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INTRODUÇÃO



Imagine-se trabalhando com algo que você realmente gosta, sendo capaz de
criar o mercado para a realização de seus projetos, usando a internet em todo
o potencial e transformando sua paixão em um negócio eficiente e lucrativo.

Talvez você seja um apaixonado por corrida, por exemplo, e poderá usar seu
conhecimento no esporte para montar um negócio capaz de ajudar milhares
de pessoas a correr melhor, a ter mais qualidade de vida e a sentir-se bem
consigo. Para isso, além de gerar conteúdo sobre corrida, você venderia on-
line produtos relacionados ao esporte.

Em outro caso é possível que você não precise ou não queira trabalhar com
sua paixão, porque já possui seu nicho de mercado bem definido, possui uma
loja física, uma indústria, fabrica de maneira artesanal ou apenas revende
algum produto. Saiba que diariamente milhares de pessoas buscam por seu
produto na internet. Elas até conseguem encontrar soluções, mas
provavelmente não a sua. Seus concorrentes estão vendendo todos os dias,
enquanto você ainda não entrou nesse mercado da forma como deveria.

Em 2017, mais de 110 milhões de compras foram realizadas via internet,1
número que a cada ano aumenta; logo, não faz sentido seu negócio ficar fora
desse mercado, a não ser que você queira sair do jogo em definitivo.

Estou falando de um mercado com faturamento anual de dezenas de bilhões
de reais, que cresce aceleradamente no mundo todo, não somente no Brasil.
Em nosso país, esse mercado mais que dobrou de tamanho no período entre
2012 e 2017, e segundo estimativas é altamente provável que dobrará seu
tamanho novamente nos próximos anos.2

São raras as vezes em que nos vemos diante de uma oportunidade como essa
no mundo dos negócios: estar diante de um mercado com potencial de
crescer 100% ou mais nos próximos anos. Isso é incrível!

O fato é que você está diante de tal oportunidade agora. Criar seu negócio
com alto desempenho no e-commerce da maneira correta é algo que está
cada vez mais próximo de deixar de ser um sonho que você vive adiando por
sentir que nunca tem o suficiente para começar a torná-lo realidade.



É para isso que escrevi este livro. Aqui vou lhe mostrar como construir seu
negócio de um jeito diferente, criando o próprio mercado, identificando
necessidades na sua audiência e fornecendo soluções em forma de produtos
que imediatamente se conectam com as necessidades de seu público-alvo.

Você aprenderá a criar seu mercado seguindo os princípios e o passo a passo
de um método estruturado e relativamente simples, que qualquer pessoa
pode aplicar em seu negócio, mesmo sem conhecimento prévio em e-
commerce.

Prometo um livro “aberto”, que não vai deixar segredos nem mistérios.

Quero lhe oferecer as principais estratégias e ferramentas que você precisa
para empreender de maneira consciente, persistente e bem-sucedida.

Espere meu melhor ao longo das próximas páginas. Em contrapartida, quero
que você também me entregue o seu melhor. Peço que você leia este livro
com bastante atenção, marque as partes que achar mais importantes, faça
anotações, use os materiais complementares que vou disponibilizar e releia
trechos sempre que julgar necessário.

Recomendo também que utilize este livro como “manual de cabeceira” do
seu negócio.

Sempre que se deparar com alguma dúvida ou encontrar um desafio, retorne
à leitura e encontre a parte que aborda um assunto similar à situação que
você estiver enfrentando.

Preciso que você esteja comprometido, e não apenas se limite à leitura. Você
precisará aplicar a maior parte dessas técnicas em seu negócio. É assim que
você vai aumentar cada vez mais suas chances de sucesso ao criar seu
mercado na internet. Você vai conseguir vender seus produtos todos os dias e
melhorar, de verdade, a realidade de sua vida e seu negócio.

Quem sou eu para lhe ensinar algo?

Sou empresário desde 2000, quando eu tinha 16 anos e fiz minhas primeiras
vendas através da internet. Começava ali minha jornada nos negócios e no e-
commerce.



Em 2004, fundei oficialmente a empresa Cartucho Etc, com a primeira
versão da loja virtual da minha empresa. Um ano mais tarde, expandi a
operação para o varejo físico, abrindo a primeira loja no centro do Rio de
Janeiro. Em 2012, cheguei a ter dezenas de lojas físicas, quando decidi
estrategicamente fechar todas elas e direcionar o foco a somente um canal: a
loja virtual, ou seja, o e-commerce.

Não foi uma decisão fácil; com ela vieram consequências e grandes
problemas. Mas, passada a tempestade, logo vi que foi a melhor decisão. Em
pouco tempo o faturamento do e-commerce e o lucro da empresa
aumentaram consideravelmente, além de várias outras vantagens.

Desde pequeno, meus hobbies sempre foram ligados a trabalho e negócio.
Trabalhar sempre foi minha paixão. Quando se faz o que gosta, trabalhar não
é trabalhar, é como jogar futebol para quem ama jogar futebol, é como surfar
para aqueles que amam surfar. É assim que eu me sinto quanto a meu
trabalho.

Para tentar explicar isso, eu escolhi duas palavras: “paixão” e
“empreendedorismo”.

• Paixão – Amo o que faço! Meus projetos são minha motivação e o que me
enche de energia para continuar em movimento todos os dias. Por outro lado,
em alguns momentos da vida, já trabalhei sem paixão, e não é legal, não
significou nada para mim, e espero nunca mais passar por isso, assim como
espero que você encontre um trabalho que seja sua paixão – caso ainda não o
tenha encontrado. Este livro vai ajudá-lo a criar seu próprio mercado e a
construir um negócio de sucesso em torno de sua paixão, seu hobby ou algo
que você goste e tenha enorme prazer em trabalhar.

• Empreendedorismo – Sempre gostei de fazer as coisas de um jeito
diferente. Sempre busquei modelos que me dessem mais liberdade, que
permitissem que eu estabelecesse minhas prioridades sem precisar pedir
autorização a ninguém. Sempre gostei de encontrar maneiras de realizar algo
que outros diziam ser impossível. Empreendedorismo está no meu sangue,
na minha alma, é tão forte em mim que minha vida gira em torno disso. Eu
costumo dizer que empreendo desde sempre, nunca tive um emprego formal
na vida, nunca fiz nada profissionalmente que não fosse empreender.



Como eu comecei no e-commerce?

Conforme eu disse anteriormente, comecei em meados do ano 2000, quando
tinha 16 anos e passava boa parte do tempo no computador, navegando na
internet.

Nessa época, eu estava inconformado com a mesada que recebia dos meus
pais, que era insuficiente para as minhas necessidades. Essa dificuldade
vinha me motivando a passar um bom tempo pesquisando por uma maneira
de ganhar dinheiro pela internet. Depois de muita pesquisa, achei algo que
parecia ser uma boa oportunidade.

Encontrei um site de compra e venda de produtos, o Arremate, e percebi que
ali eram vendidos muitos produtos de informática, placas de memória de
computador, gravadores de CD, discos rígidos (HDs), entre outros produtos.
Essa era uma das categorias de produtos mais vendidas no site.

Paralelamente a isso, eu era um usuário assíduo de outro site, o Boa Dica
(<www.boadica.co m.br>), cujo objetivo era permitir aos usuários pesquisar
preços de peças e equipamentos de informática em lojas físicas do Rio de
Janeiro, onde moro.

Tive, então, a ideia de comparar os dois sites!

Foi quando percebi que os preços dos produtos nas lojas do Boa Dica eram
muito mais baixos que nas lojas do Arremate, uma diferença entre 30% e
40%.

Nesse momento notei algo incrível: eu poderia comprar os produtos usando
o Boa Dica, anunciar e vender com lucro no Arremate.

Esta foi uma grande sacada. Eu fiquei muito animado com a possibilidade, e
então, logo depois que tive a ideia, comecei a planejar meu império e listei
todos os produtos que poderia vender. Terminada a lista, defrontei-me com
meu primeiro grande desafio nesse negócio.

Ótimo! Já sei o que preciso comprar e onde comprar, mas com que dinheiro
farei isso?



Fiquei alguns dias com esse desafio em mente, até que me veio outra ideia.

E se, para começar, eu vendesse algo que já tenha?

Comecei a vasculhar todos meus pertences. Escolhi alguns que não usava e
poderia vender sem que me fizessem falta.

Lembro que anunciei um discman – dependendo da sua idade, talvez nem
saiba o que é isso; se estiver curioso, procure no Google – e um Mega Drive
– idem, dê um Google. Esses itens não estavam na lista dos mais vendidos
do Arremate, talvez por isso não surgiram interessados.

Passaram-se vários dias e nada, não consegui vender. Mas eu não desisti!
Precisava encontrar um jeito de vender produtos de informática, afinal estes
eram os mais vendidos do site.

Certo dia, então, olhei para o meu computador e tive mais uma ideia
brilhante: O que eu posso tirar desse computador sem que ele pare de
funcionar? Gravador de CD? Eu nem uso isso.

Abri o computador e retirei o gravador de CD. Limpei, deixei novinho e fiz
um anúncio no Arremate. Depois disso, a cada dez minutos eu olhava minha
caixa de e-mails para ver se tinha feito alguma venda. Nada!

Três dias depois, recebi um e-mail do Arremate: “Bruno, você vendeu seu
produto gravador de CD…”.

Comemorei feito um louco aquela venda. Eu quase não podia acreditar que
conseguira vender o gravador. Logo em seguida, telefonei para o comprador,
conversamos rapidamente e

passei os dados da minha conta bancária para depósito. Não esqueci também
de pegar o endereço dele, para o envio do produto.

Você leu certo, passei os dados da minha conta bancária!

Naquela época não existiam meios de pagamento seguros, intermediadores,
nenhuma dessas facilidades de hoje em dia. Então, a cada venda era preciso
convencer o comprador a depositar o dinheiro e assumir o risco.



Para minha imensa felicidade, no dia seguinte o cliente depositou o dinheiro.
Foram os 135

reais mais incríveis que eu recebera na vida. Era a prova de que aquilo
funcionava de verdade.

Realmente era possível vender através da internet!

Vários anos depois o e-commerce continua muito importante em minha vida.
O que começou praticamente como uma brincadeira se tornou meu negócio.

Hoje, além dos meus próprios negócios de e-commerce, também ajudo
centenas de milhares de pessoas a empreender nesse mercado por meio do
conteúdo gratuito disponibilizado em meus canais de audiência, além dos
meus treinamentos fechados.

Tenho feito isso através da minha empresa de educação on-line para
empreendedores, a Ecommerce na Prática, focada em e-commerce,
marketing digital e empreendedorismo. Lá é onde produzimos regularmente
muitos materiais e conteúdos que ajudam nossa audiência com
conhecimento para tornar seu negócio mais sólido e profissional.

Tudo que eu ensino às pessoas reflete algo que desenvolvi e aprendi na
prática ao longo dessa jornada. São estratégias reais, capazes de ajudar
qualquer pessoa a criar mercado na internet e, assim, alavancar seu negócio
de forma sólida, sustentável e lucrativa.

Todo esse conjunto de estratégias se tornou base de um método de passos
simples e altamente eficazes, que tem contribuído para o sucesso de milhares
de negócios nos últimos anos. Negócios de pessoas comuns, que
costumavam enxergar o e-commerce como algo distante de sua realidade,
algo impossível de ser alcançado, mas que em algum momento foram
contagiadas pela mensagem deste louco aqui, dizendo que e-commerce não é
complicado e não custa tão caro como dizem por aí.

Muitas dessas pessoas sonhavam em ter o próprio negócio, não depender
mais de um emprego que não gostavam, queriam ter mais tempo livre, mais
dinheiro e proporcionar mais qualidade de vida para sua família.



Multiplicar esses casos de sucesso é grande parte do meu propósito hoje em
dia. Oferecer estratégias e possibilidades para que milhares de pessoas
comuns, como eu e você, possam realizar seus sonhos e alcançar o sucesso
trabalhando com algo de que gostam de verdade.

Este livro é o manual que pode lhe ajudar a construir o negócio da sua vida e
a viver de e-commerce, se você se identificou pelo menos um pouco com
essa introdução, sonha ter seu próprio negócio ou se enquadra em algum dos
itens a seguir:

• Possui uma ou mais lojas físicas.

• Possui pequena indústria ou fábrica.

• Trabalha com artesanato.

• É representante de vendas.

• Presta serviços.

• É importador, distribuidor ou atacadista.

• Comercializa insumos ou matéria-prima.

• Possui uma confecção de roupas, bolsas, sapatos ou moda em geral.



CAPÍTULO 1



Todos os dias, converso com dezenas de pessoas que desejam empreender no
e-commerce. Elas geralmente se dividem em dois grupos:

• Quem já tentou vender on-line e fracassou.

• Quem nunca tentou, provavelmente por ter medo desse mercado.

Quem já tentou vender on-line e fracassou O mercado on-line tem crescido
aceleradamente desde o início dos anos 2000 no Brasil. Por isso, desde lá
tem sido tema constante em reportagens sobre oportunidades de negócios
divulgadas por jornais, revistas e veículos que tratam do assunto.

Junto de todo esse crescimento, veio o que eu chamo de “maturidade inicial”
do mercado, que não significa exatamente que este seja um mercado maduro
em termos de crescimento, isto é, que já alcançou o ponto máximo; em vez
disso, significa que ainda há muito espaço para crescer. E sim, é maduro em
termos de soluções e ferramentas disponíveis para os empresários.

Quando eu comecei, não havia praticamente nada disponível para quem
quisesse empreender on-line. Precisei aprender a construir minha estrutura
toda na marra, sem conteúdo de fácil acesso para aprendizado, sem
facilitadores de pagamento, sem ferramentas de baixo custo, sem
praticamente nenhum recurso de suporte.

Hoje em dia o mercado está bem diferente. Você consegue criar uma loja
virtual com facilidade, praticamente sem custo e com um bom nível de
qualidade em apenas quinze minutos.

Em função disso, somente no Brasil, todos os dias milhares de lojas virtuais
são criadas.

Entretanto, você não deve confundir uma grande oferta de ferramentas para
e-commerce com certeza de sucesso nesse mercado. Na mesma velocidade
que essas lojas são criadas, elas são fechadas. Impressionantes 99% desses
milhares de lojas criadas diariamente fracassam em cerca de noventa dias
sem ter realizado uma única venda sequer.3

Essa estatística não me surpreende, porque a grande maioria dessas lojas
virtuais foi criada sem planejamento. As pessoas acharam que, simplesmente



montando uma loja virtual, os clientes começariam a chegar e a comprar aos
montes, como em um passe de mágica.

Na prática não é assim que funciona. Uma loja virtual não é nada mais que
um site qualquer na internet. A única diferença é que é um site construído
em um formato próximo ao de um catálogo de produtos, com um sistema de
logística e pagamento conectado.

Sua loja virtual pronta fica disponível on-line no domínio que você escolheu
(<www.sualoja virtual.com.br>) para ser sua marca; porém, isso não
significa que haverá pessoas visitando-a.

Eu gosto de fazer uma analogia com o varejo físico para exemplificar esse
caso. É como ter uma loja física no pior ponto comercial da cidade, aquele
local que ninguém vê, ninguém visita.

Se não for feito um trabalho de marketing para levar as pessoas até lá, a loja
não terá movimento.

Na internet funciona exatamente assim. Sua loja virtual é inútil sem um
trabalho ativo e bem planejado de marketing digital, algo que leve visitantes
qualificados em busca dos produtos que são oferecidos.

Caso você já tenha tentado empreender no e-commerce no passado e não
tenha obtido vendas, seu erro provavelmente foi não desenvolver estratégias
de marketing para gerar visitas em quantidade significativa para sua loja.

Existe ainda outro cenário muito típico: alguns empreendedores tentam
implantar estratégias de geração de tráfego, outros até contratam agências de
marketing digital para isso, contudo, as visitas não são convertidas em
vendas.

Isso acontece quando o marketing é feito sem a estratégia correta. Gerar
visitantes para um site não é uma tarefa difícil hoje em dia. Porém, de que
adianta um monte de visitantes que não têm interesse por seu produto?
Quando isso ocorre, é óbvio que não serão geradas vendas.

Essa situação comumente acontece com empresários que não conhecem a
persona de seu negócio, a qual será bastante discutida daqui em diante. A



persona é uma ferramenta utilizada para representar o cliente ideal do
negócio, ou seja, o cliente perfeito que se identificaria com a marca e está
buscando a solução exata que seu negócio oferece.

Definir a persona é fundamental para você conhecer as necessidades, dores e
soluções que o cliente busca em relação a seu produto ou serviço. A
motivação do cliente para comprar o produto que você vende está
diretamente ligada à resposta de uma ou mais dessas questões.

Com essas respostas em mãos, você consegue elaborar um plano de
marketing objetivo e direto, focando no público que realmente importa para
seu negócio, aumentando as chances de converter a maior parte possível das
visitas à loja virtual em vendas.







Não importa qual seja seu público, ele está sim presente na internet. Se você
por acaso não o está atendendo ou vendendo para ele, vou lhe contar um
segredo: seus concorrentes saíram na sua frente e estão lucrando com essa
fatia de mercado. As pessoas que dizem que seu público não consome pela
internet, a meu ver, estão inventando desculpas para procrastinar sua entrada
neste segmento.

Em relação a público comprador, é normal ver pessoas pensando que
somente jovens possuem o hábito de comprar on-line; ou que as mulheres
são a grande maioria dos compradores; ou que somente a parte mais rica da
população possui o hábito de comprar on-line, além de outras inverdades.

De acordo com a 37ª edição do relatório WebShoppers da Ebit (2017), o
público que compra on-line na atualidade está quase perfeitamente dividido
entre homens e mulheres. Menos de 10%

dos compradores são jovens de até 24 anos, sendo pouco mais de 40 anos a
idade média do comprador on-line.

Ainda segundo o relatório, menos de 20% das compras são efetuadas pela
parcela mais rica da população (renda familiar de mais de 8 mil reais por
mês). A maior parcela dos pedidos é realizada por pessoas com renda
familiar mensal de até 3 mil reais.

Outro ponto que vale a pena ressaltar é que a internet hoje em dia está na
palma da mão, não é mais necessário um computador ou laptop para acessá-
la. Em 2018, foram registrados mais de 200 milhões de smartphones no
Brasil,5 os quais oferecem praticamente todos os recursos disponíveis em
um computador tradicional.

Conclusão:

Não importa qual seja seu nicho, existe todo tipo de público comprando
regularmente on-line.

“O e-commerce está saturado, não há como concorrer com gigantes como
Dafiti, Netshoes, Americanas etc.”



Montar um e-commerce do jeito certo não significa concorrer com esses
gigantes. A oportunidade consiste em atuar nas brechas que eles não
conseguem ocupar no mercado justamente por serem grandes demais.

