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Resumo

O comércio eletrbnico tornou-se uma parte fundamental do cenario
empresarial atual e a visibilidade online desempenha um papel vital na conquista
de clientes e no aumento das vendas. Este artigo explora a importancia da
otimizac&o para mecanismos de busca (SEO) como ferramenta estratégica para
0 sucesso no comeércio eletrénico (e-commerce), abordando praticas de SEO
gue podem otimizar a presenca online de lojas virtuais, o ranking dos
buscadores, aprimorar o trafego organico e, por fim, aumentar as taxas de
conversdo. Os principais elementos do SEO serdo discutidos aqui, incluindo
pesquisa de palavras-chave, otimizacdo de conteudo, estrutura de links e fatores
técnicos. Além disso, sera analisada a evolugdo das estratégias de SEO para
algoritmos de mecanismos de busca e tendéncias de comeércio eletrénico.
Através de uma revisdao abrangente da literatura e de estudos de caso, este
trabalho fornece informacdes valiosas para empresas que procuram maximizar
a sua presenca online e a eficacia do comércio eletrénico através de estratégias
de SEO. Conclui-se que o SEO desempenha um papel vital no sucesso a longo
prazo das operacdes de comércio eletrdnico, permitindo que as empresas se

destaguem num mercado competitivo e alcancem um publico mais vasto.

Palavras-chave: SEO; E-commerce.



Abstract

Ecommerce has become a fundamental part of today’s business
landscape and online visibility plays a vital role in gaining customers and
increasing sales. This article explores the importance of search engine
optimization (SEQO) as a strategic tool for success in electronic commerce (e-
commerce), addressing SEO practices that can optimize the online presence of
virtual stores, search engine rankings, improve the organic traffic and ultimately
increase conversion rates. The main elements of SEO will be discussed here,
including keyword research, content optimization, link structure, and technical
factors. Furthermore, the evolution of SEO strategies for search engine
algorithms and e-commerce trends will be analyzed. Through a comprehensive
literature review and case studies, this work provides valuable information for
companies looking to maximize their online presence and e-commerce
effectiveness through SEO strategies. It follows that SEO plays a vital role in the
long-term success of e-commerce operations, allowing companies to stand out

in a competitive market and reach a wider audience.

Keywords: SEO; E-commerce.
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1. INTRODUCAO

No mundo do comércio online atual, ter uma forte presenca na internet é
crucial para que as empresas tenham sucesso. Uma forma importante de se
destacar € através da otimizacdo para mecanismos de busca, ou SEO, que é
como tornar o site de uma empresa mais visivel e competitivo nos resultados de
pesquisa. Neste trabalho, vamos explorar como o0 SEO desempenha um papel
fundamental no comércio eletrbnico, mostrando como as estratégias de
otimizagdo podem afetar positivamente o desempenho e os resultados das
empresas online. Nosso objetivo é evidenciar o quao importante o SEO é como
uma vantagem estratégica em meio ao ambiente altamente dinamico e

competitivo do comércio eletrdnico.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Ajudar microempreendedores individuais a inserir sua empresa no
mercado digital com a utilizacdo de ferramentas de e-commerce e estratégias de
ranqueamento como o SEO, para alavancar as vendas e aumentar a visibilidade

para obter vantagem competitiva no mercado onde atua.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Estudar e aplicar o SEO no e-commerce de um empreendedor individual,

e Orientar o MEI sobre como proceder para criar um site com baixo custo;

e Aplicar conceitos de administracdo e vendas para um pequeno
empreendimento;

e Expandir as vendas de servicos e produtos de nossos clientes.
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1.1.3 Justificativa

O e-commerce tem testemunhado um crescimento exponencial nos
ultimos anos e continua a ser uma tendéncia em franca ascensdo. Cada vez
mais pessoas estéo optando por comprar produtos e servigos online, o que torna
imperativo que os microempreendedores estejam presentes nesse mercado

para alcancar um publico mais amplo e aproveitar as oportunidades de vendas.

Estudos recentes indicam que um numero crescente de consumidores
esta preferindo realizar compras pela internet. As pessoas estdo se sentindo
cada vez mais a vontade para adquirir produtos e servicos online devido a
conveniéncia, a variedade de escolha, a possibilidade de comparar precos e a
disponibilidade 24 horas por dia. Além disso, o0 e-commerce tem como objetivos
aumentar as vendas, expandir o mercado, aumentar a visibilidade e a marca,
aprimorar a experiéncia do cliente, reduzir os custos operacionais e coletar e
analisar dados. De acordo com uma pesquisa realizada pela KPMG, os
brasileiros estdo comprando mais online, especialmente devido a pandemia,

com um aumento de 81% nas compras online em comparacdo com 2019.

1.1.4 Problematizacao

Muitas pessoas, especialmente aquelas menos instruidas enfrentam
desafios significativos ao utilizar tecnologia, devido a falta de familiaridade e o
acesso limitado a internet. Para os MEls, em patrticular, as dificuldades incluem
a compreensao das nuances do comércio eletrdnico, como o uso do termo "e-
commerce". Imaginar a implementacéo de estratégias de SEO (Search Engine
Optimization) torna-se ainda mais desafiador para aqueles que ja encontram
obstaculos na simples navegacdo online. Essas complexidades destacam a

importancia de uma assessoria auxiliando estes empreendedores.

Com o crescente avango da tecnologia e a preferéncia cada vez maior

pelas compras online, os empreendedores que possuem apenas uma loja fisica
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podem acabar sofrendo prejuizos. Como o MEI perde vendas por ndo estar

inserido no e-commerce?

1.1.5 Hipo6teses

e A visibilidade do site da empresa objeto de estudo aumentara com a
utilizacdo do método SEO;

e A insercdo de um Microempreendedor no e-commerce garantird o
aumento dos seus lucros e diminuicdo dos seus custos;

e A utilizacdo das estratégias de SEO auxiliard no ranqueamento organico
do site que permitird uma competicdo com 0s sites de outras empresas

gue estdo no mercado a mais tempo.

1.1.6 Metodologia

A construgdo dessa monografia académica baseia-se em uma estrutura
exploratoria, onde o método de pesquisa sera através de um estudo de casos,

de forma qualitativa buscando explorar diversas circunstancias sobre o tema.
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2.REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-commerce

Para Mendonca (2016, p. 241) o termo E-commerce é uma abreviacéo de
“‘comércio eletrbnico”, e sua ascensao foi impulsionada pela popularizagao da
internet, simplificando a compra e venda de produtos. Inicialmente, esse tipo de
comércio envolvia principalmente itens pequenos, como CDs, DVDs e livros.
Segundo Nascimento (2009) o e-commerce, tem como objetivo simplificar a
venda de produtos ou servi¢os pela internet, tornando-os acessiveis de maneira
agil para pessoas em qualquer lugar da sociedade, oferecendo o melhor produto
pelo melhor preco e reduzindo consideravelmente o tempo e 0Ss custos
envolvidos. Como lembra Albertini (1999, p. 66) “O comércio Eletrénico (CE) é a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente

eletrénico”.

De acordo com Miller (2013):

As lojas online surgiram com o propésito de transformar a
maneira como compramos e vendemos atualmente, uma vez
gue grande parte das atividades, como pagamento de contas,
verificacdo de saldo, transa¢fes e envio de documentos, pode
ser realizada pela internet.

Conclui Andrade (2017) afirmando que atualmente, a tecnologia
proporciona diversas vantagens as empresas, tais como otimizacdo da
eficiéncia, melhoria na experiéncia do cliente, suporte a tomada de decisdes
mais precisas, flexibilidade operacional e agilidade na gestéo de estoques, entre

outros beneficios.

2.1.1 Origem do e-commerce no Brasil

Segundo Mendes (2013) no ano de 1994, o comércio eletronico ainda ndo

havia surgido. Apenas uma década e um ano depois, em 2005, cerca de 110
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milhdes de americanos ja faziam uso frequente do comércio eletrdnico . Quando

chegou ao Brasil o e-commerce n&o era tao conhecido como nos dias atuais.
Na viséo de Minjoro (2021):

N&o se sabe exatamente quem foi 0 primeiro e-commerce a
atuar no Brasil, mas o Ponto Frio explorou esse meio em 1996.
Entretanto, nessa época a internet era acessivel apenas para
pouco mais de 1% da populagdo brasileira e dependia
unicamente de linhas telefénicas, o servi¢go era inovador, mas
ainda muito lento, restrito e engessado.

De acordo com Mendonca (2016, p.45) o surgimento do comeércio
eletrénico no Brasil foi com a empresa Magazine Luiza no ano de 1992 que por
sinal se destacou como a primeira empresa a adotar um modelo semelhante ao
comércio eletronico. Conclui Borini (2021) o Magazine Luiza optou por uma
estratégia diferente das outras lojas de varejo, visando a integracao de suas lojas
fisicas com o ambiente digital. A empresa utilizou a internet como aliada para
ampliar sua presenca online em regiées desprovidas de lojas fisicas, atendendo
a demanda por seus produtos sem criar uma divisao entre esses dois canais de

vendas.

2.1.2 Tipos de e-commerce

Para Mata (2021) existe diversos tipos de comeércio eletrbnico, mas 0s

principais pela natureza ou relacionamento séo:

e Business to Business (B2B): Neste modelo, as interagdes ocorrem entre
empresas, frequentemente envolvendo a venda de matérias-primas e
insumos entre elas.

e Business to Consumer (B2C): Este € o modelo mais comum, em que uma
empresa oferece produtos ou servicos diretamente aos consumidores
finais, como varejistas que vendem para o publico em geral.

e Consumer to Consumer (C2C): Neste modelo, os consumidores vendem
produtos ou servigcos diretamente a outros consumidores, seja através de

plataformas online, como por exemplo o Mercado Livre.
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e Business to Government (B2G): Este modelo envolve empresas que
fornecem suprimentos e servigos para 0 governo, muitas vezes por meio
de licitacbes e processos de aquisicdo governamental.

e M-commerce: O comércio mével se define pela venda exclusiva de
produtos por meio de smartphones ou tablets.

e S-commerce: O comeércio social € marcado pela integracdo de lojas

virtuais nas redes sociais, onde as vendas sdo realizadas através delas.

2.1.3 Como criar e como funciona

Segundo Albertin (2002), comércio eletrbnico (e-commerce) expande 0
comércio que era realizado sem o auxilio da tecnologia da informacédo e é
responsavel por movimentar parte da economia mundial. Ao olhar, e analisar o
mercado atual, é possivel perceber claramente, que o modelo de comércio vem
sofrendo mudancas mais radicais, em razdo do avanco da tecnologia dia apos
dia. Diante disso, surge uma concepc¢ao: o E-commerce. De acordo com o
SEBRAE (2016), o e-commerce, ou Seja, 0 comeércio eletrbnico, é parte
interveniente do e-business como um todo. E possivel complementar que, € a
atividade mercantil que em ultima verificacao, faz a conexao eletrénica entre a
organizagao ou loja, ao cliente, realizando a venda de produtos ou servigos,
continuando o plano acordado pelo e-business, fazendo assim, com que ele se

torne muito mais importante para o processo.

Segundo Teixeira (2015), existem varios conceitos para e-commerce
(comércio eletrénico) mas pode-se afirmar que é uma extensdo do comercio
tradicional, € um lugar no ambiente virtual onde todos as compras, vendas e
prestacdes de servicos sdo feitas com o auxilio de equipamentos eletrbnicos,

desde o comeco da negociacao até o seu fim.

Albertin (2010, p.3), afirma que o comércio eletronico (CE) é a realizacéo
de toda a cadeia de valor dos processos de negécio hum ambiente eletrdnico,
por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacéo e de informacéo,
atendendo aos objetivos de negoécio. Os processos podem ser realizados de

forma completa ou parcial, incluindo as transacdes negoécio-negoécio, negdcio-a-
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consumidor e intra organizacional, numa infraestrutura predominante publica de

facil e livre acesso.

Somando-se a essas informac¢des Chaffey (2001), diz que é indubitavel
gue transacdes nao financeiras, como por exemplo os pedidos dos clientes por
mais informacdes, também estariam classificadas como parte do e-commerce,
contudo fica claro que o e-commerce vai muito além de s6 comprar e vender,
esta ligado a relagdo entre o consumidor e de quem esta realizando a venda,
pois se torna uma relacdo de trocas de informacdes, com relacdo ao produto que

estd sendo comprado.

Para Uema e Lazzari (2008), a maioria das empresas ja pratica alguma
forma de comércio eletrdnico, tanto para agilizar o processo de compras ou para
dar suporte aos clientes 24 horas por dia, quanto para oferecer servicos de
assisténcia técnica on-line, por exemplo, uma vez que ha inUmeros fatores por
tras do comércio eletrénico, como a competicdo entre empresas, a oportunidade
de reduzir custos e alcancgar novos clientes com maior rapidez e facilidade, entre
outros. Além disso, o e-commerce vem melhorando a vida de lojistas, pois, de
acordo com Mendes (2013), em meio as inUmeras mudangas que as empresas
necessitam apresentar para se manterem competitivas, tanto no Brasil, como em
outros paises, um dos recursos mais utilizados para melhorar seu desempenho

no mercado sdo a comunicacao e a tecnologia da informacéo.

Dentro desse segmento virtual, dados do Sebrae (2016) mostram que a
categoria mais favoravel para o sucesso de um empreendimento é a de moda e
acessorios, pois esta se encontra na lideranca em volume de transacdes do
comércio eletrénico devido ao conforto em se comprar artigos de vestuario na
internet. Segundo Belalian (2015), o comércio eletrbnico esta em frequente
expansédo e ndo para de crescer. Esse tipo de comércio ja corresponde a cerca
de 4% do PIB do varejo e possui um crescimento anual que supera os 30%.
Ainda de acordo com Belalian (2015): O e-commerce é uma estratégia para
algumas empresas que possuem loja fisica, uma vez que a loja virtual consegue
chegar aonde a estrutura fisica ndo consegue, vendendo no regime de
autoatendimento funcionando 24 horas por dia, 7 dias por semana e sempre

interagindo com consumidores (p. 1).
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Albertin (2000) afirma que as empresas estéo utilizando cada vez mais a
infraestrutura da Internet e de suas aplica¢cdes, como meio para a realizacao de
seus processos de negocio, com clara predominancia daqueles relativos ao
atendimento aos clientes. As empresas estdo cada vez mais, se favorecendo do
comeércio eletrbnico, entendendo a importancia para seu crescimento e ganho de
espaco no mercado, pois 0 comércio eletrbnico abre novas possibilidades de
negocios que seriam impensaveis (DINIZ, 1999). Porém, ainda existem muitas
empresas que nao aderiram, seja por falta de preparo ou por ser uma empresa

de pequeno porte, e assim, vém perdendo espac¢o no mercado.

Ainda segundo Carvalho (2010), o Business-to-Business (comeércio
eletrbnico entre empresas), entre fornecedores como, por exemplo, fabricas
vendendo para distribuidores, prestacao de servicos entre empresas, no Brasil,
segundo a E-Consulting, em 2004, as transacdes realizadas pela Internet foram

de aproximadamente 36,7 bilhdes de reais.

Guerreiro (2006) expde que o comércio eletrénico, no geral, possui
algumas caracteristicas importantes: a comunicacéao, realizada através da troca
de informacdes a distancia entre consumidores e fornecedores; os dados: o
gerenciamento de informacGes desempenha um papel importante no que diz
respeito em criar e manter informacdes de diversos tipos de clientes através de
bases de dados; a seguranca: esta € sem duvida, uma caracteristica
fundamental, pois trata-se de garantir a integracdo e a privacidade na troca de
informacgdes, durante as transacdes. Por ser a distancia, por exemplo, o
consumidor precisa ter a garantia de que seus dados néo serdo usados para
outros fins ou por terceiros. Para a coleta de dados das transacdes dos clientes
existem softwares especificos para isso, e a seguranca, muito discutida, € a mais

importante, por buscar proteger a privacidade das pessoas.

No contexto brasileiro, para Albertin (2000, p.100) “o comércio eletrénico
no mercado brasileiro esta consolidado e apresenta claros sinais de evolucao,
mesmo que ainda possa ser considerado em um estagio intermediario de
expansao”. As empresas sempre buscam um diferencial. E, considerando suas
caracteristicas e a grande evolucdo do comércio eletrénico no Brasil, os
investimentos feitos tém sido boas estratégias para a competitividade

empresarial.
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2.1.4 Quais as ferramentas que fazem parte da constru¢cdo do e-commerce

Para Tassabehji (2003) o e-commerce pode ser dividido em cinco
diferentes categorias quando se considera o tipo de transacédo (QIN, 2009): B2B
(Business To Business), B2C (Business To Customers), B2G (Business To
Governments), G2G (Governments To Governments) e C2C (Customers To

Customers)

B2B (Business To Business) € voltado para transacfes entre empresas.
As caracteristicas desta categoria sao: vendas diretas e suporte comercial, como
por exemplo, a empresa Cisco no qual € vendido um servigco e disponibilizado
downloads e suporte online; compradores com objetivo de negociar precos por
servicos e websites de informacao responsaveis por mostrar caracteristicas de

determinada empresa.

De acordo com QIN (2009) B2C (Business To Customers) propde o
contato entre empresa e consumidor, por meio da Internet, websites colocam
seus servicos a venda e consumidores realizam as transacdes por algum meio
de pagamento estabelecido pelo website. B2C € a categoria que possui mais
destaque e esta em constante crescimento, pois, novas empresas e clientes

procuram novas oportunidades nesse mercado

Para Tassabehji (2003) B2G (Business To Governments) possui como
caracteristicas principais o espaco virtual destinado a empresa e o governo para
realizarem um determinado projeto, coordenar reunides online e gerenciar o seu
progresso. Nesta categoria ha também o aluguel de plataformas e de banco de

dados com o propédsito apenas de uso governamental.

