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“Nao podemos prever o futuro, mas podemos cria-lo.”
(Peter Drucker)



RESUMO

GESTAO DE METRICAS DE E-COMMERCE: UM ESTUDO NA EMPRESA
CASA DAS FRAGRANCIAS

AUTOR: Rémullo Heyler de Oliveira Cutes
ORIENTADOR: Cristiane Rosa Moreira Lazzari

O presente trabalho tem como objetivo pesquisar a inser¢gdo dos produtos da
empresa em uma loja virtual, e assim, verificar se é possivel notar um aumento nos
resultados das vendas. Foi feita uma pesquisa acerca do e-commerce de uma
empresa de produtos para perfumaria e saneantes. Para isso realizou-se uma
analise na loja virtual da empresa, verificando as métricas utilizadas pela mesma. Os
dados foram todos coletados do site da empresa. Sendo assim, foi possivel concluir
que a empresa tem um grande potencial de crescimento no e-commerce, porém
precisa realizar alguns ajustes para melhorar sua postura no mundo virtual e
também analisar a possibilidade de comecar a realizar investimentos nessa area da
empresa.

Palavras-chave: E-commerce. Marketing Digital. Métricas.



ABSTRACT

E-COMMERCE METRIC MANAGEMENT: A STUDY IN THE COMPANY
CASA DAS FRAGRANCIAS

AUTHOR: Rémullo Heyler de Oliveira Cutes
ADVISOR: Cristiane Rosa Moreira Lazzari

The present work aims to research the insertion of the company's products in a
virtual store, and thus, check if it is possible to notice an increase in sales results. A
survey was made about the e-commerce of a company of products for perfumery and
sanitizing products. For this, an analysis was carried out in the virtual store of the
company, verifying the metrics used by it. The data were all collected from the
company's website. Thus, it was possible to conclude that the company has a great
growth potential in e-commerce, but needs to make some adjustments to improve its
posture in the virtual world and also analyze the possibility of starting to make
investments in this area of the company.

Keywords: E-commerce. Digital marketing. Metrics.
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1 INTRODUGAO

A criacdo da internet pode ser considerada como um grande passo no
contexto historico, que foi capaz de transformar os meios de comunicacéo ao redor
do mundo, levando a interagdo entre as pessoas a um patamar que jamais era
cogitado até alguns séculos atras. Drucker (2000) relata que a chegada da internet
tem a mesma relevancia que a chegada da maquina a vapor, onde ambos
quebraram barreiras e determinaram uma nova visdo do tempo e espaco.

Com o decorrer dos anos, a internet comegou a evoluir de maneira
consideravel, e através dessa evolucdo as empresas comecaram a vislumbrar
nesse meio uma nova oportunidade de divulgar seus produtos e servigos de
maneira eficaz aliada ao baixo custo e alta alcangabilidade do seu publico alvo.

Na década de 90 comegaram a surgir as primeiras redes sociais, que
chegaram para revolucionar a maneira de como as pessoas se comunicavam ate
entdo. Alguns anos depois, as redes sociais ja estavam se tornando mais populares,
pois facilitava e tornava mais agil a comunicacdo. Desde entdo o conceito de
marketing digital comecgou a se tornar cada vez mais frequente no meio empresarial
e fazer parte do planejamento das empresas, que enxergaram na internet e nas
redes sociais uma grande oportunidade em divulgar suas atividades e conquistar
novos clientes e mercados.

O marketing digital pode ser definido como um conjunto de ferramentas
digitais que tem como objetivo transferir valores e demais fatores relevantes de
interesse entre a empresa e seus consumidores. As ferramentas utilizadas podem
partir desde canais simples como site, e-mail ou até mesmo canais mais complexos
como a utilizagdo de sistemas de compras on-line, entre outros (FRIEDRICH et al,
2016).

Quanto as métricas do e-commerce, as mesmas sao consideradas como todo
e qualquer resultado que pode ser analisado em uma loja virtual, e através delas a
empresa consegue obter dados e também avaliar o desempenho dos seus

negoécios.
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Pecanha (2014) afirma que o marketing digital vem crescendo
aceleradamente nos ultimos anos e a tendéncia € que ele continue nesse ritmo, pois
atualmente cerca de 90% dos processos de compra comegam por uma busca sobre
um produto ou servigo via web.

Conforme vao surgindo novos habitos, é necessario compreender as
alteragdes que ocorrem por meio das influéncias no que se refere a poderes de
comunicagdo e informagbes sobre produtos e servigos, para que assim seja
possivel vislumbrar as oportunidades de mercado em virtude do meio digital
(KOTLER, 2000).

E possivel utilizar-se de inumeras possibilidades para que a empresa
fortaleca sua marca e poder do negdcio, porém a mesma tem um grande desafio
que € saber a maneira correta e o momento certo de abordar os consumidores
digitais, para que assim possa obter um melhor retorno (GERALDO; MAINARDES,
2017).

Com a expansado do marketing digital nas empresas, comega a surgir o
chamado e-commerce, que fez com que as empresas chegassem a outro nivel, e
apos isso também surgem as redes sociais, e entdo comegou a se utilizar a web
nao mais apenas para divulgar seus produtos, mas também para ir além, e iniciar

também a comercializagao via internet.

1.1 PROBLEMATICA

Através das ferramentas do marketing digital € possivel analisar os perfis dos
consumidores para que a partir disso, se tenha um panorama completo dos
resultados obtidos através das vendas por meio de um site e loja online. Sendo
assim, o problema do trabalho em questdo é: Qual o papel das métricas no

monitoramento do impacto das vendas online nos resultados da empresa?

1.2 JUSTIFICATIVA

Conforme o tempo passa, cada vez mais pessoas ao redor do mundo tem
acesso a internet, sendo assim, tornam-se mais faceis a comunicagdo e o

compartiihamento de dados. Com as empresas ocorre 0 mesmo, através dessa



11

facilidade a interagdo com os clientes se tornou mais eficiente além da divulgacao
dos produtos e servigos que aumentou de forma consideravel.

Hoje, € de suma importancia que todo e qualquer tipo de empresa, seja ela
de pequeno, médio ou grande porte, esteja inserida no mundo virtual, sendo assim,
€ necessario que os gestores e colaboradores tenham em mente o quanto o
marketing digital pode contribuir para a melhoria dos processos da empresa.

Conforme pesquisa realizada pela Interactive Advertising Bureau Brasil, o
segmento de marketing digital € um dos poucos que ainda se sobressaem em meio
a um momento que nao é considerado bom para a economia do pais, sendo que no
ano de 2018 apresentou uma movimentagdo de R$16 milhdes em investimentos nas
midias sociais.

