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RESUMO

O ambiente virtual tornou-se uma plataforma de neg6cios, e as organizacgdes utilizam cada
vez mais as midias sociais para interagir com os clientes atuais e potenciais, além de
ofertar produtos e servicos por meio do e-commerce, possibilitando uma expansdo na
participacdo de mercado. Dessa maneira o objetivo do trabalho foi evidenciar a
importancia do gerenciamento do comércio eletrénico e das midias sociais, visto que a¢oes
e metodologias podem influenciar no processo decisorio de compra. Para a realizacdo do
trabalho foi realizada uma revisao sistematica do assunto abordado, bem como uma anélise
dos relatérios emitidos pelo E-bit. Por fim conclui-se que é imprescindivel a gestdo das
midias sociais, pois as informacdes disponibilizadas na internet propagam-se em questfes
de segundos, podendo ser uma vantagem ou uma desvantagem dependendo da situacéo,
além de na internet as organizacfes atingem um ndmero maior de pessoas, aumentando a
rentabilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Midia social; E-commerce; Internet; Dispositivos Moveis;
Gerenciamento.
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ABSTRACT

The virtual environment has become a business platform, and organizations are
increasingly using social media to interact with current and potential customers, as well as
offering products and services through e-commerce, enabling an expansion in market
share. In this way the objective of the work was to highlight the importance of the
management of e-commerce and social media, since actions and methodologies can
influence the purchasing decision process. For the accomplishment of the work a
systematic review of the subject was carried out, as well as an analysis of the reports
emitted by the E-bit. Finally, it is concluded that the management of social media is
essential, since the information available on the Internet propagates in seconds, being an
advantage or a disadvantage depending on the situation, and on the internet, organizations
reach a greater number of people, increasing profitability.

KEY-WORDS: Social media; E-commerce; Internet; Mobile devices; Management.

1 INTRODUCAO

A internet € um espaco democratico onde pessoas podem expor suas opinides.
Desse modo, as organizacGes devem utilizar ferramentas tecnoldgicas para desenvolver
estratégias voltadas ao ambiente virtual, a fim de atrair os consumidores que permanecem
conectados nas redes sociais, ja que é uma étima maneira de promover produtos, servigos e
marcas. Evidencia-se que devido a concorréncia, as empresas buscam maneiras inovadoras
de interagir com seus consumidores e clientes potenciais para alavancarem os resultados
relacionados as vendas.

As organizacBes ndo devem apenas considerar as midias sociais como espago de
divulgacdo, pois dessa maneira as estratégias de comunicacdo ficardo limitadas e os niveis
de interacdo serdo reduzidos (BUENO, 2015).

Além da internet proporcionar a interacdo, as organiza¢es podem utiliza-la como
método de analise do comportamento de compra dos consumidores, visto que muitos
preferem comprar pela internet, pois economizam em tempo e podem comparar

informagdes. Ramos (2015, p.11) destaca que “ as redes sociais tém sido muito utilizadas
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pelas pessoas que buscam informagdes de maneira rapida e abrangente, e as empresas e
organizagdes utilizam a internet e as redes sociais como forma de divulgagdo. ™, por esse
motivo, € fundamental, analisar as midias sociais, pois de acordo com Madeira e Gallucci
(2009) € uma otima forma de comunicagéo entre a empresa e o publico de interesse, ja que
alcanca um grande numero de pessoas de diferentes localidades.

Com o avango da tecnologia, os numeros de usuarios tém aumentado diariamente,
assim o comercio eletrénico passa a ser uma nova alternativa para a conquista de clientes

de regides distintas, expandindo cada vez mais a participacdo de mercado.

Por tras da mudanga no comportamento de compra, ha também
modificacdes em fatores que envolvem a economia, a politica, as relacoes
das empresas com o0s consumidores e o ambiente em si, e essa
transformacdo tem revolucionado a forma de se fazer negocios
(LUCIANO, 2003).