G2G (Governments To Governments) € uma categoria onde se tém
relacdo apenas entre governos, 0S quais usam este meio para realizar
transac6es com governos locais e internacionais, como por exemplo, a Unido
Europeia que comecou a desenvolver estratégias para conectar os diferentes

sistemas nacionais.
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C2C (Customers To Customers) tem como objetivo o0 contato entre
consumidores para que 0os mesmos fagam negociacdes sem interferéncia direta
de uma empresa. Consumidores trocam informacfes, compram e vendem
produtos através de uma plataforma e-commerce especifica. O website Ebay é
um exemplo de e-commerce nessa categoria, em que qualquer pessoa esta

disposta a criar um cadastro e vender algum produto pelo preco que deseja.

2.1.5 Como o e-commerce € visto pelas empresas

Para Lucking-Reiley e Spulber (2001), as transa¢cfes comerciais entre
empresas (business-to-business) por meio do comércio eletrbnico inovam
justamente porque reduzem o custo dos contratos durante e ap0s a operagao, ja
gue atransferéncia de dados ocorre por meio eletrénico, reduzindo os dispéndios
com pessoal de escritdrio para a realizagdo de contratos de papel, processo que
normalmente envolve erros. Antes da operacéo, a tecnologia de internet pode
diminuir o custo da pesquisa por fornecedores ou compradores e por tomada de
preco e comparacéo de produtos. A partir desse argumento, pode-se supor que
a reducdo do custo do trabalho, em funcdo da automatizacdo das transacdes
comerciais, diminui a participacéo do fator trabalho, aumentando a produtividade
nesses casos. Essa hipdtese foi defendida tanto no trabalho de Bertschek,
Fryges e Kaiser (2004) quanto por Lucking-Reiley e Spulber (2001), que nao
rejeitam a hipétese de que a adogéo do comércio eletrbnico entre empresas afeta

positivamente a produtividade do trabalho destas.

Afirma MADDEN (2002) N&o se deve esquecer, entrementes, que 0
comércio eletronico ndo afasta o risco de comportamentos oportunistas e,
consequentemente, a elaboracdo de contratos pode constituir uma atividade
complexa e que exige frequentes reformulacfes. Dessa forma, a utilizacdo do
comércio eletrénico pode ndo reduzir o custo de manutencdo e cumprimento de
contratos, inclusive no que tange aos litigios. No entanto, o crescimento do
comércio eletrénico contribui para a expansao de mercados geogracos, o que
reduz os custos na troca de fornecedores e clientes, o que pode ser um fator

para a reducdo dos comportamentos oportunistas e, consequentemente,
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reducdo dos custos de estabelecimento, manutencdo e cumprimento de
contratos. Além do mais, existem outros efeitos indiretos e estratégicos

decorrentes da ado¢édo do comércio eletrbnico.

Segundo Sellers-Rubio, Mas-Ruiz (2007), beneficios indiretos gerados
por este tipo de comércio sao a melhoria da eciéncia da organizacéo interna das
ramas e as mudancgas nos relacionamentos entre consumidores e produtores,
enquanto ganho em termos de estratégia deriva da rédpida geracdo de
informacdes, que facilitaria a criacdo de lagcos mais estreitos entre compradores

e vendedores.

Segundo Castro (2011), o e-commerce disponibiliza para as empresas
vantagens de custos, melhorando o relacionamento com o cliente devido a
possibilidade de diferenciacdo do produto ou servico através do preco. Além
disso, com as novas tecnologias é possivel que pequenos grupos de funcionérios

atendam 24 horas por dia com um custo baixissimo.

Vissoto e Boniati (2013) acrescentam que o crescimento do comércio
eletrbnico contribui para 0 aumento de vendas em uma empresa, pois com
custos mais baixos é possivel conquistar de forma mais facil e rapida mais
clientes. Tal reducao de custo é fruto do novo processo que a empresa passa a
utilizar, e neste a criacdo, armazenamento e informacdes arquivadas em papel
nAo serdo mais necessarias, além de diminuicdo de problemas com excesso de

estoque e vantagem competitiva diante de empresas concorrentes.

2.1.6 Andlise dos consumidores nas compras digitais

Castro Neto et al. (2010) confirmam que o comércio eletrdnico exige dos
gestores releituras continuadas do posicionamento mercadolégico, além de
nitida definicdo de papeis na organizacdo, bem como transparéncia nas relacdes
com clientes e parceiros, principalmente em relacdo a comunicacao e fluxo da

informacao.

Segundo Galinare (2015), em razao disso, para sobreviver e ter sucesso

em um mercado altamente competitivo as empresas de vendas virtuais precisam
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formar quadros decisérios com profissionais de formacao tradicionais, como
administracdo, contabilidade, economia, marketing, etc., mas que sejam

capacitados para lidar com um mercado intensivo em informacéao.

Segundo Esteves (2011) consumidores eletrénicos sédo clientes que
utilizam a internet para efetuarem suas compras virtuais. Além desta
denominagcdo, o cliente virtual pode ser chamado de e-consumer, ou
simplesmente consumidor, entre outras. Ja Morais (2011), define os e-
consumidores como pessoas que buscam na web algo além da compra, trata-se
de consumidores incomuns. Esses novos consumidores desejam se relacionar
e interagir com a marca, tendo a oportunidade de pesquisar e comparar precos
se baseando em todo o contexto oferecido por uma loja. Este consumidor tem o
hébito de pesquisar com amigos e nas redes sociais as melhores lojas, na busca
por experiéncia de compra on-line. Em pesquisas, o consumidor aponta a
praticidade e a rapidez como os fatores mais positivos da busca e da compra na
internet, e cita o risco do uso de cartdao de crédito e a duvida sobre 0s servigos
de pds-compra como os fatores mais negativos. (GIGLIO, 2010, p. 186). Dos
aspectos mais conhecidos, destaca-se a agilidade como um dos pontos mais
relevantes para influenciar o consumidor a comprar online e aderir a esta forma
de mercado. Em contrapartida, o fator de seguranca faz com que muitos ainda

prefiram comprar em lojas fisicas, de forma convencional.

Conforme Banov (2018) os fatores que podem influenciar os
consumidores virtuais sao: confiabilidade, facilidade, conveniéncia, atendimento,
qualidade do produto, precos e condicbes de pagamento, prazos de entrega,
trocas e devolucdes e pds-venda. O consumidor passa a possuir uma fonte de
informacé&o constante sobre novos tipos de produtos, podendo comparar precos,
prazos de entrega, encontrar informacdes sobre as empresas, produtos e
concorrentes, disponibilizando produtos mais personalizados ou até mesmo
lancamentos de produtos. (COELHO,2013).

2.1.7 Comportamento do consumidor
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Para Sheth et. Al. (2001), o comportamento do cliente é definido como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industriais que resultam em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos
e servicos, bem como pagar por eles. A definicdo proposta de comportamento
do cliente inclui varias atividades e muitos papéis que as pessoas podem
assumir. Segundo Sheth et. Al. (2001), estudar o comportamento do consumidor
€ entender as pessoas em seu papel de clientes — saber que produtos elas
compram, como elas os compram, como 0s pagam e qual sua experiéncia com
eles. Essas perguntas determinam se o tipo de consumidor representado por
uma pessoa estaria nas perspectivas do produto ou servico oferecido pela
empresa, que tipo de mudancas no projeto dos determinados produtos ou
servigos poderiam atrair essa pessoa ou o tipo de clientes que ela representa,
como esse produto ou servico Ilhe poderia ser oferecido e que valor o produto
teria para ela. Conhecer os clientes ajuda as empresas a planejar seus
programas de marketing e, na verdade, ajuda-as a decidir se devem ou ndo estar

promovendo o produto em primeiro lugar.

Sheth et. Al. (2001) ainda coloca que a pesquisa sobre o comportamento
do cliente, é importante par criar valor para o cliente e comunicar a ele esse valor.
Em um ambiente competitivo em que as empresas sdo cada vez mais
pressionadas a fazer mais com menos, as sobreviventes serdo aquelas que
pesquisam e entendem bem seus clientes — que valores eles estdo buscando e
como eles julgam e encontram esses valores no mercado. Assim, a pesquisa
sobre o comportamento do cliente é fundamental para o sucesso de marketing.
Segundo Rocha (1999), alteracbes no comportamento dos consumidores sao,
muitas vezes, o resultado de adaptacbes a mudancas ambientais. Algumas
dessas alteracdes poderdo ser de carater conjuntural, desaparecendo com a
volta da situacdo anterior. Outras, contudo, sdo de carater estrutural,
modificando, em nivel mais profundo, atitudes, crengas e comportamentos.
Conforme os autores Nickels e Wood (1999), os consumidores que percebem
diferencas significativas entre as marcas tém chance de utilizar esse tipo de
solucdo de problemas como forma de coletar informacdes a respeito das
alternativas e avaliar as opcgoes utilizando os critérios especificos. Um

consumidor que esta comprando um computador ou uma sofisticada camera
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fotografica poderia utilizar a solucédo de problemas complexos para avaliar com
cuidado os produtos disponiveis, descobrir critérios de referéncia para analisar

os referidos produtos e avaliar a compra.

Nickels e Wood (1999) colocam que, além do envolvimento, as influéncias
externas e internas afetam o comportamento do consumidor. Elas Ajudam a
determinar se consumidor faz planos cuidadosos e racionais para uma compra
seguindo o processo de decisao de compra ou age de forma mais impulsiva. A
maneira pela qual os profissionais de marketing pesquisam, prevéem e reagem
as influéncias externas e internas depende dos seus produtos, de seus
mercados-alvo e de sua analise do ambiente de marketing.Rocha (1999),
comenta que, a satisfacdo do cliente é vista como o propdsito maior da
organizacao e como Unica forma pela qual ela podera sobreviver a longo prazo.
Para ilustrar a importancia da satisfacdo do cliente na estratégia de qualidade de
uma empresa, cabe a citacdo seguinte, atribuida a Lee lacocca, presidente da
Chrysler, 1988: “A Unica garantia de emprego que qualquer um pode ter nesta

empresa vem da Qualidade, da produtividade e de Clientes Satisfeitos.”

2.1.8 Evolucao do e-commerce no Brasil

De acordo com Coelho (2013) com o elevado crescimento do e-
commerce na internet, mudou o comportamento dos consumidores e fez crescer
também a necessidade das organiza¢cfGes de construir uma estrutura adequada
gque comporte todo esse sistema. As organizacOes precisam de uma
infraestrutura ndo soO tecnoldgica para realizar transacdes pela internet, mas
também uma nova estrutura em seus processos, tendo solucfées que envolvam

pessoal interno e externo da organizacao.

No Brasil o modelo de e-commerce tem em sua maioria comércio de
empresas industriais e comerciais, e existem diversos projetos de ampliagao
desse mercado, estas empresas sao as que proporcionam aos consumidores a
oportunidade de compra e entrega de produtos em local definido pelo cliente, e
sdo também empresas que mais necessitam de investimento para sua

concepcao, desenvolvimento e manutencao.
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De acordo com o Ministério Da Ciéncia E Tecnologia (2001), observa-se
um grande crescimento do e-commerce no mundo. Foi realizada por meio de
uma pesquisa feita pela empresa norte-americana Forrester Research uma
previsdo do comércio eletrdnico mundial no periodo entre 1998 a 2003. No ano
de 1998 o comércio total no mundo foi estipulado em aproximadamente US$ 80
bilhdes, mas a previsdo estimada para o ano de 2003 é de mais de US$ 3 trilhdes
correspondendo a um crescimento de 109% ao ano, no periodo de 5 anos. Nos
Estados Unidos, em 1998 as transacfes comerciais eram de US$ 51 bilhdes,
mas no ano de 2003 o valor estimado é de US$ 1,5 trilhdo, ou seja, havera um
crescimento nos Estados Unidos de quase 3000% (US$ 1,5 trilhdo) em 2003.

Dos paises pertencentes a América Latina o Brasil € o pais lider nas
negociagdes eletronicas, pois 0 e-commerce tem crescido cada vez mais,
favorecendo todos os usuarios e empresas que estdo inseridas ou aqueles que
pensam num futuro breve em integrar-se neste novo circuito tecnolégico.
Obviamente, ha uma grande divergéncia caso venha a ser comparado com 0s
Estados Unidos, mas dentro da América Latina o Brasil detém a maior posicdo
e consequentemente a maior vantagem em relagdo aos outros paises
pertencentes & América Latina. Por responder por cerca de 60% do comércio
eletrénico da América Latina, o Brasil14 &, atualmente, o principal destino dos
investidores estrangeiros. Conforme a classificacdo feita pelo Ministério da
Ciéncia e Tecnologia (2001), o Pais posiciona-se na 92 posicao dos paises que
atuam com o e-commerce estando na frente de paises como Russia (10?) e
Franca (113). A cada ano cresce mais 0 volume de negociacdes eletrbnicas
realizadas no Brasil. Segundo o Ministério Da Ciéncia E Tecnologia (2001;59),
no ano de 1999:

O consumidor virtual brasileiro movimentou cifras em torno de
US$ 240 milhdes. Em 2001 é estimado que as vendas seja
superior a US$500 milhdes. Para 2003 estimativas levam uma
cifra de US$ 3,2 bilhGes. O namero de internautas que pratica
alguma transacédo via web cresceu mais de 150% nos ultimos
anos e 5,8 milhdes de internautas brasileiros realizam as
principais operacdes B2B (business to business) e B2C
(business to consumer).

Recentemente, o decreto 7962/136 foi expedido pela presidente Dilma
Rousseff no intuito de regulamentar o Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei
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8078/90, acerca do comércio eletrénico no Brasil. Tem como principal objetivo
aumentar a seguranca nas compras, esclarecer os direitos do consumidor e
fornecer mais informacdes aos clientes sobre a empresa e o produto a ser
adquirido. (MENDES, 2013.p.32).

2.1.9 E-commerce e empreendedorismo

Silva (2000) afirma que ha um grande paradoxo permeando a operacao
logistica do comeércio eletrénico que conduz ao seguinte desafio: aliar a mais
moderna tecnologia da informacao as mais antigas habilidades logisticas, como
manusear produtos e pedidos, separa-los por embalagens individuais, entrega-
los no prazo prometido e no lugar requisitado pelo cliente, armazenar e gerir

estoque.

Dornelas (2001) diz que a logistica do comércio eletrdnico se configura
um cenario propicio para a figura do empreendedor. As caracteristicas
peculiares necessérias a esse profissional para uma melhor execucdo do seu
trabalho sdo alvo desse estudo. A escolha desse segmento especifico —logistica
do comércio eletrénico — se deve ao fato de ser um ramo em franca expansao,
gue movimenta grande quantia em dinheiro e, sobretudo, esta inserido num
ambiente de incertezas, oportunidades, riscos e criatividade — ambientes esses

onde a figura do empreendedor se destaca.

Segundo Silva comércio eletrénico (ou e-commerce) € o nome que se da

ao:

Conjunto de processos nos quais clientes, empresas, parceiros
de negocios, instituicdes financeiras, operadores logisticos e
instituicbes governamentais, entre outros, transacionam via
tecnologia baseada em internet.

Segundo Ballou (2001), a logistica € a atividade que diminui a distancia

entre a producdo e demanda e diz respeito a:

Todas as atividades de movimentacdo e armazenagem que
facilitam fluxo de produtos a partir do ponto de aquisicdo da
matéria-prima até o ponto de consumo final.
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T

Ainda segundo o mesmo autor, o objetivo principal da logistica é “fornecer

niveis de servigo adequados aos clientes a um custo razoavel”

Embora seja um fator decisivo, poucos trabalhos no Brasil tém estudado
a importancia da logistica nas operac¢des de comércio eletrénico, sobretudo nas
pequenas empresas (Moia &Fernandes, 2003). Mesmo as empresas virtuais, as
chamadas “ponto.com”, ndo tém dado a devida atencao aos desafios logisticos
inerentes ao negocio. Como consequéncia, temos 0s constantes resultados
negativos das “ponto.com” e o fechamento de um grande numero dessas

empresas em um curto periodo de tempo.

2.1.10 Mudanca da loja fisica para a virtual

Kotler e Keller (2011) destacam que a internet esta redefinindo a forma
como as pessoas procuram informacdes. Hoje em dia, o mercado € composto
por trés categorias de consumidores: o0s tradicionais, que evitam compras online;
os cibernéticos, que preferem compras exclusivamente online; e os hibridos, que
adotam ambos os métodos de compra. E notdvel que a maioria dos
consumidores se identifica com a categoria hibrida, pois ainda valoriza a
experiéncia tatil, sensorial e a interacdo pessoal com produtos e vendedores.
Portanto, as empresas devem estabelecer sua presenca tanto no mundo fisico
guanto no online para satisfazer eficazmente esses consumidores hibridos.

De acordo com Parente (2000), as compras em lojas fisicas referem-se
as transacodes realizadas dentro de um ambiente fisico, como uma loja, feira ou
galpéo, que é o espaco disponibilizado pelo vendedor para atender seus clientes.
Nas lojas fisicas, os clientes tém a oportunidade de percorrer o ambiente,
examinar os produtos ou servi¢os, e interagir diretamente com eles. Além disso,
€ crucial que essas lojas estejam bem localizadas, acessiveis e sejam
reconhecidas pela comunidade local, bem como pelos concorrentes diretos e
indiretos na regido. E importante notar que, em uma loja fisica, a transacdo de

venda é concluida quando o produto é entregue ao cliente. Posteriormente, 0



27

pds-vendas se torna um processo separado, marcando o término da venda em
Si.

Segundo Oliveira (2019), o surgimento das midias sociais nos primeiros
anos da década de 2000 permitiu que as empresas estreitassem ainda mais seus
lacos com os usuarios, tornando seus produtos, servicos e marcas parte do
cotidiano dos consumidores. Esse fenbmeno ocorreu principalmente devido a
melhoria ha comunicacdo entre as empresas e seus clientes. Além disso, o
comércio virtual trouxe consideraveis vantagens tanto para as organizacfes
guanto para os consumidores finais, incluindo comodidade, flexibilidade de
horarios, disponibilidade de atendimento, facilidade de pesquisa e rapido acesso
as lojas.