Para exemplificar, vou usar uma das minhas empresas. Nós vendemos
suprimentos para impressão, sendo os cartuchos de impressora uma das
nossas principais categorias de produto. A loja virtual Americanas.com,
famosa gigante do e-commerce, também vende cartuchos de impressora;
porém, esse micronicho é apenas mais um no universo gigantesco de
produtos que ela tem disponível. A Americanas.com não possui
conhecimento técnico desse mercado (de cartuchos), portanto, não está apta
a ajudar o cliente da maneira como a minha empresa está. Nós entendemos
muito sobre cartuchos, somos especialistas no tema e fazemos isso há mais
de dez anos. Procuramos sempre estar à frente das novidades de mercado, e,
assim, temos as melhores soluções de suprimentos para o consumidor.
Quando nosso cliente precisar de cartuchos, vai pensar na nossa empresa,
não na Americanas.com. Esse gigante não tem qualquer chance de concorrer
conosco quando o assunto for vender cartuchos de impressora.

Perceba como o jogo foi invertido nesse exemplo, e quanto ele ilustra a
estratégia de criar mercado, que começa no estudo e na escolha de um
micronicho de mercado e na oferta de soluções para os problemas ou desejos
desse público.

Além dessas vantagens, ainda existe uma estratégia na qual podemos usar o
poder dos gigantes a nosso favor. Atualmente, é possível disponibilizar seus
produtos à venda dentro dessas lojas gigantes como Americanas.com,
Submarino, Netshoes ou Dafiti, entre outras.

Você não leu errado, eu falei colocar seus produtos à venda lá dentro, sem a
necessidade de investir dinheiro nesse processo nem de correr riscos. Seu
único custo seria uma comissão a pagar a essas lojas sempre que uma venda
for realizada.

Esta é uma ótima maneira de encontrar caminhos de venda consistentes logo
no início da operação de e-commerce. Essa estratégia será mais bem
discutida adiante.



Conclusão:

Os gigantes do e-commerce não precisam ser uma ameaça – e você ainda
pode tê-los como aliados.

“O e-commerce no Brasil é inviável por conta dos problemas logísticos,
principalmente com os Correios”

É óbvio que existem grandes desafios logísticos no Brasil, contudo, como
citei anteriormente, estes são desafios e não impedimentos; não é à toa que o
e-commerce gera mais de 47 bilhões de reais em vendas anuais. São mais de
100 milhões de pedidos entregues todo ano, o que comprova claramente que
a logística pode ser melhorada para esse mercado funcionar e prosperar
ainda mais, e isso não limita nossas ações.

Esse desafio pode ser enfrentado com um bom planejamento logístico. O que
você precisa fazer é encontrar e formar parcerias com as transportadoras
ideais para seu negócio, levando em conta o perfil da carga e a localização
geográfica do seu negócio e dos clientes que você pretende atender.

Não vou entrar no mérito de os Correios serem ou não eficientes, mas posso
informar que nove entre cada dez e-commerces brasileiros têm os Correios
como seu principal operador logístico, então provavelmente eles atenderão
as necessidades do seu negócio.6

Conclusão:

Não coloque a culpa na logística; com planejamento, esse impasse pode ser
resolvido.

Além desses mitos citados, existem vários outros. Ao longo deste livro você
ainda vai aprender muito sobre esse mercado. Esse conhecimento vai lhe dar
uma ótima base para conseguir, por conta própria, identificar dentre as
centenas de informações que circulam na internet diariamente o que é
realidade e o que é mito.

No final, eu também vou disponibilizar acesso a um conteúdo exclusivo com
sites confiáveis relevantes sobre e-commerce para que você se mantenha
sempre atualizado sobre as novidades do mercado, além de outros materiais.



É muito provável que você já tenha sido impactado por algum desses mitos,
mas agora já sabe a verdade sobre eles e está pronto para seguir em frente.

Você pode ter começado a perceber que esse negócio não é tão complicado
como achava, e da forma como eu explico parece até ser bastante simples.
Posso adiantar que realmente é simples; porém, não confunda simplicidade
com facilidade.
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Em minha concepção, o e-commerce consiste em uma estratégia de
negócios, por meio da qual uma empresa comercializa seus produtos e
serviços na internet. Independentemente de plataformas, meios de
pagamento específicos ou outras ferramentas, o importante é ter uma
negociação on-line entre um vendedor e seu produto junto ao cliente que
deseja fazer a compra.

Isso é e-commerce.

Essa interação pode ocorrer em uma loja virtual, página no Facebook, no
Instagram ou em marketplaces (empresas que funcionam como vitrines de
produtos de diversos fornecedores, como Mercado Livre, Amazon, B2W,
entre outras) ou em qualquer outro lugar.

E-commerce, para mim, envolve todo esse conjunto de canais de venda, mas
não necessariamente obriga o empresário a atuar em todos eles.

Para deixar isso ainda mais claro, vou lhe dar três exemplos de operações
com estrutura completamente distintas.

O primeiro exemplo é uma loja que você provavelmente conhece bem, a
gigante de material esportivo Netshoes, a qual possui uma megaoperação de
e-commerce capaz de processar milhares de pedidos por dia. Sua loja virtual
é composta por uma PLATAFORMA de e-commerce de alta performance,
além de dezenas de outras ferramentas que complementam o trabalho da
plataforma.

O canal de venda principal é a própria loja virtual. Então, o cliente precisa
acessar a loja, escolher o produto que deseja, colocá-lo no carrinho de
compras e concluir o pagamento. Tudo de forma automática e, obviamente,
on-line. Além disso, a Netshoes também possui diversos canais de contato
com a audiência, por exemplo, uma central de atendimento ao cliente com
presença e interação ativa em várias redes sociais.

A Netshoes precisa disputar mercado com outras gigantes como ela,
competindo no jogo de quem tem a “maior fatia do bolo”. Se não se
mantiver à frente, pode ser ultrapassada pelos concorrentes.



Entretanto, para se manter nessa posição, existe um preço alto a se pagar.
Investimentos constantes e altos, aumento da estrutura, maiores negociações
com fornecedores, oferta de melhores condições para os clientes, incluindo
parcelamento sem juros e frete grátis, além de vários outros investimentos.

Com todo esse investimento fica difícil a empresa gerar lucro, pois o lucro
que ela tem hoje deve ser reinvestido para suportar o crescimento que
acontecerá amanhã. Isso faz com que essas gigantes de mercado, ainda hoje,
tenham problemas de fluxo de caixa e baixa lucratividade, ocasionando, em
muitos casos, prejuízo.

O exemplo da Netshoes retrata o cenário que os gigantes do e-commerce
vivem hoje no Brasil.

Agora vamos para o segundo exemplo, que é uma de minhas empresas, a
Cartucho Etc, do segmento de suprimentos para impressão que citei no
capítulo anterior.

A Cartucho Etc é uma empresa de pequeno porte. Funciona 100% no
ambiente virtual, porém, utiliza uma plataforma de custo totalmente
acessível ao pequeno empreendedor, além de outras ferramentas de baixo
custo, que complementam as funcionalidades da plataforma de e-commerce.

Contamos com uma estrutura capaz de suportar algumas centenas de pedidos
por dia, o que não é pouco para uma empresa desse porte. Perceba que se
falarmos de trezentos pedidos por dia, vendendo todos os dias, em um mês
estaríamos falando de nove mil pedidos, o que pode representar 900 mil
reais de faturamento, levando em conta que cada cliente gaste em média 100

reais por compra. Nada mal, não acha?

Diferentemente do que ocorre com a Netshoes, para a Cartucho Etc é
interessante usar outros canais de venda, como os principais marketplaces,
além de usar as redes sociais de forma mais ativa, tentando não só divulgar a
marca, mas concluir vendas no atendimento direto com o cliente.

Essa empresa tem potencial para continuar crescendo, mas como ela é
focada em um nicho, não deve disputar mercado com as gigantes. Manter-se
pequena e lucrativa é o jogo desse tipo de empresa.



A Cartucho Etc é um exemplo de pequena empresa no e-commerce que,
apesar de ter o faturamento muito distante das gigantes do mercado, possui
custos e despesas infinitamente menores, o que a permite operar com lucro e
fazer seus sócios ganharem dinheiro todos os dias.

No terceiro exemplo, apresento o negócio de um dos meus mentorados, o
Guilherme, que tem um e-commerce de meias.

Ele começou seu negócio totalmente do zero, com quase nada de
investimento financeiro.

Em 2017, seu e-commerce contava com uma média de cem pedidos por dia,
o que representava um faturamento diário de cerca de 5 mil reais. Nada mal
para pouco mais de um ano de negócio.

O que diferencia o e-commerce do Guilherme daquele da Cartucho Etc é que
ele começou sem estrutura alguma. Nem ferramentas, tampouco loja virtual
o Guilherme montou até então.

“Então, como ele vende?”, você pode estar se perguntando.

O Guilherme optou por começar vendendo seus produtos somente em
marketplaces. A estratégia deu tão certo que eu o orientei que ele focasse no
que já vinha fazendo até atingir uma meta, e apenas depois disso se
dedicasse a uma estrutura própria.

Cerca de quatro meses depois do início do negócio, Guilherme já tinha
batido essa meta.

Traçamos um novo objetivo, que foi alcançado nos três meses seguintes, e
somente depois disso ele decidiu se dedicar a expandir a operação para
outros canais de venda.

O fato é que, enquanto o negócio do Guilherme tinha potencial para crescer
dentro do marketplace, executando aquela rotina com cada vez mais
eficiência, convertendo mais e mais vendas, ele deveria continuar focando
naquele canal.



Desviar o foco para criar outra estrutura antes de atingir suas metas poderia
ser uma perda de tempo. Sem loja virtual, nem muitas ferramentas, seu
modelo de negócio permite que ele tenha uma operação muito enxuta, com
pouquíssimos funcionários e, consequentemente, baixíssimos custos.

Esse negócio tem feito o Guilherme ganhar um bom dinheiro todos os
meses.

Dentro da nossa audiência existem centenas de negócio como o do
Guilherme ou como a
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lendo este livro é prova disso.



Outra palavra de conforto é que esse erro é cometido por muito mais gente
do que você pode imaginar. Eu diria que a grande maioria começa uma loja
virtual dessa forma, sem planejamento e totalmente despreparada.

Reconhecido esse problema tão comum, vamos tratar de resolvê-lo, além de
mostrar como evitar que aconteça novamente.

Por que não deu certo?

Em primeiro lugar, eu diria que pela falta de seriedade na hora de montar o
negócio. Vou explicar melhor.

Você consegue se imaginar fechando um contrato de aluguel de uma loja
física no seu bairro, investindo em obras e decoração do ponto, sem o
mínimo de análise de viabilidade do negócio, validação, ao menos um
simples planejamento?

Eu imagino que a resposta seja “não”!

Em contrapartida, se estamos falando de comércio, não importa se é físico
ou on-line, então por que no meio on-line você agiria de forma diferente?

Você pode não saber a resposta, mas eu sei: barreira de entrada mínima ou
inexistente.

Ao iniciar sua pesquisa, você percebeu que montar uma loja virtual parecia
muito fácil, além de bastante barato (em alguns casos até gratuito).
Aparentemente esse mercado parecia ser muito simples, ou seja, a barreira
de entrada para esse negócio praticamente nem existia.

Já em uma loja física, seria necessário grande investimento financeiro, além
de alguma burocracia para lidar com a papelada necessária. Nesse caso, a
barreira de entrada seria maior, o que lhe faria pensar mais e,
consequentemente, planejar melhor o negócio.

Identificado o motivo que leva as pessoas a cometer esse erro, vamos voltar
ao ponto dessa questão. Por que não deu certo?



Não deu certo porque a loja virtual não é o ponto mais importante nas
vendas on-line. Na verdade, a loja virtual nem tem tanta importância quanto
você imagina (pelo menos no início).

O principal fator que leva uma empresa a vender – e muito – pela internet é
ter o próprio mercado, ou seja, a própria audiência. Pessoas engajadas com a
marca e dispostas a comprar o que você vende.

Mercado! É isso que importa para vender on-line e é disso que trata este
livro. Ao terminar de entender, praticar e aplicar essas técnicas, você será um
especialista em criar mercados na internet e vender qualquer coisa de forma
constante, crescente e sustentável.

Ter mercado é tudo!

Criando seu mercado, você será capaz de vender seu produto de forma
escalável, mesmo sem ter loja virtual inicialmente.

Existem várias formas de vender on-line sem loja virtual: você pode usar
redes sociais, marketplaces, plataformas de suporte, e-mail e até WhatsApp.
Isso é e-commerce, vendas on-line.

É essencial que você entenda desde já que a loja virtual é apenas um dos
canais de venda disponível no e-commerce. Ela também não é
necessariamente a mais importante nem a mais indicada para os que estão
começando nesse negócio. Alguns anos atrás, eu até diria que seria o mais
importante, atualmente não é mais.

O motivo para isso em parte é que desenvolver sua própria loja virtual pode
significar várias semanas ou até meses de trabalho técnico e incansável, que
no fim das contas não resultará necessariamente em visibilidade da loja nem
em vendas. Afinal, montar a loja não significa

“criar mercado”. Sem ter mercado, você não terá audiência para divulgar
seus produtos e, consequentemente, não fará vendas.

Concluindo este tópico, pensar que e-commerce é montar uma lojinha na
internet é o principal erro que leva os empreendedores desse mercado ao



fracasso. Além desse erro, há outros também importantes. Vamos falar sobre
eles a seguir.

Segundo grande erro – Focar exclusivamente nos produtos que você vende

É muito comum e absolutamente normal as pessoas direcionarem todo o
foco do negócio aos produtos que vendem ou pretendem vender – eu
também já fiz isso.

Esse comportamento vai totalmente contra a estratégia de criar mercado e
construir audiência. Não é possível construir uma audiência em torno de um
ou mais produtos – porque não são os produtos que constroem a audiência.

Sei que isso pode parecer confuso inicialmente, mas vou explicar melhor,
afinal, entender esse conceito é a base para construir seu negócio na internet
dominando um mercado próprio.

Quanto mais você se dedicar a entender e aplicar esse conceito, mais bem-
sucedido será.

Procure compreender a seguinte afirmação: as pessoas não querem comprar
produtos, nem mesmo os seus. Ninguém quer.

Achou confuso, não é mesmo?

Pois é. Antes de eu entender também achava, mas você verá que não é tão
confuso assim.

Vamos continuar.

Essa afirmação é feita partindo do princípio de que ninguém acorda com
vontade de comprar qualquer coisa.

Raciocine comigo. Feche os olhos e imagine o produto que você vende.
Imagine agora seu cliente em potencial, acordando, levantando da cama e
sentindo uma vontade quase que incontrolável de comprar o que você vende.
Bastante improvável, não é mesmo?



Repito: ninguém acorda com vontade de comprar qualquer coisa que você
venda!

Sendo assim, não importa o produto, não foque exclusivamente nele, não
direcione toda sua comunicação a ele.

De agora em diante, deixe de dizer que vende sapatos, cartuchos de
impressora, roupas ou qualquer outro produto que você vende ou pretende
vender.

Este não é mais seu negócio!

Neste momento você deve estar se perguntando: “Mas então eu vou vender o
quê?”.

Calma! Vamos chegar lá.

Ao mesmo tempo que as pessoas não acordam com vontade de comprar
nada, elas fazem várias compras ao longo do dia, ou da semana ou do mês.

Aí é que está a grande sacada!

Sempre que nós compramos alguma coisa, qualquer coisa, estamos
comprando para tentar resolver algum problema e, consequentemente,
atingir algum benefício com esse produto.

Sua empresa precisa vender e entregar esse benefício ou essa solução que o
cliente está buscando, e isso geralmente vem na forma de algum produto ou
serviço.

É assim que você deve criar seu mercado, construir sua audiência de fãs
engajados e defensores da sua marca, dispostos a recomendar e
eventualmente comprar de você.

Vamos exemplificar esse cenário:





Isso é parte do conceito de criar mercado, descobrir o que preocupa o cliente
e entregar soluções que geralmente estarão conectadas a alguns produtos ou
serviços.

Usei o exemplo da loja de tênis apenas para lhe mostrar o conceito da
técnica. A partir de agora, você precisa desenhar esse modelo usando seu
cenário, seu cliente ideal, suas preocupações e como você conectará isso
com o produto ou serviço que oferece.

Um ponto que deve ter ficado claro é a grande necessidade de conhecimento
sobre o cliente ideal, que em marketing chamamos de “persona”, e também
do mercado em que você atua. Estes são dois pontos importantíssimos, e
você jamais deverá ignorá-los.

Ao longo deste livro vou ensiná-lo a coletar e interpretar os dados
necessários para mapear e estudar sua persona de maneira bem
descomplicada. Agora, quanto a possuir um conhecimento dominante sobre
seu negócio, isso cabe a você e não se aplica somente ao e-commerce.
Qualquer que seja o negócio que você pretende abrir, precisa entender do
assunto. Se não entende atualmente, busque conhecimento, estude muito,
converse com as pessoas, use o próprio produto e torne-se um especialista na
área em que você pretende atuar.

Outro ponto que ficou evidente é que, quando cria mercado, você se
diferencia totalmente dos concorrentes. Essa loja de tênis, por exemplo, é
bem diferente de todas as outras disponíveis.

É importante entender que o produto (tênis) é apenas um veículo de solução
do problema do cliente, o que você deve vender na verdade é a solução do
problema, o benefício final que o cliente procura.

Este é apenas um dos poderes de criar mercado.





É muito comum eu receber contatos de pessoas que investiram “pesado” em
uma ferramenta de loja virtual incrível, em produtos maravilhosos, porém,
não reservaram praticamente nada para o marketing.

Já vi casos de pessoas que investiram mais de 100 mil reais em uma
plataforma de e-commerce de alta performance, no entanto, se sentiram
extremamente desconfortáveis em investir mil reais em anúncios.

Obviamente eu não quero que isso aconteça com você, por isso fiz questão
de ressaltar esse grande erro.

Encare seriamente que a publicidade digital será o oxigênio do seu e-
commerce; o dia em que ela faltar, seu negócio vai parar de respirar.

Outra maneira comum de cometer esse erro é transferindo a responsabilidade
do marketing para outra pessoa ou empresa, contratando uma agência, por
exemplo.

Deixo claro que não tenho absolutamente nada contra as agências, porém,
infelizmente já vi milhares de casos de clientes que tiveram prejuízos
enormes terceirizando suas ações de marketing para alguma agência de
publicidade. Não é para menos, afinal, o marketing, como eu mencionei, é o
oxigênio do negócio digital.

A pergunta que fica em relação a isso é: Por que alguém terceirizaria sua
respiração para outra pessoa ou empresa? Não faz sentido, concorda? Mas
isso acontece com bastante frequência.

O motivo que leva os empreendedores a isso, em geral, é falta de
conhecimento. Grande parte dos empreendedores não tem a mínima ideia de
como lidar com as plataformas de anúncios, nem tampouco de como
impactar seus clientes, despertando neles interesse de compra.

Se o próprio empreendedor não conhece seu cliente, como ele espera que a
agência o conheça?

Outro fato comum nessa relação é um orçamento minúsculo de marketing
oferecido pelo contratante à agência, o que inviabiliza, na maioria dos casos,



a realização de testes, segmentação e otimização das campanhas necessárias
para atrair audiência para o negócio.

Neste último caso, a maior culpa, na minha opinião, é da agência, que ou não
instruiu bem o cliente ou o aceitou mesmo sabendo que seu orçamento
tornava inviável a obtenção de resultados. No fim, ambos têm culpa.

