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CONVERSA INICIAL 

Os diferentes modelos de negócios digitais são oportunidades e ameaças 

para qualquer empresa. Podemos enxerga-los como oportunidades desde que 

entendamos que são novos canais, novos acessos a milhões de consumidores, 

novas formas de gerar informações e de comercializar nossos produtos e 

serviços. Também é uma ameaça, caso não se conheça as ferramentas e não 

se tenha o entendimento que os hábitos de consumo da sociedade estão em 

constante mutação. 

Nesse cenário de constante transformação, plataformas com diferentes 

propostas de negócios têm surgido. Esses novos modelos podem ser uma 

oportunidade ao empresário ou uma ameaça, dependendo de como são 

entendidas essas inovações na empresa e a de estratégia definidas pelo 

empreendedor.  

Para entender melhor esses novos modelos de negócio e como podem 

ajudar as empresas, dividimos esta aula em 5 temas principais: 

• marketplaces; 

• e-commerce e e-business como canais de vendas; 

• pagamentos e transações digitais; 

• jogos eletrônicos e gamificação; 

• mundos virtuais e ferramentas web. 

Nesta aula, temos como objetivo que você tenha o entendimento de 

alguns modelos de negócios digitais que podem ser um alicerce para outros 

negócios, desde que entendido o propósito dessas plataformas e adotada uma 

estratégia que seja executável para cada plataforma. 

CONTEXTUALIZANDO 

Os negócios digitais têm apresentado inúmeras possibilidades a 

empreendedores, mesmo os pequenos empresários podem participar de 

negócios digitais através de plataformas de marketplaces ou de redes sociais. A 

grande dúvida para a maioria desses empresários é até que ponto compensa o 

esforço em participar dessas plataformas. 
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Neste tópico, vamos falar um pouco sobre os modelos de negócios dos 

marketplaces e entender esse modelo como um canal de vendas da empresa. 

Como todo processo, cada canal de vendas precisa de uma estratégia bem 

definida, uma comunicação específica e uma precificação adequada de acordo 

com os critérios adotados para cada um. Sobre essas estratégias, vamos 

abordar um pouco nesta aula e distinguir as maiores vantagens e os desafios de 

compreender os negócios digitais como mais um canal de vendas. 

TEMA 1 – MARKETPLACES 

Os diversos modelos e formatos de negócios digitais têm feito surgir 

empresas que atuam na intermediação de venda de produtos e serviços. Essas 

empresas, atualmente, são grandes corporações no mercado mundial e operam 

através de plataformas chamadas marketplaces. Grandes expoentes dos 

negócios digitais atuam nesse modelo de negócio, como Uber, Mercado Livre, 

iFood e Amazon. 

O marketplace é um modelo de negócio onde diferentes empresas podem 

vender seus produtos ou serviços, através de uma plataforma que agrega todas 

essas ofertas. As aplicações de marketplaces são uma espécie de catálogo on-

line onde diversas empresas podem divulgar e vender seus produtos de forma 

totalmente virtual, mediados por uma empresa provedora da plataforma. Nesses 

portais, pode-se encontrar toda a estrutura para receber os usuários, selecionar 

os produtos ou serviços e realizar o pagamento pela própria plataforma. 

A maior vantagem desse modelo de negócio para o vendedor é a 

visibilidade. Esses aplicativos geralmente investem muito em ferramentas de 

mídias digitais e em publicidade para atrair muitos clientes, diminuindo o 

investimento de recursos de quem deseja comercializar seus produtos e 

serviços. Outro benefício é a exposição de seus produtos em grandes 

plataformas, gerando mais confiança e credibilidade no consumidor. Dessa 

forma, novos usuários conhecerão a marca, trazendo um novo público. A adesão 

a essas plataformas para comercializar produtos e serviços quase sempre não 

tem nenhum ou tem um baixo investimento (Zacho, 2017). 

Do ponto de vista do consumidor, um marketplace é considerado 

vantajoso, pois reúne diversas marcas, lojas e prestadores de serviço em um só 

lugar, facilitando a procura pelo melhor produto e melhor preço. Outro benefício 



 

 

4 

é servir como estratégia de marketing e fidelização de clientes. Essas 

plataformas oferecem benefícios como cashback, promoções, programas de 

afiliados, cupons de descontos e frete grátis para seus consumidores, gerando 

grande interação entre os clientes e as plataformas. 

A plataforma de marketplace tem sua receita por meio da comissão de 

vendas dos produtos e serviços comercializados, alguns modelos ainda têm 

monetização pela venda de anúncios de publicidade e venda de planos de 

assinaturas para clientes. Para ilustrar, temos o exemplo da Amazon, um 

marketplace que oferece produtos e serviços, e hoje é uma das maiores 

empresas de varejo do mundo. 

Com o objetivo de facilitar nosso entendimento, vamos classificar esse 

modelo de negócio em duas categorias: os marketplaces que vendem produtos 

e os que comercializam serviços. 