Kotler e Keller (2011) explicam que os consumidores estao cada vez mais
utilizando a internet como uma fonte de pesquisa, devido a sua capacidade de
oferecer uma variedade de informacdes, embora reconhegcam as limitagées do
ambiente online em relacéo as fontes experimentais. Eles observam que, dado
gue existem diversos perfis de consumidores, cada um com seu proprio método
de busca por informacdes sobre produtos de consumo.

Kotler e Keller (2012) enfatizam que as empresas ndo podem atender a
todos os clientes em mercados amplos e diversificados, mas tém a capacidade
de segmentar esses mercados em grupos de consumidores com necessidades
e desejos distintos. Nesse contexto, as empresas precisam identificar os
segmentos de mercado nos quais podem oferecer um servico eficaz. Essa
decisao exige um profundo entendimento do comportamento do consumidor e
uma analise estratégica cuidadosa. A identificacéo e a satisfacao dos segmentos
certos do mercado costumam ser cruciais para o sucesso das estratégias de
marketing.

Conforme descrito por Solomon (2002), optar pelo ambiente virtual para
fazer compras oferece vantagens como condicdes de pagamento favoraveis,
comodidade e precos geralmente mais baixos em comparagdo com outros tipos
de comércio. Além disso, as compras coletivas costumam proporcionar valores
gue se destacam em relacdo aos estabelecimentos convencionais, atraindo a
atencao dos consumidores devido ao seu valor final.

De acordo com Nehring, Inocenti, Pasqualini, Machado, Rodrigues e

Borges (2013), o e-commerce oferece um enorme potencial para as empresas
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alcancarem novos clientes e entrarem no mercado. Esse setor tem
experimentado um notavel crescimento em escala global, com o Brasil
destacando-se como o maior mercado da América Latina em termos de volume
monetario, representando mais de 50% das vendas em todo o continente. I1Sso
implica que no Brasil, a internet ndo apenas facilita e beneficia os comerciantes
virtuais em ambito nacional, mas também abre portas para oportunidades de
expansao além das fronteiras, gracas a crescente aceitacdo do e-commerce em
nivel global.

Conforme destacado pelo Sebrae (2014), um detalhe fundamental para o
sucesso das vendas na web é estabelecer uma relacdo de credibilidade e
confianca com o publico-alvo. Nesse sentido, trés passos sdo cruciais. O
primeiro consiste em oferecer seguranga aos clientes, garantindo que suas
informacdes financeiras ndo sejam vulneraveis a hackers. O segundo passo
envolve a navegabilidade do site, que deve ser caracterizada por um visual
limpo, textos claros e informativos, regras bem definidas e prazos de entrega
transparentes, inclusive para casos de troca de mercadoria. Por fim, o terceiro
passo é a divulgacéao eficaz do blog da loja, tornando-o facilmente acessivel no

mundo virtual.

2.1.11 Competitividade no mercado digital

O tema da competitividade se tornou progressivamente mais relevante,
especialmente apds a aprovacdo do GATT (General Agreement on Tariffs and
Trade) em 1994 e a criacdo da OMC (World Trade Organization). Esses tratados
facilitaram a formacdo de blocos regionais e acordos comerciais multilaterais,
como 0 MERCOSUL, a Area de Livre Comércio das Américas (ALCA) e o Acordo
de Livre Comércio da América do Norte (NAFTA). Esses desenvolvimentos
possibilitaram que as empresas atuassem em escala global e,
consequentemente, competissem com empresas de todo o mundo para
conquistar consumidores em regides geogréficas especificas. A globalizagédo
tornou-se uma forcga significativa, moldando a forma como as empresas operam

e competem em escala internacional.
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A competitividade esté intrinsecamente ligada a competicédo pelo mercado
de clientes. No contexto empresarial, para ser considerada competitiva, uma
empresa deve ter vantagens sobre as demais na aquisicdo e retencdo de
clientes. Portanto, podemos adotar a seguinte definicdo com base nos autores
Coutinho e Ferraz (1995):

"Competitividade deve ser compreendida como a capacidade da
empresa de desenvolver e executar estratégias competitivas
gue lhe permitam manter uma posigéo sustentavel e duradoura

no mercado."

Essa definicdo ressalta a importancia da formulacéo e implementacéo de
estratégias eficazes para garantir a permanéncia e 0 sucesso no mercado
altamente competitivo.

De acordo com os autores Coutinho e Ferraz (1995), varios fatores afetam
a competitividade de uma empresa. Se classificarmos esses fatores de acordo
com sua origem, eles podem ser internos a prépria empresa, relacionados a
indUstria em que a empresa atua ou decorrentes de fatores macroecondémicos.
Essa compreenséo € crucial para desenvolver estratégias eficazes que levem a
vantagem competitiva.

O marketing digital oferece diversas vantagens em comparacdo ao
marketing tradicional ou offline. Ele se destaca por permitir uma segmentacao
mais precisa, agilidade na execugdo de campanhas e uma medicao de
resultados mais transparente e precisa. De acordo com Siqueira (2021), uma
outra grande vantagem do marketing digital € o custo reduzido em comparagao
aos anuncios em televisdo, radio e outras midias tradicionais de marketing.

Conforme Branddo (2022), o marketing digital desempenha um papel
crucial na melhoria dos processos decisorios, uma vez que permite identificar os
desejos e necessidades de compra dos consumidores, além de influenciar
positivamente 0s usuarios a adquirirem produtos especificos e se tornarem
adeptos de determinadas marcas. Entre os muitos beneficios proporcionados
pelo marketing digital, destaca-se a fidelizagdo do cliente como um resultado

importante que pode ser alcancado por meio dessa abordagem.
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De acordo com Martins (2016), o marketing digital viabiliza a introducao
instantdnea de novos produtos, servicos e campanhas promocionais,
destacando quatro beneficios significativos: acessibilidade, pois as empresas
tém a flexibilidade de determinar seus gastos; nao existe restricdo de espago
para a divulgacao, ao contrario do que ocorre com anuncios em radio e televisao,
por exemplo; obtencdo agil de informacdes; e facilidade e seguranca nas
transagdes de compra.

Outro beneficio relevante do marketing digital, conforme Scandolara
(2022), é a flexibilidade de investimento de acordo com os recursos disponiveis.
Uma estratégia de marketing digital bem planejada tende a resultar em maiores
ganhos e custos reduzidos.

Conforme enfatizado por Branddo (2022), o marketing digital é
considerado uma ferramenta revolucionaria no mercado, proporcionando amplos
beneficios tanto para os consumidores quanto para os fornecedores, além de
facilitar uma comunicacdo mais eficaz entre ambas as partes.

Segundo o Jornal Contabil (2020), por meio do marketing digital, as
empresas conseguem aprimorar sua visibilidade, bem como a exposicéo de seus
produtos e servicos, estimulando o desejo de consumo por parte dos
consumidores finais.

Conforme apontado por Farias (2020), ele destaca varias vantagens que
as empresas podem alcancar ao adotar o marketing digital. Isso inclui a
capacidade de estabelecer uma presenca sélida na internet, construir uma base
de clientes de alta qualidade, desenvolver comunicacdes eficazes no momento
certo, obter uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, acessar
um investimento inicial de custo acessivel e realizar andlises de resultados com
precisao.

Adicionalmente, o autor Santos (2020) acrescenta e explora mais alguns
beneficios provenientes da aplicacdo do marketing digital. Esses incluem a
capacidade de mensuracao, possibilitando uma compreenséo clara do que esta
funcionando ou ndo, uma vez que exibe os resultados de cada campanha. Além
disso, o marketing digital é altamente segmentavel, estabelecendo conexdes
apenas com aqueles que demonstram interesse no produto oferecido. Também

proporciona uma atracao gratuita, gerando uma audiéncia valiosa. Por essas
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razdes, destaca-se como uma oportunidade significativa para o0s

microempreendedores.

2.1.12 Como funciona uma assessoria e consultoria empresarial

A diferenca entre assessoria e consultoria € sutil. "Consultoria" deriva de
"consultar”, implicando a busca de opinides pontuais, enquanto "assessoria"
sugere um papel de assisténcia mais amplo. Devido a essa pequena distincéo,
neste artigo, abordaremos ambos os processos de forma intercambiavel. No

entanto, é relevante citar a definicdo de Vasconcelos (1998):

"Muitas vezes, quando uma equipe ou profissional solicita um
servico de consultoria, é pressuposto que eles ja tenham,
mesmo que de forma rudimentar, desenvolvido um plano de
acdo. Isso visa obter, por meio da consultoria, solu¢des para
questdes especificas que estdo dificultando o progresso
"(VASCONCELOS, 1998, p. 128).

As definicdes de Orlickas (1999) e Oliveira (1999) ajudam a esclarecer a
natureza da consultoria

Segundo Orlickas (1999) descreve a consultoria como um servico
prestado por um profissional qualificado, remunerado por hora ou projeto, com o
objetivo de identificar as necessidades do cliente, sugerir solu¢des, recomendar
acoes e implementa-las apds diagnosticos e processos.

De acordo com Oliveira (1999) define a consultoria como um processo
interativo envolvendo um agente externo a empresa, que auxilia 0os executivos e
profissionais da organizacdo na tomada de decisdes, mas ndo assume controle
direto sobre a situacéo.

A definicdo de consultoria, de acordo com Case (1997), incorpora varias
perspectivas de especialistas. O Instituto de Consultores de Organizacdo do
Reino Unido a define como um servigo oferecido por profissionais independentes
e qualificados para identificar e investigar problemas relacionados a politica,
organizacao, procedimentos e métodos, a fim de recomendar a¢des apropriadas
e prestar assisténcia na implementacdo dessas recomendacbes. Parreira a
descreve como a arte de dar conselhos, uma troca, um servigco especializado e

uma forma de orientacao.
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A prestacdo de servicos de consultoria pode variar, e Orlickas (1999)
identifica e conceitua véarias formas de consultoria, incluindo Consultoria
Empresarial/Organizacional, Consultor Autébnomo, Consultor Associado,
Consultor Externo, Consultor Interno e Consultor Exclusivo/Particular,
demonstrando a diversidade de abordagens e papéis desempenhados pelos
consultores.

A Consultoria Empresarial/Organizacional, como definida pela autora
Orlickas (1999), abrange a investigagéo, identificagdo, estudo e resolucéo de
problemas em organizacoes, tanto privadas quanto estatais. Essa forma de
consultoria pode ser conduzida internamente por uma equipe de consultores ou
externamente por empresas de consultoria de diferentes tamanhos, bem como
por consultores autbnomos ou associados.

De acordo com Oliveira (1999), a consultoria organizacional pode ser
classificada com base em dois critérios:

1. Quanto a estrutura:

- Consultoria de Pacote: Oferece solugbes pré-definidas e estruturadas
para problemas comuns.

- Consultoria Artesanal: Desenvolve solucfes personalizadas e adaptadas
as necessidades especificas de cada cliente.

2. Quanto a amplitude:

- Consultoria Especializada: Concentra-se em questfes especificas e
especializadas dentro de uma organizacéo.

- Consultoria Total: Aborda uma ampla gama de problemas e areas
dentro da organizacéo.

- Consultoria Global ou Globalizada: Envolve uma visdo holistica que
considera todos os aspectos da organizacao, incluindo suas relagcdes com o

ambiente externo.

De acordo com Dale e Urwick (1971), o termo "assessoria" tem raizes na
terminologia militar, e sua historia remonta a cerca de 1500 a.C., no Egito,
durante o governo de Tutmés. Eles destacam que a mente militar naquela época
ja havia percebido que mesmo um lider considerado descendente dos deuses,

como um farad, precisava de auxilio na execucdo das responsabilidades de
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comando. Portanto, a ideia de ter um grupo de pessoas que prestavam
assessoria tanto ao governo quanto aos exercitos ja existia naquela época.

De acordo com Nonato Junior (2009), a funcao secretarial de assessoria
tem raizes profundas na histéria das préaticas secretariais, remontando as
ocupacoOes exercidas pelos escribas no Império Romano e na Grécia em 356
a.C. Esses escribas eram individuos intelectuais e letrados, proficientes em
varias linguas e culturas, o que lhes conferia habilidades diversificadas em

diversas areas.

2.1.13 Leads

De acordo com as informacdes fornecidas pelos autores Mesquita, Borges
e Bolina (2013), um lead é uma pessoa que manifestou interesse em algum
conteudo oferecido pela empresa. Em contrapartida, essa pessoa esta disposta
a compartilhar informacdes pessoais, como nome, e-mail e telefone, em troca
desse conteudo.

ainda sobre os autores Mesquita, Borges e Bolina (2013), com a
introducéo da geracéo de leads, houve uma mudanca significativa na abordagem
em relacdo aos contatos. Anteriormente, qualquer contato era considerado um
potencial cliente, mas agora, com a geracéo de leads, esse conceito evoluiu.
Com base nos interesses e informagfes fornecidas por esses contatos, é
possivel direcionar os esforcos e recursos da equipe de vendas para pessoas
gue apresentam um real potencial de se tornarem clientes. Essa abordagem
mais segmentada e direcionada permite um uso mais eficiente dos recursos e
uma maior probabilidade de conversdo em vendas.

Conforme apontado pelos autores Mesquita, Borges e Bolina (2013),
gerar leads implica em gerar contatos que estdo genuinamente interessados na
sua empresa, e esses contatos sao posteriormente classificados com base no
seu potencial de se tornarem consumidores. Em outras palavras, o processo de
geracgao de leads visa identificar e atrair pessoas que demonstram interesse real
em seu produto ou servico, permitindo que vocé os avalie e direcione seus
esforgos de marketing e vendas de maneira mais eficaz para converter esses

contatos em clientes reais.
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Segundo os autores Mesquita, Borges e Bolina (2013), certamente, a
geracao de leads pode ser realizada por meio de diversos canais digitais, que
vao desde as redes sociais até o uso de softwares avancados de automacéo de
marketing. Em qualquer um desses canais, 0 processo de geragdo de leads se
fundamenta na coleta e utlizacdo de informacBes disponiveis sobre o
comportamento e perfil demogréafico dos usuérios. Isso permite que as empresas
identifiquem potenciais interessados, direcionem estratégias de marketing e
comunicacdo de maneira mais personalizada e eficaz, e, por fim, transformem
esses leads em clientes. A andlise de dados e o entendimento do publico-alvo

desempenham um papel crucial nesse processo.

2.1.14B2CeB2B

Conforme Turchi (2019), o planejamento e a clara definicdo do modelo de
negécio desempenham um papel fundamental na constru¢do da identidade e
autonomia nas vendas e distribuicdo. Isso permite estabelecer uma
comunicagdo direta com o consumidor final, o que se torna uma valiosa
vantagem ao utilizar o e-commerce na industria B2B.

A venda B2B, abreviacdo de Business-to-Business, refere-se a
comercializacdo entre empresas de transformacédo, ou seja, transacdes entre
pessoas juridicas. Geralmente, essas negocia¢des envolvem grandes volumes,
mas tendem a ter margens de lucro mais estreitas. Por outro lado, o modelo de
venda B2C, ou Business-to-Customers, envolve a venda direta aos
consumidores finais.

Nestes casos, sdo comuns pedidos de quantidades reduzidas ou até
mesmo de apenas um item, podendo a indUstria operar tanto lojas fisicas quanto
lojas virtuais. De acordo com Zerone (2007), o modelo B2C é o mais prevalente
no comércio eletrénico atual, servindo de base para o0 surgimento das
plataformas online. As vendas B2C, em geral, sdo caracterizadas por volumes
menores, margens de lucro mais substanciais e precos ja estabelecidos.

Segundo Raisch (2001), é imperativo estabelecer um sistema eficaz para

distinguir e adequar esses tipos de atendimento, visto que a comunicagao entre
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esses modelos deve ser substancialmente diferente, especialmente quando se
trata de e-commerce para industrias de transformacéo.

Partindo de Hutt e Speh (2010, p. 65) destacam que o comportamento de
compra das organizacfes é um processo continuo, ndo se limitando a um unico
evento ou acéo isolada. Esse processo culmina em uma decis&o final. E por essa
razdo que Webster e Wind (1972, p. 13) descrevem o modelo geral do
comportamento de compra das organizagdes como "o processo de tomada de
decisdo realizado por individuos em interacdo com outras pessoas, dentro do
contexto de uma organizacao formal".

Conforme destacado por Gillin e Schwartzman (2011, p. 6), no contexto
B2C (Business-to-Consumer), as decisbes costumam ser tomadas
individualmente por individuos, enquanto no B2B (Business-to-Business), as
decisdes sao frequentemente tomadas por grupos de individuos. Além disso, os
ciclos de compra sdo mais longos no B2B em comparacdo com o B2C, e as
decisdes no B2B tendem a ser mais vinculativas.

O uso da tecnologia nos ambientes B2B e B2C esta fortemente
relacionado aos elementos do mix de marketing, os chamados 4 Ps (produto,
preco, praca e promocao). Este conceito foi inicialmente desenvolvido por
Jerome E. McCarthy, conforme Amaral (2000) relata. No contexto B2B e B2C,
os elementos mais enfatizados sdo a "praca,” que aborda questdes de
distribuicdo, transporte e armazenagem (MUNHOZ, 2005), e a "promog¢éo," que
esta relacionada a capacidade do vendedor de estabelecer uma comunicacéo
eficaz entre o produto e o consumidor, persuadindo o cliente a realizar a compra
(PINHO, 2001).

De acordo com o trabalho de Saccol (2015), a primeira organizacao a
vincular suas atividades a internet foi o grupo Fleury. Ao investigar mais sobre
esse grupo, que é um dos nomes mais tradicionais no setor de medicina e saude
no Brasil, descobre-se que em 1982 eles revolucionaram o sistema de saude
convencional, implementando um sistema informatizado para interacao entre a
empresa e os clientes. Posteriormente, ocorreu a integracdo entre as filiais,
estabelecendo assim uma modalidade de negdcios B2B.

