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RESUMO

O atual ambiente de negbécios € caracterizado por fatores que desafiam
constantemente o crescimento e a manutencdo de microempresas no mercado. Os
avangos tecnolégicos, a expansao global dos negdécios e a existéncia de produtos
similares competindo na distancia de um clique sdo alguns dos desafios que as
microempresas de e-commerce enfrentam no momento. O presente estudo teve por
objetivo principal estabelecer diretrizes para orientar a elaboragao de estratégias de
marketing em microempresas de e-commerce. Trabalhou-se de forma mais
aprofundada a literatura acerca do e-commerce nos ultimos 3 anos, abrangendo o
periodo da pandemia de Covid-19 e suas implicagdes na transformacdo do
comportamento do consumidor, nas estratégias de marketing e na adogao aos
modelos de planejamento estratégico de marketing ja existentes. A metodologia
utilizada foi descritiva, com pesquisa bibliografica e métodos qualitativos. A pesquisa
optou por amostra intencional de dez gestores de microempresas de e-commerce e a
coleta de dados ocorreu mediante entrevista semiestruturada com perguntas abertas.
A analise de dados foi desenvolvida através da analise de dados categorial com
sistema de categorias resultante da classificagcdo dos elementos em analise. Foi
proposto, a partir das contribuicbes da literatura e da realidade alcancada neste
estudo, um documento com diretrizes, contendo variaveis para a formulacdo e
elaboragao de estratégias de marketing em microempresas de e-commerce.

Palavras-chave: estratégia; marketing; e-commerce; microempresas.



ABSTRACT

The current business environment is characterized by factors that constantly challenge
the growth and maintenance of small business enterprises in the market. Technological
advances, the global expansion of business and similar products competing in the
distance of a click are some of the challenges that e-commerce micro-enterprises face
at the moment. The main objective of this study was to establish guidelines to guide
the elaboration of marketing strategies in e-commerce small enterprises. The literature
on e-commerce was studied in more depth in the last 3 years, covering the period of
the Covid-19 pandemic and its implications for the transformation of consumer
behavior, marketing strategies and the adoption of strategic planning models existing
marketing. The methodology used was descriptive, with bibliographic research and
qualitative methods. The research opted for an intentional sample of ten managers of
e-commerce small enterprises and data collection took place through a semi-
structured interview with open questions. Data analysis was developed through the
analysis of categorical data with a system of categories resulting from the classification
of the elements under analysis. Based on the contributions of the literature and the
reality achieved in this study, a document with guidelines was proposed, containing
variables for the formulation and elaboration of marketing strategies in e-commerce
small enterprises.

Keywords: strategy; marketing; e-commerce; small business enterprises.
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1 INTRODUGAO

Esta seg¢ado apresenta a descrigdo da situagao-problema, os objetivos da pesquisa

e suas contribugdes para o mercado e o campo de pesquisa.

1.1 DESCRIGCAO DA SITUACAO-PROBLEMA

O atual ambiente de negdcios é caracterizado por fatores que desafiam
constantemente o crescimento e a manutencdo de microempresas no mercado. Essas
empresas sao responsaveis por 54% dos empregos no Pais e sdo fundamentais para a
geragdo de emprego e renda. Representam 99% do total de empresas privadas e
respondem por 27% do Produto Interno Bruto brasileiro (MENDES JUNIOR; TOME, 2021).

A expansdo global dos negocios, os avangos tecnologicos e a existéncia de
produtos similares competindo na distancia de um clique sdo alguns dos desafios que as
microempresas enfrentam no momento. Esta € uma diferenca do modelo de negdcios de
e-commerce, OuU seja, nao compete apenas com empresas similares em sua regido, mas
de forma global (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

O termo “e-commerce” foi desenvolvido na década de 1990 apds o desenvolvimento
de novos softwares e tecnologias que transformaram a internet em um ambiente comercial.
Por volta dos anos 2000, investidores e companhias viam na internet uma fonte inovadora
com a possibilidade de criagdo de uma nova economia. Atualmente, o digital ja ndo € mais
um territério inexplorado, mas uma realidade que movimenta bilhdes em todo o mundo (E-
COMMERCE BRASIL, 2018). Foi a partir desse momento que as novas tecnologias
permitiram as organizagbes compartilharem produtos e informagdes de servigos para
influenciar as decisées de compra do consumidor (ROSARIO; RAIMUNDO, 2021).

A Associagao Brasileira de E-commerce (ABCOMM) (2020) aponta que a crise da
pandemia relacionada a Covid-19 desencadeou o aumento do consumo on-line no pais.
Esse fendbmeno fez com que muitos lojistas tradicionais migrassem para o e-commerce ou
passassem a atuar de forma hibrida para continuar efetuando vendas e manter suas
operagoes ativas. 7 em cada 10 empresas vendem utilizando a internet, por meio de
aplicativos como WhatsApp, Facebook ou Instagram (MENDES JUNIOR; TOME, 2021).

A pandemia de Covid-19 acelerou a transformagéo digital do varejo e gerou um
boom de vendas on-line no mundo a partir de 2020. Segundo o E-commerce Brasil (2020),
maior portal brasileiro de e-commerce do pais, foram abertos cerca de 100 mil e-
commerces no Brasil entre o inicio de marco e o final de abril de 2020. A média mensal de
novos negocios virtuais ficava em torno de 10 mil novas lojas antes da chegada do

coronavirus.



De acordo com um levantamento da Ebit/Nielsen (G1, 2020), o faturamento de lojas
on-line cresceu 47% no 1° semestre de 2020 no Brasil, em comparagdo com 0 mesmo
periodo de 2019. E a maior alta do setor em 20 anos. E nitido o fenédmeno de
impulsionamento desse mercado e a necessidade de aperfeicoamento desse modelo de
negocios por conta da transformacgao digital acelerada na pos-pandemia.

Dados divulgados pela Forbes (ARBEX, 2021) e apresentados pela consultoria
italiana Finaria.it afirmam que o numero de usuarios de comércio eletrénico no mundo
aumentou 9,5% na comparacao anual em meio ao surto de coronavirus e atingiu mais de
3,4 bilhdes de faturamento em 2020. A previsao € que esse aumento permanega em 2021,
com crescimento de 10%, alcangando cerca de 3,8 bilhdes. As estatisticas preveem que
as receitas globais de comércio eletrénico devem chegar a mais de US$ 2,7 trilhdes em
2021 e continuar subindo para US$ 3,4 trilhdes em 2025.

O indice MCC-ENET, desenvolvido pela Neotrust, em parceria com o Comité de
Métricas da Camara Brasileira da Economia Digital, aponta que no primeiro trimestre de
2022 (janeiro a margo), em comparagao com o mesmo periodo do ano passado, o e-
commerce no Brasil teve alta de 12,59%. Usando a mesma base comparativa, o
faturamento também teve um boom de 11,02% (E-COMMERCE BRASIL, 2022). De acordo
com dados da Nuvemshop1, as PME’s — Pequenas e Médias Empresas — de sua base de
dados faturaram R$ 1,2 bilhdo nos seis primeiros meses de 2022. Como comparativo, trata-
se de um crescimento de 20% em relagdo ao mesmo periodo de 2021 (E-COMMERCE
BRASIL, 2022).

Assim, o e-commerce passou a ter um papel de protagonista na relagdo entre
marcas e consumidores que se tornaram mais exigentes nas suas compras pela facilidade
de comparacgao de pregos e qualidade dos produtos. O impacto gerado pela pandemia
forgou empresas de todos os tamanhos e segmentos a se ajustarem de uma maneira muito
rapida a nova realidade (SILVA et al., 2021).

Diante desse cenario competitivo em que se encontram as organizagdes, movidas
pela globalizagdo na concorréncia e pela necessidade de inovagao, a gestdo estratégica
entra em cena para compor um processo que envolve um conjunto de agdes voltadas para
mover uma empresa em diregao ao cumprimento de suas metas de curto prazo e seus
objetivos de longo prazo. As estratégias encontram-se em todas as organizagdes, tanto
nas microempresas quanto nas multinacionais, mas € observada uma variagéo relacionada

ao grau de formalismo em que estas estratégias sdo formuladas e implantadas nas

" Plataforma de comércio eletrénico com forte atuacdo entre as microempresas no Brasil e na América Latina,
detentora da educacional E-commerce na Pratica desde 2021. Empresa similar: Loja Integrada, do Grupo
VTEX.



organizagdes. Mintzberg e Quinn (2006) afirmam que qualquer organizagéo tem estratégia,
mesmo nao sendo produto do exercicio de planejamento estratégico, porque este
representa apenas um modo que as organizagdes podem utilizar na formulagao das suas
estratégias.

Nesse sentido, uma das ferramentas que pode auxiliar as organizagdes — inclusive
os varejistas — na formulacdo de estratégias € o planejamento estratégico de marketing,
desenvolvido através de um processo de tomada de decisao que envolve diferentes e inter-
relacionados assuntos para que as empresas possam definir diretrizes estratégicas e
operacionais na conducéo das suas atividades (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

A partir dos argumentos apresentados, procura-se estudar o processo de
formulac&o de estratégias decorrentes ou ndo do planejamento estratégico de marketing
em microempresas de e-commerce. O foco do presente projeto de pesquisa € o modelo
B2C — Business to Consumer, modelo de negdcio que abrange qualquer transagao em
gue a empresa vende seus produtos ou servigos diretamente para os consumidores finais.
Esse segmento se assemelha muito as lojas que fazem venda direta ao consumidor
(varejo) através de catalogos, e se apresenta tipicamente na web na forma de lojas
virtuais (TURCHI, 2018).

1.2 OBJETIVOS

A partir da situagao-problema exposta, foram estabelecidos o objetivo geral e os

objetivos especificos apresentados nos proximos subtitulos.

1.2.1 Objetivo geral

Estabelecer diretrizes para orientar a formulagao de estratégias de marketing em

microempresas de e-commerce.

1.2.2 Obijetivos especificos

a) Caracterizar os temas e assuntos que fundamentam o processo de formulagao
de estratégias de marketing de microempresas de e-commerce;

b) Comparar os temas e assuntos que fundamentam o processo de formulagéo
de estratégias de marketing de microempresas de e-commerce;

c) Discutir os temas e assuntos que fundamentam o processo de formulagao de

estratégias de marketing de microempresas de e-commerce.



1.3 CONTRIBUIGAO DO TRABALHO

A pesquisa possui relevancia para as microempresas de e-commerce, pois quando
estas ndo desenvolvem estratégias de marketing em suas atividades, uma série de fatores
podem ser desencadeados. Pode-se citar como exemplos, a dificuldade de crescimento
da empresa em termos de receita e estrutura, a auséncia de posicionamento de mercado,
a falta de fidelizagao de clientes, a sensibilidade extrema a crises econémicas e politicas,
a dificuldade na definigdo de publico-alvo estratégico e fornecedores técnicos executando
campanhas com auséncia de estratégias. Turchi (2018, p. 24) aponta que “a falta de
planejamento é um dos principais fatores responsaveis pela ndo evolugao e mesmo quebra

de muitas empresas, seja no mundo on-line ou ndo, num curto espago de tempo”.

O planejamento estratégico de marketing contribui com a formulagao da estratégia
de um e-commerce, que € um modelo de negdcios que enfrenta concorréncia globalizada
e uma série de outros desafios. Kotler (2017, p. 25) afirma que “a globalizag&o cria um
campo de jogo nivelado. A competitividade das empresas nao sera mais determinada por
seu tamanho, seu pais de origem ou sua vantagem passada”. O autor comenta sobre o

poder dos consumidores conectados e alerta para as mudangas no mercado.

Segundo Kotler (2017), a conectividade é possivelmente o evento mais importante
na historia do marketing, € mesmo que nao possa mais ser considerada novidade, esta
alterando facetas do mercado e ndo demonstra sinais de desaceleracdo. O mercado esta
passando de exclusivo para inclusivo e de vertical para horizontal. Nesse sentido,
empresas menores, mais jovens e localmente estabelecidas tem chance de competir com
empresas maiores, mais antigas e globais.

Dados divulgados pelo E-commerce Brasil (2022) estimam que a india tera mais
usuarios de comércio eletrénico até 2025 do que a populacéao total dos EUA, e que 7 em
cada 10 usuarios da Internet provavelmente concluirdo uma transacao on-line no mesmo
periodo. O relatorio do GroupM e Wunderman Thompson da WPP, em colaboragéo com a
Amazon Ads, afirma que o setor de comércio eletrénico indiano crescera a uma taxa de
crescimento anual composta (CAGR) de 23% para atingir meio bilhdo até o final desta

década.

Para as microempresas, compreender e acompanhar o comportamento do
consumidor nunca foi tdo desafiador. As lojas, sobretudo as que vendem on-line, enfrentam
diversas dificuldades para atingir seus objetivos de venda e engajamento. Apds anos de
intensa aceleracgao digital, o que inclui mudangas na industria, tecnologia e sociedade,
como as marcas conseguem se envolver com consumidores superestimulados que sofrem
com uma “poluicéo de informagao” o tempo todo? A WGSN, autoridade global em previséao

de tendéncias, publicou em seu relatorio Future Consumer 2024, dados que norteiam as



marcas para se adaptarem as mudancas continuas e tragarem estratégias de engajamento
do consumidor para os préximos anos. O documento apresenta os novos sentimentos e
perfis-chave do consumidor e os pontos de agdo que as marcas precisam adotar para
conquistar mentes e participacdo de mercado: choque futuro, superestimulagdo, otimisto
tragico e admiragdo. A pandemia, a Guerra na Ucrania e as crises socioeconémicas que
seguirdo exacerbaram esses sentimentos. A interrupgao das rotinas, isolamento social e
fusao da vida doméstica e profissional deram origem a multitarefa crénica, principalmente
para aqueles que trabalham remotamente. A mudanca nos padrdes de trabalho e habitos
sociais mudou rapidamente a forma como usamos nossos sentidos para navegar pelo
mundo. O toque esta ausente, enquanto outros elementos sensoriais como ruido e luz
artificial parecem dificeis de lidar. Essa mudanca rapida, que normalmente ocorreria ao
longo de décadas ou séculos, esta levando a superestimulagdo (E-COMMERCE BRASIL,
2022).

As diretrizes propostas para orientar a formulagdo de estratégias de marketing,
adaptadas a realidade das microempresas de e-commerce podem direcionar os esforgos
mercadoldgicos desses negdcios, contribuindo para que as estratégias definidas e o
investimento feito em midia tragam resultados para alavancar o faturamento e manter

essas empresas ativas e, em constante crescimento.



2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

Esta secao apresenta o referencial tedrico empirico acerca dos assuntos tratados
na dissertacdo e esta dividida em trés subsecdes: a primeira caracteriza o modelo de
negocios de e-commerce, suas definicdbes e particularidades; a segunda aborda o
planejamento estratégico de marketing como uma das ferramentas para a formulagéao
de estratégias; a terceira discorre acerca do planejamento estratégico de marketing e a

formulac&o de estratégias em microempresas de e-commerce.