Portanto, € justificavel estudar como o comercio eletrénico e as midias sociais
podem contribuir para melhorias nos resultados das organizacdes. Dessa forma, o objetivo
do trabalho é evidenciar a importancia do gerenciamento do comércio eletrbnico e das
midias sociais, pois as acGes e as metodologias utilizadas pelas organizacGes podem
influenciar no processo decisorio de compra. Para isso, foi realizada uma revisdo
sistematica da literatura sobre diversos autores, a maioria nacionais. Por fim, para anélise
dos resultados foi feito um levantamento de dados obtidos por meio da pesquisa E-bit
(2017).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comércio Eletronico

Segundo O’Brien (2004, p.205) “definimos e-commerce como a compra e a venda

por meios digitais”, j& para Smith, Speaker ¢ Thompson (2000) sdo negocios conduzidos
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eletronicamente, abrangendo as funcdes eletronicas e 0s sistemas capazes de auxiliar a
empresa em suas operacoes.

Desse modo, o mundo virtual revolucionou a maneira de interacdo, de modo que as
limitacOes antes existentes foram reduzidas e, por consequéncia, 0 COmMércio passou e passa
por diversas transformacdes, pois as negocia¢fes evoluiram, assim como 0 comportamento

do consumidor. Portanto, cabe evidenciar que:

A forma primitiva de comércio se dava pelo escambo e com o tempo
houve uma evolugdo, no periodo colonial se intensificou as relagdes
comerciais de tal forma que houve a necessidade de ter uma matéria
“prima” de troca universal, foi entdo que comegou a comercializacdo
mais intensa com o dinheiro. (SOUZA et.al., 2012, p.82)

Atualmente, com o desenvolvimento da internet, a forma de adquirir produtos tem
sido modificada, as organizacdes que antigamente atendiam apenas a clientela local e

regional, podem atingir novos horizontes, ampliando a participacdo de mercado.

A figura 1 demonstra 0 modelo basico de comércio eletronico.

Figura 1 — Modelo de comercio eletrénico

Identificar , Utilizar, Manter
Comprador: Necessidade Localizar Fonte Localizar Fonte Comprar e Dispor
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Durante todo o fluxo do processo, ha a troca constante de informagéo, e as a¢fes do
comprador e do vendedor sdo integradas, de modo que o comprador satisfaga suas
necessidades e desejos por meio dos produtos e servi¢os dispostos pelo vendedor.

Ressalta-se que tanto nas lojas fisicas quanto nas virtuais, o vendedor devera dar
suporte durante e apds a compra, a fim de demonstrar o interesse e disposicdo em
esclarecer possiveis duvidas e receber sugestdes, Rosa (2004, p.13) explica que “ o
conceito de p6s-venda nasceu da simples necessidade de contato apos a efetivacdo de uma
venda para conferéncia de dados e posi¢ao de satisfagao do cliente”.

A satisfacdo do cliente é um quesito primordial no comércio eletrénico, pois além
da facilidade que o cliente tem em encontrar o produto no ambiente virtual, h4 também a
possibilidade de propagar uma reclamacdo para milhdes de consumidores, um cliente
insatisfeito pode influenciar na decisdo de compra de potenciais clientes.

No comércio eletrénico o consumidor procura o0 que deseja no momento que acha
oportuno e tem maiores informacgdes para comparar precos de produtos ou servicos, ja para
as organizacfes, 0 ambiente virtual € uma 6tima maneira de expor os produtos, interagir
com clientes, além de averiguar as informacdes sobre comportamento de compra. Apesar
das vantagens que o comércio eletronico oferece, ha também as desvantagens como a
impossibilidade de analisar o produto pessoalmente, o impedimento da negociacédo de
precos, além da falta de confianca em fornecer dados pessoais (CONCEICAOQ, 2006).

Para Galinari et.al. (2015) o comércio eletrénico permite conforto, pois economiza
em tempo, ja que em qualquer hora do dia, o cliente pode acessar o site e realizar a
compra, além de ser desnecessario o deslocamento até a loja fisica.