A partir do ano 2000, as vendas B2C (Business-to-Consumer) iniciaram
um crescimento notavel (E-BIT, 2016). Inicialmente, as empresas promoviam

seus produtos por meio da televiséo, utilizando a estratégia de propaganda em
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massa. Atualmente, a internet e as redes sociais desempenham um papel central
nesse processo, conhecido como "social business."” Conforme Laudon e Laudon
(2014) explicam, essa abordagem busca aprofundar as interacdes com grupos
de consumidores, acelerando a troca de informacgdes e a tomada de decisfes.
No que diz respeito ao B2C (Business-to-Consumer), segundo os autores
CAIGAWA, SILVA, TOLEDO, FELIPINI, (2015) as empresas estabelecem
relacdes diretas com os consumidores, frequentemente realizando vendas pela
internet, o que traz diversas vantagens. Isso inclui uma maior variedade de
produtos, comodidade para os consumidores, precos potencialmente mais
competitivos em alguns casos, tornando as compras acessiveis a partir de
gualquer lugar com acesso a internet. Essa abordagem beneficia tanto os
clientes quanto as empresas, permitindo a expansao das vendas. Além disso,
fortalece empresas que possuem varias unidades, melhorando a comunicacéo

entre elas.

2.1.15 Dropshipping

Conforme Gbale et al. (2019), o ambiente empresarial online teve seu
inicio com o comércio eletrénico, mas ao longo do tempo, evoluiu para uma nova
abordagem conhecida como dropshipping.

Segundo a perspectiva de Cheong, Goh e Song (2015), no modelo de
dropshipping, os varejistas online ndo mantém um estoque, diferentemente dos
modelos de negdcios tradicionais. Em vez disso, eles encaminham os pedidos
aos fornecedores, que sdo responsaveis por prepara-los e envia-los diretamente
aos consumidores finais.

De acordo com Zajac e Kddzki (2014), esse método geralmente resulta
em lucros mais elevados por unidade vendida devido as economias de custo
geradas quando os varejistas online terceirizam 0 armazenamento e a
distribuicéo.

Para esclarecer ainda mais, os autores Netessine e Rudi (2004) fornecem

um exemplo:
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“O fornecedor adquire o produto a um custo unitario "c,"
mantém-no em estoque e o envia diretamente ao consumidor
final quando solicitado pelo varejista. O varejista adquire
clientes e realiza vendas, pagando um preco unitario de atacado
"w" por cada venda fechada ao fornecedor. O varejista também
recebe uma receita unitaria fixa "r" do cliente e ndo mantém
estoque. Portanto, o varejista obtém a diferenga entre o preco
de venda (r) e o valor pago (w) ao fornecedor como seu lucro.”

Conforme apontado por Cheong, Goh e Song (2015), a estratégia de
atendimento de pedidos com estoque zero apresenta algumas desvantagens, e
uma delas é a incompatibilidade de informacBes de inventario entre os
participantes, o que pode ter impactos substancialmente negativos na cadeia de
suprimentos.

Os autores Cheong, Goh e Song (2015), esclarecem ainda que existem
duas principais fontes de discrepancia de informacdes. A primeira origina-se dos
registros de inventario do varejista online e do fornecedor, conforme refletidos
em seus sistemas de informacdes. Quando um pedido é feito, ele se baseia nas
informacdes de inventario disponiveis no site do varejista online. No entanto, se
o fornecedor ndo atualizar regularmente o varejista online sobre o nivel de
estoque, as informagdes de inventario registradas nos sistemas do fornecedor e
do varejista online ndo seréo sincronizadas.

Uma das principais vantagens do modelo de dropshipping, como
observado por Khalid e Sahu (2020), é a capacidade de centralizar o estoque no
fabricante ou fornecedor. Isso implica que os varejistas online que adotam essa
abordagem néo precisam manter um estoque fisico dos produtos que oferecem
em seus catalogos. Em vez disso, eles simplesmente encaminham os pedidos
diretamente aos fornecedores ou fabricantes, que assumem a responsabilidade
pelo armazenamento, embalagem e envio dos produtos aos consumidores finais.

No entanto, é importante ressaltar que, embora os custos de estoque
sejam reduzidos, os custos de transporte tendem a ser mais elevados no modelo
de dropshipping, conforme mencionado por Khalid e Sahu (2020). Isso se deve
a necessidade de enviar produtos individualmente aos clientes, muitas vezes
para diferentes locais geograficos. Portanto, a eficiéncia na gestéo da logistica e
na negociacdo de tarifas de transporte € fundamental para garantir que 0s
beneficios financeiros do dropshipping superem os custos adicionais de

transporte.
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A gestdo de estoque representa, de fato, um desafio significativo na
logistica empresarial, como destacado por King e Turban (2004). Manter
estoques e armazenar produtos pode acarretar custos substanciais para as
empresas.

Conforme ressaltado por Gauri et al. (2021), quando uma empresa adota
uma abordagem multicanal, ou seja, opera tanto por meio de vendas fisicas
guanto digitais, esse desafio se torna ainda mais complexo. Nesse contexto, é
fundamental um planejamento eficiente na distribuicdo de mercadorias entre 0os
canais, de modo a evitar tanto a escassez quanto 0 excesso de produtos em
qgualquer um deles. Uma méa gestdo de estoque pode resultar em prejuizos
consideraveis para o negocio.

Diante desses desafios, o conceito de dropshipping tem ganhado
crescente popularidade no mercado. Isso se deve, em parte, ao rapido
crescimento do comércio eletrénico e as restricbes impostas pela pandemia de
COVID-19 ao comércio tradicional. Os comerciantes tém buscado estratégias de
negocios alternativas, como destacado por Singh et al. (2018) e Gauri et al.
(2021), como uma forma de contornar os problemas de custos com estoque e

simplificar a gestéo da logistica.

2.1.16 As principais tendéncias para o e-commerce brasileiro em 2023

De acordo com um estudo conduzido pela Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo, cerca de 70% dos consumidores expressaram a intencao de manter
suas compras pela internet. Esse dado evidencia que o ato de fazer compras
online se tornou um habito consolidado, e, portanto, é essencial estar atento as
tendéncias do e-commerce em 2023 como meio de se destacar no mercado.

Segundo a consultoria Nielsen 1Q Ebit, 0 ano de 2022 registrou uma queda
de 23% no faturamento bruto do e-commerce no Brasil em comparacdo com
2021. No entanto, hd uma perspectiva positiva para o futuro, pois € previsto que
o Brasil apresente um crescimento acima da média global até 2025. De acordo
com o Statista, espera-se que o setor de e-commerce no Brasil cresca a uma
taxa anual de 20%. Isso indica um potencial significativo de recuperacao e

expansao para o comercio eletrébnico no pais nos proximos anos.
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A estimativa da Associacédo Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm)
projeta que o faturamento do e-commerce no Brasil em 2023 alcancara um total
de R$185,7 bilhdes. Além disso, a ABComm prevé um ticket médio de R$470 e
um total de 395,1 milhbdes de pedidos realizados por 87,8 milhdes de
compradores online no mesmo ano. Esses numeros representam um cenario
muito otimista e superam todos os resultados dos ultimos oito anos, indicando
um crescimento significativo e uma forte demanda no mercado de comércio
eletrénico no Brasil.

De acordo com os dados da ABComm, o faturamento do e-commerce
apresentara um crescimento constante nos proximos quatro anos. Em 2024, a
estimativa € que o comércio eletrénico no Brasil alcance um faturamento de
R$205,1 bilhdes. Em 2025, a previsdo € de um faturamento de R$225,6 bilhdes,
seguido por R$248,1 bilh6es em 2026. Finalmente, para 0 ano de 2027, a
expectativa € de um faturamento expressivo de R$273 bilhées para o setor.
Esses numeros refletem um cenario de continuo crescimento e expansédo do
comeércio eletrénico no pais nos proximos anos.

No ano de 2023, os lideres do comércio eletrdnico tém como principais
planos de investimento a capacitacdo e atualizacédo, a exploracdo de novos
canais de divulgacao e a expansédo do portfélio de produtos ou servicos. Essas
estratégias refletem o compromisso continuo em se manterem competitivos e
alinhados com as demandas em constante evolucao dos consumidores, além de
aproveitarem oportunidades de crescimento no mercado de e-commerce.

Os dados da 82 edi¢cao do estudo NuvemCommerce revelam os principais
planos dos empresarios para o e-commerce em 2023. De acordo com esse
relatério, a principal prioridade para 64% dos lojistas online € adquirir mais
conhecimento sobre estratégias de e-commerce. Além disso, 41% deles tém o
desejo de expandir seus canais de divulgagéo, 36% planejam ampliar o portfélio
de produtos e 33% almejam aumentar os canais de vendas online. Essas
informacdes refletem o foco dos empreendedores em aprimorar suas habilidades
e expandir suas operacdes para aproveitar ao maximo as oportunidades no
cenario de comeércio eletrénico em constante evolugao.

Os resultados do mesmo estudo revelam que um expressivo numero de
lojistas, ou seja, 87%, tém a intencao de investir em solucdes para aprimorar

suas operacdes de e-commerce em breve. Dentre esses empreendedores, 47%
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planejam investir em automacdo de marketing, enquanto 36% desejam
implementar um atendimento automatizado. Além disso, 34% tém a intencdo de
adotar novos gateways de pagamento, 28% pretendem investir em sistemas de
ERP (Planejamento de Recursos Empresariais), e outros 28% planejam utilizar
uma nova plataforma de e-commerce. Além disso, 19% planejam implementar
um sistema antifraude, e 17% desejam adotar novos gateways de envio. Essas
intencdes refletem o compromisso dos empresarios em adotar tecnologias e
solucdes avancadas para otimizar suas operacdes e melhorar a experiéncia do
cliente no ambiente de e-commerce.

De acordo com 82 edicdo do estudo NuvemCommerce, 0 crescimento
projetado para o e-commerce em 2023 supera 0os numeros dos anos anteriores,
indicando uma tendéncia de prosperidade continua. Os consumidores estao
cada vez mais optando pelo comércio eletrénico devido a facilidade e praticidade
gue ele oferece. Nesse cenario promissor, os empreendedores do setor tém
diversos planos de melhorias e expansao, refletindo a busca constante por
atender as crescentes demandas dos clientes e aproveitar as oportunidades no
mercado digital. A perspectiva é de um futuro promissor para 0 comeércio
eletrbnico, a medida que a conveniéncia e a inova¢ao continuam impulsionando

Seu crescimento.

2.1.17 E-commerce varejista

Conforme Las Casas (2021), o setor de varejo compreende diversas
modalidades, englobando diferentes tipos de estabelecimentos, como
supermercados, hipermercados, lojas de departamento especializadas, pontos
de autoatendimento, lojas de conveniéncia, entre outros. As operacdes de varejo
podem ser realizadas em diversos formatos, incluindo lojas de rua, shoppings,
ambientes virtuais, servicos de autoatendimento, estabelecimentos de
vizinhanca, lojas de departamento e uma ampla variedade de outras
configuragodes.

Conforme Las Casas (2001), as lojas virtuais que operam no COmMercio
eletrbnico, atendendo as vendas realizadas pela internet, proporcionam a

oportunidade para milhbes de pessoas realizarem compras. Essas lojas
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representam um novo canal de vendas de produtos e servicos inserido no
contexto da globalizacédo, trazendo beneficios como a reducdo de custos e a
otimizacédo e alinhamento das cadeias produtivas.

Essas lojas virtuais sdo comumente conhecidas como B2C, que significa
"Business-to-Consumer"” ou "Empresa para Consumidor". Conforme definido por
Turchi (2012, p. 17), essa modalidade de transacao abrange "qualquer empresa
ou organizacdo que vende seus produtos ou servicos diretamente para
consumidores que navegam pela internet." Isso destaca a natureza direta das
transacdes entre empresas e consumidores no ambiente virtual do e-commerce.

Conforme Bernardino (2008, p. 19), os varejistas tém a responsabilidade
de atender as necessidades dos consumidores e disponibilizar produtos e
servicos de forma acessivel a eles. Uma das vérias abordagens que as
empresas do setor varejista adotam atualmente para oferecer seus produtos de
maneira eficaz aos clientes é o E-commerce, que forma a base do que é
conhecido como Varejo Eletrénico.

Segundo a definicdo de Parente (2000, p. 41), o Varejo Eletrénico € um
formato de varejo que utiliza a internet para disponibilizar produtos e servigos
aos consumidores finais, permitindo que eles fagcam compras e concluam
transagbes por meio de um sistema eletronico interativo. Essa abordagem
revolucionou a maneira como as pessoas compram e fecham negécios,
oferecendo maior conveniéncia e acessibilidade no processo de compra.

O Varejo Eletrébnico €, de fato, um meio que combina praticidade e
seguranca durante o processo de compra. Todos o0s envolvidos nesse cenario
se beneficiam das vendas online. Os clientes ganham com a conveniéncia de
fazer compras sem sair de casa, enquanto os empreendedores desfrutam de
reducado de custos e aumento da lucratividade.

Conforme destacado por Turban (2004, p. 160), as vantagens do
Comeércio Eletrénico sdo numerosas, gracas a natureza global da tecnologia, seu
custo acessivel, a capacidade de atingir centenas de milhdes de pessoas, sua
interatividade, a variedade de aplicacdes possiveis, a diversidade de recursos e
0 crescimento acelerado da Internet. Essas caracteristicas proporcionam
beneficios tanto para as empresas quanto para os individuos e a sociedade em
geral, tornando o comércio eletrénico uma forga significativa no mundo dos

negocios.
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De acordo com Economias (2016) embora o comércio eletrénico ofereca
inUmeros beneficios tanto para empresas quanto para os consumidores, €
importante destacar que também apresenta algumas desvantagens notaveis.
Entre essas desvantagens, destacam-se a impossibilidade de experimentar os
produtos, os custos de envio, o tempo de espera, os desafios relacionados as
trocas e devolucdes, bem como as limitacdes nas op¢des de pagamento.

Como apontado por Fleury (2002), os gestores precisam adotar uma
abordagem proativa diante do avangco e das inovagbes no campo do
conhecimento e da informacgédo. Portanto, € de extrema importancia que os
responsaveis ndo apenas sejam capacitados e compreendam a relevancia e o
impacto dessa ferramenta, mas também saibam como se posicionar eficazmente
no ambiente online. Isso envolve ndo apenas a tecnologia, mas também a

adaptacao as dinamicas e expectativas especificas do comeércio eletronico.

2.2. SEO

Segundo Silva (2017) o SEO, ou Otimizacédo de Mecanismos de Busca, é
uma estratégia essencial para empresas que desejam atrair novos clientes,
melhorando sua visibilidade nos resultados de pesquisa do Google, o principal
motor de busca global. Ao otimizar o site e conteludo, as empresas podem
aumentar suas chances de conquistar posicbes valiosas nas pesquisas
organicas do Google, o que, por sua vez, impulsiona o potencial de crescimento
e sucesso de seus negoécios. “O objetivo € melhorar a classificagdo nos
resultados de pesquisa orgéanicos, também conhecidos como naturais ou de

pesquisa algoritmica.” (PAIVA, 2018)

Conforme o Manual de SEO (BRASIL,2020):

A Otimizagdo dos Mecanismos de Busca, do inglés Search
Engine Optimization (SEO), € um conjunto de ac¢des realizadas
para que um site ou blog se posicione melhor em resultados
orgéanicos de buscas e potencialmente obtenha mais acessos.
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2.2.1 Vantagens do método SEO

Para Souza (2015) o SEO tem muitas vantagens quando bem aplicado.

Sendo elas:

e Custo reduzido (apenas envolve gestdo de tempo e recursos humanos);
e Vantagens de longo prazo sustentaveis;

e Aumento gradual no trafego do site;

e Credibilidade (resultados de busca organica inspiram mais confianga em

comparacao aos links patrocinados).

2.2.2 Trafico organico

De acordo com Mendao (2019), o trafego orgéanico refere-se a visitas a
um site a partir de mecanismos de pesquisa sem incorrer em nenhuma taxa.
Porém, para conseguir esse tipo de trafego, um site deve estar bem posicionado
com base nas palavras-chave que o0s usuarios utilizam em suas pesquisas.
Todavia, quando o0s usuérios executam uma pesquisa, eles procuram resultados

gue correspondam as palavras-chave usadas na pesquisa.

Para Nonjah (2022):

No SEO organico sdo utilizados alguns atributos
reconhecidamente considerados como importantes pelo Google,
como palavras-chaves relevantes, conteddo original e de
qualidade, links externos e internos, imagens otimizadas e
autoridade de dominio.

2.2.3 On-page

Segundo Vasconcelos (2017) pode-se descrever o SEO On-page como a
combinacao dos fatores de SEO que estédo sob o controle dos web designers e
gue influenciam diretamente suas estratégias. Esses elementos de SEO séo

agueles que podem ser otimizados diretamente na pagina da web.

Ja para Pedrosa (2020):
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O SEO on-page tende a ser denominado SEO de Contelido uma
vez que seu diferencial é a qualidade do conteudo, conceito de
medida complexa que normalmente é referenciado pela
profundidade, quantidade e originalidade do que se insere na
pagina publicada.

2.2.4 Off page

Conforme Okada (2011 apud GABRIEL, 2009) Off- Page sdo ag0es
externas de otimiza¢do que envolvem estratégias executadas fora do site, que
vao desde links com patrocinios até acfes de relacdes publicas. Segundo Luz
(2023) a estratégia Off-page visa aumentar a autoridade do dominio e obter links
de outros espacos de informacéo digital. Os principais elementos do SEO fora
da pagina incluem a quantidade e a qualidade dos backlinks que apontam para

o site do proprietario.

2.3 Publicidade e Propaganda

Para elucidar a evolucdo da propaganda, do discurso propagandistico e
das técnicas de persuaséao, foi necessario consultar as teorias de intelectuais
como Charaudeau (2010), Reboul (1975), Sandmann (2007) e Sant’anna (2006).

