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RESUMO

O e-commerce vem sendo cada vez mais o canal de compras e vendas preferido dos consumidores e de alguns
varejistas, pela sua praticidade e baixos pregos e para o setor calgadista e de moda na nado é diferente, pelo contrario,
é um dos maiores segmentos no digital. O presente trabalho teve como objetivo central estudar como implantar a
modalidade de comercio eletrénico em uma industria calgadista, analisou-se o mercado de e-commerce do setor em
questdo, implantagdo e estratégias de marketing. Optou-se pela utilizagdo do método de pesquisa rapida, com a
maxima utilizacdo de informagGes de fontes secunddrias, observacdo de elementos do mercado em andlise e
entrevistas semiestruturados. Os nos principais resultados observou-se que o mercado de e-commerce é um dos
canais de venda mais interessante para o varejista principalmente no setor em que a empresa atua, notou-se também
qgue a implantagdo ndo é tdo complexa e que é preciso um estudo sobre marketing como as campanhas e anuncios

nas redes sociais e ferramentas de gestao.
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ABSTRACT

E-commerce has increasingly been the preferred shopping and sales channel of consumers and some retailers, due to
its practicality and low prices and for the footwear and fashion sector in is no different, on the contrary, it is one of the
largest segments in digital. The present work aimed to study how to implement the modality of electronic commerce
in a footwear industry, analyzeor the e-commerce market of the sector in question, implementation, and marketing
strategies. Thereason wasfor the use of the rapid searchmethod, with the maximum use of information from
secondary sources, observation of market elements in analysis and semi-structured interviews. The main results
showed that the e-commerce market is one of the most interesting sales channels for the retailer mainly in the sector
in which the company operates, it was also noted that the implementation is not so complex and that it takes a study

on marketing as campaigns and ads in social networks and management tools.
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1. INTRODUCAO

E-commerce por definicdo, sdo transacbes comerciais através da Internet; modalidade
essa que cresce de forma estrondosa e que traz varios benéficos tanto para consumidores quanto
para fornecedores. E um canal de vendas dindmico, versatil e personalizado, o surgimento de
novas oportunidades de negécios, barreiras como tempo e localizacdo minimizadas, reducdo de
custo operacional, maior alcance de publico, facilidade de acesso aos produtos e comodidade, sdo
esse alguns dos beneficios dessa nova forma de vender e comprar.

Mas, analisando por outro lado, vemos como as empresas precisardao se reorganizarem
para atender essa demanda online, primeiramente as questdes culturais da organizacdo, a
abordagem do cliente, a forma de expor os produtos, o controle de estoque e, talvez o maior
diferencial desse mercado, o fluxo rapido de informacdes e pedidos.

Segundo Fagundes (2009) “o comércio eletronico através da internet é o ramo de atividade
econdmica que mais cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no comércio on-line
tém atraido o maior nimero de investidores do mercado de ag¢des, aumentando o valor de
mercado de forma alucinante."

Na origem, a palavra, e-commerce tem a principio, o comércio eletrénico, em que todas as
transacdes s3o necessariamente realizadas no formato eletronico. E também uma excelente
ferramenta para as empresas, e facilitadora na transagdo de produtos e servicos online,
melhorando bastante a vida dos consumidores.

Diante disso, o problema foco dessa pesquisa concentrou em entender quais seriam as
melhores praticas e estratégias para inserir a empresa Boot Wear no universo de vendas digitais.
Uma empresa tradicional que sempre atuou no varejo local e no atacado em algumas regides, por
também ser uma industria e que enxerga no atual cendrio uma oportunidade de expandir seu
crescimento implantando mais esse no canal de venda. Contando ainda com o fato de seu
segmento de moda e acessorios ser um do mais promissores do meio digital.

