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@B Em que mais o SEBRAE pode lhe ajudar?




O varejo brasileiro esta cada vez mais consolidado. Dentro
desse segmento, mesmo em cenarios de incertezas economicas,
o comércio eletronico tem crescido acima do crescimento de
mercado. Isso vem se repetindo ano a ano.

No Distrito Federal, nao é diferente. E o empresariado tem de
se preocupar em ocupar seu espago também no meio digital,
pois ele ficara cada vez mais concorrido e quem demorar a
entrar nele perdera muitas oportunidades.

Por todos estes fatores, o Sebrae do DF desenvolveu o “Guia
pratico de orientacdo de e-commerce: varejo”, na certe-
za que alguns cuidados devam ser tomados para a entrada ade-
quada no comércio eletronico. E necessario se planejar e tomar
as decisoes corretas para o desenvolvimento dos pequenos
negocios e o fortalecimento do empreendedorismo também
no meio eletronico.

Boa leitura!

Julio Flavio Gameiro Miragaya
Diretor Técnico e de Atendimento




Os negocios fervilham na internet com bilhdes de consumi-
dores on-line. O numero de internautas no Brasil tem crescido
de forma constante e ja temos mais da metade da populagao
com acesso a internet. E mais de um tergo ja comprou on-line.

O varejo on-line brasileiro tem crescido substancialmente to-
dos os anos. Junto do aumento desse mercado, as oportuni-
dades de se montar um comeércio on-line sao enormes. Facil
e rapido de se implantar, pode fazer empresarios terem mui-
to sucesso ou fechar tao rapidamente como comegaram. Isso
mesmo. Ha risco de insucesso, sim. E o negocio precisa ser bem
trabalhado para dar certo.

Para se ter sucesso nas vendas on-line, as orientagdes nao sao
muito diferentes das dadas nas atividades tradicionais. Devem-
-se programar com cuidado todas as atividades inerentes a esse
tipo de negocio, comegando por um bom plano de negocio.

Esta cartilha vai orientar vocé, lojista, a comegar com o pé di-
reito no comércio eletronico. Unindo teoria e pratica, planeja-
mento, gestao, logistica e vendas, sua loja virtual tende a ser um
sucesso.

Bem-vindo ao comércio eletronico!




PLANEJAMENTO

Temos basicamente duas situagoes de empresas: as que ja operam no
mundo fisico e estao se expandindo para o comércio eletronico e as
que ja estdo “nascendo” apenas como loja virtual. Em ambas as situagoes,
o planejamento é fundamental.

No caso da primeira, sera como uma filial no mundo virtual, sem ne-
cessariamente ter um CNPJ proprio. No caso da segunda, sera a loja
em si. Nao serdao considerados, nesta cartilha, os passos inerentes ao
negocio tradicional, mas € de suma importincia que o empresario ja os
tenha realizado: produtos que serao vendidos, fornecedores, capital de
giro, pessoal necessario para a operagao, etc.

E interessante saber quais os segmentos estao vendendo mais e as
oportunidades neles.Veja abaixo os principais segmentos no comércio
eletronico brasileiro.

Principais segmentos de atuacdo

Moda Casa e decoragio Informatica Eletrénicos/telefonia Salude

Esporte Beleza Alimentos e bebidas Automoveis Eletrodomésticos

Fonte: Segunda pesquisa de e-commerce Brasil Sebrae Nacional 2015




Pilares do comércio eletronico

Os trés pilares do comércio eletronico sao as vendas, os processos
envolvidos e a entrega, fechando o ciclo e ja “abrindo” o proximo com
o pos-venda. A montagem de uma operagao virtual é relativamente
simples e tem baixos custos de implantagao, podendo-se usar, no inicio,
até solugoes gratuitas de plataformas (lojas virtuais).

Porém, um dos maiores problemas do insucesso das lojas virtuais &
nao ter claro o que se precisa atingir/fazer. E importante, uma vez
conhecidos todos os investimentos e custos da loja virtual, definir o
ponto de equilibrio e ter metas bem claras para que sejam perseguidas
e atingidas — como o faturamento necessario para o ponto de equili-
brio! e para se ter o lucro desejado.

Algumas consideragoes:

* Monte um plano de negécio ou Canvas e faga andlise de viabilidade.

* Escolha o mercado ou nicho a ser atingido — é mais facil do que con-
correr com os grandes sites quando seu negocio é especifico.

* Escolha um nome de dominio “.com.br” e/ou “com” ou outro
adequado ao projeto.

* Pesquise a concorréncia — os sites concorrentes estao a sua disposi-
cao para serem analisados e até para vocé se basear neles.