A palavra “propaganda” tem sua origem na palavra latina “propagare” e
significa o ato de disseminar e promover. Inicialmente, o termo “propaganda”
estava mais associado a divulgacao da fé catdlica. No entanto, ao longo dos
anos e com o avanc¢o do mercado capitalista, a propaganda se transformou na

principal ferramenta para promover e comercializar produtos, ideias e servigos.

Conforme observado por Giacomini Filho, esses termos tém recebido
varias definicdes, possivelmente devido a ampla gama de funcgdes que
abrangem. Publicidade e propaganda podem ser compreendidas como
formas de comunicacdo identificaveis e persuasivas que sdo conduzidas de
maneira remunerada por meio dos meios de comunicacao de massa (Giacomini
Filho, 1991, p. 15).
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Na préatica, ndo existe uma diferenca significativa entre os dois termos. As
vezes, mesmo 0s autores que abordam o assunto utilizam alternadamente os

termos “propaganda” e “publicidade”.

De acordo com Sant'anna (2006), durante a Revolugao Industrial, as
méaquinas produziam quantidades limitadas do que era essencial para a
sobrevivéncia da populacdo. No entanto, com o avanco da tecnologia, a

producdo aumentou, resultando em um actmulo de estoque.

Para resolver esse dilema, os proprietarios das fabricas se viram
compelidos a encontrar uma maneira de escoar 0 excesso de producéo
rapidamente. Foi nesse contexto que a propaganda emergiu como 0 meio mais
eficaz de associar um produto ao publico. A medida que a propaganda ganhava
destaque, tornou-se necessario desenvolver técnicas para estimular os
consumidores a comprar cada vez mais. Assim, comecaram a ser promovidas
ideias relacionadas ao conforto e ao lazer. O que comecou como simples
divulgacéo de produtos essenciais para a sobrevivéncia da populacdo acabou
se transformando em um fenémeno com poder para influenciar e modificar os

comportamentos e habitos das pessoas.

Na pratica, ndo existe uma diferenca substancial entre os termos
‘propaganda” e “publicidade”. Inclusive, autores que abordam o assunto

frequentemente utilizam ambos os termos de forma intercambiavel.

De acordo com Giacomini Filho, esses termos tém recebido diversas
definicdes, talvez devido & ampla variedade de funcdes que abrangem.
Publicidade e propaganda podem ser entendidas como formas de comunicacao
identificaveis e persuasivas realizadas mediante pagamento, por meio dos meios

de comunicacédo de massa (Giacomini Filho, 1991, p. 15).

Conforme a perspectiva de Marramaque (2005), a publicidade é definida
no contexto de atividades comerciais, industriais, artesanais ou liberais como
gualquer forma de comunicacéo realizada por entidades de natureza publica ou
privada. Seu objetivo, direto ou indireto, € promover a comercializacdo ou
alienacao de produtos ou servigcos e/ou promover ideias, principios, iniciativas ou
instituicbes (com excecdo da propaganda politica). Essa comunicacdo deve

aderir aos principios de legalidade, identificabilidade, veracidade e respeito pelos
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direitos do consumidor. Todas as outras formas de publicidade que nado estejam
em conformidade com esses principios sao proibidas (Marramaque, 2005,

online).

De acordo com Gauthier e Lapolli identificam os principais formatos de
publicidade na internet, que incluem banners (podem ser estaticos ou animados,
e quando o internauta clica no banner, ele € direcionado para outro site), e-mail
marketing (utilizado para enviar campanhas ou promogodes via e-mail), pop-ups
(janelas flutuantes que aparecem sobre as informacbes do site e exigem
fechamento caso nao haja interesse), redes sociais (comunidades virtuais onde
as pessoas interagem), hotsites (sites promocionais geralmente com até 10
paginas criados para acles especificas), jogos online (publicidade em jogos
virtuais) e links patrocinados (resultados de pesquisas realizadas em sites de

busca, como o Google, que aparecem em destaque).

No entanto, entre os principais formatos de publicidade na internet, Telles
enfatiza que é aconselhdvel evitar o uso de pop-ups, uma vez que “a geragao
digital tem uma averséo a interrupgcao” (2009, p. 18). O pop-up é frequentemente
considerado invasivo, uma vez que abre uma janela na pagina sem o

consentimento do internauta.

A autora também observa que “quanto melhor se conhecerem os gostos
e comportamentos das pessoas, maior sera a probabilidade de saber o que elas
desejam [...] e isso pode ser usado tanto para satisfazé-las quanto para
influencia-las” (2010, p. 92). Segundo Gabriel (idem), as pessoas deixam rastros
na internet de todas as suas atividades, incluindo informacdes pessoais. Esses
tipos de informacdes sdo valiosos para as empresas se comunicarem de maneira

mais eficaz com os consumidores.

De acordo com Cipriani destaca a existéncia do Marketing de Permisséo,
afirmando que “nesse tipo de marketing, o consumidor recebe sugestdes de
produtos ou servigos relacionados exatamente ao que ele esta buscando
naquele momento” (2013, p. 20). Isso ressalta a importancia de nao forcar a
venda de um produto ao consumidor, mas sim de se tornar memoravel, para que,

guando ele decidir comprar, 0 acesso ja esteja facilitado.
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Além disso, o autor Telles destaca que, na era da Web 2.0, as antigas
formas de publicidade on-line cederam espac¢o para campanhas em que 0
pagamento ocorre apenas pelos cliques recebidos nos banners, marketing por
meio de links patrocinados em sites de busca, otimizacdo de sites para
mecanismos de busca e marketing viral. Isso mais uma vez enfatiza o papel

decisivo do consumidor, que decide o0 que acessar e quando acessar.

Consequentemente, o autor Gauthier e Lapolli lembram que a linguagem
publicitaria no ambiente digital requer um apelo ainda maior na divulgacéo, a fim
de captar a atencdo do publico, uma vez que 0s usuarios podem estar

navegando em diversos sites simultaneamente.

A publicidade online ndo beneficia apenas os anunciantes; ela também é
vantajosa para os usuarios. De acordo com Pinho (ibidem), na internet, os
consumidores tém acesso a uma vasta quantidade de informagfes de maneira
dindmica, permitindo-lhes escolher como e onde conduzir suas pesquisas,
tornando mais facil a tomada de decisdo de compra. Além disso, conforme o
autor, na internet os consumidores conseguem comparar precos e servicos de

forma rapida e conveniente.

Cada meio de comunicacdo tem suas caracteristicas distintas ao serem
utilizados para a veiculagao de publicidade. Conforme afirmado por Pinho (2000,
p.103), “a Web [...] apresenta inUmeras vantagens exclusivas em comparagao
com 0s anuncios veiculados nos meios de comunicacao tradicionais — televisao,
radio, cinema, jornal e revista”. Uma dessas vantagens, segundo o autor, é a
capacidade do consumidor de interagir e clicar no anudncio para obter
informacgBes adicionais sobre o produto ou servico oferecido, e até mesmo
realizar uma compra imediatamente, uma funcionalidade que ndo esté disponivel

nas outras midias tradicionais.

Devido a disponibilidade facil de informacfes, os consumidores estao
atentos as noticias relacionadas ao que procuram. Hoje em dia, ndo é suficiente
apenas anunciar um produto e esperar que a venda se concretize. Como
destacado por Vaz (2009), é necesséario estabelecer uma comunicacdo direta

com o consumidor, e a internet se destaca como um meio altamente eficaz para
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isso. Através dela, é vidvel manter uma comunicacdo mais dinamica e agil em

comparacao com outros meios.

Além disso, ndo se trata apenas de divulgar o andncio, mas sim de
interagir ativamente. Nesse sentido, o autor Vaz (2009, p.49) destaca que “a
internet, em sua esséncia, oferece comunicagéao, informacao, entretenimento e
interatividade em primeiro lugar. O restante deriva desses quatro elementos. As
empresas precisam fornecer precisamente isso aos usuarios”. Os consumidores
desejam uma conexao com as empresas que va além da simples realizacao de
compras. Com o tempo, a publicidade e a maneira como as empresas promovem

seus produtos evoluem em paralelo ao desenvolvimento da internet.

Para o autor Torre, as empresas devem sempre lembrar o verdadeiro
propdsito da publicidade na internet: “a comunicagdo, o marketing e a
publicidade on-line devem alcancar pessoas, seus sentimentos e pensamentos,
e ndo apenas seus computadores. Estamos tratando com individuos, nao
numeros”. Quando se trata de emocdes e pessoas, € essencial considerar a

prépria esséncia da propaganda.

Quando se menciona “propaganda”, de acordo com Veronezzi (2002),
esta se referindo a disseminacéo de principios, ideias e conhecimento. Gabriel
reforca esse conceito ao afirmar que “se considerarmos que a propaganda
ocorre quando algo é propagado, entédo, para que algo se propague nos dias de

hoje, deve estar acessivel ao consumidor quando ele precisar” (2010, p. 76).

Para impulsionar as vendas, aqueles que criam a propaganda precisam
seqguir trés etapas: “Inserir uma ideia na mente da massa, despertar o desejo
pelo que estd sendo anunciado e conduzir a massa a agcado de compra’
(SANT’ANNA, 2006, p. 88). Em outras palavras, € necessario introduzir uma
ideia que desperte o interesse da massa consumidora por um determinado
produto. Para isso, € essencial estudar o discurso da propaganda, a fim de

esclarecer o0s tipos e técnicas discursivas envolvidos.

De acordo com Almeida (2008, p. 116), a publicidade é uma forma de
divulgar a oferta de produtos, bens e servicos, e, portanto, esta sujeita, assim

como a oferta em si, as mesmas exigéncias e regulamentos de responsabilidade
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estabelecidos pelo CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor), nos artigos 30, 35,
36, 37 e 38.

De acordo com o Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria,
a publicidade é definida como “toda atividade destinada a estimular o consumo

de bens e servigos, bem como promover instituigdes, conceitos e ideias” (art. 8°).

Por outro lado, o Decreto n° 57.690/66 define publicidade como “qualquer
forma remunerada de divulgacéo de ideias, mercadorias, produtos ou servigos

por parte de um anunciante identificado” (art. 2°).

O autor Hermano Duval, citado por Almeida (2008, p. 117), enfatiza a

distincdo fundamental entre publicidade e propaganda da seguinte maneira:

“Tecnicamente, esses dois conceitos se diferenciam: enquanto a publicidade
representa uma atividade comercial tipica, que atua como intermediaria entre o
produtor e o consumidor, com o objetivo de aproxima-los, a propaganda, por sua
vez, implica o uso de meios destinados a modificar a opinido alheia, seja no

ambito politico, religioso ou artistico” (Apud Almeida, 2008, p. 117).

Compreendendo essa falta de consenso entre 0s especialistas, é
importante notar que a distingdo entre os termos é principalmente de natureza
técnica e ndo gera controvérsias ou debates praticos. Isso € evidenciado pelo
fato de que a Lei n° 4.860, de julho de 1965, regulamentou a profissédo de
publicitario no Brasil usando os termos “publicidade” e “propaganda” sem

estabelecer uma diferenciagao clara entre eles.

Em termos gerais, na pratica, o termo “publicidade” ndo é frequentemente
usado para se referir a comunicacéo persuasiva de ideias, uma vez que nesse
contexto a “propaganda” € mais abrangente, abrangendo objetivos politicos,
socioldgicos, culturais e ideologicos. Portanto, a “publicidade” é geralmente

encarregada de divulgar os produtos e servicos do anunciante.

Assim, a publicidade desempenha um papel fundamental na sociedade,
pois contribui para o crescimento e desenvolvimento nao apenas dos produtos e
anunciantes, mas também do contexto social em que esta inserida. Ela
desempenha um papel importante na criacdo de empregos diretos e indiretos

enguanto exerce sua atividade.
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2.4 Empreendedorismo

De acordo com Adéo Brito (2020) “O empreendedorismo € avaliado como
sendo o combustivel para o desenvolvimento da economia. Por isso, deve ser

compreendido para obter conhecimento das estratégias de mercado”.

Para Barreto (1998, p. 190) o “empreendedorismo € a habilidade de criar
e constituir algo a partir de muito pouco ou de quase nada”. Nessa ldgica,
empreender tem-se tornado uma atividade bastante exercida na atualidade.
Dessa forma, tornou-se uma importante atividade geradora de riquezas no

ambito empresarial.

Diante do aumento da concorréncia de mercado, demanda dos
empreendimentos estratégias empreendedoras mais dinamicas, as quais
possam colocar a empresa em evidéncia no mercado, uma vez que esse fica

cada vez mais competitivo.

O campo empreendedor procura observar as grandes oportunidades para
negociar. Desse modo, h4 uma busca incessante em adequar os meios de
comercializar neste ambiente. Com isso, o empreendedor assume todos os
riscos das negociagbes, porquanto 0 mesmo objetiva alcancar rendimentos,

reconhecimento e desenvolvimento no mercado.

Segundo Dornelas (2003) reflete que o empreendedorismo denota
inovacdes distintas na empresa, transformando as condicdes do momento em

oportunidades de comercializar.

Verifica-se que o processo empreendedor surgiu em consequéncia das
inovacoes, exigindo que as empresas buscassem meios de operar, ajustando a
dindmica do mercado. O exercicio empreendedor desenvolveu-se no Brasil
durante os anos 90. A partir dai tem evidenciado uma grande evolucdo nas

transacOes comerciais.

Considerando que o empreendedor seja um empresario que tem

persisténcia em suas metas de trabalho, além disso, faz 0 maximo para alcancar
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sua meta no mercado. Esse precisa ser sempre dinamico, criativo e produtivo,

sobretudo avaliar e ter apreco pelo seu trabalho.

2.4.1 Empreendedorismo no brasil

Segundo Beni (2006) o empreendedorismo no Brasil ganhou forgca na
década de 1920, com a implantacdo e o desenvolvimento de mais de 4.000
industrias que eram subsidiadas e protegidas possuindo autoriza¢ao do governo.
Com a abertura da economia brasileira na década de 1990 o empreendedorismo
volta a ser destaque com a implantagédo do SEBRA (antes CEBRAE), tornando-
se cada vez mais efetivo alavancando o desenvolvimento empresarial. A partir
disso, varias empresas renomadas foram fundadas, como o Grupo Sadia e o
Grupo Péao de Acucar. Ja de acordo com Dornelas (2003), o movimento do
empreendedorismo no Brasil comecou a tomar mais forma somente na década
de 1990, quando entidades como SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software) foram criadas. O mesmo autor (DORNELAS, 2003) destaca algumas
acdfes que também contribuiram para o crescimento da pratica do
empreendedorismo no Brasil: os programas Softex e GENESIS (Geracdo de
Novas Empresas de Software, Informacéo e Servicos) que apoiavam atividades
de empreendedorismo em software, o programa Brasil Empreendedor, do
Governo Federal, dirigido a capacitacdo de mais de 6 milhdes de
empreendedores em todo o pais, os programas EMPRETEC e Jovem
Empreendedor do SEBRAE.

2.4.2 Estratégias empreendedoras

Segundo Eisenhardt (1999), estratégia € o artificio de tomada de deciséo
do empreendimento, reforcado pela sua concepcao coletiva. Para Jain (2000)
reflete que estratégia como regras de politicas e planos para obter finalidades e

metas com ponto de vista de determinar o tipo de negdcio que a entidade almeja.
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Cavagnili (2010) pensa que a estratégia € um conjunto de alternativas que
determina a natureza, direcao e sistema de valores de uma empresa. Portanto,
nao € um documento. Pois € uma atitude que carece ser compreendida por todos

os individuos e usada para nortear as decisfes interna da empresa.

De acordo com Britto; Wever (2003), os empreendedores sdo utopistas
gue atribuiram opinides verdadeira e inovadora, fundamentada no planejamento
de uma 10 empresa, interferem, esquematiza e sugerem transformacdes. Sendo
assim, este individuo desempenha uma funcdo otimista na empresa, a qual é

capaz de enfrentar qualquer tipo de obstaculo, mas focando sempre no obijetivo.

Segundo Gongalves apud Chagas, Freitas, (2001, p.2), “a empresa que
nao se adaptar ao novo modelo empresarial, em que a competicédo tende a ser
cada vez maior, estd com sua sobrevivéncia ameacada. (...) O
empreendedorismo é uma estratégia chave para o sucesso de uma empresa, e

envolve a capacidade de mudar e inovar rapidamente”.

As estratégias empreendedoras sao uma ferramenta importante no
desenvolvimento empresarial. Porque as mesmas estdo inteiramente ligadas as
acOes das entidades frente ao mercado. Estas sdo usadas para aquisicao de
beneficios sobre os concorrentes. Pois através das estratégicas a empresa

identifica as ameacas e oportunidades no seu macro espaco operacionais.

2.4.3. Concepcdao do individuo empreendedor

Para Dolabela (2010, p. 25) garante que “O empreendedor é alguém que
sonha e busca transformar seu sonho em realidade”. Dornelas (2008) analisa
gue empreendedor é o individuo que encontra uma oportunidade e originar uma
atividade com a finalidade de capitalizar sobre essa, responsabilizar-se pelos
riscos produzidos. Chiavenato afianca: Fornecem empregos, introduzem
inovacbes e incentivam o crescimento econdmico. Ndo sao simplesmente
provedores de mercadorias ou de servi¢cos, mas fontes de energia que assumem
riscos em uma economia em mudanga, transformacdo e crescimento. (...)

inauguram novos negocios por conta propria e agregam a lideranca dindmica
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gue conduz ao desenvolvimento econbémico e ao progresso das nacoes.
Chiavenato (2007, p. 4). 11 De acordo com Menezes (2003) o empreendedor é
a pessoa com iniciativa a qual possibilita a empresa fundamentada em
comportamento criador e inovador, que consegue modificar totalidades, instigar
a auxiliar, nomear interacdes pessoais, originar resultados, fazendo aquilo que
almeja, com animo, dedicagdo, seguranca e otimismo. Sendo assim, as
particularidades relevantes de uma pessoa empreendedora sdo: ousadia,
transformar e concretizar, o que sugere a competéncia do empreendedor de
conquistar resultados através de um artificio que tende a realizacdo das
ocasifes. Entdo, empreendedor, sob esta visdo pode ser compreendido como

sendo:

(...) “uma pessoa de agao. Alguém capaz de realizar,
transformar, visualizar oportunidades, sonhar, acreditar,
assumir riscos e desafios, agregando recursos e pessoas.
Alguém capaz de inserir-se ativamente no seu contexto em
busca de mudancas e inovagdes. Denota, ainda, ser uma
pessoa capaz de realizagbes individuais e profissionais,
superando desafios na busca da viabilizagdo das oportunidades
Nassif, Cerretto, Amaral, Soares, (2007, p.7). Para ser um
empreendedor € necessario muito mais do que o talento
individual. E preciso planejamento, desenvolver capacidade
para inventar e implantar novos procedimentos para alcancar
um bom resultado, detectar novas necessidades de mercado e
saber como atendé-las sabendo os custos de oportunidades.”