De agora em diante, você deve riscar de sua lista a terceirização do
marketing para atração em seu negócio. Em vez disso, você vai investir em
conhecimento e aprender a trabalhar esse ponto no seu negócio, vai aprender
a respirar por conta própria, dentro da empresa. Você mesmo pode aprender
esse trabalho, mesmo que nunca tenha tido qualquer experiência no assunto.

Esta é uma técnica totalmente operacional, não requer codificação nem
nenhum conhecimento de outro mundo. Com um pouco de estudo e
dedicação, você é capaz de aprender as estratégias básicas.

Além disso, existem cursos muito eficientes e didáticos disponíveis no
mercado que ensinam os mais diversos tipos de publicidade de acordo com
seu nicho de trabalho.

Novamente, você pode estudar e aprender ou delegar essa função a alguém
da sua equipe.

Em último caso pode contratar (como funcionário) alguém que seja
experiente no assunto e criar o próprio departamento de marketing na
empresa.

Não é à toa que, quando me perguntam qual é o principal conhecimento para
um dono de e-commerce, minha resposta é: aprender a gerar tráfego, em
outras palavras, aprender a fazer marketing para o negócio.
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A partir de agora vamos discutir mais sobre seu negócio e as bases de
sustentação dele. Ao longo dos anos criei um método que tem base em
determinados princípios e que se comprovou muito efetivo tanto para os
empresários que já estavam atuando no e-commerce como para os iniciantes.
Os princípios que explicarei a seguir não são o método; você será
apresentado ao método no próximo capítulo. A grande questão é que, sem a
compreensão desses princípios, o método não funciona.

O mais importante aqui é entender que esses princípios estão interligados.
Não é possível dar atenção a um e ignorar outro, porque eles funcionam
como uma engrenagem na qual um elemento impulsiona o funcionamento do
outro, e, ao perder uma peça da engrenagem, você deixa de fazer a máquina
funcionar. É importante que você entenda seu significado e principalmente
saiba como aplicá-los no negócio, pois isso lhe manterá fiel ao método,
mesmo nos momentos mais complicados.







Conforme eu disse anteriormente, você deve responder com calma. Pesquise
sobre o assunto, observe e converse com pessoas que talvez se enquadrem
no perfil e logo você conseguirá responder às questões. É importante
mencionar que essas respostas não são imutáveis. Elas podem variar ou até
mesmo mudar totalmente conforme o tempo passa. Não há problema algum
nisso; o importante é que essas respostas reflitam sempre o comportamento
real dos potenciais consumidores de seu produto. Feito isso, você já estará
bem mais familiarizado com o conceito de público-alvo, então, vamos falar
sobre a audiência.

Audiência é seu mercado; é você quem deve criar sua própria audiência.

Você perceberá que a maioria dos negócios que existem por aí não pratica
esse conceito. É

uma técnica que eu ensino e insisto muito para que os alunos a absorvam e a
apliquem com eficiência.

“Audiência” é um termo muito usado por emissoras de TV, quando
mencionam o índice de audiência da novela das nove ou de seu principal
telejornal, por exemplo. O conceito com o qual você precisa trabalhar é
similar a esse, só que você construirá sua audiência de outras formas, por
exemplo:

• Listas de e-mails de clientes em potencial

• Base de seguidores da página da empresa no Facebook

• Base de seguidores do Instagram

• Inscritos no canal do YouTube

• Lista de celulares de clientes em potencial para WhatsApp Voltando à
analogia com a emissora de TV, pense no que faz uma pessoa se tornar parte
da audiência de uma emissora.

Assistir a algum programa que seja interessante para ela, seja um noticiário,
seja uma novela ou um filme. Concorda?



A emissora precisa investir constantemente em conteúdo de qualidade para
manter a audiência engajada e fiel a seu conteúdo. Com isso, ela se torna
capaz de vender produtos, publicidade, merchandising nos programas etc.

Para tudo isso funcionar eficientemente, a emissora precisa conhecer o
público-alvo de cada faixa de horário da programação. Ela precisa conhecer
o público que assiste à novela, o público que assiste a cada tipo de filme, ao
futebol e aos noticiários. Através desse conhecimento, ela consegue vender
espaços publicitários na programação direcionados para o alvo de cada
anunciante.

Seguindo esse conceito de audiência, você vai agir da mesma maneira no seu
negócio: Você vai gerar conteúdo relevante sobre algum produto a fim
de engajar sua audiência e, consequentemente, vender para ela.

Você começará a construir sua audiência seguindo um ou mais dos exemplos
que eu mencionei anteriormente: base de e-mails, seguidores no Facebook,
Instagram etc.

Fazemos isso porque é muito fácil e barato vender algum produto para uma
pessoa que já conhece sua marca, já tenha assistido a um vídeo seu, lido um
conteúdo relevante que você criou etc. E isso é o que torna essa estratégia
tão poderosa.

Conteúdo relevante

Para construir e manter uma audiência fiel, você precisa de um conteúdo de
qualidade e bastante relevante. Sem isso você não consegue engajar nem
trazer pessoas para sua audiência. Entenda

“conteúdo relevante” como qualquer entrega que agregue valor para as
pessoas da sua audiência, independentemente do formato em que o conteúdo
foi criado ou está sendo entregue. A única regra é gerar valor e estar no
contexto do negócio.

Existem infinitos formatos nos quais esse conteúdo pode ser criado e
entregue para a audiência:

• Artigo em blog



• Texto incorporado na fanpage

• Texto incorporado em e-mail

• Imagem motivacional

• Infográfico

• Vídeo

• Podcast

• E-book

• Audiobook

• Apresentação de slides

• Planilha

• Palestra

• Hangout ou aula on-line

O mais importante é a qualidade do conteúdo. E você pode fazer uma
pesquisa simples para tentar identificar o formato ideal de conteúdo para seu
público. Para isso, estude seu comportamento, se preciso converse com
algumas pessoas, pesquise para identificar como eles consomem conteúdo na
internet… Assim, você conseguirá identificar as melhores formas de
produzir e entregar seu conteúdo à sua audiência. E isso fará com que as
pessoas gostem do conteúdo e se engajem com sua marca, gerando empatia
com a audiência, que tende a aumentar exponencialmente se tudo for feito da
forma correta.

Perceba que essa técnica vai totalmente contra a maioria das práticas que os
grandes e-commerces fazem por aí. Somente agora as empresas estão
percebendo que precisam gerar conteúdo relevante e constante para seus
clientes, por isso você se destacará de muitas empresas e de praticamente
todos os concorrentes se aplicar esse princípio de forma eficiente.



Tudo isso ficará ainda mais claro e poderoso quando você coletar
informações detalhadas do seu cliente ideal, a persona. Fique tranquilo que
mais adiante você vai aprender a mapear a persona de seu negócio, que é a
representação do cliente ideal com todos os detalhes, principalmente os
emocionais. Isso traz uma visão profunda das dores e soluções que a
audiência tem em relação a seu produto. Em resumo, é como se você
entrasse na cabeça do cliente e entendesse os motivos que o levam a comprar
seu produto.

Você deve criar conteúdo para ajudar sua audiência a solucionar essas suas
dores, a resolver seus problemas. Esta é uma forma extremamente eficiente
de gerar engajamento e empatia para





Conforme eu mencionei anteriormente, você não exigirá nada em troca do
conteúdo, simplesmente produzirá o melhor conteúdo possível para sua
persona, só isso. O restante deixe a cargo da lei da reciprocidade.

Talvez você nunca tenha ouvido falar nisso, mas existem várias leis tidas
como universais que são princípios presentes em todos os movimentos do
universo e intrínsecos ao comportamento humano. Uma delas é a lei da
reciprocidade, que consiste em devolver valor a quem entregou valor.

Aprendi muito sobre a reciprocidade no livro As armas da persuasão
(Sextante), de Robert Cialdini. O autor explica que sempre que recebemos
algo de valor de alguém, sentimos vontade de retribuir, por vezes até mais do
que esse valor.

E quando não retribuímos geralmente nos sentimos mal. Tente se lembrar de
alguma situação do passado na qual você talvez tenha sido presenteado por
alguém de maneira inesperada, em uma ocasião em que não se preparou para
presentear essa pessoa. Certamente você se sentiu mal ao receber o presente
e não ter nada nas mãos para retribuir. Isso já aconteceu comigo! Na ocasião
me senti tão chateado que, no dia seguinte, mandei entregar flores à pessoa
que me presenteou.

Foi tão forte que depois disso passei a sempre comprar presentes em datas
comemorativas para todos, inclusive para pessoas que provavelmente não
iriam me retribuir, não me importa. Eu prefiro ficar na vantagem da lei da
reciprocidade.

É exatamente isso que acontecerá quando você entregar valor para seu
mercado. As pessoas ficarão gratas, falarão bem de você, recomendarão seu
trabalho para amigos e familiares, e alguns deles também comprarão de
você.

O valor que você gera para a vida do outro pode retornar de diversas formas:
curtidas, recomendações, agradecimentos e, obviamente, vendas.

É importante entender que cada uma dessas formas de valor tem seu grau de
importância na jornada para criar mercado. Os que curtem o conteúdo
ajudam a torná-lo mais visível. Os que comentam ajudam a aumentar o



engajamento do conteúdo. Os que recomendam ajudam a levar o conteúdo a
pessoas que eles conhecem e que darão importância àquilo. Os que
compartilham ajudam a espalhar o conteúdo e a aumentar seu poder alcance.
E tem também os que compram, que são uma pequena parcela dessa
audiência. Então, quanto maior for sua audiência, mais compradores você
terá dentro dela e mais dinheiro seu negócio gerará.

Tráfego

Agora que você entendeu os princípios de audiência e conteúdo relevante,
vamos para o terceiro princípio, o qual considero o oxigênio de qualquer
negócio on-line: o tráfego. Sem ele, nenhum dos dois princípios anteriores
tem utilidade.

Tráfego consiste no movimento de atrair visitas para o negócio. Você precisa
trazer um fluxo constante de pessoas para sua empresa. Pode ser para sua
loja virtual ou para algum de seus canais de comunicação, como blog ou
redes sociais.

Você pode construir a melhor loja virtual do mundo, com uma plataforma
supermoderna, produtos com preços competitivos e um padrão de
atendimento primoroso. Só que nada disso terá importância se seu negócio
não tiver tráfego, ou seja, se ninguém visitar a loja virtual ou os outros
canais.

O tráfego é o oxigênio que faz o negócio on-line crescer e o mantém
funcionando.

Existem várias formas de gerar tráfego na internet e mais à frente
abordaremos todas, mas, antes, você precisa entender todos os detalhes desse
princípio.

No mundo físico, como você faria para ter grande fluxo de clientes em uma
loja?

Existem alguns caminhos. Certamente o mais fácil é escolher um bom ponto
comercial, seja em um shopping movimentado, seja em uma esquina ou rua
agitada.



Feito isso, você terá praticamente a certeza de que as pessoas serão
impactadas pela loja.

Esse raciocínio está tecnicamente correto em relação ao mundo físico,
porém, no e-commerce ele não funciona. Conforme já fui abordado aqui no
livro, é possível iniciar um e-commerce com pouco investimento, usando
plataformas e ferramentas acessíveis, mas também é possível investir
pesado, já começando com as melhores e mais robustas ferramentas que o
mercado oferece.

A questão é que nenhum desses dois caminhos influenciará a geração de
tráfego ou visitas.

Significa que, em ambos os casos, as lojas permanecerão totalmente
desconhecidas, sem movimento, caso você não desenvolva estratégias que
gerem tráfego para o negócio.

Vamos voltar à comparação com o varejo físico. Desta vez, em vez da loja
de shopping ou da loja na esquina mais movimentada da cidade, imagine que
você abriu uma lojinha bem pequena em uma galeria comercial pouquíssimo
movimentada naquela rua também pouco frequentada.

Qual a probabilidade de essa lojinha impactar muitas pessoas diariamente?

Nenhuma, concorda?

Pois é, como ninguém vai àquele local, dificilmente a loja ficará visível para
as pessoas da região. Se não for feito um trabalho de divulgação externo e
ativo, a lojinha não terá sucesso.

Não importa se ali estarão os melhores produtos, os melhores preços, muito
menos o melhor atendimento da região. Nada importa se as pessoas não
passarem a frequentar aquele centro comercial e conhecerem a tal lojinha. O
mesmo raciocínio se aplica ao e-commerce.

Todo e-commerce é equivalente a uma lojinha no fundo de uma galeria!

Não importa o que você vende nem por quanto vende, muito menos se você
é ou não melhor que seus concorrentes. Nada disso importa se você não



souber como gerar tráfego para o e-

commerce. E isso é algo que faz parte do seu trabalho como gestor e dono do
negócio.

Eu até considero este o conhecimento mais importante de um dono ou
gerente de e-commerce:

Dominar as estratégias e táticas de geração de tráfego para o negócio.

Se você tiver essa habilidade, terá muito menos obstáculos a enfrentar na
jornada para levar seu negócio ao sucesso (e não se preocupe, também
vamos tratar disso mais à frente).

A boa notícia é que tráfego existe às toneladas na internet. O mercado dispõe
hoje de dezenas ou centenas de fontes de tráfego distintas, sendo tarefa sua
identificar as que mais se adequam a seu negócio.

Algumas fontes de tráfego:

• Google (Orgânico) (SEO)

• Google Adwords

• Bing Ads

• Facebook

• Instagram

• Twitter

• LinkedIn

• Comparadores de preço

• YouTube

• Blogs de seu nicho



• Influenciadores de seu público

• Portais de conteúdo

• Portais de notícias

• Redes de Native Ads, como Taboola e Outbrain

Além dessas, existem várias outras. Acredite: tráfego hoje em dia é a solução
do negócio, não um problema. Siga meu conselho, a partir de agora, você
deve se especializar cada vez mais em estratégias de geração e gestão de
tráfego na internet.

No entanto, apesar de existir em abundância, o tráfego gerado precisa
ser relevante para o negócio.

Embora existam muitas fontes de tráfego, usá-las não é tão simples. Por isso
você precisa estudar e se capacitar. O fato é que muitas dessas fontes são
pagas, ou seja, você vai precisar investir em anúncios nessas plataformas.

Obviamente, quando fazemos anúncios, qualquer que seja o tipo, queremos
um retorno sobre esse investimento, costumeiramente chamado de ROI,8
para que possamos ter lucro e continuar investindo e até mesmo aumentar
esse investimento.

Veja o exemplo:







Esse conjunto de técnicas se tornou muito poderoso porque cada uma delas é
capaz de aumentar a conversão de um e-commerce em alguns décimos
percentuais. Sendo assim, com a união dessas técnicas, não poderíamos
chegar a um resultado diferente.

Algumas técnicas de conversão

“Conversão”, apesar de ser um termo técnico, refere-se à venda. Quando se
fala de venda, fala-se de cliente, ou seja, uma pessoa. Essa pessoa tem algum
problema para resolver e provavelmente acredita que comprar o seu produto
a ajudará a resolver esse problema. Esta é sua audiência, seu mercado.

Perceba que os princípios do método estão atrelados de modo a construir o
melhor fluxo para potencializar a taxa de conversão. Primeiro: conhecemos
muito bem a audiência e suas necessidades. Segundo: geramos tráfego
qualificado, com base no público-alvo. Ou seja, já estamos lidando desde o
princípio com pessoas muito propensas a comprar. Agora é o momento da
transição.

Nem toda conversão é imediata. O fato de você ter gerado tráfego hoje não
significa que precise vender para essas pessoas hoje. O que explica isso é um
conceito chamado “jornada de compra do consumidor”. Esse conceito
explica que todo consumidor, de qualquer produto que seja, tem uma jornada
para cumprir até chegar ao momento de compra.

O momento inicial dessa jornada é chamado de “descoberta”. É quando seu
cliente ideal descobre que tem um problema e começa a procurar meios de
solucioná-lo.

Depois disso, ele passa para o estágio de “consideração”, ou seja, começa a
se deparar com algumas possíveis soluções e vai avaliar qual delas tem mais
chances de resolver seu problema.

Passando pela consideração, ele chega ao momento de “decisão”, que é
quando ele de fato já decidiu como deseja resolver aquele problema,
portanto, já decidiu comprar o produto. Agora ele só está aguardando o
melhor momento ou uma boa oferta para concluir a compra.



O cumprimento desse percurso da jornada do consumidor é o que leva um
visitante a realizar uma conversão (compra) no seu e-commerce.

Entretanto, o prazo para essa jornada ser cumprida pode variar de pessoa
para pessoa.

Lembre-se do que eu disse anteriormente: apesar de conversão ser um termo
técnico, estamos lidando com pessoas, que, na grande maioria das vezes,
dependem de alguma emoção para realizar uma ação.

Assim, essa jornada pode ser percorrida do início ao fim em questão de
minutos por alguns clientes, ou em questão de semanas ou até meses por
outros.

Um dos motivos que influenciam esse prazo é a intensidade da dor ou do
problema que a pessoa tem em relação ao produto. Se a dor for muito
intensa, a pessoa tende a decidir mais rápido. Por outro lado, se a dor não for
tão intensa, essa decisão pode facilmente ser adiada e a compra, ficar para
depois.

Vou exemplificar essa questão da intensidade da dor. A seguir farei algumas
comparações.

Sua tarefa é tentar imaginar estas cenas e depois responder em qual dos
casos a decisão de compra será tomada mais rapidamente.







apresentar o produto da mesma maneira que você o apresentaria em uma loja
física, porém, de forma escrita e bem detalhada. Utilize imagens e vídeos
para demonstrar os produtos.

• Recupere os carrinhos de compra que seus clientes abandonam. Minha
recomendação nesse caso é contratar uma ferramenta especializada nesse
processo; o investimento vale cada centavo. Trata-se de uma ferramenta que,
ao ser instalada na loja virtual, identifica quando um cliente inseriu produtos
no carrinho e depois o abandonou. A ferramenta dispara um ou mais e-mails
automaticamente para o cliente em potencial, oferecendo novamente os
produtos abandonados e sugerindo a conclusão da compra. Você perceberá
que essa ação, sozinha, será responsável por um grande aumento de vendas
todos os dias.

Grande parte dessas vendas seria perdida se não houvesse esse trabalho de
recuperação.

Além dessas práticas, existem várias outras. Mas, por enquanto, tente aplicar
algumas dessas no seu negócio e analisar as mudanças no comportamento
dos clientes.



trajes para corrida, acessórios etc.



A Cartucho Etc, uma de minhas empresas, sempre se dedicou a vender
cartuchos de impressora a jato de tinta. Entretanto, nosso problema era
justamente recorrência. Os clientes compravam os cartuchos e, depois, em
suas próprias cidades, os levavam a lojas que prestavam o serviço de
recarga. Isso se repetia várias vezes até o cartucho apresentar defeito e o
cliente precisar comprar um novo. O processo de recompra, que poderia
ocorrer em questão de semanas, acabava levando meses por conta disso.

Como nós resolvemos esse desafio?

Começamos a vender as tintas e os insumos para recarga, além de ensinar
nossos clientes a realizarem as próprias recargas em casa. Isso fez com que
uma boa parcela de clientes, apenas alguns dias após a compra do cartucho,
realizasse uma nova compra, incluindo dessa vez a tinta e os insumos da
recarga, além de um novo cartucho em alguns casos, como forma de
aproveitar o frete.