Para isso, como objetivo geral investigou-se qual o modelo de e-commerce melhor se
ajustava para empresa, e como objetivos especificos analisou-se a evolucdao do mercado de e-
commerce dos Ultimos anos no Brasil, e foram avaliadas estratégias de marketing digital para

empresa Boot Wear.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conhecendo O Consumidor

Considerando que um dos principios do marketing é satisfazer os desejos e atender as
necessidades dos clientes, é preciso conhecer o consumidor. O comportamento do consumidor é
expresso pela combinagcdo de uma série de fatores. Individuos compartilham diferentes
caracteristicas e estilos de vida, sejam motivados pela sua heranca cultural, psicoldgica, pessoal,
faixa etdria, classe social ou renda, e de igual forma a mesma informacao pode ser interpretada de
diversos modos, de acordo com Solomon (2011).

Analisando a relacdo mercado online x offline ha uma grande distincdo de ambos os
publicos, fato esse crucial para empresas que atualmente operam apenas no meio fisico e estdo

iniciando suas atividades no ambiente virtual.

2.2 Conhecendo o perfil do consumidor digital.

O consumidor digital possui um perfil completamente diferente dos consumidores das lojas
fisicas, especialmente no que se refere a lojas de calgados em que muitos compram por impulso
ao verem a mercadoria

No e-commerce é um pouco diferente, Vaz (2010) classifica os e-consumidores brasileiros
em 5 tipos: disperso, pessimista, inseguro, calouro e fregués. Disperso: é o tipo mais comum de
consumidor. Ele monta o pedido, mas abandona o carrinho antes de concluir a compra.
Pessimista: também conhecido como “pessimista tecnoldgico”, este tipo de usudrio acessa o site,
pesquisa o produto-alvo e vé o preco, mas ndo tem coragem para realizar a compra online. Ele
prefere ir até uma loja e comprar o produto pessoalmente. Inseguro: é aquele que confia na web e
faz compras online, porém sé as realiza se conseguir falar com alguém da loja antes de terminar a
compra. Calouro: é o usuario que nunca comprou pela internet, e que vai realizar a sua primeira

compra, normalmente, ele busca empresas que sejam famosas no mundo off-line.

2.3 Importancia do Investimento na Logistica para o e-commerce



E sabido por todos que a Logistica é fundamental para a alavancagem de qualquer negécio,
de modo especial para o e-commerce.

“E por meio do processo logistico que os materiais fluem pelos sistemas de producdo de
uma nacao industrial e os produtos sdo distribuidos para os consumidores pelos canais de
marketing” (BOWERSOX; CLOSS, 2009, p. 20). Os mesmos autores afirmam que a
responsabilidade operacional da logistica encontra-se diretamente relacionada com a
disponibilidade de matérias-primas, produtos semiacabados e estoque de produtos acabados, no
local onde sdo requisitados, ao menor custo possivel.

Toda organizacdo orienta-se por um processo logistico com a intencdo de entregar mais
resultados aos seus consumidores, sejam em produtos ou servigos, na condicao de industria ou
varejo. A efetividade das transacdes comerciais esta diretamente relacionada ao processo correto

com o resultando ideal; uma combinacdo de ambos.

Na estrutura do e-commerce, a entrega rapida, de baixo custo e de qualidade s3do fatores
fundamentais na decisdo de compra e fidelizacdo dos consumidores, tanto quanto as qualidades
do produto.

A ferra Curva ABC é muito utilizada na logistica, € uma das que mais se relaciona com o
mercado digital, pois ela consiste em uma de divisao de trés grupos de produtos e suas relativas
importancia, grupo A, B e C., ou seja, 80% das vendas provém de 20% dos itens da linha de
produto. Evidentemente, esta relacdo 80-20 ndo é exata para toda firma, mas a desproporg¢ao
entre valor de vendas e o nimero de itens é geralmente verdadeira (BALLOU, 1993).

O conceito de curva ABC deriva da observa¢ao dos perfis de produtos em muitas empresas
— que a maior parte das vendas é gerada por relativamente poucos produtos da linha
comercializada — e do principio conhecido como curva de Pareto (BALLOU, 1993).

Segundo Tubino (2000), é uma analise que consiste em verificar e caracterizar quais itens
devem receber maior atenc¢do a partir de seu grau de importancia para com a empresa. Com isso,
os itens de maior importancia serdo tratados com prioridade, pois apresentam uma demanda

valorizada.



