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RESUMO

Existiu um periodo em que vivia-se a vida on-line e off-line, do virtual e real.
Hoje, com os avangos tecnoldgicos cada vez mais rapidos e o grande consumo
desta tecnologia por parte da populagdo, o comportamento mudou e tudo convergiu
para que ndo mais houvesse um divisor entre estar ou ndo conectado, vive-se
conectado e os profissionais de marketing tém que se atualizar para acompanhar
esta revolugdo. Com esta visdo a Loja Integrada, plataforma de e-commerce gratuita
e uma das mais populares do Brasil, nasceu. Com seus profissionais trabalhando
em conjunto em prol do crescimento da empresa, que até o ano de 2014 tinha 60 mil
lojas cadastradas e cresceu mais de 380% em 2015, contando hoje com mais de
290 mil lojistas. Tudo foi possivel gragas a convergéncia entre as equipes de
marketing, comunicacdo e tecnologia, de modo a envolver inclusive seus
fornecedores neste processo. Fica cada vez mais clara a necessidade de se colocar
a frente nas tendéncias e projetar o futuro da empresa com base em toda a

informacao que se dispde.
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There was a time when we lived in a online and offline life, divided by the
virtual and real. Today with all technology advances getting faster and the large
absorption of this technology by the population, the behavior has changed and
everything converged. There is not a divisor between being or not connected.
Everyone lives connected and marketers need to update they knowledge to
accompany this revolution. With this vision the Loja Integrada, a free e-commerce
platform and one of the most popular in Brazil, was born. They professionals work
together for the company's growth. The company had, until 2014, 60 thousand stores
as clients. In 2015 they have more than 290 thousand shopkeepers. All of this was
possible thanks to the marketing, communication and tecnology teams, and they also
involve they agencies in the process. It becomes more clearly, time after time, to put
the companys forward in trends. And project the future based on all information that

they have in their power.
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1 INTRODUGAO

[...] a sociedade, o mercado e o consumidor mudaram. Portanto, o marketing
também precisa mudar levando em consideragdo esse novo cenario e as
novas ferramentas e plataformas de agdo que com ele se tornam disponiveis.
[...] podemos afirmar que qualquer componente de uma estratégia de
marketing para satisfazer necessidades ou desejos pode usar tecnologias e
plataformas digitais ou ndo (GABRIEL, 2010).

Os profissionais de marketing, principalmente, precisam enxergar as
mudancgas e que estdo ocorrendo na vida e no comportamento das pessoas, é
preciso entender seus novos costumes e comportamentos, mas tudo acontece de
maneira tdo veloz que torna dificil o acompanhamento, para isso € necessario que
se aliem aqueles que podem |hes dar suporte.

Na era da informacao e inovacdo ao mesmo tempo que pode-se ter acesso
aos mais variados dados e que existe a possibilidade de rastrear comportamentos,
encontra-se uma dificuldade de trabalhar este material e inovar com base nas

informacgdes que sdo geradas a cada segundo.



De acordo com Eric Schmidt, CEO da Google, em A Nova Era Digital (ed.
digital 2013), ha cada dois dias geramos digitalmente a mesma quantidade de
informac&o dos primoérdios da civilizagao até 2003, isso tudo com apenas 2 bilhdes
de pessoas on-line, dentre as 7 bilhdes possiveis.

Um dos desafios é entender este comportamento, como esses usuarios tao
ativos estdo vivendo e consumindo nesta nova realidade. De que forma eles
interagem e quais sao suas necessidades. Em um universo que € inundado de
novidades a todo momento as empresas tém que descobrir uma forma de se
destacar e aproveitar a imensidao de possibilidades.

Ha alguns anos a web era tratada como algo a parte, separado da vida real.
Nesta época um simples website era suficiente para garantir a presenga digital da
marca na internet. Com o passar dos anos e o surgimento das redes sociais, foi
criada a necessidade ndo apenas da presenca, mas também de estabelecer um
relacionamento com o usuario, se fazer presente, interagir e as formas de se
trabalhar esse relacionamento vém evoluindo.