Sendo assim, o presente estudo mostra-se relevante para analisar se
realmente a criacdo de um e-commerce € considerado como uma vantagem
competitiva para aumentar as vendas e ir além das vendas apenas de forma

presencial.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Principal

O presente trabalho tem como objetivo geral pesquisar a insercdo dos
produtos e a gestdao das métricas da empresa em uma loja virtual e como mais
clientes vao a busca de seus servigos e/ou produtos, e assim, verificar se € possivel

notar um aumento nos resultados das vendas da empresa devido a isso.

1.3.2 Objetivos secundarios

a) Conhecer as ferramentas e canais que a empresa utiliza;

b) Avaliar se as agbes de Marketing Digital influenciam nos resultados da
empresa;

c) ldentificar quais foram os principais motivos que levaram a empresa a

ingressar no meio digital;
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2 REFERENCIAL TEORICO
A seguir, serdo abordados temas tais como marketing digital, redes sociais e e-
commerce, 0s quais serao fundamentais para um bom entendimento da pesquisa

apresentada neste trabalho.

2.1 MARKETING DIGITAL

Com o surgimento da internet, em meados da década de 60, comegaram a
aparecer também as primeiras informagdes referente ao marketing digital, porém so6
se popularizou a partir da década de 90 quando a sociedade comegou a ter uma
interacdo maior com os computadores, até entdo a divulgacdo das empresas era
restrita @ meios mais convencionais como jornais, revistas, radio ou televisdo
(CINTRA, 2016).

De acordo com Siete e Siete (2014), o marketing digital pode ser considerado
como um conjunto de estratégias de publicidade e marketing que s&o desenvolvidas
através do meio digital, permitindo que assim sejam criadas novas formas de
interagir nas redes sociais e ferramentas online que geram diversas possibilidades
para as empresas como a possibilidade de efetuar a medi¢cao da lucratividade no
meio digital por intermédio das estratégias utilizadas pelas mesmas.

O marketing digital surge como uma nova forma que vem para viabilizar uma
melhor comunicagao realizada pelas empresas, onde é possivel por meio da
internet desbravar novos rumos a seguir para que sejam divulgados seus produtos e
servicos, e como consequéncia tem-se o aumento dos clientes (SEGURA, 2009).

Segundo Reino (2012), o marketing digital se da através da aplicacédo de
conceitos de marketing no ambiente digital, e sendo assim, por meio dessa
interligacdo entre ambos, se torna viavel a construcdo de uma marca online forte e

reconhecida.

2.1.1 Conceitos e Aplicagoes

Para Londono Arredondo et al. (2018), o marketing digital oferece inumeros
beneficios para as empresas que o utilizam, como a prospec¢cao de um maior
numero de clientes de grande potencial aliado a um baixo custo e de maneira mais
rapida que os métodos convencionais, além de criar uma comunicacdo assertiva

tanto com os novos clientes como com os ja existentes.
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Para que uma estratégia de marketing digital seja feita que maneira

satisfatoria, segundo Adolpho (2011), € preciso seguir 8 etapas essenciais:

1- Pesquisa: busca por informagdes do publico-alvo.

2- Planejamento: desenvolve-se a estratégia de marketing.

3- Producao: a estratégia é executada.

4- Publicagdo: o conteudo é disponibilizado para o publico-alvo.
5- Promocgao: campanhas sdo desenvolvidas.

6- Propagacao: campanhas sao divulgadas em redes sociais.

7- Personificacao: envolve a relagdo da empresa com seus consumidores, e a
tentativa de fidelizar os mesmos.

8- Precisdo: os resultados que foram obtidos através do marketing digital sdo
encerrados.

Conforme Kannan (2017), para que seja possivel iniciar a utilizagdo do
marketing digital dentro de uma organizagao, € preciso antes estudar e entender
qual é o efeito que as plataformas digitais exercem com relagéo ao poder de compra
dos seus clientes, e para que isso ocorra deve-se atentar ao fato de que é
necessario também estudar o ambiente em que os consumidores estdo alocados,
pois 0 mesmo esta em constante mudanca.

O marketing digital constitui-se através do desenvolvimento de inumeras
estratégias de marketing que possuem o intuito de promover um produto ou servigo
por meio de canais digitais. Hoje, para ser um bom profissional de marketing digital,
deve-se n&o apenas entender sobre tecnologia, mas também sobre marketing.
Através do marketing digital as empresas procuram impactar positivamente seu
publico-alvo que esta cada vez mais conectado e online, criando assim uma maior
procura por um produto ou servigo que satisfaga as suas necessidades (FAUSTINO,
2019).

De acordo com Faustino (2019), o marketing digital possui algumas
vantagens, as quais sio:

Segmentagcédo do publico-alvo: Com a segmentagdo, ndo se tem a

necessidade de que a mensagem seja exibida para todos os publicos, pois €
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permitida a realizagdo de campanhas para determinados publicos, seja por idade,
sexo, localizacao, preferéncias, etc.

Anéalise de dados em tempo real: E possivel medir quando e quem interagiu e
se interessou em determinadas mensagens, quem comprou algum produto e/ou
pesquisou e manifestou interesse por algo, tudo em tempo real diferente do
marketing tradicional que geralmente as métricas correspondem apenas a
quantidade de utilizadores impactados por uma mensagem.

Custo menor e mais assertivo: Com a possibilidade de anunciar focando em
grupos especificos, consequentemente os custos se tornam mais baixos e
assertivos.

Interacdo com o seu publico: Como no meio digital a interagdo € mais agil, é
preciso estar atento na criacdo de campanhas, pois as mesmas podem afetar tanto
positiva como negativamente a imagem da empresa, e para esses casos € preciso
sempre ter um plano de contingéncia pronto para evitar algo desnecessario.

Agilidade na implementagdo de campanhas: Criar, editar ou substituir
qualquer campanha ou anuncio é algo extremante facil atualmente, e que pode ser
feito em poucos minutos, sendo assim € possivel realizar a entrega de melhores
resultados.

Segundo Pepe (2017), o marketing digital é considerado como uma nova
abordagem do marketing, que possui caracteristicas proprias que devem ser
entendidas com o intuito de escolher qual estratégia sera mais eficaz.

Nos dias de hoje, a utilizacdo do marketing digital por parte das organizag¢des
permite que as mesmas cresgam de forma acelerada se comparado com o periodo
em que as estratégias de marketing ainda ndo eram utilizadas no meio digital, por
isso a importancia das empresas implementar o marketing digital, para que assim
aumente o seu numero de clientes mas também mantenha uma relacdo mais
préxima com os clientes que ja utilizam dos seus produtos ou servigos (NETO,
2017).

Para Macedo (2014), existem inumeras opg¢oes de formas e meios que
podem ser utilizados no marketing digital para veicular um conteudo, criar anuncios
e se relacionar com o publico-alvo. Ele elenca algumas das principais plataformas e

seus respectivos exemplos:



15

Compartilhamento de imagens e fotos: Flickr, Instagram.
Compras coletivas: HotelUrbano, Groupon.