Segundo Jordao (2010) “O empreendedor precisa atentar para o fato de
que a presencga de um lider é fundamental para o sucesso de qualquer negocio”.

Para Filion (1999) o empreendedor é manifestado como sendo:

[...] um individuo criativo, com a capacidade de estabelecer e
alcancar metas, possuindo um alto nivel de consciéncia do
contexto para poder detectar as oportunidades de negdcios,
buscando uma aprendizagem continua em relacdo as
oportunidades e revelando um processo de tomada de decisédo
com riscos moderados visando a inovagédo. (1999, p. 19).

“Os empreendedores eliminam obstaculos comerciais e
culturas, reduzindo distancia, mundializando e revigorando os
conceitos econdmicos, originando inovacdes nas relacdes
trabalhistas e gerando ocupacdes, anulando padrdes para gerar
riqueza a coletividade”(BRITO; Addo, 2020).

2.5 Marketing Digital
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“O uso intensivo da Internet, redes sociais e outros instrumentos de
comunicacéo tem representado um grande desafio para as organizagdes. Por
essa razao é necessario o desenvolvimento de uma melhor adaptacao para os
ambientes organizacionais, ajustando da melhor forma possivel as suas
atividades administrativas, operacionais e estratégicas, para que elas ndo se
percam em meio aos paradigmas gerenciais e culturais e consigam sobreviver
em meio a este nosso cenario que prevalece”(CASTRO, Nalita et al. A Influencia

do marketing digital).

O marketing relaciona-se como uma ideologia para as organizagdes, que
envolve todo um valor cultural para elas, sua necessidade esta ligada
diretamente com os anseios e desejos dos consumidores, tornando o marketing
uma estratégia de valor imensuravel ja que as necessidades dos clientes mudam
de acordo com as novidades que surgem constantemente, assim, o seu dever é
ganhar destagque nos processos e tendéncias do cenario competitivo das
empresas (TOLEDO, A.; CAMPOMAR; TOLEDO, L., 2006).

De acordo com Pereira (2014) as estratégias de marketing devem ser
estudadas e apés um planejamento, devem ser executadas mediantes os
aspectos de crescimento do mercado e da concorréncia que se expande e
oferece cada vez mais produtos semelhantes e de diferentes classes, ja que 0s

consumidores vém agregando cada vez mais o poder de compra.

Com o surgimento de novas tecnologias é necessario novos métodos e
modelos de negdcios que trazem consigo novas oportunidades e possiveis
riscos, por isso, deve-se considerar o poder que o marketing tem de influenciar
0s negaocios, considerando a necessidade de uma elaboracdo concisa do seu
planejamento, verificando as vantagens e tendéncias que o marketing tem a
oferecer, aplicando estratégias e ferramentas observando desta forma todo o
seu feito. (KLOTER, 2000)

O marketing como um todo é fundamental para as organizacdes, pois é
através dele que se deve gerenciar as comunicagfes internas, desenvolver
melhores estratégias e acdes na gestdo de satisfacdo ao cliente, além de cuidar

da imagem da empresa, manter o marketing exige atencao e visdo de negécios,
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objetivos, metas e um bom planejamento para que as organizacfes possam se
manter a longo prazo. (PEREIRA, 2014).

2.5.1 Conceitos e Ferramentas do Marketing

De acordo com Cobra (2009) o Marketing surgiu nos EUA na década de
1940, até entdo visto como uma acéo no mercado tendo como sua base, a troca
e a maximizacdo do consumo, por meio de atividades comerciais. No entanto
percebe-se que a definicdo de marketing vem evoluindo, mudando seu contexto
ao longo dos tempos. O referido autor acrescenta ainda que o marketing tem
como esséncia o processo de trocas de produtos ou servicos, pelo qual duas ou
mais pessoas ofertam algo de valor, com o intuito de atingir seus objetivos, que

é a satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores e organizagéo.

Kotler (2007) menciona também, que o marketing pode ter uma defini¢céo
social e gerencial, sendo que na definicdo social ocorre por meio de um método
social pelo qual as necessidades e desejos de duas partes possam ser satisfeitos
tendo seu valor agregado através da livre troca e concepcéo de oferta entre as
partes envolvidas, Ja na definicdo gerencial, 0 mesmo cita um conceito de Peter
Drucker, conhecido por ser um dos maiores tedricos no mundo da administracao,
onde para o autor mencionado “O papel do marketing é tornar a venda supérflua.
Sua meta € conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o
servigo se adapte a ele e se venda por si mesmo” (DRUCKER, apud KOTLER,
2007, p. 6).

De forma geral, percebe-se que o marketing tem como funcao satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores e organizacdo. Para a
organizacdo, um dos principais objetivos é alcancar os niveis de satisfacdo dos
clientes por meio de comercializacdo e com o auxilio das ferramentas do
marketing, assim o0 objetivo alcancado ocasionara impactos positivos nas
receitas, lembrando-se da necessidade de uma utilizacdo estratégica de
marketing adequada para que os mesmos sejam obtidos. (SAMPAIO, Valdeci;
TAVARES, Cristiano).
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Poser (2010) argumenta ainda que as empresas tém que usar o marketing
como uma ferramenta de relacionamento sélida e fiel com os clientes onde estes
ndo buscam somente realizar uma compra, mas, também a realizacdo de um
sonho. Las Casas (2012) vem aprofundar ainda mais essa ferramenta de
relacionamento que também é conhecida como Marketing de relacionamento,
afirmando que a mesma é baseada em qualquer acdo do marketing dedicado a
conservar um cliente em condicbes poés-venda, preocupado com as suas
necessidades, fazendo sempre o melhor para fidelizar e manter um

relacionamento estavel e duradouro

2.6 Internet

A Era da Informacéo, conforme afirma Barata (2011), tem como objetivo
a constante troca de informacéo, cujo principal suporte € o desenvolvimento da
informatica, como base para garantir um maior desempenho sobre essas novas
técnicas. A tecnologia digital proporcionou a possibilidade de distribuicdo de

informacdo em grande escala e de maneira rapida.

A Internet se tornou uma ferramenta essencial seja no ambito
organizacional, para consumo ou para o simples lazer, o resultado disso foi 0
crescimento de sua utilizacéo, o perfil dos consumidores mudou, e as empresas

se viram na necessidade de acompanhar essas mudancas.

Segundo Garcia (2007), o nivel de experiéncia em relacédo a utilizacao da
internet, tanto como um agregador de informag¢des, como uma ferramenta de
compra é consideravelmente um fator nico para prever a realizacdo de compras
online. Individuos que utilizam a internet diariamente avaliam a mesma como

uma ferramenta favoravel e importante.

Com a variavel da publicidade, Barata (2011) ainda ressalta o fato de que
as propagandas despertam o desejo de compra e procuram fazer com que o
consumidor tenha uma continua propensao ao consumo, desde que a campanha

de marketing seja eficiente.
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Nesse contexto, atualmente a Internet transformou-se em um importante
canal para a concretizacdo da compra, tornando-a mais prética, buscando
informacgdes por um caminho mais rapido e de acesso amplo. Para Pinho (2000)
e Vaz (2010) sao observados nas paginas da internet contedos que expressam
os desejos, as concepcdes e vontades das pessoas, onde € provocado um
conjunto de troca de informagdes e transagées movimentando uma multiddo de
usuarios que buscam constantemente o conhecimento pelas novidades que a
cada instante surgem na web, tornando a internet uma ferramenta cada vez mais

visivel.

Com a popularizagdo da internet, Kotler (2000) afirma que o mercado
deste tipo de midia transformou-se definitivamente, o usudrio tornou-se celetista
com relacdo a publicidade que deseja encontrar, buscando sempre pelo

resultado mais relevante e vantajoso para ele.

Desta forma, a tecnologia vem modificando de forma consideravel as
relacdes entre os homens, e isso se reflete nas estratégias de negdécios dentro
das organizacdes, logo, as empresas que conseguiram absorver esses novos
requisitos, buscaram alterar rapidamente seus métodos, enquanto outras
fizeram desta tecnologia o motivo de seu desenvolvimento e crescimento. A
internet estd cada vez mais presente no dia a dia deste tipo de comunicacao e é
natural que organizacdes migrem para a web, ja que a comunicacao destas ja
se concentra la (VAZ, 2010).

2.6.1 Consumidor na Era Digital

Para Apolli Gauthier (2008) a internet entrou como uma nova forma de
comunicacdo, conectando seus usuarios, chegando as organizacoes,
fornecedores e indo até seus consumidores finais, tornando-se uma formula
rapida para obter uma grande quantidade de informacédo. Por meio desta, o
comércio tecnolégico, aliado aos métodos de marketing digital, proporciona
através da navegacdo virtual uma série de varidveis destinadas a
comercializacdo de produtos e servicos, e 0 usuario consumidor deste meio se

torna objeto central de analise.
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A internet possibilitou um maior desenvolvimento em relacdo a velocidade
das transacdes, diminuiu distancias fisicas, o tempo e ampliou a op¢ao de novos
canais para a realizacdo de compras. Os meios virtuais sao vistos como
ferramentas de apoio que facilitam a vida do consumidor na questdo de lhe
ajudarem em meio as suas tomadas de decisGes, onde este ambiente deve
fornecer informagdes que a partir delas serdo feitas as conclusbées durante o
processo de escolha (CARO, 2010).

E observado por Almeida e Ramos (2012) que o consumidor
“‘propriamente dito”, esta a procura daquilo que deseja e este fator inclui os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas ac¢des, afirmando que as
caracteristicas permanentes dos individuos e as varidveis sociolégicas
influenciam nesse comportamento e consequentemente no processo de decisao

de compra.

De acordo com Mateus (2010) a cultura € um quesito que engloba toda a
estrutura de pensamentos, sentimentos e atitudes, é partilhada por individuos
gue convivem juntos, no mesmo ambiente social e as diferenciam de outros
grupos de pessoas, podemos observar que com o surgimento das midias
digitais, e com a possibilidade dos individuos determinarem aquilo que querem
ver fizeram com que as redes sociais se tornassem a ferramenta de maior

acesso quanto a segmentacao de informacao pelos consumidores.

7

O consumidor inserido neste contexto € influenciado por diversas
guestdes, 0s quais se referem aos aspectos culturais, sociais e psicologicos e
estes fatores agrupados com as vivéncias do ciclo de pessoas que cada
individuo convive se tornam fundamentais para delimitar seu comportamento e
determinar suas escolhas e desejos. E verificado que a rede social mais
abrangente quanto acesso dos meios virtuais destina-se ao Facebook, que tem
a capacidade de fazer com que o usuario construa um perfil de acordo com 0s
seus comportamentos, gostos e opinides formando um conjunto de interacédo e

segmentando aquilo que deseja observar. (MATEUS, 2010)

O marketing digital é a ideologia das organiza¢bes, onde as mesmas
precisam sempre buscar o seu amadurecimento em relacéo as novas tendéncias

e praticas do novo mundo, pois elas integram fator crucial para uma boa
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estruturacdo e manutencdo das empresas nos mercados em que se destinam
atraindo uma maior quantidade e qualidade de consumidores. (CASTRO, Nalita

et al. A Influéncia do marketing digital)

2.7 Microempreendedor Individual

Microempreendedor Individual € uma categoria juridica criada no Brasil
com o objetivo de formalizar pequenos empreendedores que trabalham por

conta prépria e tém um faturamento anual limitado.

A implementacgéo da Lei Complementar 128/2008 trouxe a introdugéo do
Microempreendedor Individual, que entrou em vigor em 01/07/2009. Foi possivel
entao atingir a expectativa de formalizacdes de um grande nimero de empresas

gue atuavam na informalidade.

O conceito de Microempreendedor Individual pode ser facilmente
confundido com o de Empreendedor Individual. Segundo a definicdo de Requi&o:
O empresario individual é a pessoa juridica independente que desenvolve
atividades empresariais isoladamente. Ele é a propria pessoa fisica ou natural,
sendo que a sua equiparacdo com a pessoa juridica, com a aquisicdo do CNPJ
— Cadastro Nacional da Pessoa Juridica. (REQUIAO, 2009, p. 82)

O Simples Nacional (2021) descreve como todos o0s
microempreendedores individuais deve atender aos seguintes requisitos,

conjuntamente:

e Exercer profissionalmente atividade econdmica organizada para a
producdo ou a circulagdo de bens ou de servicos (art. 966 do Cdédigo
Civil);

e Auferir receita bruta acumulada nos anos-calendério anterior e em curso
de até RS81.000,00 no caso de inicio de atividade, o limite deve ser de

R$ 6.750.00 multiplicados pelo nUmero de meses compreendidos entre o
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més de inicio de atividade e o final do respectivo ano-calendario,
consideradas as fracdes de meses como um més inteiro;

e Possuir um unico estabelecimento;

e Nao participar de outra empresa como titular, sécio ou administrador;

e Na&o contratar mais de um empregado, que sé podera receber 1 salario
minimo previsto em lei federal ou estadual ou o piso salarial da categoria
profissional, definido em lei federal ou por convencéo coletiva da categoria
(art. 18-C da Lei Complementar n° 123, de 2006);

e Nao realizar suas atividades mediante cessao ou locacao de méo de obra
(art. 112,”caput”, da Resolugdo CGSN n° 140, de 2018).

Cabe ainda ressaltar que para ser microempreendedor individual, ha a exigéncia
dos elementos de validade do negécio juridico: agente capaz, objeto licito,
possivel e determinado ou determinavel e forma prescrita ou ndo defesa em lei
(Art. 104 do CC).

2.8 Marketing

De acordo com Kotler (2010, p. 29) ... O marketing foi um dos temas mais
eletrizantes no mundo dos negdcios nas Ultimas seis décadas. O marketing,
resumidamente, gira em torno de trés disciplinas importantes: gestao do produto,
gestao de clientes e gestdo da marca. Kotler (2010, p.37) ... Afirma que vemos
ao longo dos ultimos 60 anos, os conceitos de marketing sdo basicamente
verticais. Reconquistar a confiangca do consumidor implica abragar o que
chamamos de “novo sistema de confiangca do consumidor”. O novo sistema de
confiangca do consumidor € horizontal. Hoje, os consumidores se relinem nas
préprias comunidades, criam em conjunto 0s proprios produtos e experiéncias e

buscam fora de sua comunidade apenas personagens admiraveis.

O marketing independe do tipo de organizacao (por exemplo, se € uma
empresa privada, uma empresa publica ou uma ONG) ou do cliente (se pessoa
fisica ou juridica). O importante € entender a quem se atende e oferecer o que €
mais adequado para cada situacdo. FARIAS, Claudio. Marketing Aplicado. Sao
Paulo. (2014, p.8)
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A venda comeca quando vocé tem um produto. O marketing comeca antes
de o produto existir. (KOTLER, 2013).

Muito se comenta a respeito da relagdo entre marketing e lucratividade:
existe um senso comum de que trabalhar com o0 marketing seja apenas visar ao
lucro. Contudo, existe outro modo de ampliar o escopo do marketing: por meio

da compreenséo de sua funcao social.

Em todas as sociedades, de todos os tamanhos e localidades, ocorrem
incontaveis transacdes necessarias para a sobrevivéncia da populacéo, seja em
funcdo de alimentacéo, vestimenta, moradia ou saude. O marketing torna viavel
a disponibilizacdo dos produtos onde e quando forem necessarios e/ou
desejados, e na quantidade certa. Sem a ampla distribuicdo de produtos e
servicos mundo afora, muitos poderiam passar muito trabalho e necessidades,
0 que poderia resultar em um 0Obito cada vez maior de pessoas ou mesmo no
sumico de grupos inteiros. De acordo com Kotler (2010, p. 29) ... O marketing foi
um dos temas mais eletrizantes no mundo dos negocios nas Ultimas seis
décadas. O marketing, resumidamente, gira em torno de trés disciplinas
importantes: gestdo do produto, gestdo de clientes e gestdo da marca. Kotler
afirma que ao longo dos ultimos 60 anos, os conceitos de marketing séo
basicamente verticais. Reconquistar a confian¢ca do consumidor implica abracar
0 que chamamos de “novo sistema de confianga do consumidor”. O novo sistema
de confianca do consumidor é horizontal. Hoje, os consumidores se reiinem nas

préprias comunidades...

Em todas as sociedades, de todos os tamanhos e localidades, ocorrem
incontaveis transacdes necessarias para a sobrevivéncia da populacéo, seja em
funcéo de alimentacéo, vestimenta, moradia ou saude. O marketing torna viavel
a disponibilizacdo dos produtos onde e quando forem necessarios e/ou
desejados, e na quantidade certa. Sem a ampla distribuicdo de produtos e
servicos mundo afora, muitos poderiam passar muito trabalho e necessidades,
0 que poderia resultar em um 0Obito cada vez maior de pessoas ou mesmo no
sumico de grupos inteiros. FARIAS, Claudio. Marketing Aplicado. Sédo Paulo,
Bookman Editora, 2014, p.15
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“Marketing de hoje é muito mais parecido com a vela de um barco. Seu
barco é a marca. Se vocé apontar o seu barco na direcédo certa, seguindo os
ventos correntes, vocé vai conseguir um barco para ir para onde vocé quiser. Os
profissionais de marketing devem tornar-se o vento, mas aceitar que eles estéo
a mercé das correntes e tempo.” — Steve Rubel, Diretor de Conteudo Estratégico,

Edelman

Administracédo de Marketing (Kotler, 2006, p. 113), a citagéo foi a seguinte:
Espiridido (2013) em palestra intitulada de Repensando o Marketing, no dia 12
de novembro de 2008 durante uma apresentacdo na Expo management 2008
em S&o Paulo, afirma que ha necessidade de uma atualizacao, abordou topicos
relacionados a insercdo do marketing no mundo digital e debateu sobre o
significado da absorcao das inovacdes tecnoldgicas, além das necessidades de
diferenciacao de processos em funcéo da interferéncia das midias no mercado

de trabalho.