As relacdes estdo se estreitando cada vez mais e a conexao com o universo
digital esta tdo grande que hoje a vida real se confunde com a virtual e tudo acaba

convergindo. Hoje ndo basta dizer que se esta conectado, vive-se conectado.

O digital esta se incorporando ao cotidiano das pessoas e nas agbes de
comunicagdo e marketing de forma cada vez mais integrada com as
tecnologias off-line.Quanto menos falamos no digital e quanto mais fluido e
natural ele se torna em nossas vidas e agdes de marketing, o foco passa para
objetivos e solugdes e ndo mais para tecnologias — isso tem tornado o digital
transparente, da mesma forma que aconteceu com a eletricidade no mundo
(GABRIEL, 2015).

Este artigo apresenta a seguinte estrutura: além desta introdugdo, no
capitulo dois € apresentado o referencial tedrico que embasara o conceito trazido
pela Loja Integrada, uma empresa de comercio eletrénico. No capitulo trés é
apresentada evolugao do comércio eletrénico e a importancia dele no mercado. No
quarto capitulo é apresentada a importancia do mobile na vida das pessoas e como
esta nova plataforma faz parte da mudanga no comportamento dos usuarios,

enquanto no quinto capitulo é abordada consequéncias de comportamento



relacionadas a tudo isso e que refletem na forma como estes se relacionam com a
empresa.

Ao final deste trabalho, no capitulo seis, é apresentada a trajetéria da Loja
Integrada, bem como analisadas suas estratégias e resultados. Com tudo isso,
conclui-se que uma empresa que mantém seus setores em convergéncia em prol do
seu crescimento, certamente ira alcancar seus objetivos. A Loja Integrada € hoje,
gragas a sua visao e estrutura, uma das plataformas de comércio eletrénico mais

conhecidas do Brasil.

2 CONEXAO, INTEGRAGCAO E COLABORAGAO

A complexidade tem como principal caracteristica a dependéncia de mais
variaveis. Por exemplo, se antes existiam apenas algumas plataformas de
midia, hoje existem centenas, e cada uma delas com suas peculiaridades.
Assim, quanto mais complexo um ambiente, cada vez mais torna-se dificil de
se dominar sozinho todas as variaveis e, para se ter sucesso e sobreviver
nessa situagao, precisamos dos outros. Dessa forma, as principais habilidades
profissionais que precisamos desenvolver sio: conexdo, integragdo e
colaboragao (GABRIEL, 2015).

E comum ouvir falar de BIG DATA, mas o que é e como funciona? A BIG
DATA nada mais € que uma grande base de dados que precisam de tratamento
para servir aos propositos da empresa detentora desse material. De nada adianta ter
posse disto se o profissional ndo se aprofunda nas novas tecnologias e em analise
para tratar os dados e transforma-los em informacao.

Cada vez mais o marketing tém se aproximado das engenharias, visto que
com tantas novas tecnologias e possibilidades de analises o contato entre estes
profissionais esteja se estreitando e exija que um se aprofunde um pouco no
trabalho do outro para entender todas as possibilidades disponiveis.

Estes setores tem que se integrar e comegar a trabalhar em conjunto para
que suas empresas possam se desenvolver e evoluir, acompanhando o ritmo de
desenvolvimento que o mundo vive, assim como o real e o virtual se encontram em
convergéncia, os profissionais de marketing e tecnologia tém que trabalhar de
maneira tdo préxima quanto, a visdo de um deve influenciar no trabalho em uma
interminavel rede colaborativa, permitindo que um enxergue uma possibilidade que

outro ndo seria capaz sozinho.



Uma vez em sintonia serdo capazes de encontrar problemas e definir planos
de acdes para chegar a uma solucgao.