Aplicativos de marketplace de serviços têm se tornado muito populares, 

ocasionando o crescimento extraordinário desse modelo de empresa dentro dos 

negócios digitais. Esses aplicativos funcionam com uma lógica da economia 

colaborativa, tornando-se uma grande tendência, por oferecer soluções de 

prestação de serviço com um custo acessível ao cliente. Alguns exemplos 

dessas plataformas são o iFood (marketplaces de restaurantes e bares, que 

comercializam alimentos), o Uber e o 99 (plataformas que transacionam 

operações de transporte urbano) e Rappi (transaciona entregas de diferentes 

gêneros). 

Essas plataformas basicamente funcionam oferecendo serviços 

comercializados por terceiros a uma grande base de usuários. Toda a 

experiência do usuário é gerenciada pela plataforma — os recursos, o design, a 

publicidade e a forma de pagamento. Pela utilização desses meios, a plataforma 

cobra do prestador de serviço uma comissão de vendas por cada transação 

efetuada. 

Ao prestador de serviço, cabe fazer o cadastro dos serviços que vão ser 

oferecidos na plataforma. Depois, esses serviços cadastrados passam a ser 

divulgados e as vendas são efetuadas. A execução desses serviços é 

monitorada pela plataforma de marketplace, geralmente por um sistema de 

pontuação e de feedback com o usuário, que pode fazer a plataforma até excluir 

o prestador de serviços que não tiver cumprindo os seus objetivos.  
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Podemos encontrar plataformas de marketplaces que disponibilizam 

vários serviços, como locação de imóveis, transporte, alimentação, mão de obra 

temporária, profissionais liberais, freelancers e prestadores de serviço em geral. 

No segmento de comércio eletrônico de produtos, o marketplace é um dos 

canais de vendas de maior relevância e um ponto de atenção para proprietários 

e gestores de e-commerce. Essa aplicação pode ser comparada a uma espécie 

de shopping center virtual, onde são disponibilizadas ofertas de produtos de 

diversas marcas e de vários lojistas. Não é difícil encontrar nessas plataformas 

o mesmo produto sendo oferecido por mais de um vendedor. Nesse caso, cabe 

ao consumidor escolher qual o melhor vendedor, geralmente essa escolha é 

baseada em preço, qualidade de atendimento, prazo de entrega e preço do frete 

(Zacho, 2017). 

Esse modelo de negócio é bem popular e podemos considerar que o 

comércio eletrônico brasileiro é bastante dependente de marketplaces. De 

acordo com a 42ª edição do Webshoppers, 78% do faturamento total do mercado 

em 2020 se realizou em plataformas de marketplaces. Com a grande 

participação de mercado do comércio eletrônico concentrada nessas 

plataformas, cabe ao gestor de e-commerce desenvolver estratégias para a 

melhor rentabilidade de sua empresa nesse segmento. 

Os maiores e-commerces mundiais são plataformas de marketplaces, 

como Mercado Livre, Amazon, AliExpress, Americanas e Magazine Luiza. 

Esse modelo de negócios é muito atraente a quem tem uma loja virtual 

devido à grande exposição e divulgação dos produtos. Com essa visibilidade, o 

marketplace é um atalho para levar clientes aos produtos, podendo gerar um 

aumento de vendas e de receita, diluindo custos e dando uma escala de vendas 

para o e-commerce. 

Existem desvantagens também. A principal delas é a dependência gerada 

para as empresas que estão inseridas nesse modelo de comercialização. Isso 

porque se a maioria das vendas de um e-commerce é realizada em um 

marketplace, essa plataforma acaba por intermediar todo o modelo de negócios 

da empresa. E se por algum motivo ela resolve aumentar suas taxas ou encerrar 

suas atividades, todas as empresas envolvidas acabam perdendo seu canal de 

vendas. 
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A estratégia mais indicada quando falamos de comércio eletrônico é 

diversificar seus canais de venda. Assim, um e-commerce pode fazer suas 

vendas pela loja virtual, marketplaces, redes sociais, aplicativos e até por 

dispositivos de mensagens eletrônicas. 

O mais importante é definir estratégias para cada um desses canais. Nada 

impede uma empresa de ter uma loja virtual e também trabalhar em outros 

canais de venda como marketplaces. No entanto, precisamos entender as 

vantagens e desvantagens de operar em diversos canais. Esse é o assunto de 

nosso próximo tema (Brito, 2017). 

1.1 Para saber mais 

As plataformas de marketplace são intermediadoras entre compradores e 

vendedores. Cada um desses componentes — plataformas, compradores e 

vendedores — tem seus direitos e deveres numa transação de marketplace. 

Os vendedores fazem a comercialização dos produtos e são chamados 

de sellers. Eles têm a responsabilidade de cadastrar seus produtos na 

plataforma, manter seus estoques e preços atualizados, receber os pedidos e 

enviar as mercadorias de acordo com o prazo acordado. Os sellers podem sofrer 

punições, caso não cumpram suas responsabilidades. Por exemplo, o seller que 

não informar que um produto exposto no marketplace está sem estoque pode 

sofrer punições, que vão desde o bloqueio das vendas por um período, multas e 

até a exclusão desse seller do marketplace. 

As plataformas de marketplaces também têm suas responsabilidades. 

Elas são responsáveis por divulgar os produtos dos sellers, receber as vendas, 

fazer a gestão do pagamento e riscos de fraude e repassar os pagamentos aos 

sellers nos prazos acordados.  

Saiba mais 

Entenda o que é e como funciona um marketplace. Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=5MS3H8ly8bI>. Acesso em: 14 dez. 2021. 