Cabe destacar que o comércio eletrénico pode ser classificado em modalidades. De
acordo com Vissoto e Boniati (2013) os principais tipos sdo o business-to-business (B2B)
no qual as transagOes sdo entre duas empresas, e pode haver um intermediador na
negociacdo; o business-to-consumer (B2C) onde o comércio é realizado entre empresa
produtora e consumidor final; o consumer-to-consumer (C2C) quando as partes envolvidas

sdo pessoas fisicas, ndo juridicas, de modo que a negociacéo é feita entre consumidores; e
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por fim o consumer-to-business (C2B), nessa modalidade os consumidores é que ofertam
produtos e servigos para empresas.
Desse modo, as organizacdes devem aprimorar e desenvolver métodos eficazes

para atender os clientes, proporcionando experiéncias satisfatorias.

“Os consumidores virtuais ndo podem ser vistos como um nicho de
pessoas homogéneas, pois 0 fato das mesmas comprarem pela internet
ndo as fazem iguais, por tanto faz-se necessario a atencdo das empresas
para essa diferenciacdo, permitindo assim que o comércio eletrénico
alcance cada vez mais adeptos a essa nova forma de comprar”. (BARTH,
2004 apud MATEUS; JUNIOR, PINTO, 2013, p.15)

Sendo assim, a tecnologia junto com a internet, proporciona para as organizacfes

uma nova maneira de interagir com clientes e efetuar negocios.

2.2 Midias Sociais

E primordial que, ao abordar o e-commerce, enfatize-se também a importancia das
midias sociais, visto que atualmente grande parcela da populacéo permanece conectada nas
redes sociais. Cabe destacar a diferenca entre midia social e rede social, para Pizeta et.al
(2016) a primeira refere-se ao contetido que as pessoas compartilham, ja a segunda sdo 0s
relacionamentos entre pessoas ou organizagoes.

As midias sociais tém grande poder de divulgacdo, e é também uma rede de
comunicacdo capaz de envolver as pessoas e as empresas (TORRES, 2009), em vista disso,
tem se tornado uma ferramenta util para acdes de marketing, uma vez que o contetdo pode
ser transmitido para qualquer tipo de publico.

Galinari et.al (2015, p.164) menciona o termo m-commerce (mobile commerce) que
“¢ a modalidade de comércio eletronico feito por dispositivos moveis, como smartphones e
tablets”. Ainda de acordo com o autor, no comércio eletronico o cliente estd conectado a

internet pelo computador, ao contrario do m-commerce que € por dispositivos moveis.
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Dessa maneira, as empresas tém notado a oportunidade de divulgar marcas por
meio da internet. Muitas organizagbes investem em marketing virtual para divulgar
novidades e promocdes, transmitindo a mensagem que desejam sem a interferéncia de
outros meios de comunicacdo. Por meio das midias sociais, o consumidor pode trocar
informagdes diretamente com o proprietario, ou com o responsavel por gerenciar a marca,

e iSso ndo ocorre nas midias tradicionais.

Toda as midias e redes sociais sdo grandes fontes de informagfes para
pesquisas espontaneas. A pesquisa, nesse caso, € feita com as
informac@es e opinides inseridas pelos consumidores nos foruns, blogs e
comunidades. Ao contrario da pesquisa convencional, nesse caso vocé
tem acesso & conversa natural do consumidor, sem inducdo ou
interferéncia. Vocé ouve o que o consumidor esta falando com outros
consumidores sobre um determinado assunto que Ihe interessa (TORRES,
2009, p.216).

O Google oferece algumas ferramentas para auxiliar os profissionais de marketing
digital na realizacdo de pesquisas e analise do comportamento do consumidor, como por
exemplo: o Google Analytics, Google Adwords, Google Trends, Google Webmaster e o
Google Adsense.