* Pesquise produtos e fornecedores adequados ao publico escolhido.

* Por fim, desenvolva seu Projeto de e-commerce?.

Dica: o nome adequado pode ajudar, enquanto um inadequado pode
até inviabilizar o projeto.

I Nivel de vendas em que o empreendimento equilibra receitas e despesas e nio tem lucro nem prejuizo.
2 Comércio eletrdnico




O consumidor on-line

Existem poucas diferengas entre o consumidor tradicional e consu-
midor on-line. Basicamente, o on-line pesquisa mais antes de comprar,
encontra facilidade de comparar os pregos e tem um senso de urgéncia
muito apurado: quer receber de forma rapida e precisa o que comprou.
Diante disso, podemos, sempre que possivel, usar a logistica como di-
ferencial competitivo, podendo ter a produgao descentralizada e facil-
mente rastrear onde esta a mercadoria despachada. Nos casos em que
a troca ou a devolugo for necessaria, é preciso uma logistica reversa3
bem definida.

O que sera comercializado?

E preciso definir se a loja sera tematica ou segmentada, atuando em
nichos especificos, como, por exemplo: roupa infantil — para bebés.
Lembrando que, para quem esta comegando, € mais facil atuar onde ha
menos concorréncia, que € justamente nos nichos.

Outra definigao € se a loja virtual vendera os mesmos itens da loja fisi-
ca. No inicio, pode-se optar por vender apenas os itens mais vendaveis
e depois expandir a oferta, para facilitar o processo de implantagao,
trabalhar com a demanda virtual, despacho, acompanhamento, etc.

Uma vez definido o que sera vendido, deve-se ter fornecedores con-
fidveis que suportem o negdcio, de preferéncia com bons prazos de
entrega de mercadoria. E preciso cuidado para ter varias opgoes de
fornecimento, caso dé problema com algum fornecedor.

Qual o publico a ser atingido?

Outra coisa que tem que ficar claro é qual o pulblico-alvo da sua em-
presa, pois faz toda a diferenga. Como teremos de nos comunicar digi-
talmente, temos que ir além, pois quem fala para todo mundo nao fala
para ninguém. E, para um relacionamento digital de sucesso, é impor-
tante se comunicar corretamente.

3 Devolugio das mercadorias por efeito legal ou nio conformidade com os pedidos.



Vamos supor que vocé va montar uma loja virtual para vender roupas
para criangas até 5 anos de idade. Qual seria o seu publico-alvo? Nor-
malmente, pensariamos primeiro nas maes, mas também precisamos
considerar publicos que podem comprar para presentea-las. Dessa
forma, teremos a defini¢ao de publicos a serem atingidos como faixa
etaria, sexo, interesses, etc. Isso sera de suma importancia na hora de
trazer os visitantes para a loja (geragao de trafego).

Podemos ainda, ir além, criando “personagens” que representem gru-
pos dentro de grupos maiores. Por exemplo, dentro de maes, podemos
ter jovens e maduras, que moram em capitais ou no interior, que mo-
ram em determinadas regioes. No marketing digital tais personagens
sao chamadas de personas ou avatares e facilitam na hora em que vocé
vai mandar um e-mail ou mesmo gravar um video para seus clientes.

Exemplos

Maria - Tem 27 anos, mora em Sdo Paulo, teve o primeiro filho,
é solteira, vive longe da familia, trabalha dois expedientes e mora
sozinha.

Cristina — Tem 38 anos, mora no sertdo de Pernambuco, é ca-
sada e tem trés filhos.

Perceba que as formas de se comunicar com uma e com outra sao
diferentes. As oportunidades de venda também sao diferentes. Portan-
to, vocé devera construir sua comunicagao de modo a atingir ambas,
levando em consideragao suas caracteristicas particulares. Isso dara a
impressao que a comunicagao é quase pessoal e facilitara a abordagem
e a venda.




. Qual sera a area de atuacao?

Semelhante a praga de atuagao do varejo tradicional, é preciso definir
qual a area de atuagao, podendo ser numa cidade, estado, regiao ou em
todo o pais. Isto esta relacionado a competitividade em se atender de
forma adequada, conforme as caracteristicas do consumidor on-line.

Deve-se considerar, também, os tipos de produto e a necessidade de
usar diferentes meios de transporte para entrega-los. Por exemplo, na
Regidao Norte , ha locais em que é preciso barco ou navio combinado
com transporte aéreo ou terrestre.

Tipos de transporte

Escolhendo a plataforma

Um dos pontos cruciais para o sucesso € a escolha adequada da plata-
forma (loja virtual), pois uma escolha errada pode afetar o sucesso ou
mesmo dar problemas. Nao devemos ver apenas custo de implantagao
e de operagao. Ha diversos fatores que afetam seu negocio virtual.Ve-
remos, a seguir, alguns deles.