A administracdo tem como uma grande e importante area o marketing,
gue tem como uma de suas finalidades fazer a interacdo entre empresa e
consumidor, e consequentemente esse relacionamento proporcionara uma série
de fatores benéficos para a organizacdo, como por exemplo, 0 aumento nas
vendas de seus respectivos produtos, uma vez que esse acréscimo nas vendas
€ consequéncia das atitudes tomadas pelos diretores da organizacdo. De acordo
com Kotler e Keller (2006), o marketing € um processo social por meio do quais
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servigcos de valor com

outros.

Para Cobra (1997, p. 89) marketing seria “o processo de planejamento e
execucao desde a concepcdao, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfagam o0s objetivos de pessoas e de
organizacdes”. Kotler (2006, p. 115), por sua vez, evidencia a funcédo desta
ciéncia, onde o marketing teria como principal responsabilidade “identificar,
avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias

para alcancar proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo”.
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Transferindo este conceito para o marketing pessoal, pode-se ressaltar
gue seu objetivo € aumentar a aceitacdo e o fortalecimento da imagem de uma
pessoa pelo publico em geral ou por determinado segmento deste publico. Em
outras palavras o marketing pessoal significaria projetar uma imagem de marca
“do proprio individuo”, como se fosse um produto ou servico. (ESPIRIDIAO,
2017).

2.9 Custos e Despesas

A Contabilidade de Custos nasceu da Contabilidade Financeira, ela surgiu
da necessidade de mensurar os estoques na industria, tarefa essa que era facil

na empresa tipica da era do mercantilismo, conforme Martins (2003).

Martins (2003) destacou que o custeio de determinado produto é
fundamental para a decis@o de produzi-lo ou n&o, visto que apds esta avaliacao
é possivel concluir se este dado é rentavel ou ndo. E importante destacar
também que devido a grande competitividade entre as organizagfes interessa a

empresa ter o maior grau de custo-beneficio possivel.

Segundo Eliseu Martins (2003, p. 15): “O conhecimento dos custos é vital
para saber se, dado o preco, o produto € rentavel; ou, se ndo rentavel, se é
possivel reduzi-los (os custos)’. Sendo assim a Contabilidade vem se
modernizando e criando sistemas que buscam informagdes que permitiram um
melhor gerenciamento dos custos com base neste enfoque. Mas estes sistemas

dependem de qual objetivo ele pretende atingir a nivel fiscal e contabil.

“A distincao entre custos controlaveis e nao controlaveis é basica para o
estabelecimento do sistema de Custos pela Responsabilidade. Diz-se que todos
os custos da empresa sao controlaveis em algum nivel gerencial”’, constatou
George Leone (2000, p.63). Custos sdo 0s gastos monetarios dos quais a
empresa tem de arcar com a finalidade de atingir seus objetivos especificos
organizacionais. Estes gastos correspondem a utilizagdo de um produto ou
servigco para a obtencéo de outro produto. Conforme Oliveira e Junior (2000), a

contabilidade de custos, nos dias atuais ndo realiza mais somente a funcéo de
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avaliacdo de estoques, tem novas essenciais funcfes tanto para a gestao do
negdécio através de suas informac¢des quanto para o carater administrativo.
Através dos relatorios gerados pela contabilidade de custos, podemos comparar
a produtividade e qualidade, e estes demonstram para o administrador
resultados consistentes para a analise de desempenho, com repercussao na
conducao do negdcio ao objetivo do empreendimento. Conforme Martins (2010,
p. 10), “o custo & também um gasto, s6 que reconhecido como tal, isto €, como
custo, no momento da utilizagdo dos fatores de producgéo, para a fabricacao de

um produto ou execugao de um servigo”.

Custo, néo pode ser confundido com despesa, pois custo é relacionado
ao objetivo da empresa, sao gastos diretamente relacionados a producéo de
outros bens ou servigos, enquanto a despesa nao é relacionada ao objetivo
principal da empresa, ndo sendo utilizado diretamente na producéo de outro bem
ou produto. Conforme Martins (2001), o custo diferencia-se da despesa, pois
esta € o valor dos bens ou servicos ndo relacionados diretamente com a
producdo de outros bens ou servigcos consumidos em um determinado periodo.
A despesa, quando incorrida, gera um desembolso de ativo ou de uma obrigacéo
com terceiros, e é registrada diretamente como uma conta redutora do

patrimonio liquido.

2.10 Design gréfico

O design grafico € uma forma de comunicacao visual que desempenha
um papel crucial na maneira como interagimos com 0 mundo ao nosso redor.
Como disse o renomado designer Paul Rand, “Design é a maneira que
colocamos em pratica a estética para comunicar ideias.” Esta afirmacgao ressalta
a esséncia do design grafico como uma ponte entre conceitos abstratos e

mensagens tangiveis.

O processo de criacao grafica € muito mais do que simplesmente escolher
cores e fontes bonitas. Ele envolve uma profunda compreenséo do publico-alvo

e das mensagens que se deseja transmitir. Nas palavras do designer Milton
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Glaser, “O design é a combinacgao de disciplina intelectual com intuicdo, analise

com talento e a adequagdo da mensagem com a forma.”

Ao criar um design grafico, é fundamental considerar a psicologia das
cores. Como o psicologo David Katz observou, “Cores falam todas as linguas”.
Cada cor evoca emocdes e associacOes diferentes, e os designers graficos usam

essa compreensao para criar impacto emocional em suas criagoes.

A tipografia também desempenha um papel crucial no design grafico. O
lendario designer de tipos, Adrian Frutiger, afirmou: “Tipo ndo s6é comunica a
mensagem, mas € a mensagem.” A escolha da fonte certa pode transmitir o tom
desejado e aumentar a legibilidade, garantindo que a mensagem seja clara e

eficaz.

Além disso, o design grafico ndo estad apenas presente em andncios e
logotipos. Esta intrinsecamente ligado a experiéncia do usuario em interfaces
digitais. Como afirmou o designer de interacdo Don Norman, “Design é realmente
uma tarefa de solucdo de problemas, que comega com a compreensao de um

problema e termina com uma solugao.”

A evolucédo do design gréafico ao longo dos anos é evidente. De Alphonse
Mucha a Paula Scher, cada geracéo de designers deixou sua marca uUnica. Nas
palavras de Paul Rand, “Design € a constante renovacgao de tradi¢gbes culturais”,
destacando a importancia de equilibrar a inovacdo com a apreciagdo das raizes

do design.

Em um mundo cada vez mais visual e digital, o design grafico continua a
desempenhar um papel vital na forma como consumimos informagdes e nos
conectamos com o mundo ao nosso redor. E uma disciplina que transforma
ideias em comunicacéo visual, dando vida a mensagens e conceitos de forma
impactante e memoravel. Como disse o famoso designer Saul Bass, “Design &
pensar tornando-se visual.” Portanto, o design grafico ndo é apenas sobre o que

vemos, mas como nos sentimos e entendemos o0 mundo.

2.11 Comunicag¢éo Empresarial
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A comunicacdo empresarial desempenha um papel fundamental no
sucesso de qualquer organizacdo. Ela abrange uma variedade de estratégias e
técnicas que visam estabelecer, manter e fortalecer os relacionamentos com os
publicos internos e externos de uma empresa. Como Peter Drucker, renomado
consultor de negdcios, afirmou: “A maior parte dos problemas de gestdo advém

de uma comunicagao ineficaz”.

7

A comunicacdo empresarial eficaz é essencial para a construgédo da
reputacdo da empresa no mercado. Philip Kotler, um dos gurus do marketing,
destacou a importancia desse aspecto ao dizer: “Se vocé n&o cuidar da sua
marca, alguém o fard por vocé”. Isso ressalta a necessidade de uma
comunicacao estratégica que transmita os valores e a identidade da empresa de

forma consistente.

Além disso, a comunicacado interna desempenha um papel crucial na
motivacdo e engajamento dos colaboradores. O filésofo Peter Senge afirmou:
“As organizagbes aprendem somente através de individuos que aprendem. A
aprendizagem individual ndo garante a aprendizagem organizacional, mas
nenhum aprendizado € possivel sem um certo grau de aprendizado individual”.
Isso destaca a importancia de estabelecer canais de comunicacgao interna que
incentivem a colaboracao, o compartilhamento de conhecimento e o alinhamento

de objetivos.

No entanto, a comunicacao empresarial ndo se limita apenas as palavras.
A linguagem corporal desempenha um papel significativo na comunicacao
interpessoal, como afirmou Albert Mehrabian, psicélogo e pesquisador: “Apenas
7% da comunicacéo é baseada em palavras, enquanto 38% é baseada em tom
de voz e 55% na linguagem corporal”. Isso ressalta a importancia de considerar

todos os aspectos da comunicagao ao interagir com stakeholders.

Por fim, a era digital trouxe consigo novos desafios e oportunidades para
a comunicacdo empresarial. Como Brian Solis, autor e analista de midia,
observou: “Nés vivemos em uma era de influéncia digital, onde a reputacgéo
online é tdo valiosa quanto a offline”. Isso enfatiza a necessidade de uma
presenca online estratégica e a capacidade de gerenciar crises de imagem de

forma eficaz.
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Em resumo, a comunicacdo empresarial € um pilar fundamental para o
sucesso e a sustentabilidade das organizacdes. Como afirmado por Warren
Buffett, um dos investidores mais bem-sucedidos do mundo: “Leva 20 anos para
construir uma reputagdo e cinco minutos para arruina-la. Se vocé pensar nisso,
fara as coisas de forma diferente”. Portanto, investir em comunicacao

empresarial estratégica e eficaz € essencial para prosperar no mundo dos

negaocios atual.

2.12 Comunicacao visual

A comunicacédo visual desempenha um papel fundamental em nossa
sociedade contemporanea, moldando a maneira como percebemos o mundo ao
nosso redor e como interagimos uns com o0s outros. Como disse Marshall
McLuhan, “O meio € a mensagem”, o que significa que a forma como uma
mensagem € apresentada € tdo importante quanto o proprio conteido. Neste
contexto, a comunicacao visual emerge como uma ferramenta poderosa para

transmitir informagdes, sentimentos e ideias de maneira eficaz.

A comunicagao visual pode ser entendida como a arte de transmitir
mensagens por meio de elementos visuais, como cores, formas, imagens e
tipografia. A tipografia, por exemplo, desempenha um papel crucial na
comunicacao visual, como ressaltou o renomado designer Erik Spiekermann: “A
tipografia, pelo menos para mim, ndo € apenas sobre tornar o texto legivel. Trata-

se de tornar o texto convidativo, atraente e agradavel de ler.”

Além da tipografia, a escolha de cores desempenha um papel crucial na
comunicacao visual. O artista Wassily Kandinsky afirmou: “A cor € um poder que
diretamente influencia a alma. A cor € a tecla, o olho o martelo, a alma o piano
com muitas cordas.” Isso ilustra como as cores podem evocar emocdes e criar

conexdes emocionais com o publico.

A comunicagéo visual também é amplamente utilizada no mundo dos
negocios. Steve Jobs, o co-fundador da Apple, reconheceu a importancia da

comunicagéao visual ao afirmar: “Design n&o € apenas o0 que parece e 0 que se
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sente. Design é como funciona.” A Apple € um exemplo notavel de uma empresa
gue incorporou eficazmente a comunicacdo visual em seus produtos e

estratégias de marketing.

Além disso, a comunicacao visual desempenha um papel crucial na
educacgédo. A psicologa cognitiva Ruth Colvin Clark destacou que “elementos
visuais, quando usados corretamente, podem melhorar a aprendizagem
significativamente”. Graficos, diagramas e ilustragbes podem tornar informagdes

complexas mais acessiveis e compreensiveis.

No entanto, a comunicagdo visual ndo se limita apenas a transmitir
informacdes de maneira clara e eficaz; ela também pode ser uma forma de
expressao artistica. O renomado artista Pablo Picasso afirmou: “A arte € uma
mentira que nos faz compreender a verdade.” Através da criacado visual, os
artistas podem explorar temas profundos e provocar reflexdes naqueles que

observam suas obras.

Em resumo, a comunicacdo visual € uma ferramenta poderosa que
desempenha um papel crucial em diversos aspectos de nossa sociedade, desde
a educacao e 0s negocios até a arte e a expressao pessoal. As citacées acima
destacam a importancia dessa forma de comunicacdo e como ela pode
influenciar nossas vidas de maneira significativa. Como seres visuais, a
comunicacdo visual desempenha um papel essencial na forma como

percebemos e interagimos com o mundo ao nosso redor.

2.13 Qualidade no atendimento

A qualidade no atendimento € um elemento crucial para o sucesso de
qualquer negdcio. Afinal, como ja disse o renomado autor Philip Crosby, “A
qualidade € a medida do atendimento as expectativas do cliente”. Nesse
contexto, a exceléncia no atendimento ndo € apenas uma op¢ao, mas uma
necessidade imperativa para as empresas que desejam prosperar em um

mercado cada vez mais competitivo.
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A qualidade no atendimento ndo se limita apenas a cortesia e a simpatia
dos funcionarios. Como destacado por Stephen Covey, autor de “Os 7 Habitos
das Pessoas Altamente Eficazes”, “A comunicacdo €& a habilidade mais
importante na vida de uma pessoa.” Isso implica que a qualidade no atendimento
também envolve uma comunicacao eficaz, na qual os clientes se sintam ouvidos
e compreendidos. Quando os clientes percebem que suas preocupacdes e
necessidades sdo levadas a sério, isso contribui para a criacdo de

relacionamentos soélidos e duradouros.

Além disso, a qualidade no atendimento esta intrinsecamente ligada a
resolucdo de problemas. Conforme apontado por Tom Peters, coautor do livro
“In Search of Excellence”, “Lideranca é sobre resolver problemas. O dia em que
parecer de outra forma, vocé parou de liderar e comegou a administrar a
situagao.” Isso significa que os funcionarios devem estar capacitados e dispostos
a solucionar os problemas dos clientes de forma rapida e eficiente,

proporcionando uma experiéncia positiva.

A tecnologia desempenha um papel significativo na melhoria da qualidade
no atendimento. Como Peter Drucker, um dos principais teéricos da
administracao, observou: “A automacao aplicada a uma operacao ineficiente
aumentara a ineficiéncia.” Portanto, € crucial que as empresas adotem as
ferramentas e sistemas certos para otimizar seus processos de atendimento ao

cliente, tornando-o0s mais eficazes e eficientes.

Em resumo, a qualidade no atendimento ndo € apenas um objetivo a ser
alcancado, mas uma abordagem continua que deve estar no cerne de todas as
operagbes de uma empresa. Afinal, como disse o lendario empresario Sam
Walton, fundador da Walmart: “Ha apenas uma chefe: o cliente. E ele pode
despedir todos na empresa, desde o presidente, simplesmente gastando seu
dinheiro em outro lugar.” Portanto, investir na qualidade do atendimento n&o é
apenas uma escolha sabia, mas uma necessidade fundamental para garantir o

sucesso e a sustentabilidade do negécio.

2.14 Administracéo
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De acordo com Barreto (2017) a Administracao é a arte de realizar tarefas
da forma mais eficaz possivel, otimizando recursos humanos, financeiros e

materiais, a fim de alcancar metas e objetivos de maneira eficiente e econdémica.

Segundo Alperstedt (2018) ao longo da histéria, a Administracdo sempre
desempenhou um papel presente, ainda que tenha adotado diversas formas,
niveis de intensidade e métodos distintos. Desde os tempos pré-histéricos,
guando os seres humanos comecaram a colaborar com as mulheres e a buscar
solucdes para seus desafios, estavam, de fato, praticando a habilidade de

administrar.

Para Maximiano (2000, pg. 26) a Administracdo envolve quatro
processos principais interligados: planejamento, execuc¢&do, organizacao e

controle, que consistem em tomar decisdes e realizar acoes.

! Planejamento

Controle Organizagao

!

Direcao

Figura 1-O processo administrativo

Fonte: Maximiano, 2000.

De acordo com Stadler (2011) Administrar envolve a busca de metas
compartilhadas pela organizacdo, que devem beneficiar todas as partes
interessadas, incluindo acionistas, gerentes, funcionérios e outros envolvidos no
negocio. Embora o lucro seja um dos principais objetivos das empresas, ndo € o
Unico, as empresas também buscam alcancar eficiéncia operacional, niveis
elevados de satisfacdo do cliente, lideranca de mercado, reconhecimento da
marca entre os consumidores, inovagcdo no setor, responsabilidade social e

sustentabilidade ambiental.



71

Para Chiavenato (2003, pg.15):

A Administracdo tornou-se fundamental na condicdo da
sociedade moderna. Ela ndo é um fim em si mesma, mas um
meio de fazer com que as coisas sejam realizadas da melhor
forma, com o menor e com a maior eficiéncia e eficacia.

2.14.1 Administracéo de empresa

A administracdo de empresas é uma disciplina fundamental no mundo dos
negocios. Ela envolve a coordenacao de recursos e esforcos para alcancar os
objetivos organizacionais de forma eficiente e eficaz. Como Peter Drucker,
renomado autor e consultor de gestéao, disse uma vez: “A administracao é fazer

as coisas certas; lideranca é fazer as coisas certas.”