E preciso que os donos de empresas abram suas mentes para isto e forcem
a evolucao de seus setores. Como diria Peter Drucker, em tempos de turbuléncia, o
maior perigo nao € a turbuléncia, mas agir com a légica do passado. Ndo adianta
apenas focar na tecnologia e pensar que ela resolvera tudo como em um passe de
magica. O que a tecnologia nos proporciona sdo ferramentas, cabe a nods o

raciocinio logico e de analise para estudar e decidir o que fazer com ela.
3 COMERCIO ELETRONICO
3.1 EVOLUCAO

E notério o crescimento de lojas virtuais no Brasil e no mundo, e com a
expansao deste mercado segue o aumento do consumo através das plataformas
digitais e alguns fatores contribuem para este crescimento.

Antigamente apenas grandes empresas, ou investidores, conseguiriam
montar um sistema de e-commerce visto seu elevado preco de desenvolvimento.
Hoje, além de uma geracéo inclinada a empreender encontram-se facilitadores.

Em 2012 foi langada uma Startup3 que permitia que qualquer usuario criasse
sua loja gratuitamente. Isso abriu um mundo de possibilidades para aquele pequeno
empreendedor, quem sequer tinha condi¢des de ter seu espaco fisico agora poderia
comercializar seus produtos para todo o Brasil.

Em 2015 o numero de 250 mil (LOJA..., 2016) lojas foi ultrapassado e
continua crescendo. De acordo com pesquisas do E-bit os comércios eletrbnicos

vém crescendo cerca de 20% ao ano, mesmo em tempos de crise.

O potencial de crescimento é expressivo. O e-commerce ja responde por
quase 10% das vendas do varejo nos EUA e 80% dos internautas séo
compradores virtuais. No Brasil, metade dos internautas compra pela internet
e o e-commerce responde por 4% das vendas totais do varejo (KARAM,
2015).

3 Startup significa o ato de comegar algo, normalmente relacionado com companhias e empresas que
estdo no inicio de suas atividades e que buscam explorar atividades inovadoras no mercado.



Apesar do periodo de crise, que o varejo sentiu durante as datas
comemorativas de final de ano, o projetado pela Associagéo Brasileira de Comércio
Eletronico (ABComm) para os comeércios eletronicos no Brasil era um crescimento de
22% em relacao ao anos de 2014.

Roberta Moraes, Mundo do Marketing, aponta que as facilidades na
comparagao de preco, a conveniéncia de comprar sem sair de casa e a percepgao
que o canal oferece pregos mais competitivos sédo alguns fatores que ajudaram o
varejo eletrénico a operar com um pouco mais de tranquilidade em relagao ao fisico
neste ano.

A alta do ddlar acabou contribuindo para que os e-commerces brasileiros
ganhassem mais apelo entre o publico.

De acordo com a Fecomercio-SP o mercado e comércios eletrébnicos em Sao
Paulo ja movimenta R$7,8 bilhdes, mais que os préprios shoppings centers (R$ 7,2
bilhdes). Isto apenas fortalece a ideia de que as empresas que sairem na frente para
se posicionar neste mercado em crescimento vao estar em vantagem sobre as

demais dentro de alguns anos.

Grafico 1 — Evolugéo das compras on-line em bilhdes de reais.
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Fonte: Mundo do Marketing apud E-bit (2016)



Com todas essas mudangas e novas oportunidades para 0 comeércio
Brasileiro, devemos reavaliar alguns conceitos basicos e reinterpreta-los para que
facam mais sentido de acordo com nossa realidade.

Todos conhecem os 4 Ps de Kotler: produto, precgo, praca e promog¢ao. Com
que olhos devem enxerga-los na nova realidade de convergéncia entre real e digital?

Fred Rocha fez uma releitura dos conceitos, onde o "Produto” passa a ser
"Problema". O desafio é enxergar as necessidades dos consumidores, sejam eles de
servicos ou produtos, pesquisar, entender seu comportamento e assim, suas
necessidades/problemas, para que possam gerar solugdes para tais demandas.

