,8%). De

modo geral, 0 e-commerce no Brasil segue em crescimento em 2024:



Grafico 1: Crescimento do e-commerce do Brasil em 2024
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A gueda no faturamento nos meses de fevereiro, maio e abril, corrobora com os
dados apresentados por Bianca (2024), publicados em abril de 2024, que aponta que o
trafego do e-commerce caiu 12,3% em fevereiro, em compara¢cdo com o mesmo periodo
de 2023. Em que pese a retracdo nos meses demonstrados no grafico 1, o e-commerce

do Brasil segue crescendo e apresenta expectativas promissoras.

4.2 A importancia do Marketing Digital no e-commerce

Marketing digital € conceituado como a forma de promocéo de marcas e servicos
no meio virtual, bem como pelo uso de recursos tecnoldgicos da informacéo e
comunicacdo para estratégias do Marketing (Lage, 2018). Pode-se afirmar ainda que o
marketing digital € um meio de comunicacdo entre empresa e publico por meio de
diversos canais digitais.

Ressalta-se que o termo marketing digital deve ser compreendido como um termo

guarda-chuva que abarca diversas técnicas e modalidades de marketing utilizadas em



meio virtual, como o marketing de contetdo, de influéncia, viral, entre outros. Neste
contexto, convém abordar as estratégias de forma individual.

O denominado marketing de influéncia € uma estratégia que consiste em acdes
focadas diretamente em figuras relevantes que exergam influéncia na opinido e nos
comportamentos, ou exercam posicao de lideranga sobre os potenciais consumidores de
determinado produto ou servico (Vale, 2020).

De acordo com Vieira (2016), o publico que interage nas redes sociais, em especial
0 publico mais jovem, se espelha e inspira em suas personalidades preferidas das redes
sociais para orientar-se acerca de diversas decisdes. Portanto, essas figuras possuem a
forca necessaria para influenciar seu publico a preferir determinada marca ou produto,
em detrimento de outros. De acordo com Farias (2020), essa figura de influéncia era o
elo que faltava no marketing, que pudesse conectar os produtos e servigos diretamente
com seu publico-alvo e influenciar a opinido de seus seguidores para gostar deste
produto.

Nessa estratégia, € exposta a condicdo atual do consumidor sem o produto que
se pretende divulgar e 0 estado desejado. Essa estratégia realizada por figuras que ja
possuem credibilidade e confianca do publico é altamente eficaz (Assis; Ferreira, 2019).
De acordo com pesquisa realizada pela Sprout Social (2021), até 74% do publico utilizam
as redes sociais para se orientar acerca das suas decisées de compra. Ainda,
aproximadamente 83% dos consumidores confiam nas recomendagodes realizadas por
pessoas que conhecem, acerca da escolha de produtos e servigos, de acordo com a
pesquisa citada por Farias (2020, p. 6).

Todas essas estratégias de marketing existentes podem ser utilizadas em conjunto
pelas empresas com foco em atrair mais clientes e promover marca, produtos e servigos
prestados. Neste contexto, o marketing de conteido € a publicacdo de contetdo
relevante que esté ligado a atividade empresarial com o objetivo de chamar a atengéo
dos clientes e ganhar consumidores virtuais. Para que sejam conferidos os beneficios do
marketing de contetdo € necessario que haja um trabalho técnico com otimizagcéo das

ferramentas de busca que levem o consumidor ao site da empresa (Rez, 2016).



Ja para as midias sociais, Rodrigues (2022) revela que a intencdo € criar um
relacionamento interpessoal entre a empresa e o consumidor por meio da interacdo do
consumidor com as postagens da empresa. O marketing de conteudo esta ligado ao
marketing das midias sociais, pois € o0 seu contetudo que chama a atencéo do consumidor
online para o inicio do estabelecimento do relacionamento cliente/empresa.

De acordo com Araujo (2019), as postagens publicitarias realizadas em redes
sociais (publiposts) possuem notavel eficiéncia no Brasil pelo fato da maioria dos
brasileiros passarem em média 3,7 horas por dia em contato com as redes sociais. Ainda,
0 publico jovem, de 16 a 34 anos de idade, passa em média quatro horas diarias nas
redes sociais. Em razao disso, as empresas incorporam essa nova forma de publicidade
aos seus planos de venda, utilizando pessoas influentes nas redes, que ja lograram éxito
em moldar as opinides e comportamentos de seu publico, para difundir seus produtos e
servicos

Ja para o marketing realizado por meio do envio de e-mails, Rodrigues (2022)
elucida, que é enviado o contetdo publicitario da empresa de forma direta, convidando
ao consumo. E a estratégia de marketing digital mais utilizada pelas empresas. Lage
(2018) afirma, porém, que a captacao de clientes por e-mail € muito baixa se comparada
a captacédo por meio de outras estratégias do marketing digital.