2.1 E-COMMERCE

O inicio do e-commerce se deu com a gigante Amazon e outras empresas pioneiras
do mercado digital nos Estados Unidos por volta de 1995 (TURCHI, 2018). Outros autores
ja consideram a utilizagdo de Electronic Data Interchange (EDI)2, onde grandes varejistas
e a industria automobilistica americana realizavam pedidos aos seus fornecedores, como
o primeiro movimento de comércio eletrénico, na década de 1980. Foi um periodo onde
toda a cadeia de suprimentos precisou se adequar e se modernizar tecnologicamente
(CRUZ, 2021).

Rosario e Raimundo (2021) desenvolveram uma revisao sistematica baseada em
pesquisas relacionadas a estratégias de marketing e e-commerce nas ultimas décadas e
indicam que o termo e-commerce foi desenvolvido na década de 1990 apds o
desenvolvimento de novos softwares e tecnologias que transformaram a internet em um
ambiente comercial. Foi a partir desse momento que as novas tecnologias permitiram
organizagdes compartilharem produtos e informagdes de servigos para influenciar decisoes
de compra do consumidor.

O termo e-commerce possui uma série de definigdes que ndo sdo esgotadas nesta
pesquisa por conta de sua natureza empirica. Vale ressaltar que as plataformas de e-
commerce representam ambientes de compra on-line, onde consumidores podem
visualizar e comprar varios produtos sem terem que visitar lojas fisicas, fazendo suas
compras de forma mais barata e conveniente (ROSARIO; RAIMUNDO, 2021). O conceito
de e-commerce esta ligado a conexao eletrénica entre empresa e clientes para a venda de
produtos e servigos (SEBRAE, 2016). Um conceito de nomenclatura similar, porém mais
amplo € o e-business que corresponde a uma estratégia de insercdo da empresa na
internet, com intuito de automatizar seus processos como: comunicagao interna e externa,

transmissdao de dados, controles internos, treinamentos de equipe, contatos com

2 Tradugao livre: Troca Estruturada de Dados.



fornecedores e clientes e varias outras possibilidades que a tecnologia traz. Assim, o e-
commerce faz parte da estratégia de e-business das organizagbes (COSTA, 2017).

No contexto histérico, o e-commerce representa para a Era da Informacgao, o que a
ferrovia foi para a Revolugao Industrial: um avango inusitado. E como as ferrovias do século
XIX, o e-commerce gerou um boom e provocou transformagdes aceleradas na economia,
na sociedade e na politica. O desenvolvimento desse modelo de negdcios esta inserido
em um contexto de muitas transformacgdes, em grande parte por conta da tecnologia. Vive-
se um tempo de democratizacdo da informagao e do conhecimento, como a diversificagao
de op¢des e a possibilidade de escolha entre varios e-commerces, o que deu mais poder
ao consumidor (MAYA; OTERO, 2002).

Dentro do varejo eletronico, pode-se encontrar trés tipos de organizagdes: varejistas
puras ou "pure players" — empresas que so6 vendem de forma on-line, sem a existéncia de
um ponto de venda fisico; varejistas tradicionais que atuam na internet ou "Brick-and-Click":
empresas que possuem instalagdes fisicas e utilizam a internet como mais um canal de
vendas e; as organizagdes de venda direta, que sao as proprias fabricantes dos seus
produtos e utilizam a internet como forma de comercializacdo sem intermediarios
(ALBERTIN, 2004; TURBAN et al., 2004).

Turchi (2018) divide o conceito de e-commerce em modalidades, forma conceitual

aceita por grande parte da literatura (Quadro 1).

Quadro 1 — Modalidades do e-commerce

Modalidade Conceito

B2C - Business to | Modelo de negécio que abrange qualquer transagdo em que uma companhia

Consumer ou organizagdo venda seus produtos ou servicos diretamente para os
consumidores finais; nesse caso, consumidores que navegam pela Internet.

B2B - Business to | Abrange as transagdes comerciais — compra e venda de produtos e servigos

Business — entre empresas ou entidades. Como exemplos, temos as industrias que

vendem para os atacados, os atacados que vendem para pequenas lojas de
varejo, e assim por diante.

B2G - Business to | Define as atividades comerciais, nesse caso pela Internet, entre empresas
Government privadas e governamentais.

B2l — Business to | Atividades comerciais pela via eletrénica entre empresas e instituicoes
Institutions (educacionais, associagoes etc.).

B2E - Business to | Modelo de comércio eletrbnico em que empresas vendem servigos ou
Employee produtos a seus funcionarios.

E-Procurement Modalidade de comércio eletrénico utilizado pelas empresas para compra de

suprimentos (como materiais de escritdrio, higiene e limpeza etc.).

CtoC — Consumer to | Comércio entre consumidores, feito de forma direta, por meio
Consumer de sites apropriados, tais como Mercado Livre, Imovelweb, Webmotors, ou
seja, pessoas anunciando para vender para outras pessoas, sejam produtos
novos ou usados, que hoje € uma grande tendéncia, via sites como OLX, Bom
Negdcio, Enjoei, entre outros.

Fonte: Turchi (2018, p. 13).




O modelo de negdcios adotado é o ponto inicial para a definicdo de estratégias
comerciais do e-commerce, ja que define para quem o produto é oferecido. Em um e-
commerce, tudo acontece on-line e, dessa forma, os gestores nem sempre sabem detalhes
a respeito dos visitantes de suas lojas virtuais, pois a maioria deles s&o anénimos. Essa
particularidade, muitas vezes, deixa a organizagdo sem subsidios para trabalhar sua
segmentacdo de publico-alvo necessaria, além da analise dos dados de vendas
(EHIKIOYA; LU, 2020).

Para ter sucesso nas ofertas, os varejistas precisam traduzir de forma eficaz a
estratégia de negocios, usando taticas de marketing digital para aumentar a
conscientizagdo de seu publico-alvo e motivar os clientes a fazerem compras on-line
(GOLDMAN et al., 2021).

Uma das transformagdes no comportamento do consumidor nos ultimos anos foi a
transicdo dos dispositivos utilizados para as compras on-line, que antes eram, em grande
parte, feitas através de desktops e agora acontecem, em sua grande maioria, através de
dispositivos moveis. Esse fendmeno ficou conhecido como m-commerce (mobile
commerce), que, conforme Gyenge et al. (2021), trata-se de qualquer transagao comercial
conduzida através de um equipamento mével em uma rede de telecomunicagdes sem fio.
A partir desse movimento, as compras on-line se tornaram ainda mais populares pela
conveniéncia. Para o consumidor é confortavel comprar de casa ou do trabalho, pois evita
longas filas e facilita a busca em diferentes lojas (SURESH et al., 2019).

Silva et al. (2021) apontam que o aumento do consumo de produtos e servigos no
e-commerce € um comportamento que se incorporou a rotina do consumidor que, em
algum momento precisou recorrer ao e-commerce para algum tipo de necessidade na
pandemia. Os autores afirmam que a ndo essencialidade de ir até as lojas fisicas para
efetuar compras, assim como a comodidade, sdo habitos com grande possibilidade de
permanecerem na rotina do consumidor, reforcando a necessidade das empresas em
manterem estratégias de marketing digital para a fidelizagdo de seus clientes.

Nas teorias do comportamento do consumidor on-line, as decisdes de compras sao
interpretadas como decisdes por parte do consumidor na selecdo de produtos e servigos
através de plataformas on-line e a decisdo de compra é um estagio de um processo iniciado
pela busca de informagcbes no e-commerce, onde o0s consumidores primeiramente
identificam suas necessidades, buscando mais informagdes a respeito de seus interesses
e avaliando as opg¢des de compra disponiveis (SALOMO et al., 2021).

Conforme os estudos de Salomo et al. (2021), a qualidade percebida pelo
consumidor esta baseada nas informagdes previamente encontradas na pesquisa entre os
e-commerces e inclui fatores como pre¢o, nome da marca, imagem da marca, reputagao

da empresa, pais de origem do produto, dentre outros. A etapa de decisdo de compra é



um estagio onde o consumidor compreende a qualidade e o risco do produto a ser
escolhido. Nos resultados de pesquisa do autor, a decisao de compra on-line é influenciada
pelo valor da qualidade do produto e seus atributos. Quanto maior a qualidade percebida,
mais provavel se torna uma decisdo de compra. No entanto, quanto maior o risco percebido
pelo consumidor, menor a selegcdo de opg¢des para compras on-line. Os riscos percebidos
pelo consumidor sdo medidos baseados em uma série de indicadores: risco financeiro,
risco de performance, risco psicoldgico, risco de tempo, risco de privacidade, risco de
pagamento e risco de entrega.

A ascensao do comeércio eletronico esta remodelando o setor de varejo, forgando as
empresas ja consolidadas a abragarem as inovagdes tecnoldgicas e as tendéncias digitais
para assumirem a lideranca neste mercado competitivo e veloz. Para vencer a
concorréncia, aumentar a rentabilidade e atrair consumidores no digital, muitos varejistas
terdo que responder reestruturando, reavaliando a estrutura de custos e adotando uma
mentalidade mais ampla e profunda (LUTSENKO, 2017).

Considerando o rapido aumento e compartilhamento de informacdées em ambientes
on-line, as empresas lutam para identificar as estratégias de engajamento e marketing mais
eficazes que se alinhem com expectativas do consumidor e niveis de conhecimento
(ROSARIO; RAIMUNDO, 2021).

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Lupetti (2012) comenta sobre o planejamento estratégico que surgiu nos anos 70,
tinha a fungcado de orientar as empresas e seus produtos, de modo que gerasse lucro e
crescimento satisfatério. Para a construcdo desse documento, a alta administracéo
levantava e analisava informagbdes sobre o ambiente interno e externo. Com essas
informagdes, as organizagdes tinham condi¢des de verificar quais eram seus pontos fortes
e fracos e as oportunidades e ameacas e, assim, desenvolver uma viséo a longo prazo dos
caminhos que deveriam seguir. “Desenvolver visdo a longo prazo nao era tarefa facil, era
uma missao!” (LUPETTI, 2012, p. 5).

Andrade e Amboni (2010) trazem um panorama histérico das fases em que o
processo de planejamento estratégico percorreu. Segundo os autores, na década de 50, o
planejamento ressaltou o orgamento, tornando esse o principal instrumento de controle a
sua operacionalizagdo. Ja nos anos 60 foram privilegiados os objetivos de longo prazo. A
década de 70 correspondeu a uma fase marcada por um conjunto de conceitos de simples
significagdo, mas, nem sempre de facil implantagdo. Na década de 80 a administragcéo

estratégica se diferenciou pela abordagem integrada e equilibrada de todos os recursos da



organizagédo e, na década de 90, surge o pensamento estratégico, valorizando varias
opcgdes de estratégias.

Lupetti (2012) salienta que ja nos anos 90 as organizagdes sentiam dificuldades
nessa tarefa que era retratada na falta de integragéo entre a concepgao do planejamento
e sua operacionalizagdo. A autora observa que havia uma distancia entre quem planejava
e quem executava as agdes delimitadas no processo estratégico, e que uma saida foi reunir
o planejamento estratégico a administracdo estratégica em um unico processo,
denominado “gestéo estratégica”.

A respeito da gestao estratégica, Lupetti (2012, p. 7-8) afirma que ela:

[...]implica mudancga de atitude dos gestores em varios niveis, visando a integracao
de processos e de estratégias organizacionais. Essa mudanca de atitude — como
aspectos comportamentais, maior flexibilidade, integragéo de processos, interagao
das novas tecnologias oriundas da tecnologia da informagéo — levou as empresas
a repensarem sua cultura organizacional, substituindo a forma de pensar linear pelo
pensamento sistémico.

Sarquis et al. (2020) afirmam que o planejamento de marketing contribui para
diminuir incertezas e melhorar o desempenho organizacional, especialmente em mercados
competitivos. Os autores observam que a literatura sobre o processo de planejamento de
marketing passa a impressao de tratar-se de um conjunto de fases dificeis de serem
implementadas e pouco compreendidas, especialmente no contexto da pequena empresa

e do setor de varejo.
2.2.1 Etapas para a elaboragao do planejamento estratégico de marketing
De acordo com o levantamento da literatura, pode-se observar que os autores fazem

uso de diferentes etapas para a elaboragdo do planejamento estratégico de marketing
(Quadro 2).



Quadro 2 - Etapas do planejamento estratégico de marketing

Autores Referenciais

Toledo, Campomar e Toledo | Andlise da situagdo, objetivos, estratégias gerais, programa e
(2006) agao e controle.

Lupetti (2012) Missdo e visdo da empresa, andlise ambiental, diagndstico de

comunicagdo, definicho de publicos, objetivos, tema,
posicionamento, estratégias, orcamento, plano de agdo e
avaliagéo.

Galao e Crescitelli (2015) Definicdo do publico a ser atingido pela empresa, necessidade
de investimentos que serdo alocados e os meios de comunicagao
disponiveis, bem como os procedimentos de controle e avaliagao
dos esforcos de marketing

Lutsenko (2017) Analise SWOT, Analise PEST e Forgas de Porter.

Camago (2005) Diagnéstico estratégico, posi¢ao futura desejada, implementagéo
do plano estratégico e controle dos resultados.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Camargo (2005) considera que mesmo com caracteristicas distintas, o
planejamento estratégico de marketing engloba quatro macro etapas bem definidas. Sao
elas: 1. O diagnostico estratégico — que compreende um levantamento de informacdes
sobre a organizagao e o ambiente no qual esta inserida; 2. Uma posigao futura desejada —
composta de elaboragdo de missao, objetivos, estratégias e metas da organizacéao; 3. A
implementagdo do plano estratégico resultante do planejamento; e 4. O controle dos
resultados.

Sarquis et al. (2018, p. 237) afirmam que “a grande maioria dos modelos de
planejamento de marketing presentes na literatura foram desenvolvidos para organizagdes
de médio e grande porte”, reforcando a importancia dos modelos voltados a
microempresas. Os autores apontam o modelo de Pizzinatto e Silva (2009), utilizado para
o desenvolvimento do planejamento estratégico de marketing como adequado para a
realidade das microempresas. Na perspectiva dos autores, as cinco etapas do modelo
(diagnostico, objetivos, estratégias, programa de agédo e controle) sdo relevantes no
processo de planejamento de marketing, além de entregar ao gestor uma estrutura de facil
entendimento, baixa complexidade de aplicagao e baixo custo.Tal modelo foi comprovado
pelos autores na aplicagdo do modelo em um pequeno varejo de bijuterias e acessorios.

As quatro macro etapas propostas por Camargo (2005) e identificadas por Sarquis
et al. (2018), entre outros, sado apresentadas na sequéncia desta dissertagéo.