A "Pracga" é passada a chamar-se de "Presencga". Era comum que a visao
deste "P" se voltasse aos estabelecimentos fisicos, hoje é necessario estar presente
em todo o universo do usuario, isto inclui ndo somente a loja, mas também todo o
ambiente digital da marca.

"Preco" torna-se "Percepcgao de Valor". Nao basta atribuir um valor ao seu
produto, o minimo que todo comerciante/lojista deve fazer é entregar exatamente o
que lhe é vendido, mas os usuarios/compradores hoje buscam uma relagdo além do
custo/beneficio, € necessario aumentar sua percepgao daquilo que lhe é entregue,
gerar valor. Por vezes um detalhe na entrega do produto que faga-o sentir-se
especial é o suficiente para atrelar valor a marca.

Por fim a "Promocao" passa a ser "Propésito”. Ao invés de vender o produto
pelo produto, os comerciantes tém que demonstrar sua utilidade, vender a resolugéao
de uma necessidade, dessa forma consegue-se despertar um interesse que vai além

do produto pelo preco.

Essas mudangas s6 foram possiveis porque os varejistas de forma geral até
pouco tempo atras se preocupavam apenas com investimentos diretos em seu
negocio no sentido material. Mas eles estavam esquecendo o principal, que é
cuidar das pessoas. Sempre falo que o varejo é feito de pessoas para
pessoas, nao de maquinas para clientes (ROCHA, 2016).

3.2 PIONEIRISMO



A livraria Saraiva foi uma das primeiras grandes empresas a investir no
e-commerce, iniciando em 1998 e até 2008 a plataforma ja era responsavel por mais
de 30% da receita da empresa da livraria.

Enquanto isso tinha 21 Mega Stores e 16 lojas convencionais por todo o
Brasil para gerar uma experiéncia em em seus pontos de venda desenvolvida em
1996, e sua expansdo continuou com uma média de mais duas Mega Stores por
ano.

Para melhorar o atendimento ao cliente a empresa também recebe visita
dos seus diretores todos os anos, afim de que os funcionarios possam fazer
observacgoes, criticas e possam trocar experiéncias sobre os produtos e o que ha de
novo no mercado

Diferente do conceito de lojas grandes e com experiéncia de compra a
empresa trabalha integrada e hoje é uma das principais lojas do segmento de livros
no Brasil.

O sucesso nao é apenas derivado da aceitagao da internet por parte do
publico, ou sua busca por leitura, mas € gragas a competéncia nas operagdes,
respeito ao consumidor e acréscimo de produtos das linhas de informatica e
telefonia celular. Além do crescimento do e-commerce no Brasil e no mundo. Conta
Daumas em entrevista para o Mundo do Marketing.

Seus numeros nao deixam duvida quanto a eficiéncia das operagoes e
estratégias. No ano de 2007 o aumento das vendas foi de 60,8% com relacéo a
2006 e ja no primeiro semestre de 2008 o aumento nas vendas pelo comércio

eletrdnico foi de 85,7% se comparado ao mesmo periodo de 2007 (TERRA, 2008).

4 A IMPORTANCIA DO MOBILE

4.1 ADAPTANDO-SE

A convergéncia do virtual com o real na vida das pessoas apenas fortalece a
importancia de se estar preparado para receber o fluxo de todas as formas, em
todas as plataformas. Deixando isso ainda mais evidente e forgando a ideia na

mente dos empresarios 0 Google, site de buscas, atualizou seu algoritmo, passando



a privilegiar sites que sdo adaptados para as plataformas mobile (smartphones,
tablets) gragas ao aumento da busca e acessos via dispositivos moveis.