Rede de pesquisa: Google, Yahoo.

2.2 REDES SOCIAIS

O termo redes sociais comegou a surgir na década de 90, a plataforma
pioneira foi o ClassMates, criado em 1995 com o intuito de permitir que ex-alunos de
universidades e colégios se reencontrassem depois de muitos anos. Logo em
seguida, em 1997 surgiu o SixDegrees, que se tornou o modelo de rede sociais
existente até os dias de hoje (JESUS, 2012).

As redes sociais facilitam as ligagdes sociais entre pessoas ou organizagoes
que possuam valores ou interesses em comum, e conforme a internet foi se
difundindo e as midias sociais foram sendo criadas, esse conceito foi se tornando
cada vez mais abrangivel (SULZ, 2019).

Segundo Alves (2012), ndo basta ter conhecimento apenas do conceito de
sociedade, tém-se a necessidade de também conhecer e entender o conceito de
rede, pois € o conjunto desses dois termos que gera o que se entende hoje por rede
social.

Para Kimura et al. (2008 p. 161), as redes sociais representam as relagdes
ou interagdes entre individuos de determinado grupo e possui a responsabilidade de
propagar informacoes, ideias e influéncias.

Dentre os principais beneficios das redes sociais estdo a gratuidade, a
grande alcancgabilidade e interatividade e a ampla divulgagdo dos conteudos,
portanto, as mesmas apresentam-se como uma plataforma muito atraente para ser
explorada por empresas (TEIXEIRA, 2014).

Existe uma ligacdo direta entre as pessoas e as redes sociais que é
demonstrada através das inUmeras atividades que sao realizadas pelas pessoas
desde um simples contato entre amigos até um contato formal que possui algum
objetivo profissional (SILVA, 2011).
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De acordo com Madeira et al. (2009), atualmente existem muitas redes
sociais disponiveis no meio online, sendo assim, para que seja possivel realizar
uma analise das mesmas é preciso classifica-las de acordo com alguns critérios
determinados, os quais estao destacados a seguir:

Por Uso: O uso das redes sociais pode ser tanto para uso pessoal como para
uso profissional.

Por Conteudo: O conteudo de cada rede social € diferente, sendo assim,
pode ser classificado como: conteudo genérico (envolve conversas, fotos, etc.) e
conteudo especifico (por exemplo, o Youtube que tem como finalidade apenas
compartilhar videos).

Por Tipo de Interagcdo: Cada rede social possui um método préprio para que
os seus utilizadores possam interagir, ou seja, enquanto em uma a interacao é feita
por meio de comentarios no post do autor, em outra, essa interagao ¢ feita através
de curtidas e/ou mensagens.

Por Perfil: O perfil dos usuarios pode variar nas redes sociais, enquanto em
algumas os utilizadores tem caracteristicas muito diferentes, em outras, os mesmos
possuem um perfil mais especifico. Como forma de controlar quem utiliza uma rede
social, s&o utilizados determinados fatores, que podem ser geograficos,
comportamentais, etc.

Devido ao fato de que as tecnologias de comunicacdo em rede vém
evoluindo cada dia mais, espera-se que as redes sociais tornem-se uma ferramenta
de promoc¢ao da comunicacdo muito eficiente, pois podem ser consideradas como a
mais poderosa ferramenta de compartiihamento de informagcdes da atualidade
(VERMELHO et al., 2014).

Existem tipos de redes sociais que sao voltadas a um grupo ou assunto
especifico, como as redes sociais segmentadas que possuem seus objetivos bem
definidos, e os assuntos sao abordados de maneira mais aprofundada e tem como
grande vantagem a facilidade de obtencdo de um engajamento maior de pessoas
que tenham os mesmos interesses ou habitos (TURCHI, 2018).

De acordo com Brandao (2016), através das redes sociais, os consumidores
podem se relacionar de uma forma mais profunda com as marcas e as
organizagbes, e assim, poder compartilhar um maior numero de informacgdes

referente aos produtos.



17

Quanto a presencga das empresas nas redes sociais, mesmo que as mesmas
nao possuam um site ou ndao fagam o uso das midias sociais, existem grandes
chances de os consumidores dessas empresas ja estarem compartilhando sobre
elas em seus perfis e a auséncia das marcas podem gerar falhas graves de
comunicagao (REINO, 2012).

De acordo com Nunes (2017), as redes sociais se tornaram o principal canal
de interacdo entre um cliente e uma empresa, principalmente no momento da
compra de um produto ou servigo, pois as mesmas permitiram elevar a busca de
informagdes a outro patamar, gerando um processo mais rapido, eficiente e de facil
utilizacao.

As redes sociais tradicionais ja ndo sao mais o bastante para manter uma
comunicacao eficaz, por isso tem-se a necessidade de as empresas adentrarem ao
mundo digital, pois os clientes querem receber os conteudos em tempo real, com
atualizagdes constantes. O mundo estd em um momento em que a transparéncia e
a comunicagao aberta estdo em alta, por isso a real importdncia das empresas
expandirem seus métodos de comunicacado (AMARAL, 2015).

As redes sociais tém influenciado de maneira positiva na decisdo de compra
das pessoas ao redor do mundo, sendo assim, € compreensivel a importancia da
presenca das empresas no ambiente virtual, e com isso, as mesmas devem criar
vinculos e uma comunicagdo continua com seus clientes, para que eles possam
agregar positivamente na imagem da empresa, e consequentemente, trazer

possiveis clientes até a empresa (TAVARES et al. 2017).

2.3 E-COMMERCE E CONSUMIDOR DIGITAL

A criacdo do e-commerce permitiu as empresas adentrar em um novo
mercado com muitas oportunidades como atrair novos clientes independente da
distancia e criar uma maior divulgacao dos seus produtos (SANTOS, 2017).

O e-commerce tem como objetivo facilitar a comercializagado dos produtos ou
servicos que uma empresa oferece de forma simplificada para seus clientes
independente do local onde os mesmos estejam permitindo assim uma maior
praticidade e ganho de beneficios para ambos os lados, seja para o cliente que

podera efetuar suas compras de onde preferir, bem como para a empresa que
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podera reduzir seus custos e também oferecer produtos com um prego mais atrativo
do que na loja fisica (SANTOS et. al. 2009).

Conforme Gongalves (2010), as lojas virtuais estdo se tornando grandes
concorrentes das lojas fisicas, devido as facilidades que as mesmas oferecem como
precos mais baixos e alguns descontos, porém também tem um ponto negativo que
influencia bastante na decisdo do consumidor que é a questdo do tempo de entrega,
que acaba gerando uma desvantagem para o e-commerce em determinadas
situacgdes.