Etapa 1 — Diagnéstico estratégico

Uma parte comum nos modelos de planejamento é a Matriz SWOT. A sigla vem do

inglés e representa um acrénimo de Forgas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),



Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats). Lupetti (2012, p. 30) discorre a
respeito do foco da Matriz SWOT:

O resultado dessa andlise tem por objetivo identificar as forgcas, as fraquezas, as
oportunidades e as ameagas a que estao expostas as organizagdes. A maioria dos
autores que aborda o assunto tende a afirmar que a analise do microambiente,
especificamente aquele interno, resulta nas forgcas e fraquezas da organizacéo,
enquanto o macroambiente foca as oportunidades e ameacas.

Lupetti (2012) caracteriza esse modelo como “analise ambiental” e afirma que esse
procedimento acontece de forma automatica nas organizagbes pelo envolvimento e
percepgao dos executivos acerca das ocorréncias globais que afetam seus negdcios. A
autora salienta que esse "modo automatico" ocorre sem o devido foco comunicacional,
afinal, uma das grandes vantagens da construgdo da analise ambiental € agir conforme o
diagndstico realizado. A respeito da analise do macroambiente, Lupetti (2012, p. 31) afirma

que:

[...] preocupa-se com as variaveis incontrolaveis que influenciam todos os players
do mercado, tais como: os ambientes sociocultural, politico e legal, econémico,
tecnolégico e competitivo que regem o mercado. Uma mudanga em qualquer uma
dessas variaveis pode causar mudancgas nas outras, o que significa dizer que estao
inter-relacionadas.

Jacquinet (2021) define a Estratégia do Oceano Azul como uma abordagem que
tenta privilegiar a definicdo de espacos estratégicos mais lucrativos e menos competitivos,
tentando oferecer um produto ou servigo que ainda n&o existe ou cuja combinagdo de
elementos ainda n&o estda a ser respondido ou aproveitado pela concorréncia. Esta
abordagem foi desenvolvida pelos autores Chan Kim e Renée Mauborgne (2005) e tem
como objetivo a tarefa de criar e captar nova procura para evitar estar em confronto direto
com uma forte concorréncia, o oceano vermelho.

Outras abordagens também s&o discutidas na literatura, como por exemplo, a
analise PEST e as Forcas de Porter como modelos para a etapa de direcionamento
estratégico.

A analise PEST engloba o estudo das dimensdes politicas, econémicas, sociais e
fatores tecnoldgicos do ambiente que afetam a organizagdo. Esta analise considera como
referenciais os fatores Politicos (P), Econdmicos (E), Sociais (S) e Tecnolégicos (T) para a
compreensao do ambiente externo (LUTSENKO, 2017). A analise PESTAL considera
também os fatores Ambiental (A) e Legal (L).

As Forcas de Porter correspondem a um framework que diferencia cinco forgas que
impulsionam a competitividade e ameacam a capacidade de uma empresa de lucrar, que

sdo: a ameacga de novos players na industria, ameacga de produtos substitutos, poder de



barganha do fornecedor, poder de barganha dos consumidores e rivalidade entre outros
competidores da industria (PORTER, 2004).

Etapa 2 — Definicao da proposta de valor e do publico-alvo

Um papel importante do planejamento estratégico de marketing € definicdo do
publico-alvo, que na maioria dos casos, € o consumidor final. Esta etapa tem relagdo com
o entendimento do papel dos stakeholders, que, segundo Andrade e Amboni (2010, p. 1),
“trouxe a tona a necessidade da organizag&o ter que negociar constantemente com os
seus publicos que afetam direta ou indiretamente as organizagdes (clientes, grupos
regulamentadores, fornecedores, acionistas, dentre outros)”. Por conta desta diversidade
de publicos, internos e externos, surge a necessidade de identifica-los e tragar perfis para
tracar estratégias de comunicacao assertivas e humanizadas, a fim de
engajar o publico e criar relacionamento entre as partes — cliente em potencial e marca
(SOUZA; TAVARES, 2016).

Uma ferramenta que auxilia as empresas neste desafio € a construgdo de buyer
personas, estratégia utilizada pelo marketing de conteudo. Souza e Tavares (2016)
apontam que o histérico da utilizacdo de buyer personas para representar o publico
desejado pelas marcas esta ligado ao design thinking?, que se fundamenta na capacidade
de ser intuitivo, reconhecer padrdes, desenvolver ideias que tenham um significado
emocional além do funcional. Pode-se entender, também, como a imersao dos publicos de
interesse dentro de determinada organizagéo, com a finalidade de criar
projetos especificos para cada um. Conforme os autores, este processo permite organizar
as ideias e informacgdes, a fim de tomar decisbes mais assertivas sobre determinado
assunto, para atingir este publico de forma eficaz.

Como condigdo para a sobrevivéncia, as organizagbes necessitam se manter
competitivas, o que as conduz a analisar tendéncias de comportamento do ambiente
externo em que se encontram para identificar quais competéncias sao necessarias para o
ajuste da estrutura interna. Muitos negocios ja se iniciam com diferenciais competitivos
determinados pela diferenciagao e pela inovagao na proposta de valor aos clientes. Seja
para fortalecer o desempenho de uma empresa ja existente no mercado ou criar um
negocio para nele ingressar, € necessario agregar valor na oferta para conquistar a
preferéncia do consumidor (SANTOS, CALDEIRA, 2022).

Os modelos de negdcios trazem uma proposta de valor percebida pelo cliente e que

o leva a decisao de pagar pelo que é oferecido; e essa oferta s6 sera aceita se trouxer uma

3 Expressédo que traduz uma area do design estratégico e fundamenta-se pela percepgao do usuario.



ou mais solucdes para o cliente, atendendo uma necessidade que ele possui € nao
encontrou ainda em outras propostas, visto que é sabido que, quando se compreende o
que o publico-alvo valoriza ou deseja, as estratégias de diferenciagdo tornam-se

elementos-chave para a geragéo de valor com éxito (SANTOS, CALDEIRA, 2022).

Etapa 3 - Composto de Marketing ou Marketing Mix

Rocha e Platt (2015) argumentam que muitos caminhos ou estruturas podem levar
ao planejamento de marketing. Para os autores, alguns estudiosos preferem descrever
com detalhes os passos a serem seguidos e essa postura pode engessar o planejamento
de marketing, embora oferecga riquezas de detalhes. Diversos modelos de planejamento
estratégico de marketing utilizam o Composto de Marketing como base para construgao de
estratégias mercadoldgicas, além de outras ferramentas.

Em uma abordagem mais recente, Kotler (2017) comenta que o composto de
marketing, popularmente conhecimento como 4 P’s na literatura de marketing evoluiu para
acompanhar a economia digital e acomodar mais participagao do cliente no processo de
compra. Esta abordagem tem como premissa prender a atengdo do consumidor em um
contexto de excesso de informagdes e considera uma légica de negdcios mais inclusiva e
social. A partir dos 4 P’s, o autor propde uma nova definicdo que engloba 4 C’s (no inglés):
cocriagao (co-criation), moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal activation) e
conversa (conversation).

A cocriagao representa uma nova estratégia de desenvolvimento de produtos, com
envolvimento do cliente desde o estagio de concepg¢ao. Um ponto importante relacionado
a precificacdo é que a economia digital trouxe mais dinamicidade do que padronizacao de
precos. A precificacdo dindmica estabelece precgos flexiveis com base na demanda do
mercado, estratégia que tem sido adotada ha muito tempo por redes hoteleiras e
companhias aéreas, mas ganha espac¢o na realidade do varejo on-line, que recorre a
analise de big data para oferecer precificagao unica para cada cliente. (KOTLER, 2017).

Kotler (2017) considera no ponto currency a precificagdo dindmica, estratégia ja
implantada pelas companhias aéreas desde meados dos anos 90, também devido aos
avancos tecnoldgicos vem sendo utilizada pelas startups, como Uber, iFood e Airbnb. Ja a
ativacdo comunitaria considera a distribuicdo de recursos ponto a ponto, ou seja, o
compartilhamento de recursos entre empresa e fornecedor e a conversa prevé a
importancia das marcas dialogarem com seus consumidores, e ndo apenas falarem sobre

seus produtos.



Kotler (2017) também comenta sobre as chances de sobrevivéncia de empresas
que adotam o mix de marketing conectado. Todavia, ressalta a importancia da mudancga

no paradigma de venda:

Tradicionalmente, os consumidores sao objetos passivos de técnicas de vendas.
Em um mundo conectado, a ideia € que ambos os lados obtenham valor comercial
de forma ativa. Com a maior participacdo do consumidor, as empresas estao
envolvendo os clientes na comercializagao transparente (KOTLER, 2017, p. 68).

Kotler (2021) traz o conceito de Marketing 5.0 e afirma que se trata de um processo
de aplicagdo de tecnologias de mimetismo humano para criar, comunicar, entregar e
agregar valor a jornada do consumidor. Estas novas tecnologias oferecem aos
profissionais de marketing um modo de integralizar a evolugao tecnolégica e o modelo de
negocios com as mudangas no comportamento do consumidor. O autor defende que a
tecnologia deve apoiar a estratégia, que por sua vez precisa estar centrada no ser humano.

Os cinco componentes do Marketing 5.0 sao: Marketing Dirigido por Dados,
Marketing Agil, Marketing Preditivo, Marketing Contextual e Marketing Aumentado. As
novas tecnologias vao alavancar os negocios e permitir fazer coisas que ndo eram
possiveis antes. Para o autor, elas serdo catalisadas por seis facilitadores: Poder
Computacional (que vai permitir o trabalho com grandes volumes de dados e ferramentas
robustas como inteligéncia artificial); Open-Source Softwares (que vai levar a um grande
avanco dos algoritmos); Internet (que tem cada vez mais penetragdo e recursos
sofisticados como |oT e Blockchain, Cloud Computing (que da grande flexibilidade e acesso
compartilhado); Aparelhos Moéveis (que permitem o acesso de qualquer lugar); e Big Data
(que proporcionara cada vez mais precisdo de targeting a partir da detecgao de perfil e
comportamento). Na perspectiva das microempresas, esse processo ainda levara tempo,
mas € o caminho que as marcas inovadoras que quiserem estar a frente da concorréncia

poderao e deverao percorrer para se destacarem (KOTLER, 2021).

Etapa 4 — Objetivos e metas

Diante do competitivo ambiente em que se encontram as organizagdes, movidas
pela globalizagdo na concorréncia e pela necessidade de inovagao, a gestdo estratégica
entra em cena para compor um processo que envolve um conjunto de agdes voltadas para
mover uma empresa em diregdo ao cumprimento de suas metas e de seus objetivos.
Segundo Etzioni (1967), as organizagbes sao unidades sociais orientadas para a
consecugao de objetivos ou metas especificas. Podem ser concebidas como instrumentos
que conquistam seu significado e direcdo diretamente por sua fungéo. “As organizagoes

sao criadas com algum propésito; sao destinadas a fazer alguma coisa material ou prestar



determinado servi¢o. Seu trabalho visa diretamente algum fim. Se quisermos entender o
comportamento da organizagao, teremos de analisar este fim ou objetivo” (CARAVANTES,
1977, p. 3)

Um objetivo organizacional € uma meta para a qual a organizagéo direciona seus
esforcos. Na realidade, existe certo desacordo acerca de qual termo deve ser usado para
referir-se a metas organizacionais. Alguns teéricos de administracdo indicam o termo
“objetivo”, alguns sugerem usar “objetivos” ou “metas”. Outros, ainda, afirmam que esses
dois termos significam coisas diferentes e ndo podem ser usados como sinénimos. Neste
texto, o termo objetivo é usado para se referir aos resultados alcangados pelas
organizagdes e/ou pelos seus subsistemas organizacionais (ETZIONI, 1972). De acordo
com Obi (2005), o objetivo pode ser definido como o resultado final de toda atividade e/ou
o resultado que a empresa espera alcangar. O alcance dos objetivos ajuda a aumentar a
produtividade para melhorar as vantagens competitivas.

O objetivo pode ser compreendido, segundo Etzioni (1972) como uma situagao
futura que a organizagédo, como um todo, deseja atingir. A meta representa o quanto que
se pretende alcangar com determinado objetivo e em que prazo. A definicdo dos objetivos
deve assumir uma perspectiva reflexiva, sistémica e integradora com as estratégias
subsidiadas pelas explicagdes situacionais (duagnoésticoi estratégico) (ANDRADE;
AMBONI, 2010).

Etapa 5 — Definicao de estratégias de marketing

As estratégias encontram-se em todas as organizagdes, tanto nas microempresas
quanto nas multinacionais, mas €& observada uma variagdo relacionada ao grau de
formalismo em que estas estratégias sao formuladas e implantadas nas organizagoes.
Mintzberg e Quinn (2006) afirmam que qualquer organizagdo tem estratégia, mesmo néo
sendo produto do exercicio de planejamento estratégico, porque este representa apenas
um modo que as organizagdes podem utilizar na formulagao das suas estratégias.

De acordo com Mintzberg e Quinn (2006) ndo se pode esquecer das estratégias
impostas pelo meio e das emergentes. As estratégias impostas sdo resultantes do
ambiente determinista, ou seja, 0 ambiente externo impde o que a organizagao deve fazer.
As estratégias ndo deliberadas ou emergentes compreendem aquelas que vao surgindo
no dia-a-dia da vida da organizagao, resultantes da combinagdo e da interpretagcéo do
concreto e do abstrato proveniente das circunstanciais da organizagcdo, do meio ou da
organizagéo e do meio e vice-versa.

Dessa forma, as organizagdes utilizam diferentes estratégias para aumentar as

compras em suas lojas on-line: design da loja, publicidade on-line, segmentagao de



mercado, distribuicdo, variedade de produtos e manutengéo de estoque (SURESH et al.,
2019). Portanto, tem-se, no mercado on-line, uma concorréncia que vai além das barreiras
geograficas causadas pela globalizagdo. As tendéncias atuais estdo redistribuindo o
orcamento do consumidor de um carrinho off-line de alta margem para um carrinho on-line
de baixa margem que instiga transformag¢des na gestdo do comércio varejista e impulsiona
os estudos do comportamento do consumidor (DEPUTATOVA et al., 2018).

No que tange ao ambiente de e-commerce, vale observar que o consumidor possui
determinados padrées de comportamento. Pancotto, Eckert e Roy (2020) realizaram um
estudo a respeito dos fatores determinantes da intengdo de compra em e-commerces de
moda feminina e identificaram trés grandes preferéncias: frete gratis acima de um
determinado valor, parcelamento sem juros e cupons de desconto. O fator precgo, aliado a
logistica, pode ser um grande diferencial competitivo para os varejistas on-line, conforme

descrito na secgéo Estratégias de Marketing em Microempresas de E-commerce.