* Facilidade de operagcdao e manutengao — A loja virtual deve
ser de facil operagdo e manutengao em relagao aos produtos e
as categorias de produtos, bem como as campanhas de divulgagao
(e-mail marketing e midias sociais).

* Layout, paginas de produto e carrinhos de compras per-
sonalizaveis — Deve ser possivel customizar a loja para que siga
a marca da empresa, bem como as paginas de produtos.



* Recursos de SEO (Search Engine Optimization?) para facilitar a
indexacido® nos buscadores (Google, Yahoo, etc.).

* Performance do servidor (velocidade) — E importante.

* Certificado de segurancga — garante mais a seguranga nos pa-
gamentos.

* Cupom de desconto —A plataforma deve ter a possibilidade de
criar cupons de descontos para facilitar as promogoes.

* Lista de presentes —Apesar de avangado, é desejavel que tenha,
caso a loja tenha esta necessidade, caso dos produtos para casa,
de que noivas fazem suas listas.

* Pagamento — Integragao com sistemas de pagamento usuais do
mercado. Ex. Pagseguro, Moip, Bcash e os operadores de cartoes
de crédito.

* Suporte 24x7 (vinte e quatro horas por dia e os sete dias
da semana) — Sua loja nao pode ficar fora do ar. Garanta que
tenha suporte em caso de problemas.

Quando se estiver planejando a logistica, a gestao e trafego, podem
surgir necessidades especificas que impactam na escolha da plataforma;
por isso, &€ importante planejar o negdcio como um todo.

Processos e pessoas

Um dos pilares importantes sao os processos internos de operagao,
que envolvem sistemas e pessoas. Deve-se ter bem definido quem vai
fazer o qué, além dos indicadores de performance para acompanhar o
desempenho do negdcio. Pode ser que, no inicio, haja uma operagao
enxuta, mas, tao logo cresga, &€ necessario acompanhar esse desenvol-
vimento com a estruturagao da equipe.

4 Mecanismos de busca da internet
5 Serem cadastrados pelos buscadores (Google, Bing, Yahoo, etc)




Meios de pagamento

Podem-se usar sistemas de pagamento direto, em que sao utilizados
os proprios sistemas e contratos de que a loja dispoe (como con-
trato com operadoras de cartao de crédito) ou intermediadores de
pagamento.

No caso do pagamento direto, as principais vantagens sao o menor
custo e a maior agilidade na transagao. Como desvantagens, temos a
burocracia para se fazer o contrato e o charge back.

O que é charge back?

Cancelamento de venda feita com cartao de crédito, em compras nao
presenciais, que pode ser feito por nao reconhecimento da compra,
por parte do titular do cartao, ou pela transagio nao obedecer as
regulamentagoes previstas nos contratos, termos, aditivos e manuais
editados pelas administradoras.

O lojista vende e depois descobre que o valor da venda nao sera credi-
tado porque a compra foi considerada invalida. Se o valor ja tiver sido
creditado, ele sera imediatamente estornado ou langado a débito no
caso de inexisténcia de fundos no momento do langamento do estorno.

Como evitar o charge back?

Desenvolvendo politicas proprias de andlise de risco, contratando esse
servigo de terceiros ou usando apenas intermediadores de pagamento.



Principais vantagens de se usar
intermediadores de pagamento®

* Eles possuem uma grande base de pessoas cadastradas, facilitan-
do e dando credibilidade a operagao.

* Aceitam diversos cartoes e bancos.

* Tém boa protegao de dados.

* Oferecem facilidade de pagamento pelo cliente.

* Oferecem garantia

Principais desvantagens de se usar
intermediadores de pagamento

* Maior custo em relagao ao pagamento direto.

* Muitas transacoes nao sao concretizadas devido a analise de
risco mais rigida.

* Altos juros de parcelamento.

* Em alguns casos, requer cadastro adicional.

6 Pagseguro, Moip, Bcash, etc.




GESTAO

A gestao do negocio virtual é semelhante a operagao tradicional, com
diferencas em alguns pontos. Uma vez ja definidos os objetivos a serem
atingidos, como faturamento, produtos, fornecedores, etc., outros pon-
tos importantes devem ser analisados.

| 2 3 4
Ler pedidos da Reservar Processar Compra?
Plataforma Estoque Pagamento
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Atudlizar Despachar Check-Out
Status Pedido

Fluxograma de operacdo em uma loja virtual — Fonte: www.agiste.com

. Integracdes

E importante que a plataforma de e-commerce seja integrada com os
diversos sistemas, para facilitar a gestao e nao ter problemas na opera-
cao.Veremos a seguir alguns deles.