Isso mudou nosso negócio.

Depois dessa estratégia, nosso índice de recompra disparou, sem contar
nosso tíquete médio, quanto em reais nosso cliente despendia em média em
nossa loja a cada compra, que também subiu consideravelmente.
Paralelamente a isso, fomos nos especializando em tintas e insumos para
recarga e, em pouco tempo, essa categoria, que era apenas complementar,
tornou-se a mais vendida na empresa.

O que eu quis lhe mostrar com esse exemplo é que os produtos relacionados
não servem somente para aumentar sua retenção. Eles muitas vezes ajudarão
o negócio a atingir mercados que antes você sequer sabia que existiam.

Outra técnica clássica de retenção é a entrega de cupons de desconto aos
clientes. Porém, não estou falando de entregar cupons de forma aleatória, e
sim de maneira segmentada àqueles que estão sem comprar há certo período.

Na Cartucho Etc, nós costumamos entregar um cupom de 20 reais aos
clientes que estão a mais de sessenta dias sem realizar uma compra. Não
pense que ficamos no prejuízo; para ganhar os 20 reais de presente, o cliente
precisa realizar uma compra de pelo menos 100 reais. Não há problema em



condicionar o benefício para seus clientes desde que as regras para uso do
cupom estejam bem claras na oferta. É uma das nossas ações de e-mail
marketing que mais converte em vendas. Muitos clientes nos respondem
afirmando que estão antecipando compras para aproveitar o cupom.

Só um detalhe: esse cupom precisa ter prazo de validade. Geralmente damos
72 horas para o cliente concluir a compra; se passar desse prazo, ele perde os
20 reais.

No fim, esse tipo de ação é bom para o cliente, que ganha um desconto real
nos produtos que ele compraria mais cedo ou mais tarde, e também é bom
para a loja, pois mantém o cliente fiel e ativo.

Além dessas ações, um modelo de negócio que tem a retenção na essência
são os clubes de assinatura. Você deve conhecer vários, há alguns bem
famosos de vinhos, café, livros, alimentos saudáveis, sex shop, pet, entre
vários outros nichos.

Certamente, clubes de assinatura são o modelo de e-commerce que mais
aproveita o poder da retenção no negócio.



CAPÍTULO 5



Agora que você já conhece os princípios de um e-commerce de sucesso,
vamos ao passo a passo do método que desenvolvi e que vai ajudá-lo a fazer
seu negócio de e-commerce decolar.

Hoje em dia fala-se muito sobre métodos para a realização de várias tarefas,
porém, o que isso significa de verdade?

Segundo o Dicionário escolar da língua portuguesa (Companhia Editora
Nacional), método é “o conjunto de procedimentos utilizado para alcançar
um objetivo, segundo um determinado plano e determinadas regras”.

Ter um método é muito importante, pois, por meio dele, você se torna capaz
de desenhar um mapa do negócio, partindo do ponto onde está até seu
objetivo final. Esse mapa também contará com o manual do que fazer no
caminho, os passos exatos que serão necessários para percorrer toda essa
jornada.

O método que desenvolvi se baseia em cinco etapas, em que são
interdependentes para funcionarem com eficiência; todas elas precisam ser
executadas de acordo com os princípios estudados no capítulo anterior. Esse
processo lhe dará uma visão geral de como criar um e-commerce de sucesso
de forma simples e descomplicada.

Planejamento

O início de tudo. Sem um planejamento bem definido, seu negócio estará
fragilizado e à mercê de problemas dos mais diversos tipos, que poderão
travá-lo a qualquer momento por dificuldades na tomada de decisões
estratégicas (alguns serão vistos mais à frente neste livro). Elaborar um
planejamento eficiente minimizará seus problemas, e isso já posicionará seu
e-commerce à frente de muita gente.

No capítulo 6, veremos em detalhes como elaborar o planejamento do
negócio sem deixar nenhuma área de fora, entendendo cada passo e as
escolhas disponíveis dentro delas. Faremos tudo com auxílio de uma
ferramenta que eu adaptei especificamente para negócios de e-commerce: o
Canvas do Viver de Ecommerce. Mais objetivo e específico que um canvas



“padrão”, nele você vai aprender a mapear conceitos-chave para montar sua
oferta, definir sua persona e identificar as ferramentas necessárias para
estruturar seu e-commerce – por exemplo, plataforma, meios de envio,
pagamento etc. Isso significa ter um plano de ação de tudo o que precisa ser
feito e quando essas ações deverão ser tomadas.

O maior erro dos empresários é começar um negócio sem o
planejamento adequado, que forneça um mapa do objetivo e dos
caminhos que o negócio vai tomar.

Depois de aplicar as técnicas ensinadas neste livro, você não cometerá esse
erro.

Estrutura

Depois de concluir seu planejamento, você terá definido tudo que precisa
para construir a estrutura do negócio, já terá clareza sobre sua persona e
quais serão as ferramentas necessárias para desenvolver seu e-commerce.
Dentro da estrutura, você definirá os canais relevantes para estar em contato
com seu público, a plataforma para sua loja virtual, os processos de
atendimento ao cliente, os produtos que vão compor seu estoque. A estrutura
é o conjunto de recursos que faz com que você se comunique com seu
mercado e venda para ele.

Como você pode imaginar, a estrutura é um processo que costuma ser
bastante trabalhoso, sendo bem demorado em alguns negócios, o que é
natural para uma etapa tão importante. É

como a construção de um prédio: o planejamento é equivalente à elaboração
da planta da obra, a parte estrutural é a obra de fato. É trabalhoso mesmo,
não tem jeito. Porém, para minimizar os riscos e priorizar seu tempo, essa
estrutura pode ser dividida em duas etapas:

• Estrutura inicial de validação

• Estrutura completa

Na prática, significa que você deve começar com uma estrutura simples, que
envolva apenas o necessário para validar seu negócio (falarei mais sobre



esse tipo de estrutura e também sobre validação no capítulo 7). Seguindo
esse modelo, somente depois de alcançar a validação com sucesso você
continuaria a construir sua estrutura de negócio completa. Para que você
tenha uma ideia do que estou falando, etapas como a construção da loja
virtual, a implantação de sistemas de gestão, a montagem de um grande
estoque etc. ficariam para um segundo momento.

Mas o que é validação? Este também é um tema que será abordado com mais
detalhe nos capítulos 6 e 7. Mas a validação é quando você consegue montar
um modelo de negócio que pode ser escalado, permite crescimento, funciona
para o e-commerce e significa algo para seu negócio. Você só deve começar
a investir em uma estrutura maior quando já tiver o negócio validado.

O grande benefício de optar por estruturar o negócio em duas etapas é
minimizar os riscos da operação, além de acelerar a obtenção dos primeiros
resultados da empresa, o que geralmente funciona como uma grande injeção
de ânimo ao empreendedor, que começa a enxergar com clareza a
possibilidade de sucesso da sua criação.

Por outro lado, nada impede que você já inicie seu negócio com uma
estrutura completa, caso prefira dessa forma. As chances de sucesso não
serão menores, nem haverá mais dificuldades; apenas tenha em mente que os
primeiros resultados e o ponto de equilíbrio do negócio levarão mais tempo
para serem alcançados. Entendendo e aceitando esse ponto, não há problema
algum em escolher o caminho mais longo.

Criação de mercado

Para vender no e-commerce existe uma estratégia que eu chamo de criação
de mercado. Criar mercado é a mesma coisa que construir audiência,
consiste em usar o público-alvo do produto para propagar uma mensagem.
Essa mensagem trará pessoas que vão se identificar com sua proposta e
começarão a seguir sua marca. Essa mensagem é chamada de “conteúdo de
valor”.

Depois de passar pelo processo de validação, seu negócio vai precisar de
escala, ou seja, de multiplicação de resultados. Fazemos isso, em grande
parte, criando mercado. Nessa fase você vai retornar aos primeiros princípios



do método e seguir aqueles passos: construir sua audiência, gerar conteúdo
de alto valor, atrair e engajar as pessoas. No capítulo 8 isso será feito passo a
passo. Você encontrará um mapa de empatia para lhe ajudar a levantar as
dores e os desejos da sua persona, seu cliente ideal.

Nessa etapa, você criará o conteúdo que gera conexão com a persona, porque
o que você oferecerá não pode estar solto ou fora de contexto para ser
efetivo. Você começa a trabalhar a atração e o engajamento da audiência já
na estrutura básica, e testa se o conteúdo traz clientes para seu negócio e tem
influência na decisão de compra dessas pessoas. No meu negócio de
suprimentos para impressão, por exemplo, identifiquei que o público-alvo
odiava comprar cartuchos e recarregá-los, então, criamos um conteúdo que
ajudava essas pessoas a resolver esses problemas fazendo o cartucho durar
mais, facilitando a troca etc., conteúdo que realmente gerava valor para o
público e o ajudava a resolver um problema em relação ao produto em
questão.

Além disso, você aprenderá a impulsionar seu conteúdo e sua estratégia de
venda com investimentos inteligentes em anúncios e posicionamento em
sites de comparação de preços.

Tudo alinhado ao que será decidido no planejamento.

Gestão e otimização

Quando o negócio atingir o que se chama de “velocidade de cruzeiro”, ou
seja, constituir uma rotina e estratégias validadas para criar mercado e
converter a audiência em vendas constantes, ele começará a crescer. Todos
os meses você terá crescimento, e isso trará a necessidade de cuidar da
gestão. Chegou o momento de contratar pessoas, criar processos de
treinamento de equipe, contratar ferramentas que otimizem seu tempo etc.
Com processos de gestão bem elaborados, fica possível identificar pontos de
melhoria no negócio, o que chamamos de

“otimização” (o capítulo 11 trata desse tema).

Uma das maiores dificuldades de empresários iniciantes é delegar tarefas e
criar processos que tornem a gestão mais eficiente. Nessa etapa, preparamos



a empresa para crescer em todos os sentidos com elaboração de processos
claros de trabalho e mapeamento das rotinas de execução de cada tarefa para
facilitar a entrada de novos colaboradores, quando chegar o momento.

Nessa fase do método, você também passará pelos erros mais comuns dentro
de um negócio.

Afinal, qualquer negócio, quando começa a crescer, começa também a ter
problemas, e minha experiência pode ajudar muito nesse momento. Quero
que você aprenda a criar planos de contingência para cada etapa que pode
dar errado, como não controlar fluxo de caixa, depender de um único
fornecedor, ter um frete alto demais que espanta os clientes, enfim, tudo
aquilo que comprovadamente pode fazer um e-commerce dar errado.

Encare o método como uma receita de bolo. Se você não seguir à risca a
receita com a quantidade e a ordem certas dos ingredientes, seguir o modo
de preparo e as instruções do cozimento, provavelmente seu bolo não sairá
como esperado. Quando você segue um método para criar um negócio, não é
diferente. Jamais pule as etapas “chatas” simplesmente por serem

“chatas”. Elas precisam ser cumpridas se você quiser ter sucesso nos
negócios.

Esse mapa simples de cinco passos traz conjuntos de estratégias para cada
área do seu e-commerce:

• Planejamento

• Construção de estrutura e validação

• Criação de mercado: gerar demanda/tráfego

• Gestão

• Otimização

Sempre que surgir uma dificuldade, consulte seu planejamento, lembre-se do
método, veja como você pode contornar esse obstáculo para continuar
seguindo em frente. Procure se manter fiel aos processos. Se precisar



eventualmente corrigir alguma rota ou uma particularidade do método, meça
o impacto que isso poderá gerar, analise todas as outras alternativas, escolha
a que parecer mais acertada, corrija e siga em frente. Eventualmente, essas
mudanças que muitas das vezes parecem milimétricas serão necessárias, pois
estamos lidando com negócios e nichos de mercado completamente
diferentes uns dos outros.

Ao encarar o método como um mapa, fica muito mais fácil chegar ao destino
final que você deseja. Esse destino final geralmente varia, porém,
independentemente das especificidades, a



CAPÍTULO 6



Até aqui já passamos por tudo que você precisa saber para iniciar um e-
commerce de sucesso.

Você aprendeu sobre os erros mais comuns e agora já tem diversos
esclarecimentos sobre como viver de um negócio de vendas pela internet.
Você entendeu os princípios para iniciar seu e-commerce do jeito certo e
provavelmente já está com seu nicho de mercado em mente.

A partir de agora, detalharei cada uma das etapas do método, para que você
compreenda como percorrer toda a jornada para o sucesso no e-commerce,
desde a concepção do negócio até a otimização dos resultados.

Para começar, vou me ater a um item que muitos ignoram e por isso acabam
fracassando: planejamento.

Para algumas pessoas, iniciar um e-commerce pode parecer bastante
simples, porém, essas pessoas frequentemente começam do jeito errado, com
uma corrida desenfreada para montar uma loja virtual o mais rápido
possível; com isso, acabam priorizando a parte ferramental do trabalho,
preocupando-se com a escolha da plataforma de e-commerce, montando o
estoque inicial de maneira desastrosa, tudo isso ignorando ou desconhecendo
completamente os princípios de criação de mercado. Nós conversamos sobre
alguns desses erros no capítulo 3 e você viu como esse tipo de ação costuma
levar a grande maioria dos e-commerces à falência.

Entretanto, se esse for seu caso, ou seja, se você já possui uma loja virtual no
ar e se identificou com essa situação, não está tendo resultados e se sente
perdido, recomendo que pare temporariamente as ações práticas da loja
virtual e retorne comigo ao planejamento do negócio.

Faça isso antes que seja tarde demais, pois você provavelmente deve estar
gastando tempo e recursos em ações que não estão trazendo retorno.

A partir de agora, concentre-se na estratégia do negócio. Vou lhe mostrar
como desenhar o mapa do sucesso do seu empreendimento. Você perceberá
que depois da realização dessa etapa tudo ficará muito mais claro e simples
de executar. Você conseguirá identificar facilmente como resolver questões
que antes pareciam complicadas, como escolher a plataforma ideal, os



melhores meios de pagamento, montar seu mix de produtos, além de como
impactar seus clientes da forma correta; enfim, tudo aquilo que antes parecia
extremamente difícil se tornará bem mais simples.

É importante salientar que cada etapa do método depende da anterior para
poder existir. Não tente encontrar atalhos nem pular etapas; caso contrário, o
trabalho tende a não se sustentar. É

como construir uma casa: não adianta primeiro colocar os tijolos para depois
pensar na fundação.

Comece pela fundação sempre. O planejamento é a fundação e a etapa mais
importante do negócio, pois nela você entende suas necessidades, e o futuro
do seu negócio ficará muito claro na sua mente. Definir a persona do
negócio, identificar as ferramentas ideias para cada momento da empresa,
além de como impactar diretamente seu público são algumas estratégias que
você aplicará durante o planejamento.





o próximo item parecer mais fácil, não pule nenhuma etapa; seguir a ordem é
importante para que seu planejamento seja consistente.

Base: oferta/valores

Aqui estará sua proposta de valor, ou seja, você deve inserir tudo o que rege
a cultura do seu negócio e seu grande objetivo. Quando comecei minha
empresa de cartuchos de impressora, meu objetivo era oferecer suprimentos
que tivessem um rendimento maior na impressora do cliente.

Queria também ser capaz de oferecer suprimentos mais baratos, com
garantia total, além de ter uma ampla linha de cartuchos. Cada uma dessas
características foram itens que eu coloquei no quadrante de oferta/valores. A
partir disso, começamos a incorporar outros itens que faziam parte da nossa
cultura, como sustentabilidade e, vender produtos ecológicos, manter nossos
custos sempre baixos, ter eficiência nos processos, além de ter estipulado
duas metas financeiras: faturar 100 mil reais por mês no primeiro ano e
faturar 1 milhão de reais por mês em cinco anos. Para concluir, o quadrante
de oferta/valores deve envolver tudo aquilo que você pretende entregar ao
mercado, além do que está na sua essência, bem como suas metas.

importante:

Não tenha medo de estabelecer suas metas iniciais, apenas defina e pronto!

Se futuramente você precisar mudar, ajustar, corrigir, não tem problema, é
absolutamente normal.

Note que não falamos de produto nesse quadrante, apenas me limitei a meu
nicho de atuação (suprimentos). O importante até aqui é definir apenas o
mercado em que você pretende atuar. Mais à frente veremos como validar o
potencial desse mercado, além de como definir seu mix de produtos.

Dois pilares: persona/atendimento e dores/soluções Persona/atendimento

A primeira etapa é definir quem é sua persona. Para isso, você precisará
estudar seu público-alvo, coletando dados de mercado relacionados ao nicho
em que você pretende atuar. No exemplo anterior, eu defini inicialmente meu



nicho como suprimentos para impressão. Definido seu nicho, tente se
colocar no lugar dos clientes desse tipo de negócio.

Quais pessoas costumam consumir suprimentos para impressão?

Depois de pesquisar bastante, identifiquei que a maioria das pessoas que
compravam e pesquisavam esse tipo de produto era homem, com idade
média de 32 anos. Um público que possui pouco tempo livre, não entende ou
entende muito pouco sobre impressoras. Pesquisando, também descobri que
esse cliente ideal tem a percepção de que cartuchos para impressora são
caros em demasia. Ele gostaria de encontrar um produto de qualidade com
preço acessível. Ele também deseja ter acesso a um serviço de suporte, quer
ajuda para descobrir o modelo de cartucho da impressora dele etc. Então,
aqui desenhei a minha persona.

Agora, vamos para outra questão:

Como esse suposto cliente costuma pesquisar pelos produtos que necessita?

Com a mesma pesquisa, consegui identificar que ele tem o hábito de
pesquisar no Google.

Lá, ele consegue comparar o preço do produto em diversas lojas (uma vez
que ele ache o produto caro). Meu cliente costuma apreciar descontos e
valoriza seu dinheiro, costuma também pesquisar sobre as melhores opções
de compra em grupos de discussão e fóruns para garantir que está tomando a
melhor decisão (no capítulo 8 iremos nos aprofundar no mapeamento da
persona ideal para seu negócio). O que você precisa definir aqui é apenas um
resumo das necessidades dos futuros clientes.

Dores/soluções

Quais são os problemas da persona que você e seu produto se propõem a
resolver? Se você quer atender o mercado de pets, por exemplo, já deve ter
percebido que as pessoas sofrem muito com a constante necessidade de
comprar ração para seus cães e gatos. Para resolver esse problema, já
existem até mesmo algumas assinaturas que prometem entregar na casa do
cliente periodicamente a ração escolhida, e ainda por cima com desconto!
Quem não quer pagar para ter acesso a esse tipo de solução?



Voltando ao exemplo do meu negócio, é possível identificar alguns
problemas da persona em relação à compra e ao consumo de cartuchos de
impressora. Confira as soluções que podem ser oferecidas:

• O cliente acha o preço do produto caro → Solução: oferecer produtos com
melhor custo-benefício, maior rendimento e, consequentemente, menor custo
por impressão.

• O cliente deixa a compra para a última hora → Solução: fazer ações de
marketing e enviar comunicações lembrando-o da necessidade de renovar
seu estoque de suprimentos.