Etapa 6 — Controle e avaliagao

Analisar dados para compreender o comportamento do consumidor € uma das
vantagens do e-commerce que pode usufruir de ferramentas de data intelligence para a
tomada de decisbes. Uma das ferramentas mais utilizadas no mercado é o Google
Analytics, uma opc¢ao legal e aceita para monitorar a atividade do usuario que permite a
analise estatistica e o rastreamento da atividade do conteudo da web a partir de varias
perspectivas (GYENGE et al., 2021).

Para os e-commerces, uma estratégia € investir na retencéo de clientes que ja
fizeram uma compra com suas respectivas marcas, considerando o desafio enfrentado
pelos varejistas quando analisam o custo para aquisigao de usuarios no ambiente on-line.
Um dos principais alicerces das compras on-line € o nivel de confianga do consumidor.
Conforme os estudos de Prahiawan et al. (2021), um dos fatores com maior efeito positivo
e significativo nas intengbes de recompra é o e-trust, definido como a base para
estabelecer e manter relacionamentos entre clientes e vendedores on-line, visto que uma
recompra depende da percepc¢ao e confianga dos compradores potenciais em relagao a

loja virtual.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING EM MICROEMPRESAS DE E-COMMERCE

O e-commerce desempenha um papel importante na conexdo de pequenas e

meédias empresas com seus consumidores no contexto dos mercados globais. Antes dessa

possibilidade e por conta das limitacdes de recursos, as Pequenas e Médias Empresas



(PME’s) eram muito limitadas aos mercados locais, enquanto as multinacionais exploravam
as oportunidades no exterior. Agora, os consumidores de um determinado pais compram
produtos de outros paises a precos mais baixos e as PME’s podem criar seus ambientes
ou alugar espagos em marketplaces, como Amazon, para alcangar potenciais clientes
globais (ROSARIO; RAIMUNDO, 2021).

Rosario e Raimundo (2021) consideram que o e-commerce esta na vanguarda
de transformar as estratégias de marketing baseadas em novas tecnologias, facilitando a
informagao do produto e melhorando tomada de deciséo, na otica do consumidor. Desta
forma, a estratégia de marketing exige cada vez mais informagdes para melhor entender
as necessidades do cliente, o que levanta a questdo de escolher estratégias de marketing
que melhor atendem as expectativas do consumidor.

Neste contexto, Rosario e Raimundo (2021) realizaram uma revisao de literatura
com o objetivo de esclarecer tanto o recente crescimento da literatura de comércio
eletrbnico quanto sua interagdo com as estratégias de marketing voltadas para o B2C —
Business to Consumer. Os achados do estudo demonstraram que as pesquisas existentes
examinaram essa mudanca na interacdo humana devido a constru¢cao de redes sociais,
principalmente através dos temas marketing digital e midias sociais, abrangendo também
questdes como a eficiéncia de custos, a qualidade da informacao e o desenvolvimento da
confianca nas compras on-line. No entanto, os autores constataram que as pesquisas
existentes ndo mostraram na integra todas as correntes de pesquisa e de que forma elas
interagem entre si e seu potencial desenvolvimento de conhecimento. A Figura 1 resume

a literatura revisada por pares publicada sobre o tema do estudo para periodo 2010-2021.

Figura 1 — Literatura publicada sobre o tema estratégias de marketing para e-commerce (2010-2021)
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A pesquisa de Raimundo e Rosario (2021) teve como objetivo principal identificar
tendéncias de pesquisa na area por meio de uma Revisdo Bibliométrica Sistematica da
Literatura de pesquisas sobre estratégia de marketing para e-commerce e inclui 66 artigos
publicados na Scopus, apresentando conhecimento atualizado sobre o tema. Os
resultados da revisdo foram sintetizados em subtemas de pesquisa atuais e os autores
apresentam as seguintes constatagdes: Em meio ao cenario competitivo atual, ambiente
de negdcios global, as empresas tendem a responder com estratégias de e-commerce e
recorrem a plataformas de e-commerce e redes sociais para entender melhor as
necessidades do consumidor, facilitar a estratégia de marketing e compartilhar informagdes
inovadoras.

A Figura 2 permite a analise da evolugao das citagcées de artigos publicados sobre

estratégias de marketing para e-commerce no periodo entre 2010 e 2021.

Figura 2 — Artigos sobre o tema estratégias de marketing para e-commerce (2010-2021)
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Fonte: Raimundo e Rosario (2021, p. 3008)

O numero de citagbes mostra um crescimento liquido positivo com um R2 de
81% para o periodo 2010-2021, com 2020 atingindo 245 citagdes. As areas tematicas
abrangidas pelos 66 artigos cientificos analisados foram: Negodcios, Gestdo e
Contabilidade (66); Ciéncia da Computacao (29); Ciéncias da Decisao (18); Ciéncias
Sociais (11); Economia, Econometria e Finangas (9); Engenharia (7); Artes e Humanidades
(6); Psicologia (5); Ciéncia Ambiental (3); Matematica (2); Energia (1) e Medicina (1).

O artigo mais citado foi “Participagdo do consumidor no uso de agentes de
recomendacao on-line: efeitos na satisfacdo, confianca e intencdo de compra”, com 119
citagbes publicadas no Service Industries Journal. O artigo publicado tem como foco o
estudo da maior participagdo do consumidor no uso de um produto recomendado, o que

leva a mais satisfagao, confianga e maior intengcao de compra.



Alzahrani (2019) reforca a importédncia de dar suporte as pequenas e médias
empresas na adogao do e-commerce como modelo de negdcios por ndo ser uma tarefa
simples em paises em desenvolvimento. A redugao de custos e o crescimento sustentavel
tornaram-se prioridades para as empresas que desejam escalar suas operagdes e
manterem-se competitivas no mercado. As mudangas dindmicas de mercado tém
incentivado os gestores a adotar o e-commerce para permanecerem estrategicamente
competitivos e esta estratégia requer o uso de recursos para obter vantagens competitivas.
A estratégia de negocios requer a criagdo de valor e o desenvolvimento de plano para
diferenciacao de outras empresas. O autor aponta que as pequenas e médias empresas
podem se beneficiar do atendimento 24 horas proporcionado pelo e-commerce, onde a
disponibilidade de acesso a qualquer momento atinge diretamente os clientes,
satisfazendo suas necessidades, promovendo relacionamento e troca de informacgdes.

Para a realizagdo de um planejamento de marketing voltado para o e-commerce é
importante considerar a jornada de compra do usuario. Kotler (2017) considera que o
consumidor, em determinados segmentos, segue um comportamento que vai da
assimilagdo a apologia. Essa abordagem considera que o consumidor passa por um
processo cognitivo e a medida em que avanga em suas intengdes, mostra-se mais
preparado para decidir a respeito de uma compra. Uma etapa muito comum nos modelos
que ilustram essa jornada do usuario € o reconhecimento do problema e a busca por um
produto que solucione a “dor”.

O reconhecimento do problema da inicio ao processo de compra, o que pode se dar
por estimulos externos como propagandas e internos que sao ligados as necessidades. Ja
a busca de informagdes pode acontecer de duas maneiras: moderado, em que a pessoa
esta receptiva a receber informacgdes e o nivel de busca ativa de informagdes, em que a
pessoa busca em lojas, internet, entre outros (PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020).

A respeito do processo de decisdo de compra, grande parte dos autores consideram
que o consumidor passa por um processo cognitivo e, a medida em que avanga em suas
intengbes, mostra-se mais preparado para decidir a respeito de uma compra. Pancotto,
Eckert e Roy (2020) afirmam que o reconhecimento do problema da inicio ao processo de
compra que pode se dar por estimulos externos como propagandas e internos que séo
ligados as necessidades. Ja a busca de informag¢des pode acontecer de duas maneiras:
moderada, em que a pessoa esta receptiva a receber informacdes e ativa em que o
consumidor faz buscas em varias lojas on-line. Conhecer o processo pelo qual o
consumidor ainda ndo passou tornou-se uma base para a implementagédo de estratégias
de marketing, uma vez que os profissionais podem fornecer informagdes que apoiam as
decisdes do consumidor antes de fazer uma compra (PANCOTTO; ECKERT; ROY, 2020;
SALOMO et al., 2021).



Bergamo e Giuliani (2007) apontam para a concorréncia acirrada e 0s novos
comportamentos do consumidor que exigem o desenvolvimento de estratégias especificas

para o mercado eletrénico. Silva et al. (2021, p. 9) consideram que

facilidade nas compras on-line, divulgacdo em redes sociais, rapidez na entrega
dos produtos, canais ageis de comunicagdo e valorizagdo dos clientes e
colaboradores sdo algumas estratégias que se mostram eficazes para tornar a
empresa bem avaliada pelos consumidores.

A utilizac&o das redes sociais para aproximagao com o consumidor, ha muito tempo,
deixou de ser uma abordagem aplicada apenas pelos grandes varejistas e tornou-se uma
necessidade para qualquer marca que deseja se relacionar com o consumidor final e
potencializar seus canais de venda. Os esforgcos das marcas nas redes sociais podem
influenciar a confianga dos usuarios e a satisfagcdo em diferentes niveis, que podem instigar
as inteng¢des de compra. No contexto do social commerce4, consumidores podem criticar,
elogiar, avaliar e classificar os produtos, exercendo um papel importante nas estratégias
de marketing (ATTAR; SHANMUGAM; HAJLI, 2021).

2.4 SINTESE

Pode-se observar que a maior parte das aplicacbes dos estudos a respeito de
planejamento de estratégias de marketing ainda sao relacionados a empresas que operam
no varejo fisico. A tematica de e-commerce, nos artigos analisados, concentrava uma série
de estudos vindos das areas de engenharia de producao e de tecnologia da informacéo,
onde os focos de estudos mais comuns sdo as partes produtivas, a logistica e a
implementagao de plataformas e integragao de sistemas, que também contemplam areas
do conhecimento de suma importéncia para o desenvolvimento do varejo eletrénico.

Entre os trabalhos nacionais identificados, destacam-se as constribugcbes de
Bergamo e Giuliani (2007) no artigo “Estratégias de Marketing para o Varejo Eletrénico: um
novo modelo”. Mesmo assim, por conta do ano de publicagao, trata-se de uma publicacao
que nao considera todas as transformagdes exponenciais que o varejo tem vivenciado no
periodo pandémico e se mostra como objeto de andlise principalmente nos artigos

internacionais.

4 Termo utilizado na literatura para referir-se a transagdes de compra on-line através de redes sociais, como

Instagram e Facebook, por exemplo.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secéo apresenta os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados para

o desenvolvimento da presente pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO E METODO

A pesquisa se caracteriza como exploratoria, descritiva e prescritiva. Tem carater
exploratorio quando o pesquisador procurou se familiarizar com o assunto estratégias de
marketing em microempresas de e-commerce (MARCONI; LAKATOS, 2021). Tem carater
descritivo quando se descrevem os dados e as informacdes coletadas sobre as percepgdes
que os entrevistados possuiam acerca do processo de formulacdo de estratégias de
marketing em microempresas de e-commerce sem emitir juizo de valor (PRODANQV;
FREITAS, 2013).

A pesquisa também tem carater prescritivo quando estabeleceu, a partir dos
achados do estudo, proposta de diretrizes para a formulagéo de estratégias de marketing
em microempresas de e-commerce.

A pesquisa tem natureza qualitativa, ja que se utilizou a entrevista para coletar as
percepgdes dos gestores de empresas de e-commerce acerca do processo de formulagao
de estratégias de marketing, assim como buscou-se avaliar junto aos consultores a
proposta de diretrizes para a formulagdo de estratégias em microempresas de e-
commerce.

Para o desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o método do tipo levantamento
com amostra intencional, pois procurou-se verificar as caracteristicas ou opinides dos

gestores de empresas de e-commerce sobre a formulagao de estratégias de marketing.

3.2 CONTEXTO DA PESQUISA

O presente estudo tem como contexto as empresas de e-commerce com sede no
Estado de Santa Catarina. Conforme o Sebrae (2021), as microempresas sao aquelas com
receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00. As empresas de pequeno porte nao
séo alvo do estudo, pois apesar da nomenclatura, essa categoria possui uma amplitude de
faturamento permitido muito alta, que varia de mais de R$ 360.000,00 e pode chegar até
R$ 4.800.000,00. Entende-se que empresas com receita mais expressiva, em geral,
costumam ter acesso a agéncias de publicidade, consultores de marketing consolidados
e/ou tenham o departamento de marketing estruturado em suas operagdes. Os e-

commerces que se enquadram no porte de microempresa, além de terem o teto de



faturamento, pela legislacdo contabil devem ter no maximo 9 colaboradores para o
comércio de produtos de consumo, configuragdo que se torna favoravel ao tipo de
organizacgao a que o modelo de planejamento de marketing busca atender.

A populacdo da pesquisa sdo os e-commerces com sede no Estado de Santa
Catarina, mas esse numero oficial ainda €& desconhecido. O Brasil conta com
aproximadamente 1 milhdo e 300 mil sites dedicados ao varejo eletrbnico, conforme
informacdes da 62 edicdo do "Perfil do E-commerce Brasileiro", pesquisa realizada
anualmente pelo PayPal, plataforma de pagamentos digitais, em parceria com a Big Data
Corp (2020). Segundo o mesmo estudo, a maioria das lojas virtuais estdo na regido

Sudeste: 58,95% em Sao Paulo; 6,93% no Rio de Janeiro e 6,2% em Minas Gerais.

3.3 TECNICAS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS

As técnicas de coleta de dados utilizadas na pesquisa foram: analise documental,
pesquisa bibliografica e entrevistas em profundidade.

A pesquisa bibliografica teve como objetivo identificar os argumentos tedricos e
empiricos para o desenvolvimento do referencial tedrico e a analise documental para
verificar dados e informacgdes publicadas que pudessem complementar o entendimento do
assunto.

No més de novembro de 2020, foi realizada uma pesquisa do tipo estado da arte
nas principais bases de dados: Scopus - Base de Dados Bibliografica, Portal da Capes -
Coordenacido de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior e Scielo - Biblioteca
Eletronica Cientifica On-line. Foi selecionada uma amostra de artigos a partir da relevancia
para a presente pesquisa. Os critérios estabelecidos foram: contextualizagao e aplicagao
de técnicas de planejamento de estratégias de marketing no contexto digital, relevancia
das revistas, ano de publicagdo e abordagens. Foram rejeitados artigos que tinham como
foco outras implicagbes do e-commerce, como a implementagdo de plataformas, por
exemplo. Artigos muito genéricos que abordavam estratégias de marketing sem aplicagéo
no contexto do varejo em alguns momentos também foram descartados do levantamento.

Pode-se observar que a maior parte das aplicagcbes dos estudos a respeito de
planejamento de estratégias de marketing ainda sao relacionados a empresas que operam
no varejo fisico. A tematica de e-commerce também concentrava uma série de estudos
vindos da engenharia de produgéo e da tecnologia da informagao, onde o foco de estudo
sdo as partes produtivas, logisticas e implementagdo de plataformas e integracdo de
sistemas.