TEMA 2 – E-BUSINESS E E-COMMERCE COMO UM CANAL DE VENDAS 

Um canal de vendas é um meio pelo qual uma empresa comercializa seus 

produtos para seus consumidores. O canal pode ser usado para vender produtos 
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ou serviços, seja no meio on-line ou off-line. Com canais bem definidos, a 

empresa pode divulgar suas ofertas em cada um deles, atraindo o público 

presente em cada um desses meios. 

Uma boa estratégia de canais é ponto fundamental para o crescimento 

das vendas e melhor distribuição dos produtos e serviços. Nos meios digitais, 

esse conceito também se aplica, e muitas empresas têm adotado o e-business 

e e-commerce como mais um canal de vendas de seus produtos ou serviços. O 

desafio é que, com a rápida transformação digital, a velocidade de 

desenvolvimento desses canais muitas vezes acaba dificultando a 

implementação de uma boa estratégia nas empresas. 

Para ter sucesso em vendas, a empresa precisa escolher os canais de 

venda que mais fazem sentido para o seu público-alvo. O problema é que, 

atualmente, com as vendas on-line, os canais de venda se multiplicaram, e é 

necessário escolher entre diversas opções on-line, sem causar conflitos com as 

estratégias já adotadas pela empresa fora da internet. Desenvolver uma boa 

estratégia requer conhecimento de cada um dos canais de venda que se deseja 

estar presente. 

Há uma grande tendência de que os negócios físicos, mesmo os mais 

tradicionais, tenham também canais de vendas no mundo digital. É sob essa 

perspectiva que os conceitos de e-business e e-commerce devem ser bem 

esclarecidos. As principais razões para se ter um canal de vendas digitais são: 

• diluição dos custos fixos, com mais um canal de vendas; 

• restrição de barreiras de localização e ponto comercial; 

• novas formas de divulgação para um novo cliente; 

• possibilidade de escala de vendas. 

O desenvolvimento de um novo canal de vendas digital também exige 

mudanças nos processos internos da empresa, um melhor controle dos seus 

estoques e principalmente a adoção de uma cultura digital de inovação nos 

processos e relacionamento com o cliente. Quando se cria um canal de vendas 

digital, deve-se incorporar uma série de novos procedimentos, com a finalidade 

de consolidar toda a rede de contatos, que vai desde o consumidor final até os 

parceiros, os fornecedores e os colaboradores internos. 
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O principal desafio é estabelecer uma política de preços que não gere 

atritos entre seus canais de vendas. Por exemplo, uma loja física que vende 

roupas e decide vender on-line deve praticar preços em sua loja virtual muito 

parecidos com os preços de sua loja física, para evitar que seu cliente sinta-se 

prejudicado ao comparar os preços. Outra possibilidade é adotar estratégias 

diferentes de preços para cada canal de venda, como mix de produtos diferentes, 

preços diferenciados promocionais, frete grátis ou kit de produtos. O ponto 

principal é entender que cada canal de vendas, apesar de um público diferente, 

é uma experiência única entre o cliente e a empresa. O cliente não tem obrigação 

de distinguir se está comprando em uma loja física, site, aplicativo ou redes 

sociais. Ele está consumindo da empresa toda. 

No e-commerce, existem vários canais de vendas. O termo e-commerce 

é a comercialização de produtos e serviços pela internet, onde as transações 

são realizadas via dispositivos eletrônicos, como computadores e smartphones. 

Esse comércio pode contar com diversos canais de vendas. O mais conhecido 

é a loja virtual. Porém, também temos outros, como marketplaces, vendas nas 

redes sociais, aplicativos, vendas por e-mail marketing ou vendas por 

ferramentas de comunicação, como o WhatsApp. É válido frisar que a expressão 

e-commerce se diferencia do termo loja virtual, uma vez que o segundo conceito 

se refere ao website (ou site de vendas) em que os clientes adquirem os 

produtos, ou seja, é um dos canais do e-commerce (Bertholdo, 2021). 

Nesse sentido, e voltando ao nosso exemplo anterior, a estratégia de 

precificação tem que abranger, além da loja física, a loja virtual, os marketplaces 

e outros canais digitais. Para resolver esse dilema, muitas empresas têm 

adotado estratégias multicanais ou omnichannel, em que o cliente tem uma 

melhor experiência com a marca. 

A estratégia multicanais se aplica quando uma empresa disponibiliza 

vários canais de compra, como site, aplicativo e lojas físicas. Esses canais 

podem estar com um alto nível de integração ou operar sem estar integrados. 

Os vendedores que trabalham na loja física não sabem sobre as compras 

que foram realizadas pelo aplicativo ou no site. Devido à dificuldade de 

integração dos processos, estoques e comunicação interna, muitas lojas optam 

por essa estratégia. 
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 A estratégia omnichannel se baseia no uso integrado dos canais de 

comunicação, com o objetivo de uma melhor interação de clientes on-line e off-

line, melhorando assim a experiência do cliente. O termo omnichannel é 

constituído do prefixo omni, que no latim transmite o sentido de tudo ou inteiro, 

e channel, palavra inglesa que pode ser traduzida como canal. Assim, umas 

melhor tradução seria o conceito de todos os canais.  