Diante da aplicacdo desta ferramenta, o gestor do e-commerce deve dar mais importancia
em “controlar” os produtos que representam uma maior lucratividade e custo de manutencdo
desde sejam os mais solicitados pelos clientes.

Esses dados se relacionam diretamente também com o marketing pois a partir deles

podem-se desenvolver promocdes, campanhas e desenvolvimento de coleg¢des.

2.4 Objetivo do Controle de Estoque

O objetivo do controle de estoque é também financeiro, pois a manutencdo de estoques é
cara e o gerenciamento do estoque deve permitir que o capital investido seja minimizado. Ao
mesmo tempo, ndo é possivel para a empresa trabalhar sem estoque.

Os estoques estdo intrinsicamente ligados a logistica e isso refor¢a ainda mais importancia
de se obter um processo logistico consistente.

Segundo Ballou (1993, p. 204), os estoques possuem uma série de objetivos, como:

- Melhorar o nivel de servico;

- Incentivam economias na producao;

- Permitem economia de escala nas compras e no transporte;

- Agem como proteg¢do contra aumentos de pregos;

- Protegem a empresa de incertezas na demanda e no tempo de ressuprimento;

- Servem como seguranga contra contingéncias.

Portanto, um bom controle de estoque passa primeiramente pelo planejamento desse
estoque. E se tratando de vendas online, esses objetivos garantem diretamente as principais

necessidades do consumidor virtual, rapidez e baixo custo.

2.5 Marketing no contexto de comércio eletronico

Pelo fato tudo que envolve internet passar por constantes atualizagdes, com o marketing

interativo nao foi diferente. Com a evolu¢do tecnolégica da informacdo e da comunicagdo, o

marketing interativo passou a ser tratado como o marketing digital ou marketing eletrénico.



Marketing Eletrénico é o conjunto de ac¢bes de marketing intermediadas por canais
eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacao
recebida. (LIMEIRA, 2009, p. 10)

Na visdo de Kotler (2000) o marketing eletronico na internet apresenta pelo menos cinco
grandes vantagens em relacdo ao marketing offline. Primeiro: tanto grandes como pequenas
empresas podem enfrentar seus custos; segundo: ndo ha limite real de espaco para propaganda,
em contraste com as midias tradicionais; terceiro: o acesso e a recuperacdo das informacdes sdo
répidos; quarto: o site fica disponivel para o mundo todo, vinte e quatro horas por dia; quinto: a
compra pode ser feita com privacidade e rapidez.

Vilha e Augustini (2002, p. 64) enfatizam mais alguns beneficios do uso da Internet nos
esforcos de marketing de uma empresa. Esses beneficios sdo os seguintes:

a) melhorar o reconhecimento da imagem (por meio da alta capacidade de
armazenamento de informacgdes sobre suas a¢oes);

b) melhorar o atendimento aos consumidores (full time e presteza);

c) localizar novos prospects (principalmente os que preferem realizar compras on-line a ir
as lojas fisica para adquirir um produto ou servico);

d) aumentar a visibilidade da empresa (ao oferecer mais um meio de comunicagdo para
seus consumidores);

e) realizar transagdes (por meio do comércio eletronico);

f) otimizar processos na organiza¢dao (mediante as prdaticas de B2B na Internet). Com a
insercao das tecnologias da Internet nas estratégias mercadoldgicas da empresa é possivel mudar
a vontade todo o desenho relativo a produto, preco, promog¢do e distribuicdo, isso tudo
praticamente em tempo real.

Diante das vantagens expostas, pode-se dizer que um marketing eletrénico bem planejado
e desenvolvido tem-se configurado como uma estratégia plausivel de competitividade para as

empresas que o utilizam.

2.6 Necessidade trafego no mercado digital



O trafego no e-commerce é o famoso “movimento” que toda loja fisica precisa ter, ou seja,
é a quantidade de pessoas que chegam ao empreendimento online. Assim, quanto mais visitas o
e-commerce tiver, maior a chance de ter vendas fechadas, o que é o objetivo de todo lojista.