Entre os trabalhos nacionais identificados, destacam-se as constribugcbes de

Bergamo e Giuliani (2007) no artigo “Estratégias de Marketing para o Varejo Eletrénico: um



novo modelo”. Mesmo assim, tratava-se de uma publicacdo que ndo considerava todas as
transformacgdes exponenciais que o varejo tem vivenciado no periodo pandémico.

Em junho de 2022, foram contatados aproximadamente 25 gestores através do
LinkedIn, e-mail e WhatsApp, e 40% dos gestores abordados aceitaram participar da
entrevista, agendando horario para a entrevista on-line na plataforma Google Meet atraves
da ferramenta Calendly. As entrevistas aplicadas com o gestores de microempresas de e-
commerce tiveram o objetivo de compreender os “porqués” dos temas/assuntos escolhidos
pelos pesquisados. Foram realizadas entrevistas com uma amostra de 10 gestores para
obtencao de informagdes a respeito do processo de planejamento estratégico de marketing
e formulacao der estratégias de marketing nas microempresas de e-commerce. Essa etapa
teve por objetivo verificar os temas/assuntos com intuito de extrair insights para a definigao
de diretrizes para a formulagdo de estratégias de marketing para microempresas de e-
commerce.

A seguir, destacam-se os dados das empresas e os temas/assuntos considerados

no roteiro semiestruturado de entrevista.

1. Dados das empresas pesquisadas

e Sede da empresa (cidade/estado):
e Quantidade de colaboradores:
e Sua formacgao (gestor):

e Tempo de atuagdo da empresa no mercado:

2. Roteiro semi-estruturado de entrevistas:

Quais motivos incentivaram vocé a utilizar o e-commerce?

Ha quanto tempo sua empresa vende através do canal e-commerce?
Possui outros canais de venda além do e-commerce?

Seu e-commerce tem clareza sobre o publico-alvo desejado?

Para escolher uma estratégia de marketing, o que vocé leva em consideragao?

o 0k wh =

Vocé faz diagnostico de marketing do seu e-commerce? Usa alguma ferramenta

como Analise SWOT, Analise PEST e/ou Forgas de Porter?

7. Como vocé define a estratégia de comunicagdo? Vocé faz um diagndstico do
mercado para entender como a organizagao pode atingir seu objetivo de marketing?

8. Seu e-commerce tem estratégias especificas para produto, precificagéo, distribuicao

e comunicagao?

9. Como vocé verifica se os objetivos de marketing e metas estao sendo alcangados?



10.Seu e-commerce possui estratégias para fidelizar os clientes?
11.Na sua gestao, a formulagao da estratégia é fruto da experiéncia, intuigdo e/ou viséo

de mercado?

Para o entendimento dos depoimentos coletados por meio de entrevistas foi
utilizada a técnica descritiva tematica, ou seja, os depoimentos foram organizados por
temas e assuntos e posteriormente agrupados de acordo com as similaridades das
respostas conferidas pelos entrevistados no que tange a elaboragédo de estratégias de
marketing na realidade das microempresas de e-commerce. De posse dos depoimentos
agrupamentos por tema e similaridades, foi desenvolvido o texto sintese, além do destaque
aos trechos considerados relevantes para fundamentar a descricdo e a discussdo das
informagdes coletadas.

Um caminho escolhido para o cumprimento dos objetivos da pesquisa foi realizar
entrevistas com 3 consultores de marketing e e-commerce para a validagao das diretrizes
de estratégia de marketing para microempresas que vendem on-line, pois estes conhecem
as dores e as dificuldades das empresas, além de terem um olhar detalhado e profundo
em relacao ao que falta ser desenvolvido na realidade das microempresas de e-commerce.

O Quadro 3, apresentado na sequéncia, detalha as técnicas de coleta e de analise

de dados utilizadas para cumprir com os objetivos geral e especificos do presente projeto

de pesquisa:
Quadro 3 — Técnicas de coleta de dados detalhadas
Etapas da pesquisa Técnicas de coleta de dados | Técnicas de analise de dados
Descrever os temas/assuntos | Reviséo bibliografica Analise descritiva
relevantes na formulagdo de tematica/assunto

estratégias de marketing de | Pesquisa empirica
microempresas de e-commerce,
segundo as percepgdes dos
gestores pesquisados.

Analisar os temas/assuntos | Entrevistas semiestruturadas Analise descritiva tematica por
relevantes na formulacdo de | com perguntas abertas com 10 | assunto

estratégias de marketing em | gestores de e-commerce
microempresas de e-commerce,
diante dos fundamentos teéricos
e empiricos.

Validar segundo as percepgdes | Entrevistas semiestruturadas Andlise descritiva
de consultores de marketing e e- | com perguntas abertas com 3 | tematica/assunto
commerce das diretrizes | consultores de marketing e e-
propostas para a formulagdo de | commerce

estratégias de marketing em
microempresas de e-commerce.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).



Os dados e as informagdes coletadas foram analisadas de forma descritiva segundo
os temas e assuntos explorados no roteiro de entrevistas com o uso de graficos, quadros
e figuras. A discussao dos achados foi feita a partir dos fundamentos tedricos expostos
pelos diferentes estudiosos da area acerca da formulagao de estratégias de marketing para
microempresas de e-commerce.



4 CARACTERIZAGAO, DIAGNOSTICO E ANALISE DA REALIDADE ESTUDADA

Nesta secdo sao apresentadas as percepgdes dos entrevistados, que foram
descritas e analisadas diante de dados e fundamentos tedricos e praticos apontados no
referencial teodrico. A subsecdo a seguir caracteriza as empresas e 0s gestores de

microempresas entrevistados.

4.1 CARACTERIZAGCAO DAS EMPRESAS E DOS ENTREVISTADOS PESQUISADOS

Conforme explanado na sec¢éo 3 - Procedimentos Metodoldgicos, o presente estudo
tem como objetivo atender as necessidades das microempresas de e-commerce com sede
no Estado de Santa Catarina. E valido ressaltar que as microempresas s&do aquelas com
receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00. Os e-commerces que se enquadram
no porte de microempresa, além de terem o teto de faturamento, pela legislagédo contabil
devem ter no maximo 9 colaboradores. Buscou-se, entdo, através de levantamento com
amostra intencional, contatar gestores de organiza¢des que se enquadrassem no contexto
da pesquisa.

Na Figura 3, mostra-se o nivel médio de faturamento anual das empresas que

participaram da pesquisa:

Figura 3 — Nivel médio de faturamento das microempresas
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Conforme os dados da Figura 3, houve predominancia de microempresas com
faturamento mensal até R$ 20.00,00 — sendo a maior parte concentrada na faixa de

faturamento mensal de R$ 10.000,00 ou menos.



Buscou-se ter uma representatividade do maior numero de segmentos possiveis para
a composi¢cao da amostra intencional, com empresas com caracteristicas distintas que
pudessem enriquecer as descobertas. A Figura 4 detalha os segmentos representados

pelos gestores entrevistados:

Figura 4 — Segmentos das empresas
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Conforme o referencial tedrico, empresas que efetuam vendas on-line de servigos
também sao consideradas organizagdes que operam no e-commerce. Portanto, foram
entrevistadas tanto empresas que vendiam produtos (6) quanto servigos (4). As empresas
de servigos sdo dos nichos: Nutrigdo, Psicologia, Ensino de Idiomas e Arquitetura e
Interiores; ja as empresas de produtos fisicos comercializam Bijuterias e Semijoias, Moda
Adulto, Moda Feminina, Lingerie e Moda Praia, Produtos Naturais e Cucas.

Quanto ao perfil dos 10 entrevistados, 9 sdo da cidade de Joinville (SC) e 1 da
cidade de Timbo (SC). Ja em relagdo ao género dos gestores, 80% dos entrevistados sao

do sexo feminino e 20% do sexo masculino (Figura 5).

Figura 5 — Género dos gestores

Fonte: Dados da pesquisa (2022)



A Figura 6 destaca a faixa etaria dos gestores entrevistados.

Figura 6 — Faixa etaria dos gestores

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Houve uma concentragdo de gestores com 25 a 34 anos (60% dos entrevistados).
Quanto a formacéo dos gestores, a Figura 7 mostra que 50% possui pés-graduacao em
nivel de especializagado, e 40% possuem graduagao completa. Apenas a entrevistada E7
nao possui ensino superior completo, com formagao em nivel técnico na area de Moda.

Figura 7 — Formacao dos gestores
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Diante dos achados, verifica-se com 90% dos gestores entrevistados possuem
ensino superior completo e, ao minimo, conhecimento basico sobre gestdo. Dos 50% que
possuem pos-graduagao em nivel de especializagéo, 30% sao especialistas em suas areas
de atuagao especificas — Arquitetura, Nutricdo e Psicologia Clinica. Apenas 20% dos

entrevistados possuem pés-graduagao na area de Gestéao.



4.2 DESCRIGAO DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS POR ASSUNTO

microempresas de e-commerce, segundo os temas/assuntos considerados no roteiro

Na sequéncia, sao descritos os resultados da pesquisa com os gestores de

semiestruturado de entrevistas.

4.2.1 Motivos da adogcao do e-commerce

adotarem o e-commerce em suas operacgdes. As realidades dos entrevistados contemplam
diversas situacdes, desde experiéncias com vendas on-line em comércios locais, no

regime da CLT — Consolidagao das Leis de Trabalho, até mesmo a escolha do e-commerce

O Quadro 4 detalha os motivos que levaram os gestores de microempresas a

como alternativa a redugao do custo da operagao.

Quadro 4 — Quais motivos incentivaram vocé a utilizar o e-commerce?

inglés. Teve um mentor que incentiu.

N° Resposta Fatores-chave
E1 Experiéncia anterior com comercio local e com e-commerce no Experiéncia
regime CLT.
E2 | Custo operacional da loja fisica é muito alto. Custo operacional
Percebeu a oportunidade e a pandemia acelerou esse processo,
mas percebe uma transicdo de mercado, pois os arquitetos ja o
E3 | estavam indo para esse caminho, fazendo venda de servicos | ransi¢do de mercado
online. Viu potencial em expandir o raio geografico das vendas
para nao se limitar a cidade da empresa.
Abriram a loja fisica em julho de 2021. Comegaram delivery via
trafego pago (Facebook Ads) com direcionamento para o
WhatsApp. Acabaram tendo problemas com logistica (motoboy e
entregas). Fecharam a loja fisica por conta do alto custo . .
. ~ D Capacidade da Loja
E4 operacional, ndo chegaram no ponto de equilibrio. O sonho dos
gestores era ter franquia. Contrataram uma agéncia em outubro de fisica
2021 e em novembro abriram o e-commerce oficialmente, foi um
més e 10 dias de implementagdo. Nao tinham trafego pago e nem
recurso financeiro para fazer. Fecharam a loja fisica em janeiro de
2022.
Pandemia, pois precisava faturar no periodo de isolamento social. .
E5 | Antes disso, fazia poucos atendimentos online, apenas para Pandemia
pacientes internacionais.
E6 | Este canal ja era utilizado pela gestao anterior. Experiéncia
Acredita que o e-commerce é o futuro e que o consumidor de
E7 | bijuterias e semijoias prefere fazer compras online. Acredita que a Custo operacional
loja fisica teria um custo operacional muito alto.
Na perspectiva da gestora, ndo existe nenhuma empresa que nao Mudanga no
E8 | precise fazer vendas online. A pandemia forgou a empresa a comportamento do
vender mais online. consumidor
. . o Mudanga no
E9 Percebeu que seria uma boa oportunidade pois tinha estudado comportamento do

consumidor




Mudanca no
comportamento do
consumidor

Mudanga no comportamento do publico que busca por

E10 atendimento nutricional com fins estéticos e de saude.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

A pandemia de Covid-19 também foi um fator marcante que fez alguns gestores
investirem mais tempo e recursos na venda on-line para continuarem com suas operagdes
ativas durante os periodos de isolamento social, a exemplo da entrevistada E5 que
comenta que “a pandemia foi um dos motivos que me fez dar mais atengao ao digital, pois
eu precisava faturar no periodo de isolamento social.” A entrevistada E5 que possui uma
clinica de psicologia comenta que antes da pandemia de Covid-19, realizava a maior parte
de seus atendimentos presencialmente e fazia poucos atendimentos on-line, apenas para
pacientes internacionais. Hoje, 90% de seus pacientes sao atendidos através de
plataformas digitais, ja com orientagcdes especificas do CRP — Conselho Regional de
Psicologia.

Conclui-se, entédo, que os principais motivos que incentivaram o uso do e-commerce
foram: experiéncia, custo operacional, transicdo de mercado, comportamento do

consumidor, capacidade da loja fisica e pandemia.
4.2.2 Canais de venda

Conforme os achados destacados na Figura 8, 70% das empresas entrevistadas
nao possuem outros canais de venda além do e-commerce e o faturamento destas

organizagdes depende 100% do e-commerce.
Figura 8 — Possui outros canais de venda além do e-commerce?
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30%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Os entrevistados E3, E5, E9 e E10, que vendem servigos, comentam em suas falas
sobre as indicagcdes de contatos que recebem via Instagram e WhatsApp. Ja os
entrevistados E1 E8 possuem loja fisica. A entrevistada E2 comenta que sua operagao
possui representantes em todo o Brasil, e que 0 e-commerce representa uma parcela

infima no faturamento da organizagdo, por dificuldades em implantar a plataforma e



alavancar vendas através do canal on-line.
4.2.3 Conhecimento do publico-alvo

No inicio da entrevista, os gestores sdo questionados a respeito do conhecimento do
publico-alvo de seus e-commerces. A Figura 9 mostra que 90% dos entrevistados possuem

clareza quanto a este tema/assunto:

Figura 9 — Possui clareza quanto ao publico-alvo do seu e-commerce?

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Apenas a entrevistada E8, que vende cucas e também possui loja fisica além do e-
commerce, comenta que nao possui 100% de clareza quanto ao publico-alvo, apesar de
ter uma comunicagao estruturada em sua operacdo. Suas vendas on-line acontecem
através da plataforma iFood e também através do Instagram e WhatsApp, com sistema de
checkout préprio e menor comissionamento que o marketplace.

O Quadro 5 traz uma sintese da respostas e a descricdo que os gestores fazem

acerca do publico-alvo que ja mapearam em suas operag¢des de e-commerce.

Quadro 5 - Possui clareza sobre o publico-alvo desejado?

N° | Resposta Sintese das respostas

Sim. 18 a 35 anos, mulheres, moram em cidades como SP, | Faixa etaria, género e
E1 " ~ e

RJ, BH, Curitiba. segmentacao geografica.

E2 80% de clareza. Homens, 30 anos ou mais, classes D-E. | Faixa etaria, género, classes e
Nao tem certeza se sdo as pessoas que compram. comportamento de compra.