Sistema de gestdo — E importante ter a loja virtual integrada
com o sistema de gestao utilizado, principalmente quando se tem tam-
bém a loja fisica, para que estoque e operagoes sejam consolidadas.




Emissor de nota fiscal — Caso o sistema de gestao integrado da
loja virtual ndo possua emissor de nota fiscal eletronica, é impor-
tante que ele também funcione integrado a plataforma.

Entregas — A integragao com correios e transportadoras facilita
a informagao aos clientes e a gestdao em si do status de entrega
de mercadoria, podendo ser acompanhadas e corrigidas eventu-
ais falhas, como, por exemplo, extravios ou danos nas mercadorias
despachadas.

Sistemas de relacionamento digital — Podem fazer parte da
plataforma (algumas ja tém o envio de e-mails integrado) ou serem
utilizados a parte e devem estar integrados. Ferramentas especi-
ficas para envio e gerenciamento de e-mail facilitam a analise das
interagoes e a gestao do relacionamento.

Além dos e-mails, temos a possibilidade de utilizar mensagens instanta-
neas e midias sociais na gestao e relacionamento. Existem sistemas de
gestao de automagao de marketing que englobam tudo isso e outras
ferramentas que fazem uma gestao completa do relacionamento.

Fontes: site dafiti.com.br, pagina no facebook da Emporio Natus e Perfil da Bibi Calgaods
no Instragram.Todos acessados no dia 17/02/2016 as 08:22.




O processo de compra de mercadorias se assemelha ao da operagao
tradicional, mas devem-se observar os pontos cruciais que impactam
diretamente na operagao virtual. Baseando-se na previsao de vendas
feita no planejamento, pode-se trabalhar com estoque proprio e/ou de
terceiros.

Comprar e vender bem — Isso € basico no varejo. Mas ser com-
petitivo em pregos € muito importante no meio virtual, especial-
mente pela facilidade de comparagao de pregos.Assim, para vender
bem, é preciso comprar muito bem e usar parcerias comerciais
para ter boas condigoes e isso nao impactar em um grande esto-
que de mercadorias.

Gestado de fornecedores — Ja citado anteriormente, o gerencia-
mento dos fornecedores € um ponto muito importante. Deve-se
ter alternativas, em caso de falha de fornecimento por um deles,
pois a loja funciona 24 horas por dia e nao pode parar.

Parcerias comerciais — Além do estoque proprio, pode-se tra-
balhar com estoques de terceiros em operagoes, adotando-se a
seguinte sistematica: primeiro o lojista vende, para depois adquirir
as mercadorias, podendo ser dentro ou fora do Pais. E importante
observar o prazo de entrega ao cliente, que devera contemplar
o periodo para a mercadoria ser adquirida e entregue ao consu-
midor final. Algumas operagdes virtuais sao montadas fisicamente
perto dos fornecedores, para facilitar esse processo.

Controle de compras e estoques — Baseando-se na gestao de
fornecedores e parcerias, é crucial ter um bom controle de es-
toque, pois € uma falha grave vender e nao ter mercadoria para
entregar dentro do prazo prometido (sendo ideal entregar antes
desse prazo). Uma vez adquirido, deve-se receber a mercadoria e
armazenar ou despachar.



Organizacdo de estoques

Para facilitar os processos, é necessario estruturar o armazenamento
de estoque. Principalmente, quando o negdcio ganhar corpo. Com uma
area especifica e adequada para armazenamento das mercadorias, te-
mos que observar os pontos que seguem.

* De que forma serao armazenados os produtos?

* Que estruturas serao utilizadas? Estantes, bins, pallets, etc.

+ Como sera feito o “enderecamento” das mercadorias, para se sa-
ber exatamente onde estao!

* Como serao codificados os produtos? No movimento de crescer,
pode-se usar leitores de codigo de barras ou mesmo etiquetas
com radio frequéncia (RFID).

Bins, pallet

Vendeu! E agora?

Uma vez que o cliente escolheu suas mercadorias no site e fez o pro-
cesso de pagamento, é hora de entregar as mercadorias.Vamos as etapas.

Coleta, embalagem, faturamento — Depois da venda realizada
e do pagamento confirmado, é necessario processar a mercadoria
para que seja entregue. Deve-se monitorar a entrega, por meio de
indicadores, para que isso seja feito no menor tempo e na melhor
qualidade possivel.

Entrega e pos-venda — Detectada a entrega, pode-se, de forma
automatica ou nao, saber se tudo correu bem e se o cliente ficou
satisfeito. Para melhorar o atendimento e a credibilidade, é impor-
tante fazer contatos por telefone, além dos e-mails automaticos.