Contudo, atrair visitantes para o empreendimento online pode ser um pouco dificil e para
isso, algumas acOes precisam ser trabalhadas para que o trafego aumente.

Ha algumas estratégias para alcancas:

° E importante investir em descricdes detalhadas no e-commerce, pois contribuem
para o trabalho de SEO colocando conteudos relevantes nas paginas dos produtos. Assim, se o e-
commerce possui uma descricdo completa dos produtos, a chance de o visitante permanecer mais
tempo na pégina é muito grande, melhorando a posicdo da loja virtual nos sites de busca. Além
das descricOes detalhadas aumentarem o trafego, contribui também para o aumento das vendas,
pois o consumidor encontrara ali todas as informagGes que precisa para adquirir o produto que
deseja.

° As redes sociais sdo outras ferramentas indispensaveis uma vez que sdo atreves
delas que campanhas e anuncios pagos sdo feitos. Essa também é uma excelente forma de
aumentar o trafego, de acordo com a base de fas. Além disso, a chance de aumentar a taxa de
conversao é muito grande, devido a prova social, ou seja, as avaliacGes. E é possivel parcerias com
personalidades da midia e blogueiros.

° As midias pagas também sdao uma boa forma de divulgar um produto, e-commerce
ou campanha. Atualmente, existem diversas plataformas para midia paga como: Facebook Ads,
Instagram Ads ou Google AdWords, por exemplo. Com isso, é preciso entender perfeitamente o
perfil do seu publico para direcionar os anuncios aos consumidores certos, além de utilizar as

plataformas mais adequadas para o seu e-commerce.

3. METODOLOGIA

Segundo Vergara (2014), os tipos de pesquisas podem ser apresentados de duas maneiras

basicas: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins a pesquisa sera descritiva e

explicativa.


https://www.bis2bis.com.br/blog/magento-os-diferentes-tipos-de-produtos-para-serem-cadastrados-na-plataforma/
https://www.bis2bis.com.br/blog/o-que-testar-em-sua-plataforma-de-e-commerce/

Descritiva porque ela tem o intuito de descrever um fendbmeno, a pesquisa
mostrara os numeros, crescimento e como é o mercado digital no Brasil. Logo ela também
explicara por meio da pesquisa-acdo, pois deseja-se compreender as causas e efeitos da
adequacdo da organizagdo para receber uma nova estratégia de vendas em formato tecnoldgico o
e-commerce.

Quanto aos meios a pesquisa foi bibliografica, pois o conteddo do referencial foi tomado

por meio de livros e artigos cientificos.

A presente pesquisa foi dividida em cinco etapas, conforme a Figura 01.

Levantamento dos a -
- Imp]gmentac;ao N Analise dos
o dados secundarios andlise de dado resultados
Revisao da I:> sobre mercado de I:> do e-commerce finais
literatura e-commerce Boot Wear

Figura 01: Procedimentos metodoldgicos

Fonte - Resultados da pesquisa, 2017.

A primeira etapa tratou-se das pesquisas bibliograficas, em livros, artigos cientificos com
temas referenciados ao mercado nacional.

Em seguida foram levantados dados secunddrios e relacionados ao mercado de e-
commerce quais se pode notar um crescimento exponencial no Brasil em decorréncia da
pandemia pelo Covid-19 e por uma busca de maior comodidade por parte dos consumidores. O
segmento de moda e acessérios vem tendo seu destaque em volume de vendas nos ultimos anos.

Logo apds analisou-se a implantacao os e-commerce da Boot Wear, observou-que um avango
nas vendas a partir do trabalho de anlncios pagos e trafego para o site. E a estratégia assertiva em
oferecer fretes pagos, mas as regides mais préximas na base da empresa.

Por fim foram analisados os resultados.