O individuo que utiliza de meios digitais como a internet, para efetuar a
compra de produtos ou servigos, comparar as opgdes que tem a si disponibilizadas
e encontrar informagdes adicionais sobre determinados itens de forma rapida e
pratica, € chamado de consumidor digital (GARCIA, 2007).

Dentre os beneficios que podem ser usufruidos pelo consumidor digital estdo
o conforto de realizar uma compra de onde estiver, a praticidade e rapidez de
encontrar o que deseja, a disponibilidade de produtos que muitas vezes nao se tem
nas lojas fisicas, a disponibilidade de entrega no prazo estipulado e o preco inferior
as demais formas de comércio (SANTOS, 2018).

Fatores como versatilidade e facilidade, fazem com que o formato de compra
online cresga e se torne mais frequente a cada dia que passa, devido a inUmeras
razoes pelas quais os consumidores se baseiam como disponibilidade, comparacao,
acessibilidade, dentre outras (ESTEVES, 2011).

Quando o consumidor digital se sente satisfeito apés uma compra através do
meio online, passa a divulgar de maneira positiva uma empresa ou produto, porém
0O mesmo ocorre no inverso, quando uma compra gera uma frustragdo, a
consequéncia disso sera a disseminagcdao de informacdes negativas sobre
determinado produto ou servigo (REZ, 2016).

O consumidor tem a vida facilitada por meio do e-commerce, pois através
deste 0 mesmo nao tem mais necessidade de se deslocar além de ter ao seu dispor
uma variada linha de produtos e lojas para que possa assim decidir dentre as
opgdes fornecidas, qual melhor se encaixa nas suas expectativas (MARIANO et al.
2018).

Existem inumeros fatores que influenciam um consumidor a realizar uma

compra online, sendo assim, conforme Martins (2017), os principais sao:
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Preco;

Atendimento P6s-Venda;
Recomendacéao dos clientes;
Prazo de entrega;

Facilidade de pagamento;

Frete Gratis;

Comodidade;

Qualidade do produto ou servigo.

Quanto as restricdes em compras, no e-commerce estas sao quase nulas,
principalmente se referindo ao modo de distribuicdo aos consumidores, sendo que
os mesmos efetuam uma compra e podem aguardar de forma mais comoda a
chegada do seu pedido em casa, como também pode efetuar a compra de um
produto que é entregue no mesmo momento do pagamento, através do download
no proprio computador ou smartphone (MASCARENHAS, 2014).

De acordo com Pattat (2014), no comércio eletrbnico os consumidores
realizam a compra através de um computador ou smartphone, porém tem diferentes
tipos de compra e venda existentes, sendo que as consideradas mais importantes
séo:

B2C (Business to consumer): modelo mais utilizado pelas empresas no meio
virtual, € o conhecido “varejo on-line” onde uma loja dispée de uma vitrine virtual
para seus clientes, ou seja, os produtos da empresa partem diretamente ao
consumidor final.

B2B (Business to Business): comunicagao entre empresas, seja em forma de
troca de e-mails, solicitacdo de orcamentos, podendo uma compra ser finalizada
também pelo mesmo canal.

C2C (Costumer to Costumer): interagao feita entre consumidores finais, como
trocas de bens e servigcos entre pessoas fisicas, por meio de sites online e redes

sociais.
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2.4 METRICAS E FUNIL DE VENDAS DO E-COMMERCE

De acordo com Esteves (2014), para que se tenha um maior panorama do
que sao as métricas é preciso antes entender o significado de macro conversao e
micro conversao. A primeira tem relagdo aos pedidos que sdo concluidos, pois isso
remete ao principal objetivo do e-commerce que € vender, enquanto a segunda
direciona para um objetivo secundario que pode ser o cadastro de um cliente no
newsletter do site.

Todos os resultados, numéricos ou ndo, que podem ter relagcdo com as mais
variadas areas dentro de uma empresa e que seu impacto € importante ao ponto de
ter a possibilidade de analisa-los sdo chamados de métricas. (SAMPAIO, 2020).

Conforme Guimaraes (2016), apesar da existéncia de inumeras métricas que
podem alavancar o sucesso de uma empresa, algumas sao essenciais para o

desenvolvimento do e-commerce, as quais sao discriminadas no quadro 1.

Quadro 1: Métricas de e-commerce.

Ticket Médio Apresenta a quantia gasta, em média,

pelos clientes no e-commerce.

Taxa de Conversao Compara o numero de pessoas que
efetivam uma compra e o numero de

visitas no site.

Abandono de carrinho Quando o cliente coloca os produtos no
carrinho, porém nao finaliza uma compra

ou cancela o pedido.

Taxa de Rejeicao Mede se houve ou nao interacdo da
pessoa com o site. Se a pessoa ficou so

na pagina inicial ou navegou por outras.

Fonte: Desenvolvido a partir de Guimaraes (2016).
Segundo Willian (2019), a mensuragéo dos resultados € uma ferramenta de

extrema importancia pois a mesma permite que a empresa tenha capacidade de
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aprender com seus erros e acertos, sendo que, a partir desse momento € possivel
fazer mudancgas sejam elas pequenas ou grandes em um e-commerce.

De acordo com Caruana (2019), o funil de vendas tem como objetivo tragar o
caminho de compra dos clientes de uma empresa na internet, desde a primeira
pesquisa por um produto da empresa até a finalizagdo da compra pela internet.

Segundo Dantas (2019), o funil de vendas é representado por meio de trés

etapas, as quais estao representadas no quadro 2:

Quadro 2: Etapas do funil de vendas.

Topo do funil: Envolve todos os visitantes no site,

sejam eles clientes ou nao.

Meio do funil: Sao as pessoas que tem interesse nos
produtos, mas nao efetuou nenhuma

compra até entao.

Fundo do funil: Aqui, os clientes ja estdo preparados

para realizar uma compra no site.

Fonte: Elaborado através de Dantas (2019).

A partir do que foi apresentado anteriormente, é possivel perceber que todos os
temas séo interligados, sendo que um foi surgindo logo apds o outro, desde a

criagao da internet até a atualidade, no auge do e-commerce.

3 METODOLOGIA

3.1 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa se deu através da pesquisa de informacbes na pagina de
acompanhamento chamada diario de bordo, na plataforma onde esta hospedada a
loja virtual da empresa.

A empresa estudada esta localizada em Novo Hamburgo, Rio Grande do Sul
e € especializada na producdo e venda de produtos direcionados a quem cria

perfumes, produtos de limpeza, dentre outros produtos.
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Durante a pesquisa foram analisados os dados das vendas na loja virtual da
empresa do ano de 2019 e 2020 desde o més de novembro de 2019 até o més de
novembro de 2020.

O objetivo da pesquisa foi analisar o quanto as vendas online impactaram
nos resultados da empresa, e, sendo assim, foram avaliados os seguintes itens:

* Quais séo os produtos que mais venderam e a quantidade dos mesmos;

* De que estados foram feitas as compras;

* Quais as formas de pagamento preferidas e o valor de cada um;

* Qual o retorno financeiro que a presenga no e-commerce trouxe para e
empresa.