• O cliente costuma comprar pouco e não faz reserva → Solução: facilitar
uma compra maior, incentivando-o com kits mais baratos, deixando explícita
sua vantagem em relação à compra de apenas uma unidade. Pode-se também
fazer uma campanha educativa, mostrando ao cliente a importância de
manter um estoque reserva de suprimentos.

Identifique as soluções adequadas a seus clientes em potencial e preencha o
canvas com suas descobertas.

Produtos

Depois de definir muito bem os atributos da sua persona, bem como suas
dores, seus problemas e as soluções que você vai oferecer, chegou a hora de
definir os produtos com os quais trabalhará.

Perceba que o mais inteligente aqui é encontrar produtos que ajudem sua
audiência a resolver os problemas vistos no quadrante anterior.
Provavelmente, enquanto você mapeava sua persona e suas angústias,
muitos produtos já lhe vieram à mente. No exemplo com o qual estamos
trabalhando, quando paramos para analisar as dores dessa persona, podemos
oferecer:

• Cartuchos de impressora compatíveis, com mais tinta que o normal.

• Tinta para recarregar o cartucho em casa.

• Insumos para recarregar o cartucho em casa.



• Material de papelaria com o objetivo de complementar as compras e
aumentar o tíquete médio dos clientes.

Vale ressaltar que nem todos os produtos que você definir serão, de fato,
validados no negócio. É normal tentar emplacar alguns produtos e não obter
sucesso, afinal, estamos trabalhando com suposições, não com verdades
absolutas. O importante é que, realizando o planejamento correto, você vai
acertar muito mais do que errar. Além disso, quando perceber que um
produto não gera valor para a sua persona, simplesmente remova-o do seu
canvas e continue o processo. No nosso caso, por exemplo, depois de
algumas tentativas, decidimos remover da nossa linha os produtos de
papelaria. Percebemos que nossos clientes não estavam interessados em
incluí-los em suas compras, diferentemente do que imaginávamos. É dessa
forma que você deve tratar todos os quadrantes do canvas. Nada será
imutável dentro dele; pelo contrário, seu trabalho será tentar fazê-lo evoluir
constantemente, até mesmo diariamente. Não tenha medo de decidir por algo
agora que precise ser alterado depois. A grande vantagem de trabalhar com o
canvas é que ele o ajuda a não sair do foco.

Agora, continue preenchendo o canvas com os produtos ou as categorias de
produtos do seu e-commerce com base nas soluções que sua audiência está
procurando ou precisando.

Fornecedores

Baseando-se nos produtos que você definiu no quadrante anterior, chegou a
hora de mapear os melhores fornecedores necessários para o seu negócio.
Simplesmente procure pelos fornecedores e os inclua no canvas, tenha em
mente o mesmo conceito que eu lhe apresentei no quadrante anterior: nada
será imutável. Portanto, defina seus fornecedores iniciais, e caso precise
remover algum ou incluir outro no futuro, não tem problema.

Vale a pena dedicar algum tempo para essa tarefa, afinal, possuir bons
fornecedores é fundamental para qualquer comércio.

Ao iniciar sua pesquisa e encontrar um fornecedor em potencial, entre em
contato, pergunte por valores, condições de compra, prazos, forma de
pagamento e entrega. Não se contente com a primeira opção ou resposta do



fornecedor, procure negociar e lembre-se sempre de uma regra de ouro do
comércio:

O segredo de uma boa venda está em uma boa compra.

Além de negociar muito bem, outra recomendação é trabalhar sempre com
contingência, ou seja, nada de ter apenas um fornecedor para cada produto
ou categoria. E se o estoque desse fornecedor acabar? Seus resultados
ficariam comprometidos, concorda? Por isso você precisa de contingência,
tenha no mínimo dois fornecedores (idealmente três) similares para cada
produto ou categoria do seu negócio, o que minimizará o risco de
eventualmente ficar sem ter o que vender.

Para encontrar fornecedores, você pode começar recorrendo a uma pesquisa
detalhada no Google.

Busque pelos termos seguintes, complementando-os com o produto
pretendido:

• Fornecedor de…

• Importador de…

• Distribuidor de…

• Fabricante de…

• Confecção de…

• Atacadista de…

• Revendedor de…

Já informo que não adianta nada você acreditar que encontrará os melhores
fornecedores do mercado logo na primeira página da pesquisa. Será preciso
ter muita paciência e resiliência para encontrar algo de qualidade.

Também ressalto que alguns nichos de mercado terão mais facilidade em
encontrar bons fornecedores do que outros, e isso é natural, afinal, existem



alguns mercados que são mais

“fechados” que outros. Caso você tenha dificuldade, a saída é ir para a rua e
pesquisar por regiões de concentração de distribuidores próximas à sua
localização. Você ficaria surpreso na quantidade de alunos que conseguiu
fornecedores incríveis garimpando pelo Brás ou pela rua 25

de Março, em São Paulo.

Concluída essa etapa, não deixe de preencher seu canvas com os
fornecedores encontrados.

Ferramentas

Estrutura

Finalizados os dois pilares do canvas, chegamos à parte central, que é
composta em grande parte pelas ferramentas que farão seu negócio
funcionar. Novamente, preencheremos de cima para baixo, começando pela
estrutura. Nela, você vai listar todas as necessidades estruturais que seu
negócio poderá precisar. Liste também todos os detalhes técnicos que
precisarão ser resolvidos para colocar o projeto no ar. Procure incluir itens
de primeira necessidade e também aqueles de que você correrá atrás depois
(como registro de marca, que é importante, mas não vital no início da
operação). No próximo capítulo será abordada a estrutura inicial ideal,
porém, o relevante neste momento é listar tudo que seu negócio precisará
agora e poderá precisar no futuro, sem medo de exagerar. A seguir, coloquei
alguns exemplos de ações importantes para seu e-commerce funcionar sem
problemas:

• Plataforma para a loja virtual

• Registro de domínio

• Hospedagem de site

• Certificado de segurança

• Sistema de e-mail marketing



• Sistema de gestão de finanças

• Contador

• Constituição legal da empresa

• Ferramenta de recuperação de carrinhos abandonados

• ERP – software para gestão do negócio

• Visual da marca

• Fotografia dos produtos

Além desses itens, existem vários outros que podem ser importantes para seu
negócio, assim como você pode não precisar de alguns destes. O ideal é
definir o que é relevante para que seu negócio possa atender às necessidades
e expectativas do seu público. Outro detalhe é que nem tudo precisa estar
fechado logo no início das operações. Procure começar com o que é
estritamente necessário para o negócio rodar e ser validado.

Depois de realizar essa pesquisa, preencha o quadrante da estrutura do seu
canvas.

Pagamento

Quais formas de pagamento você aceitará?

O mercado dispõe de uma infinidade de opções atualmente, então, tente
definir alguns meios de pagamento para seu negócio levando em conta
sempre funcionalidades importantes como bandeiras de cartões de crédito
aceitas, checkout transparente,13 segurança, velocidade de aprovação,
antifraude, taxa de aprovação, além das tarifas cobradas e preferências da
sua audiência.

Minha recomendação é começar disponibilizando uma opção de boleto
bancário (mais de 40% dos pedidos do e-commerce são feitos via boleto
bancário no Brasil14), uma opção de intermediador15 com checkout



transparente e outra opção de intermediador com checkout-padrão para
contingências.

Conforme mencionei, há muitas opções no mercado. A seguir há alguns
intermediadores de pagamento para você pesquisar:

• PagSeguro

• Moip

• Mercado Pago

• PayPal

• PayU

• Boleto bancário (fale com seu banco)

E gateways de pagamento:

• Braspag

• Mundipagg

• Pagar.me

• Stone

• Cielo

• Rede

Além dessas opções, existem outras. Procure escolher a de sua preferência,
levando em conta os fatores mencionados anteriormente.

Feito isso, preencha o canvas com os meios de pagamento escolhidos.

Logística

Como você enviará os produtos?



Adianto que a logística é o grande gargalo do e-commerce no Brasil, e isso
acaba nos deixando com pouquíssimas opções além dos Correios.
Entretanto, de acordo com o crescimento e a localização geográfica do seu
negócio, é possível buscar alternativas, como transportadoras, logística
própria, serviços personalizados etc.

Porém, não nos preocuparemos com isso agora. Então, caso seu produto não
esteja fora dos itens permitidos pelos Correios, é com eles que você deverá
começar.

Fora isso, vale mapear alguns planos de alternativas regionais, como
entregas no mesmo dia por motoboy ou até mesmo a disponibilização de um
ponto físico para que seu cliente retire o produto, caso prefira.

Defina os meios de envio e preencha o canvas.

Canais de venda

Este é um quadrante extremamente importante em nossa estratégia, já que
ficou claro que um e-commerce está longe de ser apenas loja virtual.

Esta deve ser indicada como um canal de venda, porém, não se prenda
somente a ela, indique todos os canais de venda que você acredita ter
potencial para seus produtos. Os mais comuns são:

• Loja virtual

• Marketplaces (serão abordados no capítulo 7)

• Mercado Livre

• Elo7

• Enjoei

• OLX

• Loja física



• Televendas

Pesquise o mercado, defina os canais de venda e preencha o canvas.

Fontes de tráfego

Certamente você já entendeu a importância das estratégias de geração de
tráfego para qualquer negócio on-line. Também já viu que existe tráfego “em
toneladas” na internet, sendo grande parte inapropriada e desqualificada para
seu negócio. Isso torna a habilidade de gestão de tráfego qualificado algo
vital para quem deseja empreender na internet. Com base nisso, este é o
momento de estudar e identificar os hábitos de navegação na internet da sua
audiência. Tente identificar os sites e redes sociais aos quais eles costumam
dedicar tempo quando estão on-line.

Isso servirá como base para identificar as fontes de tráfego que podem ser
mais relevantes para seu negócio. E entenda como fonte de tráfego uma
origem específica de visitas para seu site ou loja virtual.

Na prática, funciona assim: se você identificar que sua audiência costuma
passar um bom tempo por dia no Facebook ou no Instagram, certamente
estas deveriam ser duas fontes em potencial para você. Em outro ponto de
vista, praticamente qualquer pessoa quando quer encontrar alguma coisa
costuma pesquisar no Google. Isso faz do Google uma fonte de tráfego
relevante para todo negócio que possua um produto “pesquisável”. Em outro
exemplo, se você pretende lidar com um público mais intelectualizado e
formador de opinião, Twitter e LinkedIn costumam ser redes bastante
movimentadas por essas pessoas. Comparadores de preço costumam ser
muito utilizados por quem gosta de descontos ou procura por produtos de
preço mais elevado.

O fato é que você precisará estudar os dados e comportamentos que mapeou
da sua persona para conseguir identificar fontes de tráfego potenciais para
seu negócio.

Liste no canvas todas as fontes que acreditar ser relevantes,
independentemente de serem pagas ou gratuitas.

Parceiros





CAPÍTULO 7



Chegou a hora de começar a parte prática do negócio. Neste capítulo, lhe
darei as diretrizes para construir a estrutura inicial do seu negócio. Iniciarei
com uma estrutura de trabalho bastante simples, porém altamente objetiva e
eficaz, que lhe dará velocidade para encontrar os primeiros resultados.
Começando com essa estrutura, você não cometerá o grande erro que já foi
comentado algumas vezes neste livro, de perder tempo e dinheiro com uma
estrutura cara e ineficiente. O objetivo dessa estrutura é lhe ajudar a validar
seu modelo de negócio com consistência, o que permitirá que você construa
um negócio forte e consolidado com muito mais facilidade.

Acredito que você já tenha se convencido de que montar uma estratégia de
e-commerce pode ser um grande negócio e uma excelente oportunidade de
lucro. Porém, para chegar a esse ponto, você será muito mais eficiente se
previamente conseguir validar seu negócio, o mercado que escolheu, as
necessidades da sua persona e outras ações, bem como pôr em prática sua
habilidade e sua aptidão para lidar com o nicho de mercado escolhido.

Validar um negócio ou produto consiste na capacidade de realizar
vendas deste, todos os dias, de modo crescente, escalável e sustentável.

Esta é minha concepção de validação. Significa que, para atingi-la, você
precisa vender todo dia, pelo menos uma venda por dia. Precisa ser
crescente, ou seja, seguir uma média de crescimento. Por exemplo, daqui
trinta dias você precisa estar vendendo mais do que hoje. Tem de ser
escalável, o que significa que a forma como você gera essas vendas deve ter
capacidade de alavancagem. Na prática, isso quer dizer que não adianta
realizar vendas diárias para um público minúsculo que se esgotará em
algumas semanas; você precisa de uma fonte de vendas que possa entregar o
volume que você precisa para que seu negócio evolua. Para concluir, precisa
ser sustentável: não adianta vender todo dia sem ter lucro, sem ter
sustentabilidade, afinal, todo negócio sobrevive de lucro no fim do mês.

Agora que você já tem clareza do que é uma validação de negócio ou
produto, vamos nos ater à estrutura necessária para atingir esse objetivo. Nas
próximas páginas, vou mostrar todos os pontos necessários para construí-la
partindo do zero.



Se você já possui um e-commerce e acredita que já tem uma estrutura, não
há problema, você poderá usar parte do que já tem, porém, algumas tarefas
têm de ser executadas de acordo com as necessidades que vou mostrar.
Lembrando o que já comentei anteriormente: se você já tem um e-commerce
ou uma loja virtual e não está tendo resultado, significa que seu negócio tem
problemas. Você precisa trabalhar de maneira diferente; portanto, se o
aprendizado deste livro até aqui significou algo para você, recomendo que
siga o método que estou mostrando. Tenho certeza que seu negócio estará
melhor quando terminarmos.

A primeira questão dessa estrutura básica é a formalização do negócio.
Quem não tem empresa registrada pode começar com baixíssimo
investimento, registrando-se como microempreendedor individual (MEI).
Esta é uma boa forma de iniciar um negócio atualmente, com baixo custo e
sem se preocupar com burocracia, porém, existem limitações, como um teto
de faturamento anual. Se preferir começar sem ficar limitado às regras do
MEI, pode começar com uma microempresa. Nesse caso, recomendo que
procure um contador de sua confiança. De nenhuma forma inicie seu
negócio na informalidade, não corra riscos desnecessários.

Existem algumas preocupações que são relevantes no início de um negócio,
e, embora não façam parte da nossa estrutura básica, você pode anotá-las
para realizá-las assim que o negócio deslanchar. Registrar sua marca no
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (Inpi), órgão responsável pelo
registro de marcas e patentes no Brasil, é uma delas.

Como montar uma estrutura básica de trabalho?

Nossa estrutura parte do seguinte princípio: começar pequeno é uma forma
garantida de ficar grande.

Vou dizer quais são os passos necessários para iniciar essa estrutura básica
de validação:

• Cadastro Nacional de Pessoas Jurídicas (CNPJ) – Você precisa começar
seu negócio de forma legal, por isso, um CNPJ é fundamental. Para facilitar
sua vida, você pode começar como MEI, se preferir, que é a modalidade
mais simples disponível atualmente. Caso as metas do seu negócio envolvam



um faturamento superior ao limite estabelecido nas regras do MEI (que são
atualizadas anualmente), aconselho que já comece com uma microempresa
enquadrada no Simples Nacional.

• Nome/marca – É importante checar se alguém já usa a marca ou o nome
que você quer usar e, se estiver disponível, garantir o registro do domínio.
Quanto ao registro no Inpi, você pode fazê-lo depois. Tenha apenas a marca
decidida e se certifique de que ninguém a esteja usando antes de você, pois
poderá ter problemas futuros.

• Canais de audiência – Página profissional no Facebook, perfil profissional
no Instagram e uma conta profissional no Mercado Livre. Por que indico o
Mercado Livre nesse momento? Porque o objetivo é começar de forma
simples e eficiente, e o Mercado Livre é o maior marketplace do Brasil,
estabelecido há vários anos, com muito tráfego e uma demanda interna
gigante por praticamente qualquer produto. Vamos aproveitar essa demanda,
além de outras facilidades que ele nos trará.

• Meio de pagamento – Com um cadastro profissional no Mercado Livre,
você terá acesso a certas facilidades que tornarão tanto a sua vida como a de
seu cliente mais fáceis. Estou falando de um meio eletrônico e seguro para o
cliente pagar pelas compras e também um meio de envio exclusivo que lhe
proporcionará acesso a custos de frete abaixo do mercado.

Analisando a montagem dessa estrutura básica de validação, é fácil perceber
que muitas áreas necessárias para o funcionamento do negócio já estão
minimamente resolvidas. Estamos quase prontos para começar. Vale ressaltar
também que o investimento necessário para fazer tudo isso foi praticamente
zero.

Os canais de audiência aqui foram representados pelo Facebook e pelo
Instagram, porém, podem ser substituídos por outras redes sociais. Utilize a
que estiver em alta no momento em que você está lendo este livro. O
importante é que os canais escolhidos tenham sinergia com os hábitos da sua
persona, o que será visto mais detalhadamente no capítulo 8.

Apesar de parecer simples demais, é apenas dessa estrutura que você precisa
para iniciar o processo de validação do negócio. O restante deverá ser feito



de acordo com o crescimento do empreendimento.

A partir de agora você estará pronto para criar seu mercado na internet. Verá
sua audiência crescer e produzirá muito conteúdo de qualidade para ela.
Com os canais que você criou,





CAPÍTULO 8



Criar mercado é o que todo negócio de sucesso fez para chegar aonde
chegou. Se você já tem a estrutura básica e fez um bom planejamento, o item
essencial para fazer o resultado acontecer é o desenvolvimento dessa etapa.

Ao longo do livro venho insistindo na importância de o seu negócio ter
audiência própria, de você entender a persona dele, gerar tráfego qualificado,
entre outras ações que são tarefas fundamentais para estruturar o e-
commerce e aumentar suas chances de sucesso no futuro.

Construir mercado é uma excelente maneira de facilitar o sustento de um
negócio, e esse mercado não é composto apenas de pessoas que compram
seu produto. Diferentemente do que muitas pessoas pensam, seu mercado
deve ir muito além de quem compra de você; consiste basicamente em todas
as pessoas que se identificam com sua causa e se engajam com seu conteúdo.
Todos têm sua importância nesse processo. Há a pessoa que não vai comprar
nada, mas que é engajada com o conteúdo: curte suas postagens, marca os
amigos, compartilha conteúdo com a rede dela. Essa pessoa é
importantíssima dentro do seu mercado. Quando ela marca um amigo, esse
amigo pode se tornar cliente; quando ela compartilha ou fala bem da marca,
as pessoas se interessam. Ela é uma influenciadora nesse processo.

Você pode começar com zero, afinal todas as marcas precisaram começar
assim um dia.

Porém, se você trabalhar de modo consistente para construir e aumentar esse
mercado, em pouco tempo essa audiência se multiplicará, várias e várias
vezes.

O processo funciona assim:

No planejamento do negócio você identifica sua persona, ou seja, entende o
perfil do público com o qual vai se comunicar. Com base nas necessidades
desse público, você começa a produzir conteúdo e anúncios que vão
impactar essas pessoas e, ao serem impactadas, elas vão começar a interagir
com sua marca, comentando, marcando amigos, clicando nos links e,
eventualmente, comprando seus produtos.