3.1. Fonte de dados

Os dados contidos nessa pesquisa foram retirados de artigos cientificos, livros e pesquisas
publicados por autores e associacOes ligadas ao mercado digital e calcadista, além de entrevistas

juntamente com o gerente da empresa que aconteceram no primeiro semestre de 2021.

e ABICALCADOS — Associacao Brasileira das Industrias Calcadistas
e EBIT | NIELSEN

e Livros e artigos relacionados a Marketing e E-commerce

3.2. Analise de dados:

Optou-se pela utilizacdo do método de pesquisa rapida (rapid assessment ou quick appraisal). Esse
modelo de tem o foco em trés pontos principais: a maxima utilizacdo de informacgdes vindas de
fontes secundarias, conducdo de entrevistas semiestruturadas com elementos-chave do mercado
estudado, observacdo direta dos varios elementos do mercado de e-commerce em analise. Este
método de pesquisa associado ao referencial conceitual sistémico tem orientado diversos estudos
de sistemas agroalimentares em diversos paises em desenvolvimento (MORRIS, 1995; HOLTZMAN

et al., 1993 apud ALMEIDA P.R.V, 2012, p.65)

4. DISCUSAO DOS RESULTADOS
4.1 Identificagdo da empresa
A Boot Wear foi fundada no ano de 1999 em Anapolis — Go. Era apenas uma pequena
“lojinha” que fazia consertos de cal¢ados e fabricava pouquissimos pares por més contanto apenas
com o trabalho de seu fundador em uma area de 16 m?, que comegou esse negdcio apenas pela

necessidade de trabalho.

No ano de 2000 ele se mudou para um novo endere¢o na mesma rua onde a empresa se
encontra hoje, nesse ponto contava com trés funciondrio. Nesse mesmo lugar a empresa

permaneceu por 19 ano, periodo esse que foi de muito trabalho e dedicacao.

10



Nessas quase duas décadas a Boot Wear saiu de uma empresa de bairro, para uma marca
nacional, com um grande crescimento na regido norte e centro-oeste de um portifélio de uma
linha e cinco modelos para cinco linhas e quase 120 modelos. No segmento de indUstria e atacado,
produz calcados como botinas, botas, boots e coturnos militares, todos com op¢bes para os
publicos masculinos, infantis e femininos. Possui basicamente dois tipos de clientes, os que
compram para revender como lojas, agropecuarias, supermercados, lojas de pesca e artigos
militares, e clientes que compram para consumir, como por exemplo em empresas de brigada,

vigilancia, 6rgaos publicos, fundo municipais entre outros

Ao final do ano de 2019 seu fundador concluiu a construgdo de sua primeira sede propria,
na mesma rua dois quarteirdes acima centro de Anapolis. Um prédio de 3 pavimentos, com uma
area quase 5 vezes maior que o antigo lugar que era alugado. Como toda boa empresa a Boot

Wear quer continuar crescendo, gerar empregos e empreender todos os dias.

A seguir (Figura 2) podemos observar o organograma da organizagdo apresentada. Por se
tratar de uma empresa familiar conta com poucos departamentos e poucos cargos, onde o
departamento financeiro lida com as questdes de recursos humanos e o comercial gerencia parte
da cadeia produtiva. Com a implantacdo e desenvolvimento do e-commerce pretende cria o

departamento de marketing em seguida.

oy

Comercial il Produtivo finaceiro
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Figura2: Organograma da empresa.
Fonte —Resultado de pesquisa.

4.2 Marketing e canais de comercializagao

Possui como canais de vendas tanto B2C quanto B2B, sendo as vendas feitas para
revendedores através de representantes comerciais, normalmente os mesmos vaos até as lojas
aprestar os produtos e realizar as vendas ou também em evento conhecidos como Feiras
Calcadistas, voltadas apenas para negociacbes em atacado que ocorrem nas capitais de cada

estados, essas vendas representam 75% do faturamento da empresa (Fonte: Boot Wear —2021).