Muitas empresas tiveram que correr atras do tempo perdido. Por isso, &
importante se antecipar e prever comportamentos, estando sempre um passo a
frente da concorréncia. Num mundo em que a cada minuto milhdes de informacdes
sdo geradas, novas tecnologias criadas e modificadas ndo se pode perder tempo. E
necessario se manter numa constante avaliagéo para que seja possivel a constante
evolucgao.

Ao melhorar a experiéncia do usuario as chances de conversao aumentam.
O numero de consumidores que compram diretamente do mobile ainda n&o chega a
quantidade que o fazem através dos desktops, apesar de ja chegar a 40% do
trafego, porém ha uma crescente busca através dos dispositivos méveis e em sua
maioria as pesquisas sobre produtos ou servigcos s&o iniciadas através dos
smartphones ou tablets.

Além dos sites responsivos, que tem seu conteudo adaptado ao formato do
dispositivo de acesso, ou versdes mobile, versdo especifica para cada tipo de
dispositivo, existe a possibilidade da criacao de aplicativos.

Ainda existe uma confusdo no mercado sobre como trabalhar a presenca
mobile da sua empresa, tudo isso precisa ser sempre analisado e a funcao de cada
tecnologia levada em consideragao para ver se se encaixa ou nao nas necessidades
da empresa/cliente.

A criagao de um aplicativo vai além de proporcionar uma boa navegagao ao
usuario em seu ambiente virtual, € necessario oferecer algo a mais. Para baixar um
APP para seu dispositivo e manté-lo nele, o usuario precisa de estimulos. Estes
podem ser por servigos que vao além da compra e venda dos produtos, integragao
com o aparelho, etc.

Tudo isso é um trabalho de constante preparacdo e manutencdo do
ambiente que vai receber e manter o usudrio. E necessario trabalhar todas as
frentes para chegar a uma conversdo. O funil de conversdo comega no primeiro
contato do cliente com sua marca, um destes contatos pode ser através da busca e
ter o seu site bem "rankeado" nas buscas mobile & estar um passo a frente do

processo.
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4.2 MICRO-MOMENTOS

A jornada de compra mudou. Pode ser as pessoas indo de um dispositivo
para outro antes de comprar online, pessoas indo da web para apps, ou indo
do online para o mundo fisico, fechando a compra presencialmente na loja.
Ainda assim, muitas marcas ainda estao tentando adaptar a l6gica do desktop
para o mobile, e claro que isso nao vai funcionar (COMO..., 2015).

O fluxo de um site ndo se resume a compra. Os usuarios também
utilizam-no para pesquisar, comparar precos e por vezes chegam até a converséo,
ou a compra pode acontecer no ambiente off-line, além de utilizar seu suporte,
buscar uma oportunidade de emprego e porque néo, conteudo.

Dentro desses pequenos momentos estdo as micro-conversdes, se bem
aproveitadas elas podem ser trabalhadas e convertidas em futuras vendas,
defensores da marca, etc., a depender do objetivo. Podemos citar algumas que
podem decorrer de um acesso através de um aparelho movel:

- Ligagdes para a empresa

- E-commerce

- Cross device'

- Download de aplicativos

- Visitas a loja

- Trafego do site

- Engajamento do usuario

A Google define que o usuario pode estar em trés estagios: SEE, THINK e
DO, respectivamente. Se o0 seus usuarios se encontram nos estagios SEE ou THINK
apenas medir a conversao final, ultimo clique, seria "burrice" de acordo com os
especialistas da empresa.

Utilizando da mesma metafora que seus especialistas, se comparado a um
time de futebol seria como se nenhum dos outros jogadores, que fizeram com que a

bola chegasse até aquele que faz o gol, importasse.

4 Experiéncia de passar por diversas plataformas.
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Logo, todas as formas de interacdo no mobile que possam gerar valor para
seu negocio podem e devem ser consideradas como micro-conversoes. "Aplicar
métricas diferentes para cada audiéncia permite que uma empresa tome decisdes
muito mais sofisticadas e ndo cometa o erro de n&o investir em mobile porque sua

visdo de sucesso esta errada — o famoso ultimo clique" (COMO..., 2015).