E3 Sim. Ja tragou segmentagédo geografica, 25-45 anos, grau | Segmentacao geogréfica, faixa
de escolaridade. etaria e grau de escolaridade.

E4 Sim. Sao mulheres, possuem aproximadamente 50 anos ou | Género, faixa etaria e
mais e compram chocolates, drageas e doces on-line. comportamento de compra.

Sim. Pessoas que tem agenda mais flexivel para fazer

E5 . L ; Comportamento de compra.
terapia em horario comercial.

E6 | Em partes. Nao querem vender para fora de Joinville. Segmentacao geografica.

E7 Sim. Mulheres, possuem de 18 a 30 anos. Sente que ainda Género e faixa etaria.

nao atingiu o publico certo através da midia organica.
E8 | Nao. -

Sim. Brasileiros, possuem entre 30 e 50 anos, querem | Nacionalidade, faixa etaria e
aprender italiano, viajar e se identificam com a metodologia. | identificacdo.

E9




Sim. Possuem entre 19 e 30 anos, buscam emagrecimento | Faixa etaria e comportamento

E10 ou hipertrofia, nutricdo com performance. de compra.

Conforme o Quadro 5, 70% dos gestores (E1, E2, E3, E4, E7, E9 e E10) possuem
clareza quanto a faixa etaria do publico-alvo que desejam atingir e 30% dos gestores
consideram relevante a segmentacado geografica (E1, E3 e E6). O comportamento de
compra, os interesses e as preferéncias especificas do segmento/nichos da empresas dos
gestores entrevistados foram detalhados por 50% dos entrevistados (E2, E4, E5, E9 e
E10).

4.2.4 Diagndstico de marketing

A Figura 10 mostra que a maior parte dos entrevistados ndo costuma fazer diagndstico

de marketing em suas operacgdes de e-commerce.

Figura 10 — Vocé faz diagnéstico de marketing do seu e-commerce?
_ 7

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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O Quadro 6 detalha a sintese das respostas, quando os gestores sado questionados
se realizam diagnostico de marketing e usam alguma ferramenta para tal atividade, como
Analise SWOT, Analise PEST e/ou Forcas de Porter.

Quadro 6 — Vocé faz diagndstico de marketing do seu e-commerce? Usa alguma ferramenta?

N° | Resposta Sintese das respostas
N&o faz. Foca totalmente em estratégias de comunicagao. Foco em estratégias de
E1 comunicacgao.

Nao fazem diagnéstico estruturado, apenas planejamentos
E2 | de agbes (promogdes, falam diretamente com o consumidor
final, kits), através de reunides com o comercial e a diretoria.

Foco em estratégias de
comunicacgao.

Nao faz diagnoéstico. Faz campanhas para divulgar projetos
e analisa métricas de repercussao. Analisa o mercado da | Foco em estratégias de
E3 | moda, por exemplo, para verificar se consegue fazer | comunicacao.

conexdes.

Nao fazem diagndstico de marketing, focam totalmente em | Foco em estratégias de
E4 | comunicagdo. Acessam o site dos concorrentes e verificam | comunicagdo e monitoramento
as campanhas que realizam nas datas comemorativas. da concorréncia.

g5 | Néo faz. -

E6 Nao faz. R




Monitora marcas que sao concorrentes e inspiragdes, além | Foco em estratégias de
E7 | das tendéncias do mercado. N&o usa nenhuma ferramenta | comunicagido e monitoramento
de diagndstico. da concorréncia.

Sim, tudo com base no ponto de vendas fisico. Usa a SWOT | Analise SWOT e Forgas de
E8 |e Forca de Porter. Porter.

Sim. Fez uma andlise SWOT em uma mentoria de
planejamento de marketing digital. Monitora a concorréncia
e outras metodologias de ensino utilizadas no mercado de | Foco em estratégias de

E9 | ensino de linguas. Reconhece que que precisa melhorar | comunicagao. Analise SWOT.
esse processo de diagndéstico de marketing e principalmente
a execugao das estratégias que sao fruto do diagnéstico.

Ja fez um diagnéstico simples de forma informal e sem
ferramentas, pois desconhece todas elas. Monitora a | Foco em estratégias de

E10 | concorréncia atraves de pesquisa de campo. Reconhece | comunicagdo e monitoramento
que precisa fazer um diagnostico de marketing mais | da concorréncia.
aprofundado para escalar a venda do seu servigo.

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

Através da analise das respostas é possivel inferir que 60% ds entrevistados (E1,
E2, E4, E7, E9 e E10) além de n&o realizarem o diagnostico de marketing, compreendendo
o0 ambiente externo e interno das suas operacdes de e-commerce, partem diretamente para
a estratégia de comunicagdo quando se fala em estratégia de marketing, ndo havendo
qualquer distingao entre estas duas importantes etapas.

O entrevistado E4, do segmento de alimentagdo, comenta que “o foco é totalmente
em comunicag¢ao. Acessamos o site dos concorrentes e verificamos as campanhas que
eles realizam nas datas comemorativas.” Ja o entrevistado E10, prestador de servigcos na
area de saude, comenta que desconhece todas as ferramentas de diagndstico de
marketing exemplificadas na entrevista — Analise SWOT, Analise PEST e Forgas de Porter.
A entrevistada E8 é a unica que utiliza as Forgas de Porter em seus diagndsticos, além da
Analise SWOT. A entrevistada E9 comenta que utilizou a Analise SWOT em uma mentoria
de planejamento de marketing digital, mas reconhece que precisa melhorar a execugéo
das estratégias formuladas ap6s o diagnostico.

4.2.5 Formulagao da estratégia geral do e-commerce
Os dados da Figura 11 permitem identificar como a formulagcdo das estratégias

gerais e de marketing acontecem nas microempresas de e-commerce representadas pelos

gestores entrevistados.



80%

60%

60%

reconhecem que suas estratégias de marketing, quando se trata do e-commerce, sao

formuladas com base em intuicdo e 60% percebem a influéncia da experiéncia e da viséo

Figura 11 — Como a formulacao da estratégia acontece?

Fruto da experiéncia

Visao de mercado

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Conforme os dados da Figura 11, é possivel afirmar que 80% dos gestores

de mercado.

4.2.6 Estratégias de marketing

sobre 0 que levam em consideragdo para escolher estratégias de marketing em suas

O Quadro 7 traz o levantamento das respostas dos gestores quando questionados

operagdes de e-commerce.

Quadro 7 — O que leva em consideragao para escolher estratégias de marketing?

NO

Resposta

Sintese das respostas

E1

A partir da colegao de produtos, comega a definir a estratégia a partir
da escolha das plataformas: Instagram, trafego pago, influencers
e/ou WhatsApp.

Plataformas

E2

Conta com consultores e agéncias, pois a equipe interna nao tem
muita expertise em marketing.

Terceirizagao

E3

Age pela emocdo. Tenta focar em exclusividade, pois sua
especializagao é voltada para esse mercado (arquitetura de luxo).
Tenta se conectar com um publico que entende sobre seu trabalho.
Investe em identificacdo. Fez um curso de gestdo que ajudou na
formulacdo de estratégias de marketing para escritérios de
arquitetura.

Emocao

E4

Reunem-se com o gestor de trafego pago e verificam os anuncios
que mais performaram. Fazem anuncios de catalogo dindmico com
remarketing no Facebook.

Terceirizacao

ES5

Conversa com profissionais da area de marketing e publicidade e
colegas da area da saude.

Terceirizagao

E6

E um processo "artesanal”, pois € uma renda extra. Ambas as sécias
possuem outras atividades - MEI ou CLT. Realizam viagens para
llhota (SC) para compra da mercadoria. Antes disso, postam no
Instagram e avisam as clientes através de uma lista de transmissao
do WhatsApp, para coletar encomendas.

Venda direta

E7

Nao traca estratégias de marketing, foca totalmente em
comunicagao.

Foca em comunicagao




Intuicdo. Confio no préprio conhecimento e na parte de marketing
E8 | digital, por ndo ser a formacao, € fixada para entender mais. O digital | Intuicdo
€ adaptacao do fisico.

Mostra quem €&, o que ensina e tem a intengdo de gerar conexao
E9 | para que o publico se identifique com sua marca pessoal e escolham | Identificacdo
por sua empresa.

Busca compreender as dores das personas, o padrao das duvidas
dos pacientes e do publico do Instagram e do YouTube. Foca em
duvidas gerais para se comunicar com mais pessoas no digital e tira | Plataformas e marketing
dividas mais especificas nas consultas. Deixou de ter uma | de conteludo
comunicagao técnica demais por conta de uma nova estratégia de
marketing digital.

E10

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Entre os principais achados, destacam-se o foco nas plataformas digitais e nas
estratégias de marketing de conteudo, a terceirizagdo do processo de formulagdo das
estratégias de marketing, o uso da intuigdo e o investimento em estratégias de identificagao
com o publico, além de um caso especifico de venda direta de lingerie e moda praia (E6),
onde a venda acontece 100% pelo Instagram e WhatsApp e, na visao da gestora entrevista,

€ um “processo artesanal e ndo ha estratégia de marketing definida”.

4.2.7 Estratégias especificas dos 4 P’s

Figura 12 — Seu e-commerce tem estratégias especificas para produto, precificagao, distribuicdo e

comunicagao? (4 P’s/Kotler)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Conforme os achados representados na Figura 12, 80% dos gestores possuem
estratégias especificas para os 4 P’s — Produto, Precificac&o, Distribuicdo e Comunicagéo.
No entanto, chegou-se a estes dados somente apos uma conversa aprofundada com cada
gestor, visto que varios deles desconheciam o termo “4 P’s” e se fez necessario explanar
o significado de cada um dos itens do composto de marketing para que pudessem perceber
que ha estratégias definidas, porém na maioria dos casos, ndo estdo documentadas.

Através do Quadro 8, € possivel identificar que os entrevistados E4, E5 e E10 foram
0s que mais demonstraram clareza sobre essa etapa das estratégias de marketing de suas

operagdes de e-commerce.



Quadro 8 — Seu e-commerce tem estratégias especificas para produto, precificagéo, distribuicdo e

comunicagao? (4 P’s/Kotler)

N° Resposta

E1 Sim, mas nao estdo bem definidas e escritas.

E2 | Sim, mas apenas em reunido com o comercial e a diretoria.

E3 | N&o. Sé alguns. Precisa de estratégias que deixe mais claro.

Produto: compra pronto dos distribuidores. Precificacdo: pediram apoio da contabilidade para
levantamento de todas as taxas. Pegaram todas as taxas das plataformas para auxiliar nesse
processo e na visao do gestor é o ponto melhor definido. Distribuigao: acontece com os Correios,
que coletam os pedidos na empresa, e ja tiveram problemas logisticos com a transportadora
Jadlog. Comunicacdo: criam promogbdes com antecedéncia de 4 semanas via WhatsApp,
newsletter, contetdos de dia a dia nos Stories e campanhas de trafego pago.

E4

Sim. Porém a precificagdo € diferente, pois conta profissional da contabilidade. Distribui¢ao:
E5 | plataforma on-line via Google Meet e WhatsApp. Comunicagdo: anuncios do Google, conteudos
€ anuncios no Instagram e Facebook e indicagdes que chegam pelo WhatsApp.

De um jeito formal, ndo. Mas tem alguns pontos definidos. Valorizam muito a questdo da

E6 embalagem. A precificagao € 100% de lucro sobre o produto revendido.

E7 Sim, s6 ndo esta documentado.

E8 | Sim. Tem tudo definido, s6 ndo estd documentado.

E9 | Sim, mas nao tdo 100% executadas.

Servigo, precificacdo e distribuicdo: sim. Comunicagéo: tem estratégia, mas precisa de mais
E10 | alcance (distribuicdo de conteudo, seja de formas orgénicas ou patrocinadas - com investimento
em midia paga).

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em contrapartida, 50% dos entrevisados (E1, E2, E6, E7 e E8) deixam claro que as
estratégias do composto de marketing existem, porém n&o estdo documentadas ou sendo
executadas pela organizagdo.

4.2.8 Estratégia de comunicagao

O Quadro 9 mostra como os gestores entrevistados definem suas estratégias de

comunicacgao para o e-commerce.

Quadro 9 — Como vocé define a estratégia de comunicagéo (conteudo para redes sociais, e-mail
marketing, trafego pago, SEQ)? Vocé faz um diagndstico do mercado para entender como a organizacao

pode atingir seu objetivo de marketing?

N° | Resposta Sintese das respostas
E1 Tudo no feeling. Pensa em tendéncias do publico. Intuigho e pesquisa de
comportamento

A gestora de produto define a partir da intuicdo e experiéncia e
E2 | define com o comercial. Nao faz diagndstico de mercado antes | Intuicao
de tracar as estratégias.

Adota questdes subliminares. Tem assinatura de e-mail. Desde L .
E3 | a apresentagédo da proposta, tem uma comunicagao clara com Identificacéo e estrategia de
o cliente. Faz postagens no Instagram através de storytelling. | Marketing de conteudo

Fala das texturas e sentimentos que o projeto gera nos Stories




para atingir o nivel de consciéncia do publico.
N&o possuem estratégia no Instagram, postam conteudos do
dia a dia, sem planejamento. Focam no Facebook apenas com .
E4 . . . Trafego Pago
trafego pago. Reunem-se com o gestor de trafego pago para
tracar estratégias de midia paga.
E5 Define Jur)to com um lprof|SS|onaI de marketing e performance. Terceirizagdo e diagnéstico
Faz um diagndstico simples.
Conversam entre as socias para determinar. Fazem lista de
E6 | transmissédo via WhatsApp e repostam conteudos dos | WhatsApp
fornecedores.
E7 Foca totalmente em contelidos para o Instagram. N&o faz | Estratégia de marketing de
diagnéstico. conteudo
E tudo com base na intuicdo. Faz trafego pago de maneira . .
" N . 7 s Intuicdo, trafego pago e estudo
E8 capenga". Faz agbes com base em um publico-alvo "basico" e AR
~ e . de publico-alvo
uma segmentacao geografica que faga sentido.
Em sua estratégia de conteudo para Instagram, da preferéncia
E9 | €M postar assuntos que seus alunos tém dificuldades. Percebe | Estratégia de marketing de
padrées entre os alunos e entdo aborda essas pautas no | conteiudo
Instagram.
Tenta mostrar o que pensa, como desenvolve e qual a sua linha
de pensamento para mostrar sua forma de abordar . .
. o . e Estratégia de marketing de
E10 | determinados assuntos, para que o publico se identifique com .,
; 2 . | contetdo
a sua abordagem. Investe fortemente em identificagdo. Esta
estudando sobre trafego pago, mas ainda nao fez.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Conforme a sintese dos resultados, as respostas mais frequentes envolvem a
construgéo de estratégias de marketing de conteudo, trafego pago, estudo do publico-alvo,
uso da intuicdo, pesquisa de comportamento, terceirizagdo do processo de formulacido da
estratégia de comunicacgao, uso da intuicao e foco no WhatsApp como canal de venda e

comunicacado com o consumidor final.