Conforme Brito e Malheiros (2013) o Google Analytics é uma ferramenta gratuita
que demonstra as estatisticas de visitacdo e as origens dos acessos, ou Seja, € um
monitoramento detalhado que tem como objetivo melhorar as campanhas de marketing.
Ainda segundo os autores, 0 Google Adwords é voltado para a criacdo de anuncios, no qual
sdo exibidos de acordo com as palavras utilizadas nas buscas.

Segundo Efron e Molad o Google Trends (2007, apud, LEMES; SANTOS, 2017,
p.4) “ permite-nos ver 0 que o mundo esta procurando”. Por meio dos graficos

disponibilizados, é possivel verificar quais termos sdo mais procurados.
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O Google Webmaster exibe os problemas relacionados aos acessos dos sites, e
demonstra como o Google o interpreta, ha também a possibilidade de verificar de forma
mais detalhada o fluxo e origem dos acessos (BRITO; MALHEIRQOS. 2013).

Por fim, o Google Adsense que é uma forma de lucrar com as visitacbes do site.
“Existe um cédigo que ¢ inserido em todas as paginas do site por meio do qual a
ferramenta cria espacos para publicidades com anuncios gerados automaticamente dentro
do site” (BRITO; MALHEIROS, p.16, 2013).

Todas as ferramentas sdo utilizadas para conhecer o comportamento do consumidor
online, com o prop6sito de criar agbes voltadas ao comercio eletronico. Muitas empresas se
esforcam para se manter entre os primeiros resultados da busca, pois a maioria das pessoas
clicam na primeira pagina dos sites de buscas, isso pode ser considerado com a ditadura do
top 10 (GABRIEL, 2010).

A intencdo das organizacdes é serem lembradas pelos consumidores, para que haja

um crescimento constante nos resultados e permaneca por longos anos no mercado.

3 METODOLOGIA

O objetivo do trabalho foi evidenciar a importancia do gerenciamento do comércio

eletronico e das midias sociais, para isso foi realizada uma revisdo sistematica.

As revisdes sistematicas devem ser abrangentes e ndo tendenciosas na sua
preparagdo. Os critérios adotados sdo divulgados de modo que outros
pesquisadores possam repetir o procedimento. Revisdes sistematicas de
boa qualidade sdo consideradas o melhor nivel de evidéncia para tomadas
de decisdo (GALVAO; PEREIRA, 2014, p. 183).

Sampaio e Mancini (2007, p. 84) evidenciam que a revisao sistemadtica “ ¢ uma

forma de pesquisa que utiliza como fonte de dados a literatura sobre determinado tema. ”
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Dessa forma, é feito o seguinte questionamento: qual a importancia do
gerenciamento do comércio eletrdnico e midias sociais no processo de decisdo de compra
do consumidor?

Para o levantamento de informacdes, foram utilizados dados secundarios dos
relatérios do E-Bit. De acordo com Zamberlan (2008, p.47) “ Os dados secundarios Sao
aqueles que foram coletados por pessoas ou agencias para outras finalidades que ndo a
resolucdo do problema especifico que temos em maos. ”

Por meio dos dados obtidos no relatério do E-Bit, que é um site que dispde
informagdes sobre a evolugdo do comércio eletronico, foi feita uma analise de como o

consumidor tem se portado diante da facilidade de aquisi¢do no ambiente virtual.

4 RESULTADOS

Segundo dados do E-Bit (2017) 21,5% das transacOes foram realizadas por meio de
dispositivos moéveis e 78,5% pelos computadores e notebooks. O acesso facil as
informacBes por meio dos smartphones e tablets pode ter contribuido para que uma
pequena parcela tenha realizado a compra por meio dos dispositivos mdveis, visto que
atualmente as pessoas passam mais horas conectadas em aparelhos eletrénicos do que na
frente do computador.
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O gréfico 1, mostra as formas de pagamento dos e-consumidores.