Expedicao

De acordo com o tipo de transporte,as mercadorias serao coletadas e
entregues no correio ou na transportadora para despacho. Para saber
o andamento das entregas, € importante que todas as encomendas
sejam rastreadas para serem localizadas. Algumas plataformas ja tém
integragao nativa com os correios.

Tipos de transporte mais utilizados:

* Correios

* Motoboy

* Transportadora
* Aviao

Logistica reversa

Nos casos de devolugao da mercadoria por defeito ou dentro do prazo
do direto de arrependimento (que sera abordado no item legislagao),
é de responsabilidade do vendedor providenciar o retorno da mer-
cadoria. Devem constar na politica de troca do site como a operagio
devera ser feita e em que condi¢oes a mercadoria deve estar. E preciso
estar atento para aos custos gerados pela logistica reversa, de modo a
minimiza-lo e/ou a incorpora-lo aos custos dos produtos.

PRINCIPAIS MOTIVOS DA LOGISTICA REVERSA
32%

3,5%

25% 25% 23% 21% 20%
£ Q CUSTO
MEDIO DA
LOGISTICA
REVERSA

Tocado  Defeito de Arrependimento  Produto Pedido Outros
produto por  produto danificado  incorreto
tamanho, cor

Fonte: Segunda Pesquisa e-commerce Brasil Sebrae Nacional 2015




Lancamento de novos produtos — Quando novos produtos
sao adquiridos, é preciso langa-los na plataforma. Algumas opera-
¢oes especificas fazem a diferenga no negocio virtual, como fo-
tografar os novos produtos para dar entrada no estoque, forma
muito usada em sites que trabalham com moda.

Titulo e descricao dos produtos — Impactam diretamente na
atratividade para venda e na indexagao pelos mecanismos de busca
da internet. Deve-se ser convincente e a0 mesmo tempo usar pa-
lavras que as pessoas procuram quando estao buscando produtos
semelhantes.

Dica: deve-se evitar copiar a descri¢do do fornecedor, pois isto pode
ser interpretado como conteudo duplicado pelos buscadores e preju-
dicar o posicionamento nas buscas.

Fotografias — Muitas vezes sera necessario fotografar os novos
produtos a serem langados na plataforma para que se tenham fotos
atrativas, pois nem sempre o fornecedor tem fotos adequadas ao
e-commerce. Dependendo da operagao, pode-se montar um estu-
dio (sites de moda que movimentam muitas pegas, pois as colegoes
sempre mudam) ou estruturas para fotografar pequenas pegas,
como uma tenda fotografica.

Tenda para fotografias — Fonte www.tudoparafoto.com.br



Frete/Entrega — Dependendo do tamanho e do peso das merca-
dorias, deve-se configurar formas de entrega especificas. Por exem-
plo,em uma loja vende a maioria dos itens que sera entregue pelos
correios, o frete e o tempo de entrega sao calculados segundo a
tabela dos correios e o tipo de entrega (Sedex, pac ou e-sedex),
mas determinadas pegas ultrapassam os limites de peso ou volume
permitidos e devem ter seus fretes calculados segundo tabelas de
frete especificas.

Outra opgao € usar sistemas complementares que ja analisam e dao as
melhores opgoes de transportadoras para as diversas regioes do Pais
ou exterior.

Indicadores

Uma boa forma de acompanhar o que esta acontecendo no seu e-com-
merce é por meio dos indicadores, que devem ser observados frequen-
temente segundo a conveniéncia do gestor. Citamos alguns exemplos
que podem ser utilizados:

*Visitacao;

* Taxas de conversao;

* Ticket médio;

*Vendas mensais;

* Assinatura em newsletter;

* Envolvimento com midias sociais;

* Investimento em midias pagas nos buscadores e midias sociais;
* Rentabilidade por categorias, produtos, geral, etc.

Detalhamos alguns itens como exemplo do que pode ser explorado

Visitagao — Podem-se analisar muitos dados de visitagao pela utili-
zacao de servigos especificos, que permitem rastrear e saber o que
estd acontecendo e que corregoes podem ser feitas, como alguns
citados a seguir:




* Visitas totais;

* Visitantes Unicos;

* Taxa de conversao por diferentes fontes de trafego, quais sejam
trafego organico, pago, etc.

Vendas - Resultados do planejamento do negocio e das aquisigoes
necessarias, deve-se ter um planejamento de vendas anual, mensal,
semanal e didrio (dependendo da necessidade de cada segmento).