A empresa também possui venda feitas diretas ao consumidor final e sua loja fisica. No
ambito de loja, se posiciona como uma sapataria multimarcas voltada para cacados em couro e
possuindo o foco em sua marca. Em seu ambiente de loja também ocorrem vendas de atacado,
normalmente a pronta entrega. Essas vendas representam 25% do faturamento da empresa

(Fonte: Boot Wear — 2021)

Sempre investiu muito pouco em marketing digital e sistemas mais tecnoldgicos, possui espaco
fisico suficiente para armazenagem e capacidade produtiva e produtos de qualidade. mercado de
moda é promissor principalmente no que tange ao comércio eletronico, a localizagao geografica é

favordvel para o alcance de seu publico-alvo.

4.3 Implementacgao de loja online, mercado de e-commerce e estratégias de marketing

Foi desenvolvido com um parceiro de negdcio o e-commerce da empresa com o objetivo
de fortalecer a marca e aproveitar esse momento de vendas online para obter uma fatia desse
enorme mercado (Figuras 3 e 4). A loja online apresenta o layout clean, ou seja, limpo focado na
experiéncia do usuario, o foco estd nos produtos e nas suas devidas cole¢bes. Além disso, foram
refeitas todas as instalagdes da loja fisica e toda a identidade visual esta seguindo de acordo com a

loja virtual.
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+ COMPRAR

Figura 3: Pagina de escolha de tamanho, calculo de frete e compra.
Fonte — Resultados da pesquisa (2021)

Na pagina de escolha de produtos foram implementados filtros de por tipo produtos,
género, tamanho, mais vendidos, os tons de cores foram trabalhados lembrando os tons de couro.
O cliente consegue visualizar o carrinho de compras de forma facil e consegue fazer checkout
rapido.

O fluxo de compra do cliente se inicia na home page onde temos os lancamentos e
produtos mais vendidos sendo possivel ir direto para compra (Figura 3) ou para aba com as linhas
completas (Figura 4). Apés decidida sua compra o cliente faz seu cadastro para as futuras compras
serem praticas no site e ja com os dados de envio, logo em seguida os dados de pagamento e

finaliza sua compra com aproximadamente 6 clicks ja é possivel adquirir seu produto.
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Figura 4: Pagina de portifélio de produtos.
Fonte — Resultados da pesquisa (2021)

Em suas redes sociais a Boot Wear possui um perfil no Instagram que hoje conta com
aproximadamente 2.500 seguidores, em seu Facebook um pouco mais de 500. Em suas estratégias
de divulgacdo vem usando trafego direcionado para o novo e-ecommerce, estdo sendo feitas

algumas parcerias com influencers regionais, mas os resultados ainda podem ser mensurados.

A primeiras vendas ocorreram de forma organica por clientes que compravam por telefone
antes do site e outras vendas através de posts no Instagram, sem anuncios pagos ainda utilizando
um estoque integrado com a loja fisica. O que logo se tornou invidvel pela falta de controle do
estoque, dessa forma foi criado um estoque exclusivo para o e-commerce facilitando a assim a
reposicdo e evitando qualquer falta de produtos. Os envios sao realizados através das agéncias dos

Correios a qual a Boot Wear tem parceria para descontos e prazo nos pagamentos de fretes.
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Figura 5: Resultados do trafego no e-commerce da Boot Wear.
Fonte — Resultado de pesquisa 2021

Conforme a Figura 5 monstra em seu primeiro més com campanhas pagas, nota-se que do
inicio das primeiras campanhas pagas no més de marco até final de abril 2021 existe uma
tendéncia de aumento no nimero de visualizagbes e interacdo com o publico, isso refletiu nas
vendas pelo e-commerce de forma favoravel com um aumento nas vendas de 10%. Esses dados
fardo mais sentido ao longo do tempo, e que quando compilados servirdo para novas estratégias e
acoes mais direcionadas.

O ano de 2020 foi de dificuldades para o setor calgcadista nacional. Dependente do mercado
domeéstico, para o qual sdo destinadas mais de 85% das vendas setoriais, a indUstria calcadista viu
sua producdo despencar 27% (até outubro, conforme dados do IBGE). Para o final do ano, a
projecdo é de que a queda fiqgue em torno de 25%, fazendo com que o setor retorne ao patamar
produtivo de 16 anos atrds, na faixa de 650 milhdes de pares. A queda, conforme a Associagao
Brasileira das Industrias de Calgados (Abicalgados), é influenciada também pelas exportagdes de

calgados, que até novembro cairam 19,4% (para 84,48 milhdes de pares).