5 RELACIONAMENTO

"Estamos vivendo a era do crescimento exponencial. Nunca na historia da
humanidade experimentamos um ritmo de aceleragdo como o de hoje" (GABRIEL,
2015).

A velocidade com a qual tudo ocorre acaba impactando em diversos
aspectos do marketing. Os profissionais da area tém que estar se renovando e
especializando, estudando cada nova possibilidade e aspecto. Mesmo porque o
comportamento do publico estda em constante transformagdo, aumentando a
necessidade de estudos, monitoramentos e pesquisas constantes.

Paralelo a velocidade de produgéao de conteudo e evolugao das tecnologias
esta a necessidade do consumidor em obter retorno em tempo real, € cada vez mais
exigido das empresas velocidade para gerar a sensacgao de gratificagdo imediata,
tornando este um dos aspectos mais importantes para o engajamento. E esta
atencgdo é tao valiosa gracas a sobrecarga de informacado gerada a cada segundo.

Hoje o relacionamento vai muito além do apenas "estar presente".
Passamos por uma época onde os consumidores buscam algo além da simples
presenca da marca, € necessario que a marca produza conteudo, mas nao qualquer
conteudo, algo que seja relevante para seu publico.

E necessario levar em consideracdo seu comportamento, opinides,
posicionamentos e necessidades para produzir algo que gere valor para aquele
individuo. Identificar-se com o cliente, gerar empatia, fazer parte do dia-a-dia do
consumidor, ndo apenas com a comunicagao tradicional, mas com conteudo
inovador, baseado em todos os dados comportamentais disponibilizados tanto pelas
proprias ferramentas quanto pelas constantes e diversas pesquisas, feitas por sites

e portais de referéncia, disponiveis na internet.
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Além disso, deve-se abrir a mente para o fato que o conteudo transcende as
barreiras que antes existiam. Hoje, gracas as inumeras possibilidades oferecidas
pela tecnologia, o comunicador tem a possibilidade de se conectar ao usuario final
de infinitas formas. A marca, o relacionamento e o conteudo devem fazer parte da
vida o usuario. Uma empresa que deu um 6timo exemplo de como entender a
necessidade do seu cliente e se fazer util a ele, gerando uma experiéncia de valor
com a marca, foi a Nivea.

No verao de 2013/2014 a Nivea criou uma pulseira rastreadora aliada a um
aplicativo para smartphones. As criangas usavam as pulseiras, que emitiam alertas
para os pais caso seus filhos se distanciassem deles. Com uma tecnologia simples,
de localizacdo, disponivel em todos os smartphones a marca solucionou um
problema que muitos pais tém nesta época do ano.

E necessario entdo, mesmo quando se trata de conteudo, analisar os dados
que estao disponiveis, tracar padroes e trabalhar em cima destes de forma mais

eficaz.

Como disse Arthur Clark, ‘Qualquer tecnologia suficientemente avangada é
indistinguivel de magia’, e muitas vezes, ficamos tao encantados com as
possibilidades tecnoldgicas que nos perdemos no meio da pirotecnia: agbes
no Facebook, QRcodes, videos, drones, realidade aumentada, e mais uma
infinidade de opgdes, que se ndo forem usadas de maneira estratégica e
coordenada, dispersam esforgos e desperdicam recursos em vez de trazer
resultados (GABRIEL, 2015).

6 LOJA INTEGRADA

6.1 O LANCAMENTO

Em 2012 é oficialmente langada uma Startup, a Loja Integrada. A plataforma
de e-commerce que mais tarde, gragas ao rapido sucesso e popularizagéo,
juntou-se ao Grupo da VTEX, da maior plataforma de comércio eletrbnico da
América Latina.

Mas, a que se devia tanto sucesso em tado pouco tempo?