O marketing viral, por sua vez, busca o ganho de grande notoriedade para a
empresa com repercussdes de milhdes de pessoas visualizando a mensagem enviada é
uma ferramenta eficiente que garante que a mensagem antiga muitas pessoas na
Internet. Geralmente o marketing viral alcanca seu objetivo por meio de sites como
Youtube ou Twitter. Ressalta-se que marketing viral € guiado para 0 sucesso por meio
da escolha do nicho certo e da criatividade, pois depende da motivacdo de terceiros em
compartilhar o conteudo, € uma divulgagdo semelhante ao “boca a boca” (Rodrigues,
2022).

J& a publicidade online requer o uso de diversas estratégias de marketing digital
para a divulgacdo da marca da empresa (El-Sali et al., 2023). A empresa pode fazer uso
de videos, banners, criar jogos online, entre outros, fazendo com que o consumidor

interaja com o conteddo. A pesquisa online e 0 monitoramento viabilizam o conhecimento



sobre o consumidor e sobre a concorréncia, o que confere informacdes importantes para
o desenvolvimento estratégico e criacdo do diferencial competitivo.

Nesse novo modelo de marketing, a simples propaganda ndo € mais suficiente, e
€ necessario ouvir o feedback e as demandas dos clientes, atendé-las e se adaptar ao

novo perfil dos clientes:

Porque neste ambiente digital, o usuario descobriu o poder que ele tem e a sua
enorme capacidade de mudar conceitos, propagar ideias, remodelar negécios,
alavancar e destruir marcas, por intermédio de uma visibilidade e autoridade
alcancadas através de conteldos interessantes, Uteis, criativos e pertinentes
(Farias, 2020, p. 5).

Dessa forma, o consumidor é capaz de dialogar diretamente com pequenas e
grandes empresas e expor suas criticas, opinides e sugestdes. O novo consumidor
acompanha as empresas pelas redes sociais, tem acesso e analisa suas postagens,
valores, posicionamentos, principios, entre outros. As principais caracteristicas do novo
perfil de consumidor na era digital sdo a mobilidade e conectividade, engajamento online,
mais informado e critico e mais consciente e preocupado com questdes sociais (Saura et
al, 2020).

Rez (2016) afirma que, atualmente, é possivel acompanhar todos os passos do
cliente, seus interesses, suas necessidades e maiores demandas, dessa forma, o
Marketing de Conteudo possibilita atrair o cliente por meio de um contetdo de valor que
gere lucro. O marketing digital ganha cada vez mais notoriedade e adeptos no mundo
empresarial. Sua importancia foi reforcada, ainda mais, com a crise empresarial
provocada pelas medidas restritivas para a contencéo do avanco da pandemia da Covid-
19.

As novas tecnologias, especialmente as ferramentas de Inteligéncia Atrtificial (1A)
possuem ampla capacidade de melhorar as praticas de marketing, analisar dados de

consumidores e reduzir os custos com o marketing, aumentando sua eficacia:

Implementadas de forma eficaz, as praticas de trabalho ageis (por I1A) podem
reduzir o tempo de desenvolvimento de campanhas de meses para semanas.
Além de promover eficiéncia de marketing superior, métodos ageis praticas
podem otimizar os gastos com midia, garantindo a distribuicdo de recursos em



areas susceptiveis de gerar o retornos mais fortes. Solucdes tecnolédgicas
estratégicas podem permitir profissionais de marketing segmentem os clientes
automaticamente de forma independete. Eles também podem oferecer suporte a
jornada entre canais orquestracao e permitir relatorios simples e continuos. Feito
de forma certa, essas melhorias podem ajudar os emissores a acelerar o ciclo
vezes em 60% a 80% e melhorar as taxas de conversdo de ofertas de produtos
em 20% a 30% (Global Payments Report 2023, p. 23).

Dornelas e Silva (2021) revelaram, em sua pesquisa, que o marketing digital se
mostrou a Unica alternativa de prosseguir com as atividades empresariais para muitos
negocios. A relacdo direta com o cliente se mostra imprescindivel para gerar confianca e
compor estratégias de agregacao de valor aos produtos ou servicos ofertados, pois, com
a adeséo, cada vez maior, dos meios digitais para a solucdo das tarefas cotidianas, as
empresas que ndo investem em marketing digital, fatalmente, caem na invisibilidade.