Essa estratégia, de difícil implantação, integra todos os canais de vendas 

e comunicação da empresa. Como resultado, a experiência de compra fica muito 

melhor e com mais possibilidades. Um cliente pode, por exemplo, fazer o pedido 

com um dos vendedores da loja física ou pelo aplicativo da loja e optar por 

receber a entrega em casa, retirar na loja ou levar esse produto da loja física e 

pagar pelo celular ou pelo aplicativo. Dessa forma, um canal ajuda o outro a 

oferecer uma experiência de compra melhor e a estreitar, ainda mais, as relações 

on-line e off-line (Fonseca, 2017). 

O Sebrae define omnichannel como 

uma tendência do varejo que se baseia na convergência de todos os 
canais utilizados por uma empresa. Trata-se da possibilidade de fazer 
com que o consumidor não veja diferença entre o mundo on-line e o 
off-line. O omnichannel integra lojas físicas, virtuais e compradores. 
Dessa maneira, pode explorar todas as possibilidades de interação. 
Essa tendência é uma evolução do conceito de multicanal, pois é 
completamente focada na experiência do consumidor nos canais 
existentes de uma determinada marca. (Sebrae, 2017) 

Saiba mais 

Para saber mais sobre as estratégias de multicanais e de omnichannel 

assista ao vídeo. Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=WrkhL8yabJA>. Acesso em: 14 dez. 2021. 

TEMA 3 – PAGAMENTOS E TRANSAÇÕES DIGITAIS 

A evolução dos meios de pagamentos digitais tem transformado a forma 

como nos relacionamos com o dinheiro. Muito em breve, o pagamento digital vai 

se tornar o novo padrão do mercado. Por meios digitais, consumidores podem 

transacionar, pagar e cobrar contas e negócios podem receber valores por links 

de pagamentos, planos de assinaturas com pagamentos recorrentes, boletos, 

PIX e QR Codes. No comércio eletrônico, com o advento de novas tecnologias, 
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os pagamentos on-line têm ficado mais ágeis, facilitando o processo de vendas 

e agilizando os processos de recebimento. 

Para que uma transação seja considerada digital, ela deve ocorrer por um 

dispositivo móvel, aplicativo ou plataforma on-line. Como conceito, um 

pagamento digital ou pagamento on-line é uma transação financeira entre 

empresas e clientes e entre pessoas, realizada 100% on-line, por meio da troca 

de dados.  

A principal vantagem do pagamento digital é a rapidez da transação, que 

na maioria das vezes é concluída em segundos. Para as empresas, o pagamento 

pela internet é uma forma de oferecer mais comodidade e mais rapidez aos seus 

clientes. Além disso, as soluções de pagamento permitem a automatização de 

processos e podem reduzir custos com gestão financeira, principalmente na 

conciliação bancária e no melhor controle do fluxo de caixa. 

Nessas transações não existem dispositivos físicos como a maquininha 

de cartão de crédito ou o dinheiro em espécie. Essas transações se baseiam no 

envio e recebimento de dados criptografados pela internet, um bom exemplo é o 

PIX, o sistema de pagamento e recebimento instantâneo instituído pelo Banco 

Central, em vigor desde novembro de 2020. Esse sistema já revolucionou o 

mercado de pagamentos digitais no Brasil, já que permite realizar transações 

instantâneas a qualquer hora e lugar. As transações efetuados via PIX ocorrem 

em segundos. Para pessoas físicas, é totalmente gratuito utilizar o PIX, o que 

torna essa opção mais vantajosa do que as tradicionais transferências bancárias 

como o DOC ou TED, que tem um período maior de compensação e taxas 

maiores de utilização. A desvantagem do PIX é que as suas transações 

financeiras tem limites menores de valores por transação. 

Um profissional de e-business, e principalmente de e-commerce, precisa 

entender como funciona uma transação de pagamento digital. Esse processo de 

troca de informação envolve vários agentes e cada um desempenha um papel 

no processo de pagamento digital. São eles: clientes, bancos, adquirentes, 

bandeiras, subadquirentes e empresas. 

De acordo com a Vindi (2021): 

Adquirentes: São empresas que fazem a liquidação financeira das 
transações por cartão de crédito e débito, como Rede, Cielo e GetNet. 
Elas conectam as bandeiras (Visa, Mastercard, Amex etc.) aos bancos 
emissores (Itaú, Bradesco etc.); 
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Subadquirentes: são intermediadoras de pagamentos que simplificam 
a conexão com os bancos, bandeiras e adquirentes, como PayPal e 
Yapay. Elas entregam soluções completas de pagamento com 
contratos fechados e tecnologia antifraude;  

Bandeiras de cartão: são empresas que regulam o uso dos cartões e 
fazem a ponte entre adquirentes e bancos emissores, como 
Mastercard, Visa e American Express; 

Bancos emissores: são os bancos responsáveis pela emissão de 
cartões de débito e crédito, e autorização ou recusa das transações (e 
também pela emissão de boletos e autorização de débito em conta); 

Gateway de pagamento: é um sistema que funciona como uma 
maquininha de cartão virtual, fazendo a conexão direta com 
adquirentes e bandeiras. 