O CEO da Loja Integrada, Adriano Caetano, tinha uma empresa de

comeércio eletrbnico nos moldes tradicionais e com isto comegou a enxergar um



13

nicho de mercado que ainda nao havia sido preenchido. Gracas aos altos valores
que eram necessarios investir para se ter sua loja virtual, pequenos comerciantes e
jovens empreendedores nao tinham oportunidade de entrada neste novo mercado.
Com este pensamento iniciou-se o desenvolvimento de uma
plataforma que permitiria que qualquer pessoa pudesse empreender gratuitamente.
Visto que o empreendedorismo isso era uma tendéncia no mercado, o crescimento
da Loja Integrada se deu de forma acelerada e no seu primeiro ano de existéncia ja

acumulava mais de 60 mil lojas criadas em sua plataforma.

6.2 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

Em parceria com sua agéncia de marketing a Loja Integrada desenvolveu
uma campanha que tinha como foco exaltar o fato do usuario poder comegar a
empreender no meio digital gratuitamente. Nasce o conceito "Crie sua loja gratis
aqui”.

Com o setor de tecnologia extremamente bem desenvolvido a empresa
consegue acompanhar seu crescimento e o de seus lojistas, sendo assim capaz de
usar seus numeros de crescimento ao seu favor. Como? Apresentando ao publico
externo quantas lojas ja existiam, quantos produtos ja foram vendidos e a receita
gerada através dessas vendas, gerando credibilidade e confianga logo no primeiro
contato.

Ao estudar o publico foram desenvolvidas estratégias para campanha, site,
redes sociais, newsletters, folders, etc. Para ilustrar a pesquisa feita temos um

infografico divulgado pela empresa:
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Infografico 1 — Material divulgado pela Loja Integrada
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Fonte: Loja Integrada (2016).

Com um publico relativamente jovem a identidade é criada para que estes se
identifiquem. O crescente acesso através das plataformas mobile ja e uma realidade
enxergada pela empresa e todo o ambiente € preparado para receber o fluxo vindo

dos aparelhos méveis.
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Além do plano gratuito a Loja Integrada oferece outros 10 planos de
extensdo, chamados os Planos PRO. Para quando o lojista precisa expandir sua
loja. Como estratégia a empresa utiliza um funil de converséo, atraindo primeiro os
aspirantes a empreender e dando-lhe condi¢gbes de evoluir, acompanhando sua
evolucao e Ihes dando dicas e sugestdes conforme necessidade através do e-mail
marketing e de forma mais generalizada através das redes sociais.

Como inicio do funil o site é preparado para a conversao:

Imagem 1 — Primeira versao do site da Loja Integrada

9 i,:{’fg,ada Como Funciona Recursos Acessar minha loja

Crie sua loja virtual gratis em poucos minutos

o
o

i1

o5 Termos de Servigo

Criar loja grétis

amazon
Webservies”

Fonte: Loja... (2016).

E internamente é feito o trabalho para que estes lojistas cresgam e se
convertam para os Planos PRO, que apesar da mensalidade ainda trabalham com
pregos acessiveis, mantendo a ideia inicial da Loja Integrada.

Para isso & criada uma campanha de incentivo e um ambiente para isso, o
site da Loja Integrada PRO.

6.3 CRESCIMENTO
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Aliada com a campanha on-line a Loja Integrada realiza agbes off-line com
as informacdes provenientes de deus dashboards’. Entre elas pode-se citar o caso
de uma garotinha de 7 anos, Renatinha.

Com a proposta da Loja Integrada e a crescente vontade de empreender de
sua filha, a mao de Renatinha criou uma loja gratuita para que a menina vendesse
seus desenhos. Através do monitoramento os funcionarios da Loja Integrada
identificaram esta loja e acharam curioso que sua iniciativa estava dando a
oportunidade até para criangas iniciarem seus projetos.