Taxa de conversio — E o percentual de visitantes que compram
no site em relagao ao total de visitantes. Cada segmento tem uma
média que pode ser usada como meta.Vamos supor que uma taxa
de conversao média do seu segmento é de |,8%. Entdo, a cada
[.000 visitantes no site, 18 compram.

Fonte: Segunda Pesquisa e-commerce Brasil Sebrae Nacional 2015

A taxa de conversao depende de muitos fatores e listamos alguns:

*Visual do site;

* Preco e condigoes;

* Navegabilidade;

* Apresentagao (Layout);

* Credibilidade — Layout + Informagoes;
* Seguranga — certificados;

* Midia paga;

* Trafego;

O acompanhamento desse indicador é importante para corrigir o que
esta diminuindo e favorecer o que estd aumentando a conversao.




LEGISLACAO

Segundo o Decreto N° 7962/201 3, que regulamenta especificidades do
comércio eletronico em relagao ao Codigo de Defesa do Consumidor,
ha alguns pontos a serem observados e destacados:

Identificacdo completa: Deve-se ter em destaque no site razao
social ou nome completo, CNP] ou CPF, endereco fisico e eletro-
nico da empresa.

Informacoes claras e precisas: As informagoes devem ser cla-
ras e precisas, principalmente ofertas e caracteristicas essenciais
do produto.

Sumario e contrato: Deve-se exibir um sumario do contrato
(resumo da compra) antes do fechamento do pedido com informa-
¢oes, de pagamento, entrega ou execugao, vencimento, condigoes
de rescisao e clausulas que limitem direitos.

Confirmacdo de compra: Apos a finalizagao da compra por
parte do consumidor, o fornecedor devera confirmar que recebeu
o pedido ou que aceitou a compra.

Atendimento eletronico: Deve-se manter um bom e eficiente
servico de atendimento eletronico que possibilite a0 consumidor
tirar davidas, reclamar, pedir informages ou cancelar o pedido.

Direito de arrependimento: O fornecedor deve informar os-
tensivamente em seu site que o consumidor podera cancelar a
compra até sete dias apds seu recebimento.

Estorno: A loja deve informar imediatamente a institui¢ao finan-
ceira ou administradora do cartdo de crédito, no caso do cance-
lamento da compra, para que nao seja langado ou estornado, caso
isso ja tenha ocorrido.




Seguranca e privacidade: Os dados dos clientes devem ser pro-
tegidos e a privacidade, respeitada por meio do uso de criptografia,
certificados de seguranga, etc.

Politicas do site e termos de uso: Apesar de nao ser regido
pela legislagao, € importante descrever as politicas e os termos de
uso do site. Elas devem ser colocados em local especifico e podem
ser utilizados até para dar mais credibilidade.

Seguem alguns exemplos:

* Regras de realizagao de pagamentos;
* Entrega de pedidos;

* Cancelamento das compras;

* Como funcionarao as trocas;

* Como funcionam as compras;

(1) 3003

Anundie no
Impostos Sobre Produtos
Politica de compra

Politica de entrega, troca e
devolucdo

Direito de arrependimento

Errata

Guia de seguranca
Politica de privacidade

Seguro Garantia Estendida
Original

Venda no

Termos de uso e condicdes
(contrato)

Trabalhe conosco
no Brasil

no mundo

Fonte: www.walmart.com.br em 10/02/2016 as 08:17 - imagem do rodapé




COMOVENDER MAIS PELO SEU E-COMMERCE?

Com a loja virtual montada, vocé percebera que as pessoas nao a vi-
sitarao, a menos que vocé as atraia, diferentemente da loja fisica, que,
dependendo do ponto, sera vista pelas pessoas, que entrarao. No meio
digital, & preciso trazer as pessoas a loja. Ha diversas formas de promo-
ver sua loja virtual.

. Trafego organico

Resultado da indexagao do conteudo na loja pelos mecanismos de bus-
ca, como Google, Bing, Yahoo, etc. Quando uma pessoa procura alguma
coisa relacionada ao que vocé tem na loja, seu site pode aparecer nas
buscas. Para isso, seu contelido deve estar otimizado para ser corre-
tamente posicionado nas buscas, segundo a forma de calculo de cada
buscador (algoritmo).

A concorreéncia para aparecer na primeira pagina € grande e pode ser que,
mesmo otimizado, sua loja nao figure nos primeiros resultados. Porém,
a colocagao de conteldos - produtos, descrigoes, fotos e outros - deve
sempre seguir essas regras. Além do site, vocé precisa estar presente nas
midias sociais. O ideal é que toda a comunicagao esteja integrada com elas.