4.2.9 Estratégia de fidelizagao de clientes

Os dados da Figura 13 mostram que 90% dos gestores entrevistados nao
desenvolvem e nem executam estratégias para fidelizar clientes que ja fizeram uma

compra no e-commerce.

Figura 13 — Seu e-commerce possui estratégias para fidelizar os clientes que ja fizeram uma compra?

Fonte: Dados da pesquisa (2022).



Conforme o Quadro 10, € possivel identificar em algumas respostas (E5 e 10),
ambas de profissionais da area de saude, que a fidelizacdo acaba acontecendo de forma
organica, através do vinculo profissional-paciente, porém, no caso da entrevistada E5, néao
existe uma estratégia para instigar tal comportamento de compra, assim como na realidade

dos demais 8 entrevistados.

Quadro 10 — Seu e-commerce possui estratégias para fidelizar os clientes que ja fizeram uma compra?

N° | Resposta

E1 | N&o.
E2 | Nao.
E3 | Nao.
E4 | Nao.

Nao. Isso acontece naturalmente por conta da criagdo de vinculo e identificagdo, que

ES > L .
normalmente ja acontecem no primeiro atendimento.

E6 | N&o. Apenas investem em satisfagao.

E7 | Nao. Reconhece que o pds-venda precisa melhorar muito.
E8 | Nao.
E9 | Nao.

Sim, tem planos e descontos para casais. Fideliza pela conexao e identificagdo. Envia conteudos
para manter seus pacientes focados com e-books e listas especiais, folders, mensagens quando
0 paciente passa muito tempo sem fazer contato. Ja teve um tempo que tinha dificuldade em
E10 | manter o publico, pois ndo tinha a segmentacao de publico-alvo adequada. Precisava impactar
pessoas que querem investir em performance e saude, ndo "querem milagres", possuem uma
ideia de manter um habito. Foca em um publico que ja sabe o que quer. Nado se vé como um
"educador" alimentar.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O entrevistado E10, da area da nutricdo esportiva, foi o unico entrevistado que
confirmou que formula estratégia de fidelizagcdo com seus pacientes. Além de promover a
conexao e identificagcado, processo comum na prestagao de servigos da area da saude, o
entrevistado também envia conteudos, procura seus pacientes quando deixam de realizar
contato e comenta que ja teve dificuldade para fidelizar seu publico, pois acabava atingindo
uma audiéncia de pessoas que buscavam por um “educador alimentar”, caracteristica que

o entrevistado comenta nao desejar desenvolver em sua operagéao de e-commerce.
4.2.10 Acompanhamento de indicadores-chave de performance
Conforme os dados destacados pela Figura 14, é possivel inferir que 40% dos

entrevistados realizam o monitoramento de seus indicadores pelo Excel e 40% pelas

préprias plataformas de e-commerce (iFood e NuvemShop por exemplo).



40%

40%

30%

10%

10%

acompanhar o faturamento e o volume de pedidos pelo extrato bancario da empresa. A
entrevistada E9 comenta na entrevista que possui o habito de utilizar um caderno de

anotagdes e a entrevistada E6 é a unica gestora que utiliza um sistema de gestao

Figura 14 — Como vocé verifica se os objetivos de marketing e metas estdo sendo alcangados?

Planilha do Excel 4

Plataforma de e-commerg 4

Extrato bancario 3

Q
o}
D M

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Também ¢é observado que 30% dos entrevistados relatam ter o costume de

administrativa. Os dados sdo detalhados no Quadro 11.

Quadro 11 — Como vocé verifica se os objetivos de marketing e metas estdo sendo alcangados?

(indicadores de resultado (KPI's), métricas, dashboards)

N° | Resposta

E1 Pelo faturamento.
Como as vendas estado baixas, ndo conseguem fazer essa avaliagdo. Mas se estivesse melhor,

E2 | faria através da plataforma de e-commerce e avaliaria: faturamento, usuarios, paginas que o
usuario acessa, etc.

E3 | Planilha no Excel.

E4 | Acompanham faturamento, transagdes, reclamacoes e elogios.

E5 | Através de planilhas no Excel.

E6 | Planilha no Excel.

E7 | Pela plataforma de e-commerce.

E8 Relatérios de faturamento diario, nimero de tickets no més, curva ABC de produto e ticket médio
de produto. Sistema Chef TOTVS.

E9 Usa um caderno fisico com anotagdes e acompanha: nimero de alunos, extrato bancario e
confere quantos estudantes permanecerao ativos no préximo més.
Pelas respostas nas redes sociais: engajamento, aumento de seguidores, aumento de respostas

E10 | em caixas de perguntas nos Stories do Instagram e principalmente nas vendas de consultas

através de uma planilha do Excel.

Nas respostas dos entrevistados pode-se perceber que muitos gestores focam suas

analises no faturamento, além de verificarem o volume de pedidos, usuarios que navegam

Fonte: Dados da pesquisa (2022).




no e-commerce, alcance e engajamento das redes sociais, reclamagdes e elogios dos

clientes.

4.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta subsecao, sao apresentados os resultados das entrevistas analisados a partir
dos conceitos, teorias e evidéncias empiricas levantadas na pesquisa.

A caracterizagdo das empresas que operam no varejo eletrbnico sugerida por
Turban et al. (2004), foi verificada junto aos entrevistados, ou seja, trés tipos de
organizagbes: varejistas puras ou "pure players" — empresas que s6 vendem de forma
online, sem a existéncia de um ponto de venda fisico; varejistas tradicionais que atuam na
internet ou "Brick-and-Click": empresas que possuem instalagdes fisicas e utilizam a
internet como mais um canal de vendas e; as organizagdes de venda direta que sdo as
proprias fabricantes dos seus produtos e utilizam a internet como forma de comercializagao
sem intermediarios.

Galao e Crescitelli (2015), argumentam que estamos em um contexto de expansao
global dos negodcios, com constantes avangos tecnologicos e produtos similares
competindo na distancia de um clique, expressando alguns dos desafios que as
microempresas enfrentam no momento. Esta € uma diferenca do modelo de negdcios de
e-commerce, ou seja, ndo compete apenas com empresas similares em sua regidao, mas
de forma global como verificado no contexto de todos os entrevistados.

Dados da ABCOMM (2020) apontam que a crise da pandemia, desencadeada pela
Covid-19, fez com que muitos lojistas tradicionais migrassem para o e-commerce ou
passassem a atuar de forma hibrida para continuar efetuando vendas e manter suas
operagodes ativas, conforme ecidenciado nos resultados da pesquisa.

Os achados de Mendes Junior e Tomé (2021) apontam que 7 em cada 10 empresas
vendem utilizando a internet, por meio de aplicativos como WhatsApp, Facebook ou
Instagram. Com exceg¢ao da rede social Facebook que néao foi citada por nenhum dos
entrevistados, mantém-se os resultados, visto que o social commerce se mostrou presente
nas operacgdes de e-commerce de todos os entrevistados.

O indice MCC-ENET desenvolvido pela Neotrust em parceria com o Comité de
Métricas da Camara Brasileira da Economia Digital aponta que no primeiro trimestre de
2022 (janeiro a margo), em comparagao com o mesmo periodo do ano passado, o e-
commerce no Brasil teve alta de 12,59%. Usando a mesma base comparativa, o
faturamento também teve um boom de 11,02% (E-COMMERCE BRASIL, 2022). De acordo
com dados da Nuvemshop, as PME’s — Pequenas e Médias Empresas — de sua base de

dados faturaram R$ 1,2 bilhdo nos seis primeiros meses de 2022. Como comparativo, trata-



se de um crescimento de 20% em relagdo ao mesmo periodo de 2021 (E-COMMERCE
BRASIL, 2022). Nos achados da pesquisa ndo foram encontrados indicios de aumento
expressivo de faturamento no periodo. Conforme as contribugdes de Silva et al. (2021), o
impacto gerado pela pandemia forgou empresas de todos os tamanhos e segmentos a se
ajustarem de uma maneira muito rapida a nova realidade. Acredita-se que os gestores
entrevistados ainda estejam em processo de aprendizagem organizacional para lidar com
as transformagdes do mercado e responsabilidades gerenciais de uma operagao de e-
commerce.

No que se refere ao processo de formulagéo de estratégias, pode-se observar que
nenhum dos gestores, inclusive com formacgao /ato sensu em gestao, traga suas estratégias
de forma robusta, conforme os conceitos, modelos e ferramentas sugeridos pela literatura
de marketing. De acordo com Mintzberg e Quinn (2006), toda empresa tem estratégia,
mesmo n&o sendo produto do exercicio de planejamento estratégico estruturado nos
moldes do sugerido pela literatura, visto que este representa apenas um modo que as
organizagdes, incluindo as microempresas, pode utilizar na formulagdo das suas
estratégias. Nesse sentido, verifica-se que o processo de formulagdo de estratégias de
marketing envolve a tomada de decis&o e diferentes e inter-relacionados assuntos para
que as empresas possam definir diretrizes estratégicas e operacionais na condugao das
suas atividades (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

Verificou-se nos achados da pesquisa que a n&o definicdo de estratégias de
marketing estruturadas e executadas teve participacao na dificuldade de crescimento das
empresas em termos de receita e estrutura (falta de recursos para terceirizagéo,
contratagcao de equipe e investimento em midia), na falta de fidelizagcao de clientes, na
sensibilidade a crises econOmicas e politicas (pandemia de Covid-19, por exemplo), na
dificuldade na definicdo de publico-alvo estratégico e no fato de fornecedores técnicos
executarem campanhas de marketing de conteudo e trafego pago sem estratégias bem
definidas. Considerando o rapido aumento e compartiihamento de informagdes em
ambientes on-line, as microempresas enfrentam dificuldades para identificar as estratégias
de engajamento e marketing eficazes que se alinhem com expectativas do consumidor e
niveis de conhecimento (ROSARIO; RAIMUNDO, 2021).

Turchi (2018, p. 24) aponta que “a falta de planejamento € um dos principais fatores
responsaveis pela ndo evolugdo e mesmo quebra de muitas empresas, seja no mundo on-
line ou ndo, num curto espago de tempo”, 0 que nos leva a pensar que o assunto
formulacdo de estratégias de marketing deveria ser prioritario nas organizagdes
analisadas, visto que o planejamento estratégico de marketing contribui com a formulagéo
da estratégia geral de um e-commerce que € um modelo de negdcios que enfrenta

concorréncia globalizada e uma série de outros desafios em um campo de jogo nivelado,



onde a competitividade das empresas ndo € mais determinada por tamanho, pais de
origem ou sua vantagem passada.

A conectividade alterou as facetas do mercado e ndo demonstra sinais de
desaceleracao, visto que esta mais para inclusivo e horizontal; empresas menores mais
jovens e localmente estabelecidas tem chances de competir com empresas maiores, mais
antigas e globais (KOTLER, 2017). Para vencer a concorréncia, aumentar a rentabilidade
e atrair consumidores no digital, muitos varejistas terdo que responder reestruturando,
reavaliando a estrutura de custos e adotando uma mentalidade mais ampla e profunda
(LUTSENKO, 2017).

Os resultados da pesquisa corroboram as contribui¢des de Sarquis et al. (2020),
que observaram que a literatura sobre o processo de planejamento de marketing passa a
impressao de tratar-se de um conjunto de fases dificeis de serem implementadas e séo
pouco compreendidas pelos gestores, especialmente no contexto da pequena empresa e
do setor de varejo. Sarquis et al. (2018, p. 237) também afirmam que “a grande maioria
dos modelos de planejamento de marketing presentes na literatura foram desenvolvidos
para organizagdes de médio e grande porte”, reforcando a importancia da construgéo de
modelos voltados a microempresas.

De acordo com Mintzberg e Quinn (2006) ndo se pode esquecer das estratégias
impostas pelo meio e das emergentes. As estratégias impostas sao resultantes do
ambiente determinista, ou seja, 0 ambiente externo impde o que a organizagao deve fazer.
As estratégias ndo deliberadas ou emergentes compreendem aquelas que vao surgindo
no dia-a-dia da vida da organizagao, resultantes da combinagdo e da interpretagcéo do
concreto e do abstrato proveniente das circunstanciais da organizacdo, do meio ou da
organizacgao e do meio e vice-versa. Estas contribugdes se fizeram presentes nos achados
da pesquisa, visto que os gestores realizam seus diagndésticos e formulam suas estratégias
de marketing principalmente com base na intuicdo. A respeito do diagndstico estratégico
foi possivel perceber a relevancia das contribui¢gdes de Lupetti (2012), que afirma que esse
procedimento acontece de forma automatica nas organizacbes pelo envolvimento e
percepgdo dos gestores acerca das ocorréncias globais que afetam seus negdcios. A
autora salienta que esse "modo automatico" ocorre sem o devido foco comunicacional,
afinal, uma das vantagens da construgdo da analise ambiental &€ agir conforme o
diagndstico realizado, atividade ndo executada de forma estruturada e contextualizada na
realidade das microempresas analisadas na pesquisa.

Como condi¢cdo para a sobrevivéncia, as organizagbes necessitam se manter
competitivas, o que as conduz a analisar tendéncias de comportamento do ambiente
externo em que se encontram para identificar quais competéncias sao necessarias para o

ajuste da estrutura interna. Muitos negocios ja se iniciam com diferenciais competitivos



determinados pela diferenciacdo e pela inovagao na proposta de valor aos clientes, quer
para fortalecer o desempenho de uma empresa ja existente no mercado ou criar um
negocio para nele ingressar, € necessario agregar valor na oferta para conquistar a
preferéncia do consumidor (SANTOS, CALDEIRA, 2022).

Desta forma, se faz importante a compreensdo e o acompanhamento do
comportamento do consumidor por parte das microempresas. As lojas, sobretudo, as que
vendem on-line, enfrentam diversas dificuldades para atingir seus objetivos de venda e
engajamento. Dados da WGSN (2022) relatam que, apds anos de intensa aceleragéo
digital com mudangas na industria, tecnologia e sociedade, as marcas enfrentam
dificuldades em envolver consumidores superestimulados que sofrem com a “poluicéo de
informagao” (E-COMMERCE BRASIL, 2022). Pode-se verificar essa dificuldade nos relatos
dos entrevistados, visto que a maior parte destes afirma que precisa melhorar a formulacao
da estratégia de comunicagao e a execugédo das demandas que envolvem essa etapa tao
importante de um negécio on-line. De acordo com Goldman et al. (2021), para ter sucesso
nas ofertas, os varejistas precisam traduzir de forma eficaz a estratégia de negdcios,
usando taticas de marketing digital para aumentar a conscientizagao de seu publico-alvo e
motivar os clientes a fazerem compras on-line.