Os gateways de pagamento são um elemento integrador entre as 

plataformas de e-commerce e adquirentes e bandeiras de cartão de crédito. os 

subadquirentes possuem um gateway próprio para fazer essa conexão com os 

adquirentes, além de possuírem um sistema próprio de antifraude. 

Esses conceitos são importantes, pois esses elementos são os atuantes 

em um processo de pagamento e recebimento. Dessa forma, um pagamento 

digital ocorre em poucos segundos ou minutos, de acordo com a estabilidade do 

sistema e condições do cartão. 

No exemplo a seguir, é realizada uma compra por cartão de crédito numa 

loja virtual. 

1. Primeiramente, o cliente faz uma transação on-line e opta por pagar com 

cartão de crédito, parcelado ou à vista. 

2. Nesse momento, a loja on-line se conecta ao adquirente por um gateway 

de pagamento ou subadquirente.  

3. O adquirente faz a conexão com a bandeira do cartão e banco emissor 

para verificar a disponibilidade de saldo e a segurança das informações. 

4. A bandeira e o banco emissor autoriza ou recusa o pagamento. 

5. Se autorizado, o adquirente faz a transação do pagamento. 

6. O subadquirente ou o gateway processa o pagamento e confirma a 

operação. 

7. Se a loja virtual possuir algum sistema antifraude, nesse momento o 

antifraude recomenda a aprovação ou negativa da transação. 

8. O adquirente ou subadquirente repassa o dinheiro da venda para o lojista 

no prazo e nas condições acordadas. 
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9. A loja informa ao cliente que o pagamento foi confirmado e dá um prazo 

de entrega. 

Nos processos de pagamento que envolvem pagamento com boleto 

bancário, débito em conta ou PIX, a troca de informações on-line ocorre apenas 

entre gateway ou subadquirente e o banco emissor.  

Outra possibilidade muito comum de pagamentos digitais é através da 

carteira de pagamento digital, ou e-wallet. Nesse processo, dados financeiros 

como número de cartão de crédito são armazenados em um aplicativo, 

transformando smartphones e outros dispositivos móveis inteligentes em meios 

de pagamento instantâneos. A carteira digital se utiliza de uma tecnologia de 

segurança, que transforma os dados do cartão cadastrado em um token (código 

secreto) para autorizar a transação. Depois, o mesmo token pode ser usado para 

fazer novas compras. Esse recurso é o que se utilizam em aplicativos onde 

cartão de crédito é previamente cadastrado como o Uber e iFood, por exemplo.  

Figura 1 – Fluxo de transação financeira no e-commerce 

 

Fonte: Fiori, 2021. 

Para usar o recurso em lojas físicas, o consumidor pode optar pelo 

pagamento por aproximação, pela tecnologia NFC ou utilizar um QR Code. Na 

internet, é possível utilizar a carteira para fazer o checkout em lojas on-line e 

transferir dinheiro. Alguns exemplos de carteiras digitais são PagSeguro, PicPay, 

PayPal e Mercado Pago. 



 

 

13 

Há uma série de tecnologias que permitem que as transações sejam 

processadas e autorizadas pelas instituições financeiras via internet e os dados 

financeiros trafeguem com segurança entre os sistemas. Para isso, existem 

diversos protocolos e mecanismos que garantem a proteção dos dados de 

clientes e previnem qualquer interceptação das transações. 

Uma opção de pagamento muito utilizada nos negócios digitais é o 

pagamento recorrente, também chamado de economia de recorrência. Nesse 

modelo, o consumidor paga uma determinada compra com cartão de crédito com 

valor recorrente mensal e um sistema on-line automatiza a cobrança recorrente 

de planos e assinaturas, sem comprometer o limite de uso do cartão de crédito 

do cliente. Esse modelo é muito utilizado para setores de educação, SaaS 

(software como um serviço), clube de assinaturas, entre outros segmentos que 

operam com recorrência de pagamento. Outra possibilidade para cobrança é o 

débito automático, muito utilizado para o pagamento de contas, como água, luz 

e internet (Vindi, 2021). 

Os links de pagamento também são opções para se realizar transações 

de forma rápida é prática. Nesse modelo, um link gerado pela carteira digital ou 

pelo banco do vendedor é enviado para o cliente, por aplicativos de troca de 

mensagens, e-mail ou redes sociais. Assim que o cliente acessa o link, ele é 

direcionado para uma página, onde pode escolher entre as formas de pagamento 

oferecidas e realizar a transação.  

Outra tendência promissora nas transações digitais é o blockchain, um 

sistema digital descentralizado que permite transações rápidas e seguras 

usando criptomoedas. 

Quando o assunto é pagamento digital, é comum que as pessoas 

associem ao e-commerce, mas todos os modelos de e-business recebem seu 

faturamento por pagamento digital. Compreender o funcionamento dos 

pagamentos digitais ajuda ao profissional do setor a tomar melhores decisões 

com relação ao combate a fraudes e a negociar melhores condições com os 

fornecedores, como melhores taxas e prazos com as diversas empresas do 

setor. 
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TEMA 4 – JOGOS ELETRÔNICOS E GAMIFICAÇÃO 

Toda a conectividade proporcionada pela internet, aliada com diversas 

inovações, revolucionou também o mundo dos jogos. Os videogames e jogos 

eletrônicos ultrapassaram as barreiras do entretenimento e se tornaram fonte de 

renda para muitos usuários, tornando-se um modelo de negócios muito rentável. 

