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resources, and preparation. It is concluded that, according to the participants’ 

associated with how they are used in each business’s routine





“O comércio eletrônico (CE) pode ser definido como sendo a compra e a venda 

de informações, produtos e serviços através de redes de computadores” (ALBERTIN, 



commerce “não é apenas 

organizações que aspiram competir em um mercado cada vez mais globalizado”

, o autor aponta uma limitação importante: “muitas 



aprofundamento dos conceitos de marketing” (NOVAIS, 2024, p. 8)

tler et al. (2017, p. 108) observam que “os 

experiência coerente e contínua ao longo de seu caminho até a compra”. Ou seja, o 



Esse trecho evidencia que vender pelas redes sociais vai além de apenas “estar 

online”. Uma empresa pode publicar produtos diariamente e, ainda assim, utilizar 

(2024, p. 72) reforça essa ideia ao afirmar que “o marketing digital oferece 

e fortalecer a presença de pequenas empresas no mercado”. Para pequenos 

61) observam que atuar no ambiente digital “requer estratégias e planejamento 

mediante a alta concorrência e a dificuldade de retenção de clientes”. No comércio 



que “as mudanças profundas no comportamento do consumidor estão influenciando 

marcas alternativas”. No ambiente digi

“a praticidade é um fator essencial na decisão de compra”, especialmente pela 



(2019, p. 75) observa que “os clientes desejam cada vez mais ser ouvido, ter 

envolvimento, respeito, interação, engajamento, e não apenas ‘comprar’ produtos”. 

“36 empresas não mudaram de nível” de maturidade digital e que, em muitos casos, 

“não houve um impacto significativo nos resultados”, em razão do uso superficial de 





019, p. 8), “[...] é necessário disponibilizar a essas empresas maior 

erviços, entre outras opções”.





fidelidade, reunidos na categoria “outros” (8,3%









opções “não percebeu aumento” ou “não sei avaliar”





Mesmo sem qualquer resposta na opção “muito preparado”, a 
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“O uso de canais digitais de 
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