Gréfico 1. Formas de pagamento

FORMAS DE PAGAMENTO
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Fonte: Adaptado pela autora do relatério do E-bit. (2017)

Pode-se perceber que houve um aumento na preferéncia do pagamento a vista,
talvez essa mudanca tenha ocorrido devido a descontos para o pagamento no boleto.

Ainda, o relatério do E-bit (2017) aponta que as empresas tém atrasado suas
encomendas nos meses em que ha feriados comemorativos, onde a demanda é maior,
destaca também que as categorias mais vendidas sdo: moda e acessérios (13,6%),
eletrodomésticos (13,1%), livros (12,2%), saude e perfumaria (11,2%), telefonia e
celulares (10,3%), casa e decoracdo (9,8%), informatica (5,9%), eletrbnicos (4,7%),
esporte e lazer (3,8%) e brinquedos (3,0%).

Logo, ha a necessidade de que a empresa faca um bom gerenciamento, pois apesar
da crise econdmica que o pais enfrenta, o faturamento no e-commerce no Brasil tem
aumentado a cada ano, e provavelmente os indices nos volumes de pedidos aumentardo,

como mostra o gréafico 2.
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Grafico 2. Faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: Adaptado pela autora do relatério do E-bit. (2017)

Do ano de 2011 para o ano de 2017, houve um crescimento de 25,7% no
faturamento pelo e-commerce, isso confirma que as empresas que nao estdo inseridas no
ambiente virtual, perdem a oportunidade de divulgar a marca e o produto para uma parcela
significativa da populagéo.

O gréfico 3, mostra a evolugdo da participacdo dos smartphones nas compras
virtuais.
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Gréfico 3. Evolucéo da participacdo dos smartphones no e-commerce.
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Fonte: Adaptado pela autora do relatorio do E-bit. (2017)

Essa evolucdo, evidencia as mudancas comportamentais e a nova forma de fazer
negdcios. Os consumidores utilizam a tecnologia para adquirir produtos pois querem

comodidade e algo que se adapte a rotina, de modo que seja rapido, facil e seguro.

5 CONCLUSAO

O objetivo do estudo foi evidenciar a importancia do gerenciamento do comércio
eletrébnico e das midias sociais, visto que as acbes e as metodologias das organizacdes
podem influenciar na decisdo do consumidor.

Por meio do referencial tedrico foi possivel estabelecer conceitos sobre o assunto
abordado, bem como algumas ferramentas utilizadas pelas organizagdes para promover e
compreender o cliente. Através dos dados levantados pelo relatorio do E-Bit, foi feita a
andlise de como a utilizagdo de dispositivos modveis junto com a internet tem
revolucionado os negdcios das organizagoes.

Portanto, as organizagdes devem levar em consideragéo a gestdo das midias sociais

e ndo utilizar somente para a divulgacdo, mas também como um meio de interagir com 0s
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consumidores, buscando um feedback, pois a internet possibilita aos gestores uma
infinidade de situacdes, dentre elas, lidar com a insatisfagéo e a reclamacao.

Atualmente, a gestdo das midias sociais e do comércio eletronico é essencial para o
sucesso das organizacGes, € um meio de atrair e fidelizar clientes, além de que as
informacdes disponibilizadas podem propagar em questdes de segundos, e por esse motivo,
o0 cuidado no gerenciamento é de suma importancia para que nao haja prejuizos.

A internet proporciona o reconhecimento, pois estar acessivel ao publico faz com
gue a marca seja lembrada. A insercdo da empresa no ambiente virtual amplia as
possibilidades de rentabilidade, porém ha a necessidade de preparar a empresa para
possiveis mudancas, visto que a demanda podera ser maior que a oferta.

Desse modo, pesquisas futuras podem ser elaboradas a fim de compreender como o
setor alimenticio tem se adaptado para atender essa nova geracao que adquire produtos
pela internet, j& que aplicativos do servigo de entrega de comida ja estdo sendo utilizados
nas grandes cidades.
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