Como mostrado na Figura 6, nos anos de 2017 e 2018 os produtos da categoria Moda e
acessoérios ja estavam em segundo lugar como os itens mais pedidos no comércio eletrénico
embora com um faturamento menor pelo fato de ndo possuir tanto valor agregado. Interessante
observar como ndo ha um crescimento expressivo de um ano para outro ou quase nenhum
crescimento em alguns setores, isso retrata como o digital vinha ocupando seu espaco de forma

lenta.
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Figura 6: Participacdo do e-commerce por categoria
Fonte — adaptado EBIT 2019

Apenas de 2020 ter sido um ano muito dificil tanto para a economia e todos as esferas da
sociedade, segundo o site “E-commerce Brasil” segmento de Moda, que inclui as categorias de
Vestuario, Acessorios e Calcados, teve crescimento de 48,9% em marc¢o deste ano em relagdo ao
mesmo més de 2019, principalmente por meio do comércio eletronico deixou ainda mais clara a
perda de eficiéncia do marketing de massa, com estratégias de broadcast que impactam as
pessoas com mensagens genéricas. Ganham mais forga as agcdes segmentadas de relacionamento,

gue realmente sdo centradas no consumidor.

Na Figura 7 observa-se como que no ano de 2020 foi relevante para o comercio eletrénico
e que mesmo em meio a uma crise financeira e humanitdria teve um dos maiores crescimentos
nos ultimos 10 anos, claro que em parte pelas medidas de combate ao Covid-19. Outra excelente
observagdo que pode ser feita é o aumento do ticket médio, isso quer dizer que as pessoas estao
fazendo compras de valores mais altos isso pode ser um retrato da confianca do consumidor em

comprar pela internet.
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Figura 7: Evolugdo dos pedidos e do ticket médio.
Fonte — EBIT 2020

Analisando os resultados do presente trabalho observa-se um crescimento de vendas e
acessos a pagina até consideraveis e paralelo a realidade do cenario digital no brasil que nos anos
de 2020 e 2021 cresceu em grande escala.

A Boot Wear adotou com estratégia o frete gratis para Goias e Distrito Federal, regiGes
proximas a sua base e fretes gratis para as demais regiées em compras acima de 400,00 reais. De
acordo com a pesquisa WebShoppers 2020, da Ebit|Nielsen, o frete gratis é a promogao favorita
de clientes que consomem por meio de aplicativos. Essa foi a resposta de 83% dos entrevistados. E
deste grupo, 42% tiveram frete gratis na ultima compra.

Com esses dados, podemos ter certeza que o frete gratis é realmente um atrativo para o
consumidor, por isso a Boot Wear adotou essa estratégia respeitando é claro as margens e custos

adequados.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho foi desenvolvido no contexto de e-commerce para uma empresa
cal¢cadista que nunca havia trabalhado no mercado digital, percebeu-se que a implantacdao dessa
modalidade comercial ndo é tdo complexa, mas que exige um estudo estratégico de marketing,
conhecer o perfil do consumidor digital, adapta¢des na cultura da empresa, alteracdes nos layouts
e controle dos estoques.

Foram alcancados dos objetos de identificar quais a necessidade e dificuldades que um

empresa que nunca trabalhou com o digital teria para implantar esse sistema de vendas online e
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guais a mudancas necessarias para essa adaptacdo. No trabalho foram apresentadas ferramentas
obrigatdrias e dados fundamentais para o secesso dessa etapa para a empresa Boot Wear.

Ao falarmos na importancia de uma empresa entrar no mercado digital deixou de ser algo
para o futuro e se tronou urgente para nossos dias. A capacidade que a tecnologia juntamente
com internet traz de um posicionamento marca, economia de custo em marketing e escala de
vendas sdo gigantescas. Aumentando ainda mais a concorréncia entre grandes e pequenos players
do varejo online e offline.
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