Para Silva et al. (2021), o aumento do consumo de produtos e servigos no e-
commerce € um comportamento que se incorporou a rotina do consumidor que, em algum
momento precisou recorrer ao e-commerce para algum tipo de necessidade na pandemia.
Esta afirmacgao ficou ainda mais nitida nos relatos do prestador de servicos na area da
saude — Psicologia e Nutricdo que passaram a atender de forma on-line e se adaptaram
ao formato. Os autores também afirmam que a ndo essencialidade de ir até as lojas fisicas
para efetuar compras ou contratar servigos, assim como a comodidade, sdo habitos com
grande possibilidade de permanecerem na rotina do consumidor, reforgando a
necessidade das empresas em manterem estratégias de marketing digital para a
fidelizagao de seus clientes.

Foi possivel identificar, através da sintese das respostas, a ndo aplicabilidade pelos
gestores das microempresas das contribuicbes de Kotler (2017), quando aborda o
Marketing 4.0, e consequentemente, do Marketing 5.0, obra do mesmo autor, publicada no
ano de 2021, que considera cinco componentes: Marketing Dirigido por Dados, Marketing
Agil, Marketing Preditivo, Marketing Contextual e Marketing Aumentado. Também, a
maioria dos gestores desconhecia o Composto de Marketing ou 4 P’s e nado tinha
conhecimento sobre a nova abordagem dessa ferramenta na 6tica da conectivididade.

Para Kotler (2017), o digital forcou a evolugdo do modelo para acompanhar a
economia digital e acomodar mais participagao do cliente no processo de compra. Foram

identificadas poucas estratégias de cocriagao (co-criation, antigo P de Produto), moeda



(currency ou precificagéo dindmica, antigo P de Prego), ativagdo comunitaria (communal
activation, antigo P de Praca ou Distribui¢gdo). A maior parte dos gestores foca em conversa
(conversation, ou P de Promogdo ou Comunicagédo), na formulagao de suas estratégias de
marketing, realizando a gestdo dos outros C’s (ou P’s) de forma “automatica”, conforme
apontam Mintzberg e Quinn (2006) e Lupetti (2012).

Acerca da etapa de Controle e Avaliagado, sugerida por Camargo (2005), analisar
dados para compreender o comportamento do consumidor € uma das vantagens do e-
commerce que pode usufruir de ferramentas de data intelligence para a tomada de
decisbes. Conforme Gyenge et al. (2021), uma das ferramentas mais utilizadas no mercado
€ 0 Google Analytics, uma opgao legal e aceita para monitorar a atividade do usuario que
permite a analise estatistica e o rastreamento da atividade do conteudo da web a partir de
varias perspectivas. Durante as entrevistas, nenhum dos gestores comentou sobre a
utilizagao da ferramenta, reforcando a dificuldade das microempresas em analisar dados e
se adaptar as novas tecnologias e softwares de marketing disponiveis para operagdes de
e-commerce. A maior parte dos gestores ainda faz uso de ferramentas de baixa
complexidade e com foco no acompanhamento do faturamento da empresa, como Excel,
a proépria plataforma de e-commerce e o extrato bancario da conta de Pessoa Juridica,

inclusive com a utilizagéo de produtos de fintechs ou “banco digitais”, como a Nubank PJ5.

5 Conta da startup brasileira Nubank, pioneira no segmento de servigos financeiros que atua como operadora
de cartdes de crédito e fintech sediada em S&o Paulo. A conta Nubank PJ esta disponivel para empresas de
um unico sécio dos tipos MEI, El, EIRELI, LTDA, Empresa Individual Imobiliaria e Sociedade Unipessoal de
Advocacia



5 PROPOSTA DE DIRETRIZES PARA A FORMULAGAO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA MICROEMPRESAS DE E-COMMERCE

A partir da literatura estudada, da visdo empirica e das entrevistas realizadas com
gestores das microempresas pesquisadas, foi possivel estabelecer as diretrizes para
formulacao de estratégias de marketing para microempresas de e-commerce (Figura 15).
Todavia, a proposta de diretrizes ndo contempla a utilizagdo de termos essencialmente
tedricos da literatura, mas termos que contemplam uma linguagem adequada e
contextualizada aos gestores de microempresas. No entanto, entende-se a importancia

histérica das abordagens tedricas apresentadas na literatura de marketing.

Figura 15 — Diretrizes para formulacao de estratégias de marketing em microempresas de e-commerce

K

Implantagéo,

Acompanhamento Proposta de Val
e Avaliagdo e Buyer Pers

Fonte: elaborado pelo autor (2022).

O escopo principal das diretrizes apresentadas (Figura 15) foi validado através
das entrevistas realizadas no més de julho de 2022 com os consultores de marketing e
e-commerce Camila Renaux, Sandra Turchi e Vitor Botega.

Destaca-se desde ja que as diretrizes propostas néo representam a concepgéao
de um planejamento linear, onde as etapas sdo construidas de forma isolada e com
ordem pré-definida. Para Nicolau (2001), o planejamento estratégico tradicional ou

normativo € aquele que € desenvolvido através de uma série de etapas sequenciais,



racionais e analiticas, envolvendo um conjunto de critérios objetivos baseados na
racionalidade econbmica para auxiliar os gestores da empresa na analise das
alternativas estratégicas, visando a tomada de decisdo. Também, ndo leva em conta os
aspectos politicos e substantivos da vida humana, como a criatividade, a intuigéo, o jogo
do poder e as relagdes com os publicos internos e externos (IDENBURG, 1993).

O planejador que segue as premissas do planejamento estratégico tradicional ou
normativo esta mais interessado com a analise (desdobramento) e ndo com a jungéo e
integragao do todo estimulando, além de outros aspectos, a separagéo do conceber e do
executar.

Lorange e Vanci (1976, p. 175) dizem que “ndo existe uma metodologia universal
de planejamento estratégico, porque as empresas diferem em tamanho, em tipos de
operagbes, em forma de organizagdo, em filosofia e estilo administrativo”. Em
complemento, Oliveira (2010, p. 42) menciona que “cada organizagdo deve optar e
adaptar a melhor metodologia a ser seguida de acordo com as condigdes e realidade
internas e externas da empresa a ser considerada”.

A visao representa o que a empresa deseja ser em um futuro proximo ou distante.
Para isso, torna-se necessario identificar as necessidades e expectativas dos gestores,
pois esta definigdo guia o caminho a ser percorrido durante a elaboragcéo e
implementagao do planejamento estratégico. A missao é o motivo principal de existéncia
da organizacgéo, ou seja, a razdo de ser da empresa (OLIVEIRA, 2010).

Entende-se que o processo de formulagdo de estratégias de marketing nem
sempre é produto do planejamento estratégico de marketing, porque as estratégias
gerais e de marketing sdo circunstanciais, ou seja, refletem em algumas situagdes a
visdo e a intuicdo do gestor e, em outras, as realidades dos ambientes internos e
externos. Pode ocorrer uma priorizagao de determinados temas/assuntos no inicio do
processo, e, por isso, as diretrizes estabelecidas evidenciam que o diagndstico seja feito
de forma continua pelas empresas, retroalimentando todos os temas levados em conta
no processo de formulacdo das estratégias de marketing para a operagao de e-
commerce.

A Estratégia do Oceano Azul pode agregar de forma exponencial quando
estruturamos a Proposta de Valor e Buyer Personas. De acordo com Santos e Caldeira
(2022), é necessario que a empresa agregue valor na oferta para conquistar as
preferéncias do consumidor; isto ja € visto em muitos negdcios que ja inciaram com
diferenciais competitivos determinados pela diferenciagcao e pela inovagao na proposta
de valor aos clientes. Jacquinet (2021) aponta que a Estratégia do Oceano Azul pode



privilegiar a definicdo de espagos estratégicos mais lucrativos para as organizagoes,
tentando oferecer um produto ou servigo que ainda nao existe ou cuja combinagao de
elementos que ainda ndo esta sendo utilizada ou devidamente aproveitada pela
concorréncia, reforcando a importancia do diagndstico estratégico como uma fonte
alimentadora de todos os temas envolvidos na formulagao das estratégias.

O diagndstico, também, nao representa uma verdade sobre a realidade e pré-

condigdo para a realizag&do do planejamento. O diagndstico € um processo de reflexao,
interpretacdo e julgamento permanente das explicagdes situacionais oriundas das
circunstancias das realidades interna e externa no transcorrer do dia a dia das empresas. A
utilizacao de Analise SWOT pode facilitar este processo e conduzir a execucao de forma
mais direcionada e estruturada nas estratégias de comunicagao.

Na etapa de Formulagao dos Obijetivos e das Estratégias, recomenda-se o pensar
estratégico a partir dos 4 P’s, que foram contextualizados por Kotler (2017) para o
contexto da conectividade e agora englobam 4 C’s (do inglés): cocriacdo (co-criation),
moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal activation) e conversa
(conversation). A respeito da conversa, que faz parte da estratégia de comunicagao, €
importante considerar o contexto digital da operagao de e-commerce e a necessidade
de atragdo de clientes além do marketing de conteudo, investindo em marketing de
performance — trafego pago e analise de dados.

Conforme Silva (2022), apés o estabelecimento da presencga on-line e a criagao de
um website ou loja virtual, surge a necessidade de atrair audiéncia e consequentemente
potenciais clientes para a marca. Neste sentido, o marketing digital focado em
performance pode ser executado através de campanhas de trafego pago e analise de
dados (KPI’s e métricas relevantes para cada empresa). Para o desafio de analise destes
indicadores nas realidade das microempresas que operam no varejo eletrénico, sugere-se
a ferramenta gratuita Google Analytics, que conforme Gyenge et al. (2021), € uma das
ferramentas mais utilizadas no mercado, além de ser uma opgao legal e aceita para
monitorar a atividade do usuario que permite a analise estatistica eo rastreamento da
atividade do conteudo da web a partir de varias perspectivas. A plataforma inclusive
disponibiliza um aplicativo mobile que facilita o acompanhamento dos dados, que, através
de um computador ou tablet, podem ser facilmente cruzados com outras plataformas que
monitoram pedidos pagos e carrinhos abandonados, além de extratos bancarios; e estes
serem exportados para analise através do Excel, ferramenta que se mostrou ja fazer parte
da rotina de alguns dos gestores entrevistados.

Para a consultora e professora Sandra Turchi (2022), é importante “nos
colocarmos no lugar deste gestor e ver o que ele consegue fazer, pois ndo adianta falar



de conceitos avangados”. Conforme Turchi (2022), € necessario transferir este
conhecimento de forma didatica as microempresas, “traduzindo” os conceitos e praticas

sugeridas pela literatura.



6 CONCLUSOES

Nesta secao, concluem-se os principais achados da pesquisa e a proposta de
diretrizes para a formulagdo das estratégias de marketing para microempresas de e-
commerce.

Podemos concluir que foi possivel descrever de forma objetiva os principais temas
e assuntos relevantes na formulagao de estratégias de marketing de microempresas de
e-commerce, segundo as percepgdes dos gestores pesquisados. A pesquisa também
cumpriu com seu intuito de analisar os temas e assuntos relevantes na formulagao de
estratégias de marketing em microempresas de e-commerce, diante dos fundamentos
tedricos e empiricos e foi possivel validar, segundo as percepg¢des de consultores de
marketing e e-commerce, as diretrizes propostas para a formulagdo de estratégias de
marketing em microempresas de e-commerce.

Conclui-se que o processo de formulacdo de estratégias de marketing nem
sempre é produto do planejamento estratégico de marketing, porque as estratégias
gerais e de marketing sdo circunstanciais, ou seja, refletem em algumas situagdes, a
visdo e a intuicdo do gestor e, em outras, as realidades dos ambientes internos e
externos. Isto porque cada organizagao deve optar e adaptar a melhor metodologia a ser
seguida de acordo com as condigOes e realidade internas e externas da empresa a ser
considerada.

As empresas também podem privilegiar a definicdo de espacgos estratégicos mais
lucrativos, tentando oferecer um produto ou servico que ainda nao existe ou cuja
combinacdo de elementos que ainda ndo esta sendo utilizada ou devidamente
aproveitada pela concorréncia, reforgcando a importéncia do diagndstico estratégico como
uma fonte alimentadora de todos os temas envolvidos na formulagédo das estratégias.

Conforme Sandra Turchi (2022), “a maioria n&o faz, ndo toma esse cuidado, ngo
tem esse conhecimento, esse é o mais comum.” Ja a consultora e professora Camila
Renaux (2022) aponta: “com os microempreendedores, que sdo o meu publico, eu faria
de um jeito mastigado, de um jeito que eles precisassem destravar para ver o proximo
passo.” Segundo a consultora, um dos problemas € que os gestores veem que o
processo € longo, se assustam e querem terminar as pressas. Ja o consultor Vitor Botega
(2022) reafirma a importancia das propostas de diretrizes terem uma linguagem de facil
entendimento, ndo abordando termos tedricos como Analise SWOT, Forcas de Porter e
Analise PEST. Nas palavras do consultor: “Sé&o teorias que ndo cabem mais no mundo

moderno e na realidade das microempresas, sGo muitas coisas técnicas e tedricas que



acaba se tornando perca de tempo tentar passar tudo isso para o0S
microempreendedores.”

Turchi (2022) também aponta para a importancia das diretrizes estarem
adaptadas a realidade do digital, e ndo se limitar a um método tradicional de formulagéo
de estratégias de marketing, visto que o comportamento do consumidor no digital requer
este cuidado.

As descobertas feitas na pesquisa continuardo a ser investigadas por parte do
pesquisador e o entregavel sera testado e validado no mercado, com possiveis
otimizagdes nos proximos meses. Serdo estudadas as possibilidades de
desenvolvimento da proposta de diretrizes em outros formatos, como sugeridos pelos
consultores de marketing e e-commerce: checklist em PDF, material para impressao e
preenchimento a méo ou aplicativo mobile. Os consultores também serdao envolvidosno
seguimento do estudo, visando atender a esta urgente necessidade das microempresas
brasileiras e a aplicagdo de outras sugestdes que ndo foram viaveis de serem
implementadas neste momento.

Os gestores entrevistados terédo prioridade no uso da proposta de diretrizes para
a formulagédo de estratégias de marketing para e-commerce e poderao contar com o
pesquisador durante o processo, como forma de agradecimento pela contribuicdo com o
presente estudo.

Para futuros estudos, sugere-se a utilizagdo da abordagem quantitativa como
forma de complementar os achados. Este foi a principal limitagcdo da presente pesquisa,
diante da dificuldade em ter certeza do tamanho da populagao do estudo e do desafio de
abordar gestores de microempresas de e-commerce, que possuem rotinas intensas,
precisam liderar e executar praticamente todas as demandas de suas operagdes e

muitas vezes nao tem disponibilidade para entrevistas ou questionarios on-line.
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