Esse é o poder de criar mercado; você resolve problemas, ajuda as pessoas e
vende “sem vender”, em vez de ficar “empurrando” produtos às pessoas.
Você vai trabalhar incessantemente para identificar as dores que essas
pessoas enfrentam e como você poderá ajudá-las, em muitos casos, com um
ou mais produtos. É aí que entra a parte interessante. Para conseguir
transformar parte desse público em clientes, você precisará criar ganchos
que conectem o respectivo conteúdo com um ou mais produtos do seu
portfólio.

Tudo que falamos até aqui pode ser feito sem ao menos você ter um site ou
uma loja virtual.

Suas postagens podem direcionar as pessoas para outros canais de venda ou
marketplaces. É uma boa forma de começar.

Como vimos nos princípios do método, conteúdo de qualidade é uma peça
fundamental dessa estrutura. Você não consegue manter uma audiência
engajada sem conteúdo. Portanto, para alimentar essa audiência e manter
essas pessoas que já demonstraram algum interesse no seu

assunto, você vai precisar de uma estratégia de produção de conteúdo – e
tem de ser relevante. É

dessa maneira que se gera valor para o público.

A grande finalidade do conteúdo que sua marca deve produzir é alimentar a
audiência. Criar conteúdo solto, sem propósito nem contexto, não significa
nada. Para que você consiga atrair fãs, é preciso entender que essas pessoas
não vão ficar seguindo sua marca simplesmente porque ela tem produtos
interessantes. As pessoas gostam de abraçar causas, gostam que ali tenha um
reflexo de quem são por dentro; é por isso que existe um público grande que
segue a Apple ou a Nike, por exemplo. Porque ali existe um conceito, um
modo de vida, algo que o público sente que representa sua maneira de pensar
ou agir. As grandes marcas se comportam como causas, e é isso que você
deve fazer. Criar uma causa para sua marca em torno do seu mercado.

No caso do negócio que vende cartuchos de impressora, por exemplo, o
cliente pode ser influenciado a fazer uma compra ao olhar um artigo sobre



“como fazer seu cartucho durar mais”

ou “como escolher uma impressora mais econômica”, mesmo que ele não
tenha planejado comprar nada naquele momento. Este é o objetivo dessa
estratégia: engajar as pessoas com uma causa, sem fugir do assunto principal
que envolve a marca. O ideal é que grande parte dos materiais produzidos
tenha conexão com algum produto da sua empresa.

O objetivo não é vender, é recomendar, despertar interesse, mostrar uma
necessidade que às vezes nem a própria pessoa tenha percebido ainda.

Entretanto, produzir conteúdo de qualidade não é uma tarefa que qualquer
pessoa seja capaz de realizar. Não é à toa que existem profissionais
especializados nisso. Portanto, se você nunca foi alguém de texto ou criativo
e já está preocupado em não dar conta do recado, não se desespere. Você
pode terceirizar tudo isso, pode contratar uma agência de produção de
conteúdo, há ótimas opções no mercado. Você pode também contratar um
redator, alguém que domine a técnica de produção de textos e que garanta
que seus canais de audiência estarão sempre abastecidos.

Agora, é importante ressaltar que, quando falamos de conteúdo de qualidade,
não devemos nos limitar a texto. Esse conteúdo pode ter formatos distintos,
o que é, aliás, o mais recomendado. Então, além dos textos, sua marca pode
produzir imagens, infográficos, podcasts, vídeos, manuais de como executar
uma ação específica etc. Lembre-se de que a resposta para isso está no
planejamento do negócio; foi lá que você identificou os meios pelos quais
seu público prefere consumir conteúdo.

Criar mercado tornou-se algo tão forte em nosso método de trabalho que
praticamente todos os alunos que estão fortes no e-commerce fazem um
ótimo trabalho nesse sentido. Esse trabalho é fundamental, pois o mercado
mudou, assim como o comportamento das pessoas. Se antes um panfleto ou
uma vinheta no rádio eram o bastante para fixar uma oferta na mente do
consumidor, hoje isso não acontece mais. Já fomos expostos a tantos
anúncios que estamos acostumados a ignorá-los, a mudar o canal de
televisão, a instalar AdBlock16 em nossos navegadores e simplesmente
ignorar o que está sendo vendido. A publicidade tradicional dificilmente fala
com as pessoas na era digital, e para os jovens isso é verdade absoluta. A



geração dos nativos digitais não tem paciência para anúncios tradicionais. Se
você insistir nisso, estará desperdiçando dinheiro.

Ao olhar para algumas das principais plataformas de comunicação vigentes,
como Google e Facebook, você perceberá que a lógica delas está, em grande
parte, baseada em conteúdo. Elas priorizam a entrega de conteúdo de
qualidade em vez de anúncios. O Google, por exemplo, já deixou claro que
as páginas com conteúdo que realmente são úteis para os usuários são as que

serão privilegiadas com os resultados do topo das buscas. No Facebook é a
mesma coisa, conteúdo de qualidade e postagens de amigos na frente de
anúncios.

E a boa notícia é que, conhecendo essa lógica, você pode usá-la a seu favor:
Volte a seu canvas e estude sua persona. Elabore uma lista de pelo menos
dez tópicos que você poderia abordar e que poderiam interessá-la e ajudá-la
de fato a resolver alguns problemas.

Com essa lista em mãos, comece a produzir conteúdo ou, conforme eu disse
anteriormente, contrate uma agência de conteúdo ou um profissional
especializado nessa área para produzir os materiais, de acordo com os
tópicos que você determinou. Crie um calendário de postagens para seu
canal de audiência. Certifique-se de impulsionar o conteúdo com maior
repercussão, isso vai fazer com que seja entregue a mais pessoas, gerando
mais engajamento e, possivelmente, aumentando o número de interessados
no seu produto. Lembre-se de que você não deve falar do produto, e sim da
dor que ele pode resolver. Nem pense em ficar escrevendo coisas chatas
sobre as funcionalidades dos produtos (para isso basta ter um ótimo
detalhamento no link de venda nas vitrines). O conteúdo deve ser sobre
como resolver o problema do público.

Alguns exemplos de conteúdo aplicados ao meu negócio:

• Como fazer seu cartucho durar até cinco vezes mais.

• Descubra como você mesmo pode recarregar seus cartuchos, em casa, sem
fazer sujeira e gastando praticamente nada.

• Imagine trocar sua impressora por outra que não precise de cartuchos.



Estas são algumas ideias de conteúdo que eu poderia oferecer ao público
interessado em cartuchos para impressora. Uma boa dica é selecionar um
conteúdo que funcionou e produzi-lo em outros formatos, como vídeos,
imagens etc.

Este é o ingrediente principal para criar um mercado grande, engajado e com
forte poder de compra. Ao fazer isso, seu negócio estará pronto para
construir uma audiência poderosa, fiel e compradora a longo prazo.

A importância de considerar a persona

Você deve ter percebido que, para produzir conteúdo de qualidade, é
fundamental que você tenha um bom conhecimento do seu cliente ideal. Eu
chamo isso de “persona”, alguns chamam de

“avatar”. Se seu negócio pudesse se comunicar com apenas uma pessoa,
quem seria? Como ela seria? Essa deve ser a sua persona.

Se você fez sua lição de casa, mapeou sua persona durante o processo de
planejamento do e-commerce. Esse processo é importante para que cada
cliente seja tratado de maneira personalizada, tendo seus anseios resolvidos
um a um.

Ao definir sua persona, não basta que você diga:

“Minha persona tem entre 20 e 40 anos, é homem e gosta de ir ao cinema
nos fins de semana.”

Isso está mais próximo de um público-alvo. Já falamos sobre isso aqui no
livro e, como você deve ter entendido, é bem fácil confundir os dois termos.

O ideal é que você vá um pouco mais fundo:

“Minha persona se chama Júlio, tem 32 anos, é solteiro, não tem filhos,
trabalha com publicidade, tem apartamento próprio, perfil executivo, gosta
de literatura, filmes clássicos e segue grandes portais de notícias no
Facebook.”



Concorda que agora fica mais fácil identificar dores e soluções importantes
para o Júlio que poderão ser temas para nosso conteúdo?

Outra vantagem óbvia disso é direcionar melhor os investimentos com
publicidade, impactando apenas o público que realmente importa para o
negócio, economizando recursos e aumentando o retorno sobre o
investimento das campanhas.
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como usar os marketplaces como estratégia?

Ao longo deste livro, já desmistificamos muitas informações confusas sobre
e-commerce. Creio que a mais importante delas foi tirar de você a noção de
que precisa começar com centenas de produtos cadastrados para se
considerar um empreendedor em e-commerce. Falei ainda que uma boa
maneira de começar é através de um marketplace.

Mas o que é um marketplace?

Trata-se de uma plataforma que reúne várias lojas de diversos segmentos.
Você, assim como outros vendedores, pode se aproveitar do grande volume
de tráfego que existe nessa plataforma para vender seus produtos,
repassando uma comissão ao marketplace sempre que uma venda for
realizada. Muitos dos marketplaces já oferecem meios para que você envie
seus pedidos com mais facilidade e menos custo aos clientes.

Atuar em marketplaces é uma estratégia na qual você pode usar o poder dos
grandes e-commerces a seu favor, vendendo seus produtos. Assim, todo
mundo sai ganhando, tanto você como a plataforma. Portanto, não fique
pensando que se você possui uma pequena loja de material esportivo não
terá chances de concorrer no e-commerce com a Netshoes, por exemplo.

Na verdade, você nem precisa concorrer com eles, pode usar o tráfego deles
para vender lá dentro. É uma excelente estratégia para começar e costuma
ser o jeito mais fácil de atingir um volume considerável de vendas
rapidamente.

Outra facilidade de começar através de um marketplace é que, quando você
está começando seu negócio, ele não tem tráfego, não tem visibilidade, não
tem credibilidade, afinal, ninguém conhece sua empresa ainda. Entretanto, se
os produtos que você tem disponíveis são vendidos atualmente dentro de
grandes lojas, como Americanas.com, Submarino ou Magazine Luiza, por
que não comprar?

Você terá a oportunidade de validar seu negócio, começar de forma
simplificada e atingir um ponto de equilíbrio rapidamente. Esta é a minha
recomendação: concentre-se em equilibrar seu negócio dentro do



marketplace e, enquanto isso, paralelamente, construa sua própria estrutura e
inicie a criação da sua audiência. É importante que você não abra mão de
construir uma estrutura própria. Um erro comum é iniciar no marketplace e
assim permanecer, sem estrutura, e correndo o risco de ver o negócio 100%
concentrado em um canal de venda terceirizado. O que eu quero dizer com
isso é que você precisa agir com inteligência, não se deixar levar pelo
volume de vendas que surgirá do marketplace, não ignorar sua estrutura por
isso. Caso contrário, estará cometendo um grave erro e colocando seu
negócio em risco.

Vou repetir: use do poder dessas plataformas a seu favor para começar,
porém, não se limite a elas. Não é producente construir um negócio
dependente de marketplaces. Você pode trabalhar simultaneamente com
marketplace enquanto desenvolve seu próprio canal de venda.

Agora, uma dúvida comum:

O marketplace funciona para todo mundo? Como saber se seu produto pode
dar certo nesse canal?

Na verdade, não. Nem todos os produtos terão aptidão para trabalhar em
marketplace. Você precisará avaliar isso antes de tentar entrar de cabeça
nessa etapa.

Marketplaces, em geral, são terrenos férteis para produtos que já possuem
demanda abundante no mercado, produtos consagrados, desejados e
campeões de venda. Produtos
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Quando você cria mercado, precisa ter em mente que sua audiência estará
sempre com novos problemas, e que você pode atender a essas necessidades
em todos os estágios que elas se apresentarem. Seu conteúdo estará sempre
engajando essas pessoas nos diferentes momentos em que elas estiverem.
Aproveite isso para conseguir conectar aquela audiência a você e aos
produtos que oferece. Criar mercado é sempre continuar conversando com a
audiência e aumentar essa interação todos os dias.

O princípio deste capítulo é deixar óbvia a fundamental importância de tratar
todos da sua audiência como VIPs, em todos os momentos da sua jornada.
Não encare a conclusão de uma compra como o ponto-final do
relacionamento com o cliente, quando na verdade é apenas o começo.

Eu separei neste capítulo os aspectos mais importantes para lhe ajudar a
fidelizar seus clientes, tornando-se uma fonte de solução de problemas na
vida deles. Valorizar o cliente dessa forma tende a fortalecer muito os
processos de recorrência, e este é um dos maiores segredos das empresas de
sucesso. O bom é que você pode realizar isso, se prestar atenção nos pontos
a seguir.

Entenda que um único cliente pode valer muito Quanto vale um cliente?

Existem fórmulas de calcular o valor de um cliente para uma empresa,
porém, confesso que mesmo com essas fórmulas é complicado chegar a uma
conclusão.

Quando falo sobre quanto vale seu cliente, não estou querendo dizer apenas
quanto você fatura com ele, mas a relação entre uma série de fatores,
envolvendo obviamente quanto sua empresa faturou com esse cliente, mas
não apenas isso. Quanto ela pode faturar nos próximos meses e anos com
esse mesmo cliente. Também devemos encarar outros benefícios que esse
cliente pode proporcionar ao longo do tempo, falando bem da marca e
recomendando-a para os amigos.

Quanto você se preocupa em fazer isso? Em vender novamente para o
mesmo cliente ou pedir indicações de novos clientes ou recomendações?

Na prática, vejo isso acontecer muito pouco.



Entretanto, uma grande empresa é avaliada pela carteira de clientes que tem.
Por exemplo, se em certo momento a empresa parar de adquirir novos
clientes, qual percentual do faturamento seria mantido apenas com os
clientes que já estão em casa?

Como você viu neste livro, chamamos isso de recorrência ou retenção, o
quinto princípio desse método.

Toda empresa precisa desenvolver estratégias para tirar o máximo de lucro
de uma carteira de clientes, e isso se faz com um funil de vendas eficiente,
baseado em continuar vendendo para quem já é cliente.

A conquista de um cliente não acaba quando você faz a venda e entrega o
produto. Este, na realidade, é um momento propício para você aprofundar o
relacionamento com o cliente.

O primeiro ponto a ser levado em consideração na primeira venda é prestar
um bom atendimento ao cliente, e digo isso em todos os sentidos: pré-venda,
entrega, prazos, embalagem, enfim, toda a experiência de compra precisa ser
perfeita. Apenas uma falha nesse processo pode se tornar uma reclamação
viral e, consequentemente, a perda não somente de um, mas possivelmente
de vários clientes. No mundo da internet, um feedback negativo pode
prejudicar bastante sua empresa, em qualquer que seja o canal de vendas.
Evitar esse tipo de mal atendimento é o primeiro passo para a recorrência e a
fidelização dos clientes.

O cliente fiel é uma garantia de saúde da empresa. Imagine um cenário em
que cada cliente efetua uma nova compra no seu e-commerce a cada noventa
dias. Este é o prazo que costumo usar como parâmetro. E, quando falo isso,
muitos me respondem que o produto que trabalham não é recorrente, não é
algo que a pessoa volte a comprar em um curto espaço de tempo.

Entretanto, acredito que todo produto pode se encaixar em uma estratégia de
recorrência, sem contar que você pode atuar com mais de um produto ou
categoria. Afinal, com certeza seu cliente precisa de outras soluções.

Vamos analisar um exemplo de uma aluna. Ela possui um e-commerce de
produtos para saúde da mulher e um produto campeão de vendas por lá é um



coletor menstrual que tem sido utilizado por muitas mulheres como
alternativa aos absorventes descartáveis. Segundo o fabricante, o produto
possui longa duração, vários anos, de acordo com a sugestão da embalagem;
logo, não seria recorrente, certo?

Errado!

A cliente que compra esse produto demonstrou estar interessada em saúde
feminina e sustentabilidade.

Não importa o nicho, as pessoas possuem muitos outros problemas para os
quais você pode oferecer novos produtos (soluções).

Este é o poder de criar mercado!

Assim, você sai do jogo da venda e entra em um jogo muito mais lucrativo:
atender a audiência e saber o que seu público quer e precisa.

Em outro exemplo, imagine uma pessoa que comprou uma camiseta casual.
Um produto que teoricamente não é de uso diário, e, logo, poderia ser
declarado como não recorrente. Só que recorrência não significa
necessariamente que esse cliente precisaria comprar novamente essa mesma
camiseta, mas que ele demonstrou estar qualificado para comprar outras
roupas. Pode precisar de uma calça, um blazer ou um sapato. Se você não
oferecer, provavelmente ele comprará em outra loja – quando lembrar que
precisa.

O mesmo vale para quem comprou um tênis de corrida, pense: Qual o
próximo passo óbvio desse cliente? Trajes de calor, de chuva, ou de frio para
correr…

Seu trabalho é conhecer tão bem seu cliente a ponto de oferecer algo que ele
está precisando, mas nem faz ideia de que está. Esta é uma forma de
valorizá-lo.

Utilizando essas estratégias, quanto um cliente pode lhe render em um ano?

Certamente muito! E agora você está começando a perceber isso.



Quando você começar a investir em publicidade, avaliará o ROI das suas
campanhas, e isso fará com que você se preocupe demais com o custo por
venda dessas campanhas. Com isso, também é normal se preocupar com o
valor que o cliente costuma gastar nessa primeira compra que, geralmente,
não é muito. Muitas vezes a primeira venda para um cliente envolve um
produto de baixo tíquete e mal paga o custo com marketing, mas entenda
que, com estratégias de recorrência eficientes na sua empresa, um cliente
pode render muito mais do que essa primeira compra em um ano. É isso que
você precisa considerar a partir de agora.

Este é um olhar que leva em conta o ponto de vista do marketing.

Eu fiz questão de abordar esse ponto porque, na internet atual, não só o e-
commerce, mas qualquer negócio digital precisa anunciar, fazer publicidade
para atrair clientes. Na prática, é o equivalente a ter que pagar para conseguir
clientes. Sendo assim, sempre que você faz uma venda para um cliente novo,
você pagou por aquela venda, só que nem sempre a primeira compra de um
cliente vai quitar ou compensar esse investimento. Conforme eu falei, talvez
ele tenha escolhido um produto com margem apertada ou tíquete baixo, isso
é normal; portanto, nem sempre a primeira venda trará lucro.

Por isso, fica ainda mais forte a noção de que você precisa valorizar esse
cliente e fidelizá-lo, fazer com que ele compre novamente, mantê-lo em seu
funil de vendas. Está comprovado que é até 70% mais fácil vender para
alguém que já comprou de você.17 Outro estudo indica que até 20% dos
clientes têm condições de aumentar o valor do tíquete em uma compra em
até dez vezes mais.18

Consegue perceber como isso pode ser interessante?

Se você possui uma lista de clientes que já confia no seu negócio, precisa
fazer parte da sua rotina encontrar novas soluções (produtos) que os
agradem.