. Trafego Pago

Outra forma de trazer visitantes € usar anuncios pagos em buscadores
(Google, Bing, etc.), sites (UOL, G, etc.) e midias sociais (Facebook,
Linkedin, Youtube, Twitter, etc.).

No caso do Facebook, as pessoas fornecem muitas informagoes nos
seus perfis. Entao é possivel mostrar seus anuncios apenas para seus
fas, para pessoas que curtem determinadas paginas, para pessoas de
determinada idade que moram em determinada cidade, entre outros.



Alguns servigos de divulgagao:

* Google Adwords;
* Facebook Ads;
* Uol Cliques.

Remarketing ou retargeting

Sabe aquela sensagao que vocé tem de estar sendo perseguido por um
anuncio na internet? Ela é real. Quando vocé visita determinados sites,
é instalado um codigo (cookie) no seu navegador e quando vocé vai a
outro site, o anuncio é exibido baseado nele. Pode ser feito em todo o
site,em categorias de produto ou mesmo em produtos especificos. Um
site que utiliza esta estratégia fortemente é o Mercado Livre.

Nas midias sociais, pode funcionar por cookies ou por tipo de publico.
No caso do Facebook, vocé pode importar uma lista de e-mails e o Fa-
cebook vai identificar quais tém conta com estes e-mails e vocé podera
anunciar para elas. Mas, a magica vai além disso. Como eles tém perfis
e comportamentos dos usuarios, € possivel criar um grupo semelhante
aos seus clientes (lista) e anunciar para eles. Ja pensou? Vocé vai anun-
ciar para pessoas que provavelmente querem seus produtos.

E-mail marketing

Por meio do relacionamento com uma lista de e-mails propria, que
deve ser construida e nunca comprada, a loja podera enviar informa-
¢Oes Uteis para seus assinantes, gerando relacionamento e enviando
promogoes. Deve-se ter um plano de divulgagao e usar ferramentas
especificas para envio.




Pode-se, ainda, contratar servigos especializados, que tém as proprias
listas segmentadas para divulgar sua loja nelas. Essas listas nunca sao
vendidas, pois sao o patrimonio dessas empresas e elas ja tem permis-
s3o prévia para envio, nio sendo SPAM.

Nos dois casos, devem-se observar as boas praticas de comunicagao
via e-mails, fazendo envios de material de qualidade e mensurando os
resultados obtidos. No caso do mailing proprio, € uma das formas de
divulgacao que melhor taxa de conversao tem. E pode-se incrementar
a lista, usando uma recompensa em troca do cadastro.

Alguns pontos importantes quando se usar e-mail marketing:

* Ter um assunto convidativo;

* Layout adequado e contelido de qualidade;

* Usar listas segmentadas para enviar ofertas corretamente;
* Nao abusar da frequéncia de envio;

* Medir o que esta acontecendo e fazer ajustes necessarios.

Marketplaces

Também conhecidos como shoppings virtuais, siao portais que ven-
dem produtos proprios e de terceiros. Aproveitando o grande re-
conhecimento e credibilidade do portal, o lojista cadastrado pode
colocar seus produtos a venda. Alguns exemplos nacionais sao: Ex-
tra,Americanas, Elo7.

Normalmente, esses portais trabalham cobrando uma comissao pela ven-

da. Em alguns casos, pode ser um modelo de negdcio, em que nem loja
virtual propria o comerciante tem, usando apenas a venda pelos portais.

7 Mensagem indesejada, normalmente nao solicitada.



Outras formas de relacionamento digital

Vocé podera usar, além de e-mails e midias sociais tradicionais, blogs,
podcasts (contelido em audio) e videos. Alids, nunca se usou tantos
videos como nos ultimos anos e a tendéncia € aumentarem ainda mais
- seja um video de demonstragao, ensinando a usar o produto, ou de-
poimentos sobre os produtos - inclusive usando anlncios em videos
(Facebook, Instagram, Youtube, etc.).

No caso de blogs, pode-se utilizar um blog proprio, normalmente cria-
do para esse fim. Por exemplo, um blog sobre moda para apoiar a sua
loja de roupas. Ou usar um blog de terceiros para divulgar a sua loja.
Por exemplo, usar uma blogueira famosa que escreve sobre maquiagem
para suas loja de cosméticos. Os blogs sao muito utilizados pelos seg-
mentos de moda, viagem e beleza.

SOBRE AS BISBIS
JOICE MIRANDA

& 29 de fevereiro de 2016
TREND: SLIP DRESS

Qi genteee!

Hoje vou mostrar para vocés uma tendéncia que esta ‘pipocando’ muito no Bisbilhoteiras

mil cuttidas

e grandes centros e logo logo chegara entre nds. Trata-se do ‘slip dress’. M

raios € o slip dress, Joi? Eu explico: € um vestidinho soltinho, fluido, geralmente de alcinha

fininha e as vezes pode ter um detalhe de rendinha ou nd. Entéo ele & tipo uma camisola???