Silva (2021) ressalta que o marketing digital atinge, principalmente, o consumidor
chamado de “5.0” que possuem preferéncia pelos meios digitais, mantém uma relagao e
exigéncias diferentes, pois priorizam maior interacdo e conteddo do que o consumidor
tradicional. Como uma das vantagens mais importantes do marketing digital, Silva et al
(2021) selecionam a acessibilidade do consumidor a empresa, de forma que pode realizar
suas compras ou aquisi¢cdes de servico sem sair de casa.

Silva e Silva (2020) revelaram que o marketing digital € importante, também, para
obter feedback dos consumidores, o que possibilita criar estratégias de desenvolvimento
e melhoria dos servicos prestados. O feedback do cliente aproxima a empresa dos pontos
de vulnerabilidade, bem como, a auxilia a identificar suas potencialidades.

Silva, Silva e Oliveira (2021) em entrevista a microempresas que enfrentaram a
crise provocada pela pandemia, afirmaram que apesar das dificuldades enfrentadas, o
ponto forte foi a exploracdo do marketing digital, pois as empresas que aderiram a
ferramenta conseguiram captar mais clientes, mesmo no cenario pandémico. A técnica
mais utilizada foi 0 marketing das redes sociais, porém, as empresas entrevistadas pelos
autores, afirmaram que precisam se engajar mais nessa modalidade para que consigam
aproveitar melhor os beneficios.

Por fim, Silva et al (2021) complementam que o forte crescimento do marketing

digital se da tanto pela necessidade de continuar os empreendimentos quanto a



visibilizacdo das potencialidades das ferramentas digitais, que permitem uma
comunicacao diferenciada e direta com o cliente, tornando o processo de vendas e
compras dindmico e mais confortavel.

O investimento em beneficios para os clientes, como frete gratis, cupons de
desconto, descontos, programas de lealdade e outros, bem como o marketing voltado
para tais beneficios e facilidades € essencial. O estudo de Webshoppers (2022), que
entrevistou 3.375 consumidores no Brasil e aplicou questionéario de multipla escolha,
demonstrou que os beneficios mais desejados pelos consumidores sdo frete gratis e

cupons, conforme demonstra a figura 4:

Figura 4: Beneficios preferidos dos consumidores:
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Fonte: Webshoppers (2022, p. 30).

Deste modo, o marketing aliado a qualidade do produto e aos beneficios aos
consumidores se torna uma estratégia positiva na captacdo, retengcdo e aumento do

indice de satisfacao dos clientes:

No marketing digital, os comerciantes precisam desenvolver comunicacdes
hiperpersonalizadas e ofertas de fidelidade para aumentar a frequéncia do
cliente, o tamanho do carrinho de compras e compartilhamento de carteira. Os
marketplaces podem ajudar os comerciantes a conceber estes ofertas,
fornecendo plataformas para gerenciar clientes e dados de transacfes e
fornecendo andlises que modelam comportamento nessas areas (Global
Payments Report, 2023, p. 16).



Neste contexto, o marketing de influéncia e o marketing de midias sociais podem
auxiliar a melhorar a comunicagéo entre consumidor e comerciante, visando fornecer

todas as informacdes acerca dos beneficios para os clientes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Em tendéncia de crescimento, o mercado digital € composto por empresas e
empreendedores que lancam seus produtos para uma grande quantidade de pessoas,
sem, contudo, necessitar de exposicao fisica ou deslocamento para o atendimento. Séao
diversas as estratégias que podem ser utilizadas pelo marketing digital, entre as quais: o
marketing de contetdo que conecta o consumidor a informacdes relevantes que fazem
parte do ramo de atuacdo da empresa, o marketing das midias sociais, que ligado ao
marketing de conteudo permite que haja a interacdo entre empresa e consumidor.

A emergéncia do consumidor 5.0, altamente informado, exigente e conectado,
marca uma mudanca no mercado, em que a experiéncia do usuario e a personalizacdo
dos servicos sdo fundamentais para o sucesso do comércio eletrénico. O crescimento do
e-commerce, impulsionado pelas novas tecnologias e pelo contexto pandémico,
evidencia a sustentabilidade desse modelo de negdcio, mesmo diante de desafios como
a regulacao e a adaptacao as rapidas mudancas no ambiente digital.

O marketing digital surge como uma ferramenta indispenséavel para a captacao e
retencdo de clientes, especialmente por meio de estratégias como o marketing de
influéncia, marketing de contetdo e pela ampla divulgacdo de mensagens personalizadas
para os clientes. Destaca-se, por fim, a importancia de beneficios adicionais, como frete
gratis e cupons de desconto, que se tornaram fatores decisivos para a fidelizacdo dos
consumidores. Deste modo, o cenario atual exige das empresas uma constante inovagao
e adaptacdo as demandas dos consumidores digitais, consolidando o marketing digital
como um elemento essencial para o sucesso e crescimento sustentavel no ambiente

comercial contemporéneo.
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