Trabalhar para satisfazer os clientes na primeira venda e depois se esquecer
da existência deles é um erro grave que muitas empresas de varejo cometem
e que, a partir de agora, você não







Facilidade também gera recorrência



Recorrência é algo tão importante que não podemos descartar nada,
precisamos ser quase neuróticos com a satisfação do cliente. Isso pode
parecer um extremo, mas, acredite, a médio e longo prazos seu faturamento
mostrará a validade dessa preocupação.

Facilitar a vida do cliente é fundamental na busca pela satisfação. A
experiência de comprar na sua empresa é boa, ágil e sem complicações para
o cliente? O atendimento é rápido e eficaz?

Seu cliente consegue resolver suas dúvidas facilmente antes da compra?

As respostas a essas perguntas precisam estar na ponta da língua.

Acredite, se as respostas para elas não forem boas, você está perdendo
vendas diariamente.

Se seus clientes ainda têm dúvidas no momento de compra e não conseguem
saná-las, muitos vão embora. Isso reflete uma taxa de conversão baixa.

Além de ter boas respostas para essas questões, é importante também possuir
parâmetros de comparação. Como é a experiência de compra no seu
principal concorrente? Se você não sabe, aconselho que efetue compras lá
regularmente. Isso lhe dará não só parâmetros de comparação, mas
informações reais de como você pode fazer um atendimento melhor que o
dele.

Entenda como a facilidade do processo de compra é importante: as pessoas
já possuem vidas tão atribuladas e cheias de complicações, que estão
dispostas a pagar para quem consegue tirar qualquer obstáculo que lhes
incomoda.

Ofereça a melhor condição disponível para que seu cliente faça uma compra,
pois e-commerce também é comodidade. A experiência precisa ser mais
confortável do que enfrentar filas ou ter o tempo dispensado indo até uma
loja física.

O processo de compra no seu e-commerce não pode gerar frustração ou ser
difícil.



Um grande exemplo de geração de facilidade tem relação com celulares. Há
alguns anos, era bem difícil efetuar uma compra on-line através de um
celular. As lojas não investiam nesse tipo de usabilidade, talvez por não
acreditarem em compras por esse dispositivo.

No entanto, pesquisas recentes mostram que a importância do celular no e-
commerce aumenta a cada dia, e, atualmente, grande parte de todas as
transações do e-commerce brasileiro já é realizada por meio do aparelho. O
impacto disso é que para continuar entregando facilidade, o visual de sua
loja precisa estar completamente adaptado aos dispositivos móveis. O celular
tem se tornado um substituto do computador em alguns casos.

Preparei a seguir uma lista das categorias de produtos com maior volume de
vendas através de dispositivos móveis:

• Moda e acessórios

• Casa e decoração

• Saúde, cosméticos e perfumaria

• Eletrodomésticos

• Telefonia celular

Entregar facilidade é se adaptar à realidade do cliente, o contrário não vai
acontecer. A realidade de hoje em dia mostra a importância do mobile, então,
não ignore isso em sua loja virtual.



CAPÍTULO 11



Quando seu negócio começar a crescer, será normal se deparar com grandes
desafios. Encare sempre as questões com cabeça de empresário, ou seja,
sabendo que cada decisão tomada impactará diretamente o negócio. Quero,
neste capítulo, abordar pontos comuns da maioria dos empreendedores que
começaram pequenos, atingiram resultados, cresceram muito e precisaram
profissionalizar o negócio. Vamos falar de visão estratégica, gestão,
otimização e melhoria constante do negócio. Chegamos aos quarto e quinto
passos do método!

Quando eu falo de profissionalização do negócio, é importante definir o tipo
de negócio que você deseja ter, e eu consigo enxergar dois tipos distintos:

• Um negócio criado para ser pequeno sempre, funcionando em casa ou em
um pequeno escritório, com uma equipe enxuta e custos baixos.

• Um negócio que pode começar pequeno, porém, tem objetivo de ficar
grande, conquistando mercado.

Definir seu objetivo é importante, porque as decisões que precisam ser
tomadas e a forma de encarar cada cenário serão diferentes nesses dois
casos.

Escolher a primeira opção não é demérito algum. Com a minha experiência,
posso afirmar que é possível movimentar um e-commerce com faturamento
próximo de 100 mil reais por mês, trabalhando em casa com uma estrutura
muito enxuta. Lembre-se: seu e-commerce poderá ter o tamanho que você
decidir. Temos muitos alunos vivendo esse sonho, e você também será capaz
disso.



Quando é a hora de contratar um funcionário?



Conforme mencionei anteriormente, é normal que no início das atividades
você seja um faz-tudo no seu negócio. No entanto, muitos permanecem
dessa forma mais tempo que deveriam, cumprindo, sem ajuda, todas as
atividades da empresa:

• Comunicar-se com o cliente por e-mail, chat on-line, WhatsApp e redes
sociais

• Controlar estoque, embalar e despachar pedidos

• Efetuar compras de mercadorias e atualizar cadastros de produtos nas lojas

• Interagir nas redes sociais, entre outras tarefas

É uma lista densa, e, vou repetir, pode até ser importante você executar tudo
isso quando o negócio está começando. Porém, chega o momento em que o
próprio crescimento alcançado torna esses processos longos e demorados, e
não para por aí. Com o crescimento do negócio, o trabalho só tende a
aumentar e, aos poucos, as demandas operacionais tomam conta de toda a
sua rotina.

Você não tem mais tempo para cuidar da estratégia da empresa, entender
novas necessidades dos clientes e ampliar sua linha de produtos. Também
não tem mais tempo de estudar a concorrência, muito menos de procurar
novas oportunidades em fornecedores diferentes.

Se nesse ponto você não tomar uma atitude, a tendência é que seu negócio
deixe de crescer.

Mas, afinal, como identificar e resolver isso?

Eu encaro essa situação de forma bem simples. Se sua rotina estiver tomada
por tarefas operacionais, chegou a hora de buscar ajuda e contratar seu
primeiro colaborador. Mesmo que você tenha começado sozinho, é fato que
em algum momento você precisaria de ajuda.

Alguns indícios de que chegou esse momento:



• Quando você estiver se dedicando demais ao presente e nada ao futuro da
empresa.

• Quando existem muitas tarefas e pouco tempo disponível, esse é o cenário
ideal para que você precise “apagar incêndio” o dia todo. Você responde a e-
mails, troca produtos, atende clientes, mas, no final, sente que o negócio não
está evoluindo como deveria.

Quando você se encontrar em situação semelhante, chegou a hora de dividir
tarefas. Comece a procura por seu primeiro colaborador, alguém que seja
capaz de assumir todas essas tarefas operacionais. Aquelas que não
envolvem estratégia e não influenciam no futuro do negócio.

Você voltará a ter tempo livre e deverá direcionar isso à estratégia, que é o
que realmente importa para o crescimento do negócio.

Seu novo colaborador poderá ser responsável por:

• Embalar pedidos

• Responder a e-mails

• Cuidar dos envios nos Correios

• Atender clientes

• Cadastrar produtos

• Resolver problemas operacionais, entre outras tarefas Agora você voltará a
focar sua energia no crescimento do negócio. Por mais que isso gere uma
despesa para a empresa, não encare como gasto. Pense na primeira
contratação como um de seus melhores investimentos. Ela vai lhe gerar
tempo livre, permitir que você se concentre em esforços que poderão
aumentar suas vendas e maximizar seus lucros.

Sua rotina a partir desse momento passa a ser trabalhar em questões como:

• Elaborar metas



• Planejar aumento na linha de produtos

• Analisar a concorrência

• Pensar em novos modelos para fidelizar clientes

• Desenhar estratégias para aumentar sua lucratividade

Quando falamos de contratações, é normal surgirem dúvidas ou receio de
tomar essa decisão.

Se este é seu primeiro negócio, talvez esteja com medo de contratar alguém
porque já teve uma má experiência ou ouviu histórias ruins sobre o assunto.
Está com receio de a pessoa não fazer as tarefas direito, não cumprir as
rotinas… Com isso, frequentemente ouço justificativas como:

“Ah, eu faço melhor, então eu devo continuar a fazer, daí as coisas saem do
meu jeito”.

Você precisa eliminar esse tipo de pensamento. Em geral, a maior parte dos
problemas de contratação acontece por uma falha do próprio empresário.
Falhas no processo seletivo e ausência de treinamento são erros comuns.
Também são comuns casos em que não foram criados processos, nem
ferramentas, muito menos um modelo de trabalho que consiga ser replicado
para o colaborador ter clareza de como deve cumprir as tarefas.

Para isso, é importante criar processos. Se você é do tipo que “quer tudo do
seu jeito”, procure elaborar um manual com o passo a passo de cada tarefa
que pretende delegar. Existem vários sistemas para isso. Para facilitar,
elabore um simples documento de texto, descrevendo as etapas de cada
rotina e quando ela deve ser feita. A ideia é ter o processo tão redondo e bem
explicado que uma pessoa leiga que nunca realizou aquela tarefa seja capaz
de ler as orientações e executá-las perfeitamente.

Na hora da seleção, leve em conta os valores e objetivos da sua empresa. É
muito importante que os valores dessa pessoa estejam alinhados com os da
empresa. Recomendo que você estude um pouco mais sobre isso, ou, se
necessário, contrate uma empresa de recursos humanos para fazer a seleção
para você.



CAPÍTULO 12



Negócios, e isso inclui e-commerce, não são uma ciência exata. Seu sucesso
como empreendedor vai depender muito de quanto conhecimento você
buscou e absorveu, e da sua capacidade de analisar o que dá certo e o que
não funciona ao longo da jornada. É fato que você encontrará muitos
obstáculos pelo caminho, mesmo seguindo à risca todas as minhas
recomendações, porque são muitas variáveis que envolvem um negócio.

Sem dúvida, o maior pesadelo de um empresário é ir à falência, e
provavelmente você pensou nisso algumas vezes enquanto lia este livro.
Infelizmente, eu não consigo garantir que você não vai falir com esse
negócio, mas consigo ensinar a você os pontos-chave para minimizar ao
máximo esse risco.

Antes de tudo, saiba que falo com autoridade: por ter aberto muitos
negócios, já fali algumas vezes. E não me envergonho disso; simplesmente
faz parte da trajetória de todos os empresários de sucesso. Afinal, nunca
haverá 100% de certeza de que um negócio dará certo, e você não deve se
ver como um fracassado caso o pior aconteça. Não estou dizendo que é
normal falir, mas faz parte.

Ao longo de mais de dez anos empreendendo, não quebrei apenas uma, mas
algumas empresas. É um dado matemático, quanto mais negócios você criar,
maior é a probabilidade de quebrar um ou alguns deles. Você não é um
mágico, é um empresário. Quando você empreende em muitos negócios,
estatisticamente é impossível ter sucesso em todos.

Há alguns anos, quebrei um negócio que me deixou com mais de 2 milhões
de reais em dívidas, isso obviamente me deixou frustrado, mas faz parte. Eu
aceitei correr um risco alto na época e paguei o preço.

Logo em seguida, abri outro negócio e me reergui. Em dezoito meses quitei
todas as dívidas e meu novo negócio prosperava.

São raros os empresários de sucesso que não sentiram o gosto amargo da
falência. Em geral, quando isso acontece, eles não estavam arriscando o
bastante, estavam dentro de sua zona de conforto. Isso é possível após você
conquistar certa bagagem.



Quando um negócio começa a funcionar, é normal que surjam alguns
problemas. O que difere, por vezes, os bem-sucedidos daqueles que ficam
pelo caminho é a capacidade de seguir em frente e lidar com os problemas.
Daí a importância de criar contingências para o caso de falhas na empresa:
logística, fornecedor, financeiro, localização, produto, audiência. Todos eles
são passíveis de falhas.

Um plano de contingência serve não só para corrigir a rota, como também
para manter a sua mentalidade focada, porque muitas vezes o problema não
está em uma falha técnica no planejamento ou na execução, e sim em um
comportamento incoerente do empreendedor. É

como se as pessoas estivessem esperando resultados rápidos, fáceis… E
convenhamos: se fosse assim, todos teriam empresas e vidas bem-sucedidas.

E, já que estamos falando sobre não desistir, muitas pessoas acabam
perdendo as esperanças justo em momentos em que estão quase atingindo os
resultados tão aguardados. Bastavam mais algumas campanhas de
marketing, mais alguns telefonemas, lidar com mais algumas críticas, mais
alguns “nãos”… Às vezes pode estar faltando apenas uma vírgula. Nesse
caso, mesmo desanimado, busque ajuda. Procure um mentor que já tenha
passado por isso e peça ajuda a ele.

Em resumo, você precisa ter em mente alguns mantras:

• Não desista tão fácil. Resista. Continue testando novas possibilidades.
Saiba que as únicas pessoas para as quais nada dá errado são aquelas que não
fazem nada. Se você está mexendo no status quo, é normal que haja
resistência.

• Se as coisas não estão indo tão bem como você imaginou, busque ajuda!
Procure o auxílio de um mentor ou de alguém que já tenha passado por uma
experiência parecida. Não tenha medo ou vergonha de fazer perguntas, por
piores que você acredite que elas sejam. Às vezes, um insight que parece
bobo revela o que você não conseguia enxergar sobre o negócio. Isso pode
salvar sua operação.



Alguns obstáculos são comuns na construção de um e-commerce de sucesso.
A seguir, listo os que considero mais comuns.

Não encontrar caminhos de venda

Você começa uma operação de e-commerce, monta seu estoque inicial, mas
não encontra formas consistentes de atrair vendas. Rajadas de vendas, em
geral, são originadas por estratégias de levar clientes até determinado
produto. Algumas formas de fazer isso são através de postagens em redes
sociais, anúncios e posicionamento orgânico em sistemas de busca, parcerias
com influenciadores etc. Independentemente de qual seja o melhor caminho
de venda, é impossível negar que seu e-commerce precisa de vários deles.

O caminho de venda que mais incentivamos em nosso método tem relação
com a criação de mercado, que, em geral, acontece em uma página do
Facebook ou em um perfil no Instagram.

Para construir caminhos de venda nesses locais, você precisa postar
conteúdo relevante e constante e, com isso, identificar os que estão atraindo
mais engajamento, tráfego e com potencial para conversões de venda. Em
seguida, invista dinheiro no impulsionamento da postagem, a fim de mostrá-
la ao máximo possível de pessoas.

Feito isso, detecte outros possíveis caminhos de venda da sua operação e
pense em alternativas para deixá-los mais potentes e sofisticados. Algumas
ações simples podem trazer grandes impactos positivos no seu faturamento.

Este é o primeiro obstáculo. A dica é voltar ao planejamento do negócio,
pesquisar novamente sua persona, analisar se você está produzindo o
conteúdo correto. Está realmente ajudando essa persona? Afinal, este deve
ser o único objetivo do seu conteúdo; vender será consequência disso.

Baixa taxa de conversão em vendas

Outro obstáculo é a conversão, que, como vimos, é um dos princípios desse
método. Sem ela, não conseguimos gerar vendas. Às vezes você tem
facilidade em gerar tráfego, mas essas visitas não são convertidas em
vendas.



Aí vem a dúvida: Por que essas pessoas não estão comprando?

Isso acontece e, geralmente, é causado pelos seguintes motivos:

• Você está atraindo o público errado. Para analisar isso, você vai precisar
estudar de onde está vindo seu tráfego. Analise de onde vem essas visitas e
procure entender esse comportamento. Estão de acordo com o público-alvo
definido? Estão de acordo com a persona? Como está atraindo essas visitas?
É um público de curiosos ou são pessoas realmente interessadas naquele
assunto? Estes são alguns pontos que você terá que checar dentro da sua
estrutura.

• Frete caro. Você pode estar atraindo o público correto, as pessoas estão
interessadas no produto, mas o frete talvez esteja inviabilizando a compra
(ainda neste capítulo veremos mais sobre como resolver esse problema).

• Seu cliente está enfrentando problemas técnicos ao tentar realizar a
compra. Para isso, faça uma boa análise da sua plataforma. Como eu já disse
anteriormente, você precisa se passar pelo cliente e simular tudo o que ele
faz, investigar se está tudo funcionando adequadamente. Existem sistemas
que podem ser instalados na loja virtual que monitoram e gravam a sessão
dos usuários, identificando, assim, possíveis problemas na usabilidade do
site ou no comportamento deles na loja virtual. Tente analisar o que pode
estar acontecendo. Os clientes estão empacando em alguma área do site?
Existe algum erro no carrinho de compras? Estas são algumas sugestões,
vasculhe tudo e resolva os problemas que encontrar.

Você não está atento às condições do mercado Talvez você não esteja com
condições de mercado competitivas. Vale dedicar um tempo para estudar as
condições e os preços praticados pelos concorrentes. Lembre-se de que e-
commerce é varejo, é comércio. Não faz sentido uma loja vender o mesmo
produto que outra 50% ou 60%

mais caro. É normal o consumidor pesquisar por outras opções. Você pode
até conseguir vender um pouco mais caro construindo valor e criando seu
próprio mercado. No entanto, não faz sentido uma diferença exorbitante.
Analise isso e se enquadre na “lei de mercado”.



Para todo produto cadastrado tem de haver uma análise de concorrência. Se
você tem um produto que é considerado um campeão de venda, mas não está
vendendo, certamente há algo errado. Analise a fundo seus concorrentes,
pesquise pelo produto no Google. Assim, você poderá colher informações e
colocar seu negócio de acordo com o mercado. Criar mercado e agregar
valor com essas estratégias é totalmente possível, mas não há como fugir do
fato de que as pessoas não vão gastar mais se tiverem a opção de gastar
menos.

Por outro lado, se o problema dos seus preços for margem de lucro, nesse
caso, você pode ter feito negociações ruins com seus fornecedores. Faça
contato e tente negociar preços, condições de pagamento, prazos, e tente
chegar nas condições dos seus concorrentes.

O segredo de vender com uma boa margem está em uma boa compra.

Frete caro

Embora isso venha diminuindo com o passar dos anos, pagar o frete ainda
incomoda alguns consumidores (e isso não acontece só no Brasil). Este é o
principal fator responsável por baixas conversões e carrinhos abandonados
no e-commerce. Algumas pessoas acreditam que pagar o frete é injusto. Para
minimizar isso, você deve se preocupar com estratégias de flexibilização do
seu frete, principalmente se seu tíquete médio for abaixo de 100 reais.

A seguir, são apresentadas duas estratégias que você pode usar para
minimizar esse obstáculo no seu e-commerce.

Frete grátis a partir de um valor predeterminado

Esta primeira estratégia é simples e já vem sendo adotada por boa parte das
lojas virtuais no Brasil: trata-se de oferecer frete grátis nas compras que
atingirem determinado valor. Por exemplo: “Frete grátis para compras acima
de 200 reais”. Você já deve ter visto algo parecido por aí, certo?

Essa lógica, se feita com estratégia, tende a fazer seu negócio ganhar muito.

Imagine, por exemplo, um cliente com 125 reais em produtos no carrinho de
compras. Se ele souber que, a partir de 150 reais em compras, ganhará o



frete, as chances são altas de ele aumentar o tíquete. Ou seja, além de
aumentar a conversão por quebrar a objeção do frete, essa estratégia também
é capaz de aumentar seu tíquete médio. Se você for fazer isso, meu conselho
é: avise o cliente sobre essa política de todas as formas e em todos os
momentos possíveis, mas principalmente no carrinho de compras.