E, para isso foi avaliada a principal fonte das vendas online, que é a loja
virtual.

Para que tudo isso seja possivel, a pesquisa foi de carater descritivo com
abordagem exploratéria e foi feita também uma analise documental, permitindo
assim analisar e correlacionar determinados fatos quanto ao tema do trabalho em
questdo. A coleta de dados foi feita por meio das métricas utilizadas pela loja

virtual.

3.2 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados apresentados nos resultados do presente trabalho foram retirados do
site da empresa, onde constam os dados dos ultimos doze meses, e também os
dados detalhados das métricas dos ultimos trinta dias que antecederam a pesquisa,

ou seja, do més de novembro de 2020.

Os gréaficos foram elaborados através da andlise dos resultados numéricos
disponiveis no diario de bordo da loja online. Quanto ao organograma da empresa,
o mesmo foi construido através do modelo pré-definido disponivel no Microsoft
Word.

4 RESULTADOS
Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos por meio da pesquisa
realizada no e-commerce da empresa, além de também ser apresentada a historia

e uma breve descricdo da empresa e de seus produtos e servicos.
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4.1 DESCRIGAO DA EMPRESA

A empresa Aromatica Esséncias e Aromas Eireli, sob nome fantasia Casa
das Fragrancias, esta estabelecida na cidade de Novo Hamburgo, Rio Grande do
Sul, onde iniciou suas atividades em 22/04/1997 no endereco Rua Frederico Pedro
Auler, 135, Bairro Operario, sendo transferida a sede para um novo endereco em
Rua Onze de Junho, 868, Bairro Operario no ano de 2020 devido a necessidade de
um maior local para manter seu grande volume de estoque e também permitir a
realizacao de compras de maiores quantidades de produtos.

A criagdo da empresa se deu a partir da percepgao da proprietaria da
empresa de que a regido era carente de uma empresa que vendesse produtos em
menores quantidades e para pessoas fisicas, sendo que até o momento da abertura
da empresa, sO havia empresas de grande porte que atendiam apenas outras
empresas em pedidos de grandes volumes.

Apos o inicio de suas atividades, a empresa enfrentou algumas dificuldades
em se destacar no mercado devido ao seu tamanho, e por ser uma empresa nova
sem um publico fidelizado. Sendo assim, surgiu a oportunidade de se tornar
representante exclusivo de uma marca francesa de esséncias e com isso, a
empresa se tornou referéncia na regidao Sul, onde abrange os estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, e logo, a partir da oficializacdo da
parceria, a empresa se tornou referéncia, sendo a uUnica empresa a revender
esséncias em parceria com a Mane do Brasil nesses trés estados.

A empresa possui atualmente, sete funcionarios internos e trés vendedoras
externas, sendo cada uma delas responsavel por um estado da regido Sul onde a
empresa atua. Com o passar do tempo, o portfolio de produtos da empresa foi se
diversificando, nao se focando mais apenas em esséncias, mas também em matéria
prima para produc¢ao de sabao, sabonetes, dentre outros cosméticos.

Ha cerca de dois anos foi criada a loja virtual da empresa, onde sao vendidos
alguns dos principais produtos ofertados e, no presente ano iniciaram as vendas
através do aplicativo de mensagens Whatsapp, permitindo assim uma maior

proximidade entre a empresa e o cliente.
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4.1.1 Visao e Missao

A empresa tem como visdo, “Ser referéncia no mercado de solugbes de
perfumarias e saneantes, facilitando os processos e objetivos de cada cliente.” Ja
como missao, “atingir a plenitude nos negdcios de forma sustentavel, priorizando a
exceléncia em servigos e produtos, além de cultivar um 6timo relacionamento nos

Negdcios, em todos os seus niveis.”

4.1.2 Organograma da empresa

Figura 1 - Organograma da empresa

Proprietaria

| | | |
Gerente Assistente Vendedor interno Producéo

Administrativa Financeira e externo

Fonte: Elaborado pelo autor do trabalho

De acordo com o organograma da empresa, é notavel que a empresa apesar
de pequena é bem estruturada, e cada area possui um responsavel. A proprietaria
controla todas as areas e toda e qualquer mudancga ou projeto deve ser repassado a
ela antes de ser implementado. Clientes de grande porte com projetos de alto valor
sdo todos tratados diretamente com a proprietaria, logo os vendedores ndo tem
autorizacao para atendé-los. O setor de producao € responsavel por efetuar testes
de novas fragrancias e produzir tudo de acordo com o pedido de cada cliente.

Com relagao as demais areas, a gerente administrativa fica responsavel pela
compra de materiais junto aos fornecedores, atualizagao das tabelas de precos
tanto da loja fisica como virtual. A assistente financeira é responsavel por toda parte

contabil da empresa, controle de entradas e saidas, contratacdes, etc. A vendedora
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interna € responsavel por atender os clientes que vem até a loja e € responsavel
pelo caixa, enquanto as vendedoras externas realizagdo a captacdo de novos
clientes, dos trés estados em que a empresa atua e também realizam visitas

mensais ao clientes ja existentes e a possiveis novos clientes.

4.1.3 Processo de realizagao de venda de produtos

No momento, as vendas sao realizadas de trés maneiras, diretamente na loja
fisica, anexada a fabrica, na loja virtual ou com os vendedores externos. Na loja
virtual sdo aceitos apenas pedidos em pequena quantidade, com a venda de
esséncias de no maximo 1 litro, enquanto na loja fisica e com os vendedores
externos sao aceitos pedidos conforme a necessidade de cada cliente.

Em relacdo aos métodos de pagamento com que a empresa trabalha,
destaca-se que em compras feitas com os vendedores externos e na loja fisica, os
precos variam conforme a taxa do délar diaria, enquanto na loja virtual é
estabelecido um preco fixo que ndo se altera. Em pedidos feitos pelos vendedores
externos o pagamento € realizado via boleto bancario, sendo a primeira compra
sempre a vista, e as proximas, a proprietaria realiza uma analise e verifica a
possibilidade de parcelamento ou ndo. Na loja virtual € aceito pagamento parcelado
no cartdo de crédito, com juros, e a vista via débito, boleto ou transferéncia
bancaria. Na loja fisica é aceito dinheiro, cartdo de débito e crédito, podendo

parcelar compras acima de R$150,00.

4.1.4 E-commerce

Com relagdo ao e-commerce da empresa, 0 mesmo esta hospedado na
plataforma Loja Integrada, a qual permite através de uma assinatura mensal de
R$49,00 manter um pacote denominado PRO 1, que vem com alguns beneficios
para o lojista, tais como dez mil visitas ao més e a adigao de até 100 produtos sem
mudanca no valor pago.