Dados da pesquisa feita pela Newzoo, empresa que faz análises sobre 

games e levantamentos referentes ao setor, revelam que o mercado de jogos 

on-line no Brasil movimenta uma receita de US$ 2,3 bilhões (cerca de R$ 12 

bilhões). Ainda de acordo com o estudo, o Brasil é o maior em receitas de jogos 

da América Latina e o 12º do mundo (Mendes, 2019). 

O mercado de games é grande e a concorrência nesse mercado é 

enorme, principalmente de empresas globais. Para quem deseja empreender 

nesse segmento, além de ter uma grande paixão por games, precisa entender 

muito de negócios e ter conhecimentos sobre os processos de uma empresa, 

planejamento financeiro, gestão de projetos e muito foco nos objetivos 

assumidos. 

Os modelos de monetização de uma empresa de games podem ser pela 

venda de anúncios de publicidade, pela venda da licença ou pela assinatura 

recorrente do jogo. Muitos jogos optam por uma estratégia conhecida como 

freemium. Nesse modelo, um jogo é oferecido gratuitamente, mas os melhores 

recursos e funcionalidades adicionais são cobrados dos jogadores. Jogos que 

são oferecidos gratuitamente, de maneira geral, têm sua receita da vinculação 

de publicidade.  

Quem deseja investir nesse modelo de negócios precisa estar atento às 

evoluções da tecnologia, pois à medida que as plataformas mudam, o 

comportamento do consumidor desses produtos também muda. A tendência 

para os próximos games é explorar a realidade aumentada, realidade virtual, 

Internet das Coisas e dispositivos wearable ou vestíveis (Feijó, 2017). 

O modelo de games tem muito a ensinar no mercado de negócios digitais 

e muitas empresas utilizam-se desses processos para atrair e fidelizar mais 

consumidores. São as estratégias de gamificação.  

Gamificação é um termo adaptado do inglês, gamification, que pode ser 

definido como o conjunto de estratégias adotadas em jogos, aplicadas para gerar 
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interação e engajamento de usuários em dispositivos de comercialização de 

produtos e serviços. Essa estratégias são recursos normalmente utilizados em 

jogos, que são aplicadas em contextos diferentes para motivar uma ação ou 

tornar uma tarefa mais agradável.  

Os negócios digitais se utilizam de elementos de gamificação no 

desenvolvimento de seus processos para incentivar o usuário em suas 

aplicações, para deixar o aplicativo mais desafiador e para gerar elementos de 

recompensa pelo uso. Nessa estratégia, utiliza-se a mecânica de um jogo e seus 

processos para gerar mais interação e melhorar a usabilidade. 

De acordo com a designer de games Jane McGonigal, alguns motivos 

transformam a experiência do jogo em algo tão envolvente, que esses elementos 

e situações podem ser aplicados em outras circunstâncias. Um dos principais 

elementos é o desafio. As pessoas, assim como os jogadores, gostam de se 

sentir desafiadas, mas essas disputas, tanto nos jogos como em outras 

aplicações, devem ser sempre possíveis de serem resolvidas, para que exista a 

satisfação e a recompensa. Esse desafio deve estar inserido em uma jornada 

maior do usuário, ligada ao otimismo, tornando a interação mais animadora e 

mais motivadora. Os jogadores sabem que vão conseguir superar um desafio e 

isso os estimula a persistirem no jogo, até realizar essa tarefa. 

Esses e outros elementos são muito utilizados em aplicativos de negócios 

digitais e de e-commerce. O processo de gamificação é contínuo, pois, cada vez 

mais, são inseridos elementos de jogos nos processos de compra, fidelização e 

recompensa a usuários.  

Algumas técnicas de gamificação são tão comuns em dispositivos que os 

usuários nem detectam sua utilização. Um exemplo são as notas dadas a 

consumidores e fornecedores em vários aplicativos. Através dessas notas, as 

pessoas têm seu reconhecimento, e essas avaliações acabam constituindo uma 

prova social. Elas também acabam por criar níveis e os usuários acabam sendo 

classificados de acordo com essa escala. Esse processo estimula a busca de 

um status vencedor, e os usuários e fornecedores buscam maneiras de se 

diferenciar positivamente e conquistarem melhores avaliações. Dessa forma, 

prestam um melhor serviço e se adequam às exigências e regras da plataforma.  

Para os negócios digitais, existem vários benefícios das estratégias de 

gamificação. As principais vantagens são o crescimento das vendas, devido a 
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tornar todo o processo mais envolvente e viciante, que prende o usuário aos 

seus desafios. Com o uso de elementos lúdicos, é possível transformar as 

compras em algo mais divertido e agradável. Dessa forma, o consumidor passa 

a encarar o processo de compras como uma jornada mais satisfatória. Um dos 

desafios do e-business, a fidelização de clientes, também pode ser melhorado 

com elementos de jogos em sua estratégia. O consumidor se envolve mais com 

a plataforma e passa a percebê-la como uma experiência positiva de compras 

que envolve todo o processo de aquisição.  