É fundamental avisar seu cliente dessa política:

• O cliente acessou seu site? Tenha um banner na página principal, avisando
o valor mínimo para ter direito ao frete grátis.

• Ele adicionou um produto no carrinho? Coloque uma mensagem no
carrinho informando o valor que falta para o frete sair por conta da casa.

• Ele está em sua fanpage? Faça posts semanalmente falando sobre essa
política.

Contudo, oferecer frete grátis a partir de certo valor não pode ser uma
decisão aleatória.

Você precisa determinar que valor é esse. Minha sugestão é olhar para seu
tíquete médio atual e para quanto gostaria de elevá-lo.

Por exemplo, suponhamos que seu tíquete médio atual seja de 70 reais, e
digamos que, partindo das suas contas, o ideal seria elevar esse tíquete para
120 reais.

Como fazer isso?

É justamente com base nisso que você deve definir o valor ideal para frete
grátis. Nesse caso, eu criaria uma promoção de frete grátis nas compras
acima de 150 reais, o que possivelmente elevaria meu tíquete para os 120
reais pretendidos. Esse valor é um parâmetro que coloca o valor do frete
grátis um pouco acima do que você precisa; isso cria uma margem de
segurança e contribui para chegar próximo ao tíquete médio pretendido, já
que nem todas as compras vão aderir à promoção.

Banque o frete e o recupere nos produtos A questão do frete no e-commerce
é, para alguns empresários, um grande problema sem solução.



Para eles é um entrave necessário, e, quando trago esse tema à tona, muitos
me respondem dizendo que “não tem jeito”.

Bem, eu não penso assim. E, se você olhar ao redor, vai perceber que muitos
dos seus concorrentes também não. Seus concorrentes conseguem dar frete
grátis? Se a resposta for “sim”, possivelmente eles estão negociando com
fornecedores melhor que você.

Entretanto, não existe mágica!

Por mais que um concorrente tenha volume ou faça excelentes parcerias, não
há como ele ter um custo com frete muito inferior ao seu. Se os preços que
ele cobra no frete são muito baixos, o que ele pode estar fazendo é
embutindo o preço do frete no próprio produto. Esta é uma estratégia
interessante e, quando eu implantei no meu negócio pela primeira vez, em
2010, muitos acharam que estava louco. Demorou um tempo para eles
entenderem o que estávamos fazendo.

É o seguinte: independentemente do tamanho do seu e-commerce, seus
custos com frete ficarão, na maioria dos casos, entre 10% e 15% do
faturamento. Isso é um padrão de mercado.

Sabendo disso, eu apliquei em um dos meus e-commerces uma lógica que
deu certo. Na época, apliquei um aumento de 10% no preço de todos os
produtos e, a partir daí, passamos a dar frete grátis nas compras a partir de
um valor mínimo simbólico de 50 reais.

Foi uma loucura. Na época, vimos nossa conversão disparar. Em três meses,
as vendas triplicaram. É simplesmente incrível como os clientes ficam
inclinados a comprar quando leem a expressão “frete grátis”, principalmente
quando o tíquete é baixo. É como se eles se sentissem em vantagem.

Tenha também a consciência da importância de um contrato com os
Correios. Isso permite que você diminua os custos com frete, em média, em
30%, barateando o serviço e tornando mais fácil custear esse valor nos
produtos.

Se você entendeu essa estratégia, já deve ter percebido que, no final das
contas, o custo da oferta final não mudou. O que o cliente pagaria de frete,



ele, agora, está pagando nos produtos.

Mesmo assim, psicologicamente, a experiência mostrou que isso faz toda a
diferença. Como eu disse, ao ganhar frete grátis, o usuário se sente diante de
uma oportunidade, a compra parece ser mais vantajosa do que se ele pagasse
menos pelo produto e fosse obrigado a ter mais um custo com o frete.

Sendo assim, convido você a calcular seu custo total com frete e embutir
essa média dentro dos próprios preços dos produtos. Com isso, ofereça frete
grátis para todos que comprarem a partir de um pequeno valor simbólico.
Faça o teste!

Problemas de fluxo de caixa

Este é outro obstáculo muito comum, não apenas no e-commerce, mas em
qualquer negócio, principalmente nos que começam muito pequenos e
crescem rápido.

Isso acontece porque, quando estão começando, em geral, as pessoas
investem em um estoque mínimo, investem pouco também em tráfego e,
mesmo assim, começam a vender. E, conforme as vendas surgem, alguns
itens do estoque começam a acabar. Daí surge a necessidade de repor
estoque junto ao fornecedor. Para isso, normalmente é preciso fazer uma
compra maior que o necessário, sendo que, em alguns casos, o fornecedor
lhe obriga a comprar outras coisas para poder compor a nota e o kit, algo
extremamente chato, porém, comum em alguns mercados, infelizmente. Em
outros casos, com as vendas surge a necessidade de repor matéria-prima, no
caso de quem produz o que vende. Além disso, é preciso pagar quem
manipula ou industrializa o produto. Tudo isso acaba exigindo investimento,
que geralmente sai do caixa da empresa.

Por essas e outras razões, é fundamental procurar manter o equilíbrio
financeiro do negócio mês a mês. Isso é feito com administração do fluxo de
caixa, que é o balanço entre as saídas e entradas de dinheiro no negócio.
Esse “movimento” diário, semanal ou mensal precisa, basicamente, estar
positivo no final do mês. Saber ler, controlar e manter seu fluxo de caixa
atualizado faz com que você tenha visão da saúde do seu negócio, ou da falta
dela! Com um fluxo de caixa bem planejado, você tem tranquilidade e



constância financeira para continuar trabalhando e subindo degraus. Com
esse controle você consegue também prever momentos em que o negócio
poderia ficar no vermelho, antecipando-se e priorizando ao máximo a
solução da questão, evitando que uma bola de neve se forme.

O fluxo de caixa é o controle mais importante de qualquer negócio; sem seu
equilíbrio, nada será capaz de erguer um negócio.

O desequilíbrio de fluxo de caixa acontece por uma série de fatores e, por
incrível que pareça, não significa exatamente que o negócio não seja
lucrativo. Já vi negócios extremamente rentáveis enfrentarem esse tipo de
problema. Na verdade, nove entre cada dez pequenas e médias empresas no
Brasil enfrentam problemas como esse algumas vezes por ano.19

Apesar de sua extrema importância, enfrentar esse obstáculo não é tão difícil
como parece.

Manter o fluxo de caixa positivo é um equilíbrio entre os recebimentos que
seu negócio tem e seus pagamentos. Se você se organizar e agendar seus
pagamentos para datas em que haja previsão de saldo, dificilmente você
encontrará problemas. Paralelamente a isso, procure manter os custos da
empresa baixos, não abuse nas retiradas nem compre mais estoque do que o
necessário. Por último, estabeleça uma margem de lucro mínima viável para
seus produtos e não venda nada abaixo dessa margem, salvo em raras
exceções.

Se você seguir essas dicas, serão poucas as vezes que precisará enfrentar
esse problema.



CAPÍTULO 13



O mercado de e-commerce vem crescendo dois dígitos percentuais ao ano
desde que surgiram os primeiros negócios do tipo no Brasil. Olhando para
fora do país, o cenário não muda. Estados Unidos, Europa, China, Índia,
México, dentre vários outros mercados, estão vivendo expansões aceleradas
desse segmento. Por incrível que pareça, no Brasil, esses números só tendem
a acelerar nos próximos anos. A grande maioria dos brasileiros (mais de
70%, segundo dados da Confederação Nacional da Indústria [CNI]),20
nunca comprou on-line (ainda). Esse percentual vem caindo nos últimos
anos.

Termine a leitura deste livro com a certeza de que o momento para
entrar nesse mercado, caso você ainda não esteja, é agora.

Se você vem analisando a possibilidade de abrir um e-commerce, pare de
esperar, pois a espera, nesse caso, não é nada estratégica. O momento para
você iniciar seu negócio não é daqui a cinco anos, não é daqui a dez anos.

Estamos falando de um mercado extremamente maduro em termos de
ferramentas de trabalho e facilidades, em termos de fornecedores e meios de
comunicação e clientes em potencial. Só que, apesar de maduro, ainda está
longe do ponto de estabilização. O momento de aproveitar esse crescimento
é agora; não faz sentido deixar para o ano que vem. Inicie seu planejamento
agora.

Além do aumento no número de consumidores on-line, outro ponto que
precisamos considerar é a participação do e-commerce no varejo geral no
Brasil.

No momento em que este livro é escrito, as vendas on-line ainda
correspondem a algo entre 3,5% e 4% do total do varejo no Brasil. Não há
dúvidas de que o varejo em si continuará crescendo todos os anos. É um
movimento natural, a população aumenta e, com isso, o consumo aumenta
junto. É o que movimenta nossa economia.

O ponto em que eu quero chegar é que a participação das vendas pela
internet não ficará nesse patamar de 3,5% a 4% em um curto período. Se
olharmos novamente para fora do Brasil, vemos 14% das compras sendo
feitas pela internet nos Estados Unidos. Na China, 21%; e na Índia, 17% do



varejo são de e-commerce. Na Europa, essa estatística gira em torno de 13%.
O

que eu quero lhe mostrar é que é inevitável que o Brasil atinja números
como esses nos próximos anos.21

A minha previsão é que o e-commerce atingirá, em alguns poucos anos, em
torno de 10% de representação do varejo brasileiro. Eu tenho convicção de
que isso vai acontecer. É também com base nisso que digo que o e-
commerce tem potencial para dobrar ou triplicar de tamanho nos próximos
dez anos aqui no Brasil.

Não é muito difícil afirmar isso. Se olharmos o faturamento de cinco anos
atrás divulgado pela Ebit, vemos que já dobramos de tamanho nos últimos
cinco anos.

E você precisa saber que o momento é agora. Se você está lendo este livro e
possui um varejo físico ou planeja montar uma loja física, não tem problema
algum, não precisa se desesperar. O varejo físico sempre terá seu espaço no
mundo. Mas o fato é: as lojas que terão sucesso no varejo físico são aquelas
que também estarão na internet. Todo varejista precisará estar on-line,
porque seu consumidor estará nesse ambiente.

O Walmart é um dos exemplos da mudança pela qual todo o segmento de
varejo vem passando. Há alguns anos, era o maior varejista do mundo. Por
ignorar (ou não dar a devida atenção) às vendas pela internet, não conseguiu
fazer frente à concorrência que acabou dominando o mercado. Devido a isso,
há rumores de que enfrenta uma crise sem precedentes, e hoje corre para
tentar acompanhar a concorrência, principalmente a Amazon.22

E, por falar em Amazon, esta é outra oportunidade da qual nos vemos diante
no Brasil. A rede, enfim, está se estabelecendo de forma consistente no
Brasil, e esse movimento reserva grandes oportunidades para que você
venda seus produtos lá dentro.

Para quem já tem em mente planos de ter um e-commerce, você aprendeu
aqui no livro que pode iniciar aproveitando-se do movimento que os
gigantes do mercado brasileiro já têm em seus marketplaces.



Talvez você tenha medo. Caso você tenha tido, nos últimos dias, semanas ou
meses, uma sensação de ansiedade, insegurança ou medo que lhe impede de
começar um novo projeto, saiba que o medo de empreender é muito comum,
mas vencê-lo é parte do caminho para o sucesso. Há uma frase do fundador
da Amazon, Jeff Bezos, que diz: “Se você tem medo de ser criticado, não
crie nada novo”. Poucas afirmações encaixam-se tão bem na vida de
pequenos empreendedores que lutam contra seus medos e inseguranças
diariamente.

Desde pequeno, fomos doutrinados a não errar, e isso continua a nos
prejudicar na vida adulta. Pais exigindo resultados bons dos filhos, salas de
aula premiando somente as respostas certas… foram muitas as situações que
incutiram, lentamente, esse receio tão grande de que você não pode errar.

Outra questão comum é o medo de perder dinheiro. Até faz sentido, porque
o dinheiro tem uma importância tão grande em nosso contexto atual que só a
ideia de desperdiçá-lo já nos causa calafrios. É claro que, com isso, não
quero dizer que você não deveria ser cuidadoso com seu capital, mas pensar
dessa maneira vai além do bom senso. Com isso, você perde a chance de
fazer esse dinheiro girar, criar novas oportunidades, gerar empregos e se
multiplicar.

Imagine o que seria do nosso mundo atual se os grandes
empreendedores do passado tivessem desistido de empreender pelo
medo que sentiam.

Da próxima vez que pensar na questão, acalme-se lembrando a si mesmo
que os riscos de um negócio podem ser minimizados e calculadocs com um
planejamento bem elaborado, planos de contingência e criação de mercado.
Exatamente o que você aprendeu aqui.

Não tenho dúvidas de que, colocando tudo isso em prática, você criará um
negócio com 90%

de chances de sucesso, sendo que os 10% se limitarão à possibilidade de o
empresário desistir no meio do caminho. Portanto, se você se comprometer
comigo a não desistir, vou mais além e garanto que você terá 100% de
chances de sucesso com essa estratégia; afinal, não se trata de



“fazer para dar certo”.

Faça o que tem de ser feito até dar certo.





CAPÍTULO 14



Estamos chegando ao final do que é apenas o começo da sua jornada. A
partir de agora, você vai começar a trabalhar para construir o negócio da sua
vida e, com ele, realizar seus sonhos. Você vai aliar toda sua vontade de ter
um negócio próprio ao método que aprendeu.

Viver de e-commerce é possível, lucrativo e está cada vez mais próximo
da sua realidade.

Você está prestes a iniciar um negócio que tem tudo para ser a grande
mudança da sua vida, pode lhe trazer liberdade, possibilidade de trabalhar de
casa, começar sem precisar largar tudo, fazendo as coisas no seu tempo e do
seu jeito. Somente nos últimos anos, acompanhei mais de 3

mil negócios e vi muita gente mudar de vida nesse segmento, assim como eu
mudei.

Quando estudo o varejo, vejo que ainda existem muitas soluções e produtos
que faltam na vida das pessoas, demandas que poderiam ser facilmente
exploradas por empreendedores que saibam falar com aquela audiência. Vejo
além da questão do produto, um Brasil com proporções continentais, com
locais que o varejo físico não consegue atender. Se você estiver lendo este
livro na versão física, saiba que 75% das livrarias estão na região Sudeste,23
por exemplo, deixando a maioria das cidades do Brasil sem uma loja física
onde comprar livros. Este é o nível da nossa carência quando falamos em
distribuição. O e-commerce vem para facilitar o acesso dessas pessoas aos
produtos que elas precisam.

Acredito no poder do e-commerce para mudar sua vida, mas,
principalmente, como forma de contribuir para o desenvolvimento da nossa
economia. Com ele, somos capazes de criar renda e emprego, onde antes
parecia haver só falta de esperança e perspectiva. Se você já tentou uma vez
e não deu certo, sugiro que comece agora seguindo esse método. Pense que,
além do seu sucesso e enriquecimento, você também tem uma
responsabilidade social como empreendedor, de prestar um serviço de
qualidade, ajudar as pessoas com seu produto, seu atendimento e seu
conteúdo. É



muito bonito o impacto que podemos deixar no mundo quando fazemos um
trabalho bem-feito, e faz parte da minha missão auxiliar você a movimentar
esse ciclo dentro da nossa economia.

Seguindo as diretrizes que você aprendeu, seu e-commerce, não importa qual
seja o produto, será capaz de atingir o tamanho que você decidir e que optar
por mantê-lo.

Temos muitos alunos em nossos treinamentos com negócios faturando mais
de 100 mil reais por mês, alguns ficam felizes nesse patamar e preparam o
terreno para se estabilizarem nesse nível. Outros usam esse nível apenas
como degrau para voos cada vez mais altos. O fato é que nenhum caminho é
melhor que outro; você vai criar seu negócio para mudar sua vida através do
empreendedorismo, ser mais feliz, mais realizado, mais livre e
financeiramente independente.

Você escolhe onde deseja estar e como deseja estar daqui a alguns anos.
Agora você tem esse poder.

Em determinada ocasião, ouvi uma frase que fez todo sentido para mim:
“Sucesso é uma decisão”. Quem me disse isso foi o Conrado Adolpho, um
amigo e um dos maiores empresários do Brasil. Quer dizer que o sucesso
não acontece por sorte ou dádiva divina; ele é simplesmente uma
consequência das escolhas que fazemos – não desistir, por exemplo, é uma
escolha.

Eu quero que você inicie esse negócio com a mentalidade de “fazer até dar
certo”; em outras palavras, estamos falando de um negócio à prova de falhas,
porque fazer até dar certo significa passar por cima de todas as falhas,
problemas e obstáculos que surjam no caminho, não importa quantas vezes
precisaremos tentar, nem quantos testes precisaremos fazer. Isso parte do
princípio de que, seja qual for o problema a enfrentar, existe uma solução e,
caso não exista ainda, cabe a você criá-la.

Certa vez, Babe Ruth, um lendário jogador de beisebol, disse: “É
simplesmente impossível vencer alguém que não desiste nunca”.



É com esse tipo de mentalidade que você chegará muito mais longe do que
pode imaginar.

Você é capaz de ir muito além dos seus sonhos, das suas metas. Só
depende de uma decisão e persistência.

Tem medo de errar?

Então, comece com medo mesmo; todas as coisas importantes da sua vida
você aprendeu depois de enfrentar o medo.

Basta olhar seu passado…

Você tinha medo de andar, nadar, dirigir, paquerar… Tinha medo de
praticamente tudo, e foi vencendo esse medo que conseguiu conquistar tudo
que tem.

Quer ter sucesso?

Comprometa-se com isso e acorde todos os dias disposto a caminhar e
chegar cada vez mais próximo dele.

Desistir é a única coisa que pode impedi-lo de conquistar esses objetivos.

Para concluirmos, não pense que o objetivo deste capítulo é fornecer
autoajuda, porque não é. Minha função aqui é lhe tirar da inércia, fazer com
que você haja, saia do zero, e para isso precisamos abordar alguns conflitos
que podem estar fazendo você travar.

Eu faço isso porque simplesmente amo fazer isso.

Digo a você que minha vida não faria sentido hoje em dia sem o Ecommerce
na Prática. É

isso o que eu penso, respiro e vivo praticamente 24 horas do meu dia. É isso
que me faz trabalhar até vinte horas por dia, sete dias por semana. E não
pense que isso é um sacrifício, pois não é. É

o que eu mais gosto de fazer na vida, simples assim.



O ponto em que eu quero chegar é que empreender pode mudar sua vida, e
não digo isso apenas pelo lado financeiro. Você pode, sim, ganhar muito
dinheiro, porém, o mais importante é criar algo que lhe motive todos os dias,
que lhe anime, que mantenha sua família unida e que ajude a tornar todos os
seus sonhos possíveis.

É isso que eu desejo e espero contribuir para os mais de 200 mil assinantes
que temos no Ecommerce na Prática (quando estou escrevendo este livro).
Juntos, tornaremos o ato de empreender mais acessível e mais didático a
qualquer pessoa. Nosso objetivo é atingir 10

milhões de pessoas nos próximos anos; certamente, é uma meta ousada, mas
ousadia também está em nossa essência.
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