Dentre as opcdes de envio disponiveis pelo site e utilizadas pela empresa

estdo SEDEX, PAC, Retirar pessoalmente, Motoboy e transportadora. Quanto as
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formas de pagamento estdo disponiveis o Paypal, PagSeguro e PagHiper, sendo
esse ultimo mais usado para compras via boleto bancario.
Em seguida, serdo apresentadas algumas imagens de como esta hoje a

pagina da loja virtual da empresa.

Figura 2 - Pagina inicial da loja virtual

Bl e Q@ 19

BASE GLICERINADA ESSENCIAS v MATERIA PRIMA

AVISO IMPORTANTE !

Devido a nossa alta demanda, solicitamos que todos os
pedidos que serdo RETIRADOS em loja, sejam realizados
com antecedéncia minima de 2 dias Uteis.

Para contato com a nossa equipe de vendas, utilize o
nosso whatsapp: (51) 99515-5842

Atenciosamente,

Equipe Casa das Fragrancias

Fonte: Site da empresa.

Conforme apresentado na figura 2, essa € a pagina inicial do e-commerce da
empresa, onde mostra as categorias dos produtos disponiveis, os quais estao
divididos entre bases glicerinadas, esséncias e matéria prima.

A sequir, sera apresentada a pagina de produtos da empresa e, em seguida,
a pagina que € mostrada quando é feita a sele¢do de um produto para insergdo no

carrinho de compras.
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Figura 3 - Produtos do e-commerce

= Fahd Qa O 9
- = - * r —
r
RS 20,00 R$ 9,50 R$ 20,00 RS 16,50

R$ 1,90 R$ 11,90 R$ 11,90 R$ 1,90

CAMPEOES DE VENDAS

R$ 15,75 R$15,75 R$ 15,00 R$ 15,90
Fonte: Site da empresa.

A figura 3 apresenta a pagina onde estao disponiveis todos os produtos da
empresa, com seus respectivos valores iniciais, pois 0s mesmos variam conforme a
quantidade de cada produto. Logo abaixo, na figura 4 sera apresentada a pagina de

quando um produto é selecionado para compra.
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Figura 4 - Processo de compra.

R$ 11,90

COMPRAR

Opagm;m(,
T

' PayPal

Fonte: Site da empresa.

Conforme mostra a figura 4, essa é a tela que é aberta apds selecionar o
produto desejado na pagina de produtos. A partir desse momento, é feita a selecao
da quantidade desejada do produto escolhido, bem como €& possivel ver o valor total
e se ha a possibilidade de parcelamento. Apds isso, o cliente clica em “comprar” e o
produto é adicionado ao carrinho para seguir ao processo final de compra.

A partir do momento em que o cliente adiciona seus produtos ao carrinho,
uma nova pagina é aberta, onde € mostrado o carrinho com todos os itens dentro, e
também tem a sessdo para calcular o valor do frete. Apds inserir o CEP, é
apresentado ao cliente quais formas de envio estdo disponiveis para sua localidade,

como mostra a figura 5 a seguir.
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Figura 5 - Finalizagdo da compra

— _asq i
= L?Eugmﬂam Q e Y?

CARRINHO

R$ 11,90 - 1 + R$ 11,90 0}
R$ 11,90
R$ 11,90

@ SITE PROTEGIO0 « FINALIZAR COMPRA

Fonte: Site da empresa.

Apos a finalizagdo da compra, € aberta uma janela para realizar o cadastro
do cliente e adicionar e escolher a forma de pagamento. Concluida essa parte, o
pedido € enviado para o e-mail da empresa, que emite o pedido, faz o cadastro no
sistema e envia para producédo. O cliente € notificado via e-mail de todas as etapas
desde o envio para a producao até o pedido estar pronto para retirada ou para

envio.

4.1.5 Portfélio de produtos

Atualmente, consta disponivel na loja virtual da empresa, aproximadamente
100 produtos para venda, dos quais sao esséncias e matérias primas para
confeccao de cosméticos e produtos de limpeza. Com excegao das esséncias, que
sao fabricadas na prépria empresa com as fragrancias que vem do seu fornecedor
exclusivo, o restante dos materiais € todo oriundo de outros fornecedores e apenas

revendidos pela empresa.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Houve um aumento significativo nas vendas desde o inicio até o fim do ano,
porém a empresa optou por nao realizar nenhum tipo de investimento para
alavancar suas vendas, sendo todo resultado vindo por meio de midia organica.

A fonte dos dados apresentados a seguir € do préprio site da empresa, o qual
estda hospedado na plataforma chamada Loja Integrada. A empresa nao realiza
grandes investimentos na area de marketing, sendo que o unico investimento fixo
no momento é a cobranga mensal para manter a loja virtual ativa.

Em seguida, serdo apresentados os graficos referentes as métricas utilizadas

no site da loja.

4.2.1 Produtos ativos

Figura 6 - Produtos ativos

Produtos ativos

38

a 100

Fonte: Site da empresa
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De acordo com a figura 6, é possivel analisar que até o momento existem 88
produtos cadastrados no site, porém o plano atual ativo na conta permite que sejam

adicionados até 100 produtos sem alterar o valor da mensalidade do site.

4.2.2 Produtos mais vendidos

Em seguida, sao apresentados os produtos mais vendidos no site no ultimo
més, ou seja, no més de novembro. Os produtos que lideraram o ranking do més
em questao foram as matérias primas para producado de cosmeéticos e produtos de

limpeza.

Quadro 3 - Produtos mais vendidos

Produtos mais vendidos I dltimos 30 dias

Cidigo Produto Otd. Vendida
QCFYZIJGE-HUBMNTIkE Base Glicerinada para Sahonete 1 KG BRAMCA 42
QCFYZIUGE Base Glicerinada para Sabonete 1 KG TRAMNPAREMTE 34
AWLP2NT G ALCOOL MEUTRO 1 LT 29
FULISE KT Base Yegetal Glicerinada Branca kg 16
SMAGAGMNES ESSENCIABAMBOD Ly 001 13
WP HIRA ESSENCIAALECRIM LY 003 10
TMMZDI 34 ESSEMCIALAMMDA PROVANCE LY 016 9
2B4YDWHED ESSENCIAMADEIRAORIENTAL LY 015 g
LIMIYMBRIE ESSEMCIAERYADOCE Ly 004 g
JRMEEWTA4 ESSENCIACAPIM LIMAD LY 00G T

Fonte: Site da empresa

De acordo com o quadro 3, nota-se que as matérias primas para sabonetes e
cosméticos estao liderando as vendas, sendo que tais itens sdo utilizados mais
rapidamente do que as esséncias que por exigir pequenas quantidades, os clientes

demoram mais tempo para retornar até a loja refazer uma compra das mesmas.