No e-commerce, várias lojas têm utilizado essa estratégia, principalmente 

para melhorar a fidelização dos clientes. Esse processo envolve a disposição 

competitiva do ser humano e são aplicados conceitos de gamificação para 

premiar ou recompensar os melhores clientes, ou clientes que cumprem algum 

objetivo predeterminado. Muitas empresas de comércio eletrônico fazem uso 

dessa prática em suas plataformas. Com objetivos e estratégias diferentes, essa 

empresas disponibilizam diferentes elementos dos games para melhorar a 

experiência do usuário e alavancar seus negócios. 

As estratégias de gamificação nos negócios digitais podem se combinar 

com várias outras técnicas, como o cashback, os programas de fidelidade e o 

marketing de afiliados. Algumas plataformas, por exemplo, presenteiam seus 

melhores usuários com emblemas de embaixador, por indicação ou por volume 

de compras. Com isso, essas pessoas recebem descontos e cashback em suas 

compras. Além do valor simbólico de reconhecimento com um emblema, uma 

espécie de vínculo de confiança.  

A utilização dessas ferramentas ainda tem muito a crescer, pois mesmos 

os jogos passam por novas mudanças e transformações. O profissional de 

negócios digitais precisa saber utilizar dessas estratégias para oferecer uma 

melhor experiência para seus consumidores. A implementação dessas 

estratégias, muitas vezes, não envolve um grande investimento financeiro, 

abrangem quase sempre uma boa dose de conhecimento, inovação e 

criatividade.  

Saiba mais 

Uma forma de gamificação são as buy-boxes dos marketplaces, um 

recurso muito útil para as plataformas e uma espécie de competição para os 

sellers. Você já conhece esse recurso? Disponível em: 
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<https://www.affde.com/pt/amazon-buy-box-wins-90-product-page-conversions-

heres-get-product-box.html>. Acesso: 14 dez. 2021. 

TEMA 5 – MUNDOS VIRTUAIS: FERRAMENTAS WEB E SEU USO NO E-

BUSINESS E E-COMMERCE 

O mundo está cada vez mais digital e conectado. As tecnologias têm se 

tornado cada vez mais presentes em todos os aspectos da vida humana, 

impactado a sociedade, a cultura e o modo como fazemos negócios. Nesse 

cenário, torna-se muito importante que as empresas procurem se utilizar das 

ferramentas tecnológicas para obter vantagens competitivas e se destacar entre 

as demais, além de oferecer valor agregado para o cliente.  

As inovações tecnológicas permitiram o surgimento de muitos modelos de 

negócios e possibilitaram o crescimento e a expansão de muitas pequenas 

empresas que começaram a participar do mercado digital, bem como o 

nascimento de milhares empresas que já nasceram em um contexto digital se 

utilizando das ferramentas de internet. Consideram-se como ferramentas web 

todos os dispositivos, sites, redes sociais, aplicativos e demais sistemas que tem 

a internet como base tecnológica. A utilização das ferramentas web, além de 

apresentarem novas soluções para milhares de usuários, também fizeram e 

ainda fazem surgir muitas oportunidades para empresas que querem iniciar um 

negócio digital. Muitas empresas se utilizam de alguma ferramenta web para 

melhorar os seus processos internos, como recurso de comunicação ou mídia. 

Essa utilização fomenta o mercado e faz surgir outras empresas dispostas a 

prover novas soluções. E assim o ciclo vai se repetindo, fazendo desenvolver 

empresas como startups e uma série de empresas tech, incentivando novos 

empreendedores digitais (Souza, 2011). 

Para quem imagina que tudo o que precisamos já foi inventado, ou 

desenvolvido, vai uma brevíssima história. Em 1899, o então chefe do 

departamento de patentes e registros dos Estados Unidos, Charles Dwell, teria 

dito que tudo o que podia ser inventado já havia sido inventado. Até hoje não se 

tem certeza dessa afirmação, mas serve para mostrar que em todo o tempo, 

pessoas acreditam que o ser humano chegou no limite de sua engenhosidade. 
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Analisando o cenário e as tendências das transformações digitais, pode-

se afirmar que estamos apenas no começo das mudanças. Novas tendências 

como Inteligência Artificial, Internet das Coisas, Realidade Aumentada, 

Realidade Virtual, blockchains entre outras estão somente no início. Seus 

desdobramentos vão impactar profundamente o mundo dos negócios digitais e 

de toda a sociedade. 

Essas transformações trazem incertezas para empreendedores digitais, e 

a evolução das ferramentas web podem trazer oportunidades e ameaças para 

qualquer empresa. Os recursos da tecnologia têm aproximado as empresas dos 

consumidores e têm possibilitado o acesso a milhões de novos clientes, da 

mesma forma que têm possibilitado a concorrência de empresas globais a todos 

os consumidores. Cabe ao profissional conhecer esses recursos e desenvolver 

a melhor estratégia para seu negócio, entendendo os hábitos de consumo da 

sociedade e compreendendo que a sociedade está em constante mudança. 

 O desenvolvimento da tecnologia tem permitido o surgimento de novos 

conceitos e novas ferramentas da internet. Uma dessas inovações são os 

denominados mundos virtuais, que são programas de computadores onde o 

usuário tem uma experiência de imersão tão grande que pode ser confundido 

com a realidade. Atualmente, a maioria desses recursos está sendo utilizada em 

jogos e plataformas de treinamento ou simulação da realidade, como 

simuladores de voo e de direção de automóveis. 