Simmmmi Ygeebauerem.

Seja o primeiro de seus amigos a
curtir isso.

— 77 A }Vd ‘ E HEEE

Fonte: www.bisbilhoterias.com.br acessado dia 02/03/2016 as 9:20




. Politica de vantagens

Podem-se utilizar politica de vantagens para incentivar a venda, como
as listadas abaixo:

* Politica de Frete;

* Parcelamento de Pagamentos;

* Primeira troca gratis;

* Desconto aVista por Meio de Pagamento;
* Combo de Produtos;

* Brindes;

* Compre e ganhe;

* Indique e ganhe.

. s=commerce € m-commerce

Tanto o e-commerce social, feito através de midias sociais, como o
m-commerce, feito por meio de dispositivos moveis (tablets e smar-
tphones) que ja respondem por 20% das compras no e-commerce bra-
sileiro8, tém crescido bastante. Entio, é importante comercializar por
meio das midias sociais (como exemplo, Loja no Facebook) e sua loja
virtual ser visivel adequadamente nos dispositivos moveis.

8  Fonte: http://lecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/mobile-commerce-ja-representa-20-
das-compras-online-no-brasil
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Mais de 6897 artigos. > Mais de 804 artigos. >

Loja virtual da www.spartoo.pt — acessada as 09:00 de 3/3/2016

Sapatos> Vestuario> Bolsas/Malas >

Pos-venda e Servico de Atendimento ao Cliente - SAC

O relacionamento, apds a venda ser concretizada, é tao importante no
e-commerce quanto na loja tradicional, sendo fundamental para tirar
duvidas, dar credibilidade ou preparar a proxima venda. Pode ser feito
de varias formas:

* Telefone;

* Perguntas mais frequentes listadas no site;
* E-mail;

* SAC 2.0 usando midias sociais;

* Chat on-line;

* Mensagens instantaneas;




EM QUE MAIS O SEBRAE PODE LHE AJUDAR?

O Sebrae dispoe de um conjunto de solugdes para internet, tais como
curso “Internet na Medida” (com consultoria acoplada); oficinas
basicas sobre site, blog, Facebook, Twitter, sites de busca, vendas por
meio de site de comércio on-line e loja virtual; e trés oficinas especifi-
cas para e-commerce sobre gestio, logistica e vendas®.

Caso vocé precise de ajudar para construir sua loja virtual ou mesmo
a divulgacao digital, o Sebrae dispoe de consultores credenciados
para realizar este servigo, inclusive subsidiado. Procure hoje mesmo
uma das unidades do Sebrae e se informe.

Esperamos que as informagoes contidas nesta cartilha tenham sido
de grande valia para vocé que esta comegando ou que ja vende pela

internet.

Bons negocios!

9 Procure o Sebrae e veja os treinamentos disponiveis, pois podem ter sido alterados.
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Centrais de Atendimento Sebrae no DF

SEBRAE NO DISTRITO FEDERAL
SIA Trecho 3, Lote 1.580, Guara / DF. Horario: 8h30 as 17h30
Tel.: 3362-1600. www.df.sebrae.com.br

SEBRAE NACIONAL
SGAS Av. L2 Sul 604/605, M6édulos 30/31,Asa Sul Brasilia / DF
Tel.: (61) 3348 7128 / (61) 3348 713 1. Horario: 8h30 as 17h30
www.sebrae.com.br

SEBRAE 515 NORTE
W3 Norte, Quadra 515, Bloco C, Lote 32 Asa Norte, Brasilia / DF
Tel.: (61) 3348-7795/ (61) 3348-7791/ (61) 3348-7793
Horario: 8h30 as |7h30

JUNTA COMERCIAL DO DF
Setor de Autarquias Sul Q. 02, Lote I/A - Subsolo, Brasilia - DF
Telefone:(61) 2027 8800 - Fax: (61) 2027 893 1.
Horario de funcionamento: 08:30 as 16:30

PONTOS DE ATENDIMENTO
NA HORA EMPRESARIAL - RIACHO FUNDO

QN 07, 2° andar - Shopping Riacho Mall Riacho Fundo - DF
Horario: 7h30 as 18h30Tel.: (61) 2104-4703

NA HORA EMPRESARIAL -TAGUATINGA
QS 03 Lt I | Ljs 4/8 Pistao Sul, Aguas Claras - DF
Horario: 7h30 as 18h30

0800 570 0800
www.df.sebrae.com.br
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