A loja da Renatinha, ou Desenhos da Re, foi reformulada pela equipe da
Loja Integrada e juntamente com sua assessoria conseguiram levar a histéria dessa
garotinha para todo o Brasil, entre os varios canais de comunicagdo que divulgaram
este material, estdo: Administradores, Globo.com, Olhar Digital, TV Uol, Folha, etc.
(DESENHOS..., 2016).

Ela também esteve presente como palestrante no evento realizado pela
VTEX, o VTEX day. Um evento voltado para empreendedores entrarem em contato
com as novidades, insights e dicas de grandes personalidades, tudo voltado para
que o crescimento de seus negocios seja possivel.

Além deste, a Loja Integrada costuma participar de diversos eventos sobre
empreendedorismo. Recentemente participou da Feira do Empreendedor em Sao
Paulo, que aconteceu de 20 a 23 de fevereiro de 2016, e além de preparar
visualmente seu estande também com informagdes adicionais em folders que eram
distribuidos no evento, realizou uma agao de conversao de novos lojistas com dois
painéis, um chamando atencdo do usuario e outro fazendo a contagem das lojas
criadas durante o evento. O saldo foi de mais de 2.000 lojas criadas durantes os trés
dias.

Em trés anos de existéncia, de 2012 a 2014, a Loja Integrada reuniu mais de
60 mil lojistas. Com todas as agbes feitas em conjunto, com suas agéncias
pensando no negoécio como um todo e ndo apenas na campanha ou em uma midia
isoladamente, a sinergia da equipe da Loja Integrada entre os profissionais de

tecnologia, comunicagao e marketing fez com que fosse possivel em apenas mais

5 Painel de indicadores.
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um ano, de 2014 a 2015, a empresa aumentar o numero de lojas criadas em mais

de 380%, tendo hoje um total de mais de 290 mil lojistas.

7 CONCLUSAO

"Apesar de o digital abranger cada vez mais aspectos da vida humana,
ainda existimos também fora do digital, no ambiente tradicional, material, composto
de atomos" (GABRIEL, 2010)

E preciso ter em mente todos os aspectos da vida e comportamento humano
e do que a tecnologia proporciona. Os profissionais de marketing tem que se
atualizar, aliando-se aos profissionais de tecnologia, estudar esse universo e passar
a trabalhar em cima de dados, pesquisas e comportamentos.

O crescimento da Loja Integrada s6 foi e ainda é possivel porque esta
convergéncia ocorre tanto dentro da empresa quanto externamente, quando falamos
de seus fornecedores/agéncia, que abragam o conceito da empresa.

O momento é de utilizar o que existe disponivel e aplicar a realidade das
empresas, transformar todos os dados captados em resultados. A estratégia com
foco em conversées, como um todo e visto de forma ampla sem que os
micro-momentos sejam esquecidos ou deixados de lado, tem que ser o ponto
principal de todo o profissional.

Correr atras do tempo, atualizar toda a presenga e comunicacdo da
empresa. Se manter a frente nas tendéncias, prevendo o movimento do mercado.
Tudo com base em dados comportamentais. E através destes mesmos dados gerar
contetidos, interagir com o seu cliente, criar novas formas de relacionamento. E o
mais importante de se fazer para tornar-se util e por consequéncia importante na
vida dos usuarios.

Como bem faz a Loja Integrada, ao manter seus clientes sempre atualizados
com relagdo as tendéncias de mercado, frequentemente fornecendo dicas,
pensando no crescimento de cada lojista, para que ela propria possa crescer junto.
Cria-se dessa forma certa dependéncia do usuario com a empresa, a0 mesmo
tempo em que gera-se relacionamento com a marca e transformam clientes em

defensores da marca.
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Nado basta se fazer presente, € necessario fazer a diferenca na vida das
pessoas e as marcas precisam comegar a entender isso. "O Marketing Onlife é isso.
E o envolvimento do servico e do produto com os problemas e duvidas do dia a dia
das pessoas, apresentando solugdes inteligentes para facilitar a vida" (GUSTAVO,
2014).
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