O termo mundos virtuais foi proposto por Viktor Mayer-Schonberger e 

John Crowley em 2006, descrito como um “software sofisticado que permite seus 

usuários criarem suas identidades digitais na forma de avatares ou persona 

digital que, por sua vez, atuam em uma realidade tridimensional” (Mayer- 

Schonberger; Crowley, 2006). 

Vários jogos e simuladores têm conquistado muitos usuários ao redor do 

mundo por simular o ambiente de realidade. O primeiro grande sucesso mundial 

foi o Second Life (em inglês, segunda vida), criado em 2003. A ideia do jogo é 

que os jogadores tenham uma vida paralela à vida real, ou seja, uma vida 

secundária e virtual. Dentro de um ambiente tridimensional, o avatar 

(personagem criado pelo jogador) pode trabalhar, estudar, fazer compras, 

construir sua casa, montar seu negócio, casar, participar de festas etc. O mais 

interessante desses jogos e simuladores foi seus desdobramentos para a vida 
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real, onde um avatar pode, por exemplo, fazer um curso de inglês, e esse curso 

é um aprendizado para a vida real (Ferreira; Oliveira, 2019). 

Empresas e negócios digitais têm oferecido soluções para explorar essa 

nova realidade de mundos virtuais, tudo isso envolvido por redes sociais, 

dinheiro virtual, Realidade Aumentada e Realidade Virtual. Vamos explorar 

melhor esses assuntos em conteúdos posteriores. 

Saiba mais 

Entenda o fator preço no varejo Omnichannel. Disponível em: 

<https://pt.linkedin.com/pulse/os-desafios-da-precifica%C3%A7%C3%A3o-

omni-sinval-curty-leite>. Acesso em 5 abr. 2024. 

TROCANDO IDEIAS 

Agora, troque uma ideia com seus amigos no fórum. Descreva e pesquise 

empresas que praticam preços diferentes em seus canais de vendas. Por 

exemplo, empresas que não praticam os mesmos preços na loja física e na sua 

loja virtual. Qual sua percepção dessa prática? 

NA PRÁTICA 

Para esta aula, você deverá analisar um estudo de caso proposto, de 

acordo com critérios preestabelecidos. Num primeiro momento, será 

apresentado a você como a empresa Centauro, que trabalha no varejo de venda 

de confecção e materiais esportivos, migrou suas operações de lojas físicas para 

uma estratégia omnichannel. 

Leia o estudo de caso atentamente. Em seguida, identifique no texto desta 

aula onde estão os conceitos-chave que você irá utilizar. Tenha o material em 

mãos para realizar as tarefas. 

Centauro Omnichannel  

Em 2016, a Centauro deu um passo importante para se tornar um dos 

cases omnichannel de sucesso. Naquele ano, a empresa lançou a “Mega Loja”, 

no Shopping Leblon, um ponto de venda físico que mesclava a experiência on e 

off-line. O cliente poderia pesquisar pelos 15 mil itens disponíveis de forma 
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digital, escolher o seu produto, comprar e, se não houvesse estoque, este item 

era enviado para o seu endereço. 

Além desse modelo de loja, a empresa também oferece outros canais, 

como WhatsApp, e-commerce e aplicativo. Para se tornar um dos nossos cases 

omnichannel, claro, a comunicação completamente integrada entre os canais é 

parte indispensável. 

A empresa fornece, por exemplo, opções de trocas e compras que 

interligam os canais on e offline. O cliente pode, portanto, comprar online e 

realizar a troca em uma loja física. 

Esse caminho digital deve se manter, afinal, a empresa disputa território 

com a Netshoes, adquirida recentemente pela Magazine Luiza. Ou seja, é 

preciso investir em inovação para não perder vantagem competitiva (ABSY, 

2021).  

 

Tomando como base o texto, descreva as vantagens de um varejista ter 

suas operações de canais de vendas de forma integrada.  

A resposta está na seção Gabarito, após as Referências. 

FINALIZANDO 

Nesta aula, buscamos entender o cenário do e-business e e-commerce, 

suas diversas possibilidades de negócios e estudar alguns modelos de negócios 

que romperam as estruturas do seu setor, os negócios disruptivos. Também 

buscamos estudar os melhores processos para a estruturação de uma empresa 

e as diversas possibilidades de novas empresas, as startups, que têm 

revolucionado os negócios digitais com suas ideias inovadoras. 

Os negócios digitais têm evoluído, e no mundo todo, empreendedores têm 

desenvolvido empresas para oferecer melhores soluções para os desafios da 

sociedade com uma visão inovadora por meio da revolução tecnológica. Essa 

nova modalidade de negócios acabou por revolucionar a sociedade como um 

todo. Empresas digitais estão inseridas em nosso dia a dia sem que sequer 

possamos perceber. Essa empresas geram novas possibilidades, novos 

modelos e cabe ao profissional estar atento a todos esses movimentos do 

mercado digital.  
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GABARITO 

Melhor experiência do cliente, comunicação integrada, melhor 

atendimento e integração nos processos. 

 