4.2.3 Faturamento

No grafico a seguir, é apresentado o faturamento dos ultimos doze meses, ou

seja, desde novembro do ano de 2019 até o més de novembro do ano de 2020.
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Figura 7 - Faturamento

Faturamento / 12 meses

B Faturamento
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Fonte: Site da empresa

Conforme mostra a figura 7, o faturamento da empresa teve uma grande
variagao durante o ano, e isso se deve ao pouco conhecimento dos clientes sobre a
loja virtual, porém com a chegada da pandemia do COVID-19 no ano de 2020,
houve uma necessidade maior por parte dos clientes por produtos, e com isso as
vendas via loja virtual comecaram a subir consideravelmente. O faturamento médio
do ultimo més até a data de analise do diario de bordo da plataforma estava
totalizando R$ 225,21.

Os valores do faturamento de cada més foram respectivamente:

Quadro 4 - Faturamento/12 meses

Més/Ano Faturamento
Novembro/2019: R$ 641,89
Dezembro/2019: R$ 339,20
Janeiro/2020: R$ 101,56
Fevereiro/2020: R$ 145,02
Margo/2020: R$ 0,00
Abril/2020: R$ 529,86
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Maio/2020: R$ 1.727,10
Junho/2020: R$ 2.518,86
Julho/2020: R$ 5.182,75
Agosto/2020: R$ 4.772,14
Setembro/2020: R$ 4.414,76
Outubro/2020: R$ 8.051,60
Novembro/2020: R$ 5.813,43

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a composicao do faturamento, é apresentado o grafico a seguir, que
mostra o saldo de cada més juntamente com custo total gerado para o envio dos

produtos aos clientes.

Figura 8 - Composicéo do faturamento

Composigao do faturamento / 12 meses
Custo dos produtos Custo de enwio [l Saldo

R§ 10.000

R$ 8.000

R$ 6.000
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Fonte: Site da empresa

Com base nos dados apresentados anteriormente, pode-se notar que o custo
de envio dos produtos € relativamente baixo se comparado com o saldo total de
cada més. Alguns meses inclusive ndo houve tais custos de envio, sendo que, isso
ocorre quando geralmente os pedidos séo feitos na loja virtual, porém a retirada é

feita diretamente na loja fisica. Assim, a alternativa de delivery por conta do cliente
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ou retirada por conta propria na empresa mostra-se uma das melhores estratégias
de vendas para a empresa, apesar de o volume de vendas ser baixo. Lembrando
que o custo de envio € por conta do cliente.

A seguir, seguem os valores de cada més do custo de envio de produtos.

Quadro 5 - Custo de envio

Més/Ano Custo
Novembro/2019 N&o ha
Dezembro/2019 N&o ha
Janeiro/2020 N&o ha
Fevereiro/2020 N&o ha
Marco/2020 Nao ha
Abril/l2020 R$ 101,86
Maio/2020 R$ 143,60
Junho/2020 R$ 320,36
Julho/2020 R$ 639,45
Agosto/2020 R$ 648,89
Setembro/2020 R$ 487,46
Outubro/2020 R$ 554,69
Novembro/2020 R$ 435,98

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.4 Pedidos aprovados x cancelados

Com relacdo a quantidade de pedidos aprovados e cancelados, tem-se o
grafico a seguir.
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Figura 9 - Pedidos Aprovados x Cancelados

Qtd. Pedidos Aprovados x Cancelados /12 meses

B Fedidos aprovad B Fedidos cancelad

i}

10

MO 9 DEZM G JAMIZ0 FEVI20 MARS20 ABRIZ0 MALZ0 JURIZ0 Jubrzo AGO20 SETI20 OUTI20 MOW20
Fonte: Site da empresa

A figura 9 demonstra a quantidade dos pedidos que foram aprovados na loja
virtual, ou seja, que foram finalizados pelos clientes, como também apresenta a
quantidade de pedidos cancelados, ou seja, os pedidos que foram adicionados ao
carrinho de compras, porém nao foi pago o boleto gerado, ou houve outro problema
no pagamento ou o cliente desistiu da compra.

Dentre as possiveis melhorias para que possa haver uma diminuigdo nesses
pedidos cancelados ¢é verificar o que esta ocorrendo, entrando em contato
diretamente com os clientes em questdo para entender a situacéo e tentar resolver
de uma maneira que fique satisfatéria para ambas as partes. A maioria dos pedidos
cancelados é devido ao alto preco dos produtos ou alto do custo do envio, entao é
possivel negociar um desconto dependendo da quantidade de produtos adquiridos.

4.2.5 Organico x Campanha

A seguir, encontra-se o grafico referente as midias organicas e campanhas da
empresa.
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Figura 10 - Vendas Organico x Campanha

Yendas Orgénico X Campanha (12 meses)

Wendas Orgénicas Wendas por campanha
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Fonte: Site da empresa.

Em relacdo aos investimentos em midia paga, a empresa optou por nao
disponibilizar nenhum valor até ter a garantia de que estaria faturando o suficiente
para comegar a investir em algo, o que acabou nao ocorrendo durante o ano inteiro,
sendo que a proprietaria da empresa nao se viu satisfeita com os valores que
estavam entrando em caixa oriundos da loja virtual.

Todos os clientes que realizaram compras na loja virtual vieram por meio de
indicagdo de amigos ou conhecidos, Whatsapp da empresa ou até mesmo através
da pesquisa da empresa em sites de busca como o Google e o Facebook.

No més de novembro, para comemorar a Black Friday foi realizada uma
campanha na loja virtual da empresa, com descontos em determinados itens e
adicdo de novas fragrancias no site, porém até o dia em que foi realizada a analise
do site a campanha ainda nao tinha obtido nenhum resultado positivo no
faturamento.

Sobre a campanha de Black Friday nao ter tido o sucesso esperado, tém-se a
restricdo na forma de pagamento oferecida pela empresa, que impede que seja feito
o parcelamento da compra em valores abaixo de R$50,00 e também os descontos
que foram oferecidos que eram pouco atrativos em relagdo ao prego de outros

concorrentes.
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4.2.6 Ticket Médio

Sobre o ticket médio, tém-se os seguintes dados.

Figura 11 - Ticket médio.
Ticket médio / 12 meses
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Fonte: Site da empresa

Conforme apresentado na figura 11, & perceptivel que existe uma grande
variagdo no ticket médio da empresa, sendo que no més de margo de 2020 o
mesmo chegou até mesmo a zero, porém apos iSsO comegou a aumentar e se
manteve estavel com uma menor variagao até o més de novembro.

A seguir, serdo apresentados os dados referentes ao Ticket médio e a taxa de
conversao da loja virtual da empresa, nos ultimos trinta dias que antecederam a

pesquisa, ou seja, no més de novembro de 2020.
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Ticket médio [ ultimos 30 dias

Sua loja Media segmento

R$160,86  R$204,43

Taxa de conversao ! Ultimos 30 dias

Sla loja Media segmento

5.06% 5.92%

Quadro 6 - Ticket médio e taxa de conversao

Fonte: Site da empresa.

4.2.7 Vendas por sexo

O grafico abaixo apresenta os dados referentes ao sexo dos consumidores da
loja virtual nos ultimos trinta dias que antecederam a pesquisa, no més de
novembro.

Quadro 6 - Ticket médio e taxa de conversao
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Vendas por género § Ultimos 30 dias

1B% Hasculing

Feminine 204

Fonte: Site da empresa.

Com base na figura 12, é possivel analisar que 82% das pessoas que
realizaram compras na loja virtual da empresa no més de novembro eram do sexo
feminino enquanto apenas 18% eram do sexo masculino. E isso se estende também
aos outros meses do ano onde sempre o0 sexo feminino predominou na efetuacao de

compras.

Vendas por faixa etaria
Vendas por faixa etaria/ tltimos 30 dias i

36% =135

1025 27U 0L 1518

0% &0+

8% as-60

0% até 15
0% 2620

2T 3595

Figura 13 - Vendas por faixa etaria
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Fonte: Site da empresa.

Com relacéo a faixa etaria dos consumidores da loja virtual, tem-se 27% com
idade entre os 19 e 25 anos, 36% com idade entre os 31 e 35 anos, 27% com idade
entre os 36 e 45 anos e 9% com idade entre os 46 e 60 anos. ldades acima dos 60

anos e abaixo dos 18 anos ndo houve consumidores.

4.2.8 Vendas por estado

Quanto as vendas por estado, no més de novembro, tem-se o seguinte
grafico.

Figura 14 - Vendas por estado
Vendas por Estado / ltimos 30 dias

10% =F

2% sc

RS 88%

Fonte: Site da empresa.

Referente aos estados onde se concentra a maior parte dos consumidores da
loja virtual, destaca-se o Rio Grande do Sul, com 88% das vendas, seguido do

estado de Sao Paulo com 10% e Santa Catarina com 2% das vendas.

4.2.9 Formas de envio

Quanto as formas de envio disponibilizadas pela empresa, tem-se o seguinte
grafico.
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Figura 15 - Formas de envio.

Formas de envio / Gltimos 30 dias

24% sEDEX

12% FALC

Retirar pessoalmente 6%

Fonte: Site da empresa.

Referente as formas de envio disponibilizadas pela empresa para os pedidos
feitos na loja virtual, destaca-se a retirada do pedido pessoalmente direto na loja
fisica como a forma preferencial dos consumidores. No més de novembro, 64% dos
pedidos teve essa forma de envio escolhida, enquanto 36% dos pedidos foram via
correios, sendo 24% via SEDEX e 12% via PAC.

A escolha pela retirada pessoalmente dos pedidos se deve a maior parte dos
clientes serem residentes no Rio Grande do Sul, e na regido metropolitana de Porto
Alegre, sendo que por correios a demora pode ser maior que o esperado e na

maioria das vezes os clientes precisam dos produtos para uso imediato.
4.2.10 Formas de pagamento

Quanto as formas de pagamento oferecidas pela loja virtual e as mais

utilizadas pelos consumidores, € apresentado o grafico abaixo.
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Figura 16 - Formas de pagamento
Formas de pagamento / ultimos 30 dias

FagSegura 50%

B0Y% Faghiper

Fonte: Site da empresa

Conforme mostra o grafico acima, conclui-se que ha um empate entre as duas
plataformas oferecidas pela empresa para que os clientes possam realizar o
pagamento de seus pedidos na loja virtual. Ambos contabilizaram 50% no més de
novembro.

Sobre as plataformas, tanto o PagHiper como o PagSeguro oferecem as
mesmas possibilidades, como pagamento via cartdo de debito, cartdo de credito e
boleto bancario. As taxas pagas pela empresa sdo as mesmas nas duas
plataformas, porém para o cliente ndo ha distingcdo, os mesmos podem escolher a

que melhor Ihes convém na hora de efetuar o pagamento.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Como contribuicdo pratica, o trabalho permitiu que a empresa pudesse
conhecer melhor as ferramentas que possui a sua disposi¢cao e que pode utilizar
para fazer com que seu e-commerce cresca e traga maiores resultados.

Atualmente, com os altos custos e altos impostos que o Brasil possui, ndo séo
todas as empresas que conseguem manter uma estrutura fisica adequada para
atender seus clientes, e com isso, entram em cena as lojas virtuais, que além de
permitir um maior conhecimento das empresas por consumidores de qualquer regido
do pais, também permite aumentar o faturamento e consequentemente o lucro sem
a necessidade de grandes investimentos ou contratagao de varios funcionarios.

Através da criagdo de uma loja virtual, foi possivel aumentar o faturamento
da empresa, mesmo que em uma quantia bem menor do que o valor da loja fisica,
porém criou-se uma maior relagdo entre a empresa e seus consumidores, como
também permitiu uma captagcdo maior de clientes, oriundos de todas as partes do
pais, fazendo com que assim, a empresa ficasse conhecida ndo mais apenas na
cidade onde esta situada, mas também em qualquer outro lugar onde ha procura por
determinado produto ou servigo.

Algumas sugestdes para que a empresa possa melhorar na questdo do e-
commerce e alavancar as vendas e consequentemente aumentar seu faturamento,
seria investir em midia paga, como também interligar as redes sociais da empresa
ao site. Outra sugestdo seria a empresa fazer uma pesquisa de mercado para
oferecer os produtos corretos na loja virtual, levando em consideragédo que hoje,
muitos produtos estdo com estoque parado por nunca terem sido comprados via
site.

Como sugestdo de trabalhos futuros pode-se realizar uma pesquisa com
relacdo a satisfagcdo dos clientes do e-commerce, como também realizar uma
pesquisa quantitativa que envolva dados das redes sociais juntamente com o e-
commerce da empresa.

A principal limitagdo da empresa esta no baixo investimento no e-commerce,
sendo que hoje, o cliente que tem que vir até a empresa, e ndo a empresa ir até o
cliente. E perceptivel a falta de um direcionamento e uma divulgagdo correta faz nos

meios de comunicagao da empresa.
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Dentre os principais motivos que levam uma empresa hoje, se inserir no
mundo digital € a possibilidade de reduzir custos, e como consequéncia aumentar
seus lucros, além de captar clientes das mais variadas regides.

No caso da Casa das Fragrancias, empresa estudada neste trabalho, o
objetivo da criagdo de uma loja virtual foi alcangcar um maior publico alvo,
principalmente de outros locais, e ndo somente da cidade onde atua. E houve éxito,

pois hoje os produtos sao enviados para diversas partes do estado e do pais.
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