Para alcancar o sucesso empresarial, € essencial ter uma gestao solida e
eficaz. Nesse sentido, Warren Bennis, um dos principais tedéricos da lideranca,
afirmou: “A gestao é eficacia na busca da eficiéncia”. Isso significa que a
administracao busca constantemente melhorar os processos e a utilizacéo dos

recursos para alcancar resultados superiores.

Um dos pilares da administracdo € a tomada de decisédo. Peter Drucker
também destacou a importancia desse aspecto ao dizer: “A coisa mais
importante na comunicagdo € ouvir o que nao foi dito.” Isso ressalta a
necessidade de compreender as nuances da situacdo e considerar todas as

informacdes disponiveis antes de tomar uma deciséo.

Além disso, a administracdo também se preocupa com o planejamento
estratégico. Como Henry Mintzberg, um dos principais académicos em gestéao,
observou: “A estratégia emergente € uma estratégia que se desenvolve durante
a agao.” Isso significa que, embora o planejamento seja importante, a

capacidade de se adaptar e responder a mudancas € igualmente crucial.

A inovacédo também é fundamental na administracdo de empresas. Como
Steve Jobs, cofundador da Apple, afirmou: “A inovagao distingue um lider de um
seguidor.” A capacidade de criar novos produtos, servicos e processos €

essencial para se destacar em um mercado competitivo.
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Em resumo, a administracdo de empresas € uma disciplina complexa e
multifacetada que envolve tomar decisdes eficazes, planejar estrategicamente,
gerenciar recursos humanos e promover a inovacdo. Como destacado por
diversas citagcdes de renomados especialistas em gestdo, a administracéo
desempenha um papel critico no sucesso das organiza¢des e na consecucao de

seus objetivos.

2.14.2 Origem da Administracao

Para Lima (2016) as teorias sobre a Administracdo das Organizacgdes
tiveram um desenvolvimento bastante gradual até o século XIX. Ao longo da
histéria da humanidade, sempre houve algum tipo primitivo de gestdo das
organizacles, entretanto, a partir do século XX, comegou um processo de

aceleracéo nos estudos sobre organizacgoes.

Segundo Maximiano (2000) no inicio do século XX, a eficaz organizacao
do trabalho nas empresas passou a ser fundamental para o desenvolvimento
das teorias e praticas da administracdo. Diversos individuos e grupos
desempenharam um papel importante nesse processo, incluindo pesquisadores
e cientistas como Frederick Taylor e Max Weber, industriais como Henry Fayol,
e executivos como Henri Fayol. Juntos, esses individuos constituem o que é

conhecido como a escola classica da administracao.
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Figura 2-Principais personagens da Escola Classica

Fonte: Maximiano, 2000.

2.15 Assessoria

Uma assessoria empresarial € um servico oferecido por especialistas ou
empresas especializadas para auxiliar outras empresas em varias areas,
incluindo gestéo, finangas, recursos humanos, marketing, questdes legais e
muito mais. Essas assessorias tém como objetivo ajudar as empresas a
aprimorar seu desempenho, tomar decisGes estratégicas, enfrentar desafios
especificos e garantir conformidade com regulamentacdes relevantes. Elas séo
contratadas para fornecer expertise e uma perspectiva externa que pode ser

fundamental para o crescimento e sucesso do negadcio.

Segundo Fernandes (2013) o ambiente empresarial esta constantemente
sujeito a mudancas significativas, e € aqui que 0s assessores desempenham um
papel fundamental ao auxiliar as empresas nesse processo. ISso ocorre porque
lideres empresariais frequentemente enfrentam desafios na identificacdo e
implementacdo das mudancas necessdarias, 0 que gera uma crescente

necessidade de assisténcia externa.
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2.15.1 Abertura de Assessoria

Abrir uma assessoria € uma empreitada desafiadora, que exige
planejamento cuidadoso e habilidades empreendedoras. Como disse Michael
Gerber, autor do livro “O Mito do Empreendedor”, “a chave para o sucesso nos
negocios € transformar o ‘trabalho’ em um sistema que possa ser operado por
qualquer pessoa”. Nesse contexto, a criacdo de uma assessoria bem-sucedida

envolve varios passos essenciais:

e Identifique sua Especializacdo: Primeiramente, € crucial escolher uma
area de atuacao. Conforme Peter Drucker enfatizou, “a melhor maneira
de prever o futuro € crid-lo”. Escolha uma area que esteja alinhada com
suas habilidades, paix6es e demandas de mercado.

e Pesquisa de Mercado: Realize uma andlise de mercado para
compreender a demanda pelos servicos de sua assessoria. Como Philip
Kotler, autor de livros renomados sobre marketing, disse: “O sucesso
ocorre quando a preparagcao encontra a oportunidade”. Pesquisar seu
publico-alvo e concorréncia € essencial.

¢ Plano de Negocios: Desenvolva um plano de negécios sélido. “Fracasso
em planejar é planejar para falhar”, conforme Alan Lakein. Seu plano deve
incluir metas, estratégias de marketing, orcamentos e projecdes
financeiras.

e Legalizacdo e Documentagdo: Para abrir uma assessoria, vocé deve
registrar seu negocio de acordo com as leis e regulamentacdes locais.
Como Abraham Lincoln disse: “Dé-me seis horas para derrubar uma
arvore e eu passarei as primeiras quatro afiando meu machado”.
Certifique-se de estar legalmente preparado.

e Networking: Construa uma rede de contatos sélida, pois como Robert
Kiyosaki afirmou: “Os negdcios e a vida sdo sobre quem vocé conhece”.
Participe de eventos do setor, conferéncias e use as midias sociais para
criar relacionamentos profissionais.

e Marketing e Promocéo: Utilize estratégias de marketing eficazes para
promover seus servicos. Seth Godin, autor de best-sellers sobre

marketing, disse: “O marketing ndo é sobre produtos, é sobre historias”.
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Conte a histéria da sua assessoria de forma envolvente e relevante para
0 seu publico.

¢ Qualidade e Valor: Entregue servigos de alta qualidade e valor aos seus
clientes. Como Zig Ziglar observou: “Vocé ndo tem que ser 6timo para
comecgar, mas vocé tem que comecar para ser grande”. Comece com
gualidade e busque a exceléncia ao longo do tempo.

e Feedback e Aprendizado Continuo: Esteja aberto ao feedback dos
clientes e adapte-se as mudangas do mercado. Como Bill Gates disse:
“Seu cliente mais insatisfeito € sua melhor fonte de aprendizado”. Use
criticas construtivas para melhorar seus servigos.

e Gestao Financeira: Gerencie suas finangas com sabedoria. “A riqueza
consiste ndo na posse, mas no uso”, como Aristételes afirmou. Mantenha
um controle rigoroso das despesas, receitas e investimentos.

e Persisténcia: Finalmente, como Winston Churchill disse: “O sucesso é a
capacidade de ir de fracasso em fracasso sem perder o entusiasmo”. A

persisténcia € fundamental em qualquer empreendimento.

2.15.2 Gestao Financeira

De acordo com Avila (2019) a gestéo financeira desempenha um papel
fundamental em todas as formas de empreendimentos, seja com fins lucrativos
ou nao, ja que orienta a empresa em direcdo aos seus objetivos. Todos 0s
departamentos de uma empresa estdo interligados com a area financeira, de
modo que qualquer decisdo tomada em outros setores terd um impacto direto

nas financas da organizacéo.

Para Moraes (2011) no contexto de um mercado financeiro cada vez mais
desafiador e competitivo, no qual as empresas operam de maneira Unica, o papel
do gestor financeiro esta se tornando cada vez mais crucial, especialmente para

as empresas de pequeno e médio porte.
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2.15.3 Recursos Humanos

Conforme diz Dalmau (2015) a atual configuracdo de mercado esta
focalizada na dinamica, tecnologia, informacédo e uma intensa competicdo. As
empresas estdao buscando adaptar-se a essas demandas, otimizando seus
processos e recrutando profissionais qualificados para melhorar seu
desempenho, visando a vantagem competitiva. Os talentos humanos
desempenham um papel crucial no desenvolvimento de uma organizacéao,
proporcionando produtos e servicos de alta qualidade para clientes e a
sociedade em geral. O reconhecimento do valor das pessoas dentro de uma

empresa destaca a importancia do conhecimento.

De acordo com Souza (2019):

O Departamento de Recursos Humanos (DRH) é reconhecido
pelos gestores como algo essencial para que as organizagfes
sejam bem sucedidas. Sincronizado com as estratégias
organizacionais € o principal agente da transformacéo,
contribuindo significativamente para o alcance dos resultados
esperados.

2.15.4 Gestéao de Projetos

De acordo com Moura (2014) o gerenciamento de projetos implica na
aplicagdo de conhecimentos, habilidades, ferramentas e técnicas nas tarefas do
projeto, com o intuito de satisfazer seus requisitos. Esse processo engloba a
realizacéo de acgoes para planejar, executar e monitorar diversas atividades a fim
de alcancar os objetivos estabelecidos. Além disso, fatores como cultura, estilo,
ambiente e estrutura da organizacdo podem impactar a forma como os projetos
sdo conduzidos, sendo também influenciados pelo nivel de maturidade da

organizacado em relacdo ao gerenciamento de projetos.

Para Campos (2016):

Gestao de Projetos € um conjunto de principios, préaticas e
técnicas aplicadas para liderar grupos de projetos e controlar
programacéo, custos, riscos e desempenho para se alcancar as
necessidades de um cliente final. A Gestdo de Projetos requer
duas etapas fundamentais: o Planejamento e o controle de
Projetos.
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2.15.5 Internacionalizacéo

Para Dias (2012) a internacionalizacdo de empresas € relevante para a
geracdo de empregos porque investimentos no exterior podem aumentar a
demanda por servicos que requerem alta competéncia e gestdo, ou mesmo
impulsionar as exportacbes de produtos intermedidrios. Se essa
internacionalizacao substituir os investimentos domésticos e as exportacdes,
inicialmente poderia ter um efeito negativo no emprego no pais de origem. No
entanto, a longo prazo, esse efeito pode ser revertido através da melhoria da

competitividade da empresa no seu segmento industrial especifico.

2.15.6 Gestao de Crises

Conforme diz Andrade (2007) qualquer crise afeta a reputacao da marca,
lembrando que esta foi construida com muito esfor¢co ao longo do tempo. Essa
marca pode ser o nome de uma pessoa ou estar diretamente relacionada a boa
reputacdo da empresa. De repente, qualquer empresa pode se ver envolvida em
uma crise de imagem da marca, e diversos autores citam e ilustram tipos de
crises, como a crise na opinido publica e a crise de imagem da marca, entre

outros.

Segundo Caldas (2021):

Tais crises podem trazer inimeras consequéncias negativas
para a imagem das organiza¢@es, bem como de seus dirigentes
e funcionarios. Se nao for realizado um gerenciamento eficaz da
crise, um acontecimento, seja ele pequeno ou grande, pode criar
proporcdes incontrolaveis, que causardo prejuizos, processos
judiciais, inclusive com indenizag®es, e, na pior das hipoteses, o
fechamento da empresa.
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2.15.7 Gestéao Estratégica

Compreende o Instituto Nacional de Ensino (INE), que a gestao
estratégica de empresas, conhecida em inglés como Strategic Enterprise
Management (SEM), envolve técnicas de administracdo, avaliagdo e um
conjunto de ferramentas, incluindo software, destinadas a auxiliar as empresas

na tomada de decisdes estratégicas de grande importancia.

2.15.7.1 Planejamento estratégico em organizacdes

De acordo com Neto (2009) o planejamento estratégico diz respeito a
formulacédo de decisbes de longo prazo e possui uma orientacao significativa,
abrangendo as partes essenciais das organizacbes. Os altos executivos sdo
encarregados do desenvolvimento e da implementacdo do plano estratégico,

mesmo que nao estejam diretamente envolvidos na execucao dos planos.

Segundo Pimenta (2019) o planejamento estratégico desempenha um
papel crucial em todas as organizagdes, porém, a habilidade de elaborar planos
estratégicos frequentemente se transforma em uma tarefa ardua. Muitas
empresas ndo estdao adequadamente preparadas para enfrentar esse desafio,
resultando, em muitos casos, na desisténcia, o que pode colocar em risco sua

prépria continuidade.

2.15.7.2 Implementacdo e monitoramento de estratégias

Segundo o Servico Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae) muitas empresas comegam sem um plano estruturado e podem
sobreviver por um tempo no mercado. No entanto, em um cenario caracterizado
por mudancas constantes nos aspectos politicos, econdmicos, sociais e
tecnoldgicos, e em um mercado altamente competitivo, a sobrevivéncia com
sucesso requer um alto nivel de organizacdo, controle e inovacdo. Para

empresas que estdo dando os primeiros passos, estabelecer uma estratégia
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clara é crucial, pois isso faz uma grande diferenca. Ao compreender suas
proprias forgcas e fraquezas, a empresa pode evitar erros e alcancar resultados

mais consistentes em linha com sua missao.

2.15.8 Gestao de produtos e servicos

Conforme Neto (2019) a partir do meio do século XX, entramos em uma
era caracterizada pela producdo em massa e distribuicdo de produtos
padronizados. No entanto, atualmente, observamos uma tendéncia oposta a
padronizacdo. As novas tecnologias e clientes mais exigentes estédo
incentivando as empresas a buscar a personalizacdo de seus produtos e
servigos. Isso torna a definicdo de qualidade no setor de servicos muito mais
complexa do que imaginamos, pois, ao contrario dos produtos, 0s servicos néo
podem ser experimentados ou avaliados antes da entrega ao cliente. Portanto,

a qualidade dos servicos reside nos detalhes.

2.15.8.1 Langcamento de novos produtos e gestao de portfdlio

Segundo Motta (2006) a obtencédo de dados de mercado é fundamental
para assegurar que o produto em desenvolvimento atenda as demandas dos
consumidores e possiveis clientes. No entanto, pequenas empresas
frequentemente enfrentam desafios ao conduzir pesquisas devido aos altos
custos associados a coleta de dados primarios com amostragens

representativas do mercado.

Conforme Toni (2005):

O desenvolvimento de novos produtos vem sendo considerado
como um meio importante para a criagdo e sustentacdo da
competitividade. Para muitas industrias, a realizagdo de esforgos
nessa area € um fator estratégico e necessario para continuar
atuando no mercado.
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Para Santos (2020) as empresas tém a opcao de expandir seu portfélio
por meio de aquisicdes ou desenvolvimento. A escolha de adquirir implica na
empresa comprar outras empresas, adquirir patentes de terceiros ou obter

licencas ou franquias de outras empresas.

2.15.8.2 Comportamento do consumidor e segmentacado de mercado

Para Lucas (2000) Durante o processo de decisdo de compra, 0S
consumidores podem adotar varias perspectivas, e as organizacfes devem
adaptar-se a essas diferentes abordagens, levando em consideracdo o grupo ao
qgual pertencem. A compreensao das caracteristicas dos diversos grupos de
consumidores e a identificacdo do grupo ao qual os individuos pertencem séo
cruciais para as empresas determinarem o produto ideal a ser oferecido e o
servico mais adequado a ser prestado durante o processo de compra. Ja para
Assis (2011) o comportamento do consumidor vai além do momento em que um
cliente paga por um produto ou servi¢o e o recebe. Uma perspectiva mais ampla
aborda todo o processo, abrangendo as considera¢des dos consumidores antes,

durante e ap6s a compra.

Segundo Alves (2006):

A segmentacdo de mercado mostra como os profissionais de
marketing podem dividir o mercado em grupos de clientes que
tenham necessidade e caracteristicas semelhantes. Assim, a
segmentacao identifica as bases mais indicadas para segmentar
um mercado, percebe clientes de diferentes segmentos e
elabora a descri¢ao das caracteristicas que cada segmento deve
obedecer.

2.15.9 Sustentabilidade Empresarial

Aborda Miranda (2019) em sua raiz, a palavra sustentabilidade tem
origem no Latim “sustentare” e se relaciona com a preservacgao e a habilidade
de manter algo por um periodo de tempo. No contexto empresarial e social, a

sustentabilidade tem sido historicamente definida através de diversas
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abordagens e principios variados, todos direcionados para a formacdo dos

contextos em que se inserem e, acima de tudo, para o futuro da humanidade.

2.15.9.1 Responsabilidade social corporativa

Afirma Silva (2022) atualmente, uma empresa ndo pode mais se limitar
apenas a buscar o lucro. Enquanto desempenha seu papel como uma entidade
econbmica voltada para a geracdo de riqueza, ela também assume uma
dimensédo social crucial. Deve abracar a responsabilidade social pelo seu
Impacto ambiental e seu papel na sociedade. Com as transformagdes sociais
ocorridas nas ultimas décadas, a sociedade passou a enxergar as empresas nao

apenas como entidades econémicas, mas também como instituicdes sociais.

Segundo Franca (2015):

A mudancga de cultura voltada para a sustentabilidade, apesar de
ser algo dificil por envolver a quebra de paradigmas, € algo que
j& esta ocorrendo no Brasil, mesmo a uma velocidade lenta. E a
partir do estabelecimento de valores soélidos que se compde a
consciéncia social necessaria para a aplicacdo de novos
conceitos. Por isso, € importante que as mudancas néo estejam
direcionadas apenas para a sociedade atual, mas busquem
influenciar futuras gerag6es. Apenas dessa forma sera possivel
alcancar o status de sociedade sustentavel.

2.15.9.2 Praticas de gestado ambiental

De acordo com Saldanha (2021) entre todos os elementos que
influenciam o meio ambiente e desempenham um papel crucial no alcance do
desenvolvimento sustentavel, as empresas detém a maior responsabilidade. O
progresso industrial e empresarial deve coexistir harmoniosamente com o
desenvolvimento sustentavel, exigindo um equilibrio essencial entre as
atividades das empresas e a preservacdo do meio ambiente, com o objetivo de

prevenir ou minimizar ao maximo os impactos ambientais.

Para Silva (2007):

Por danos e efeitos ambientais possiveis de ocorrerem durante
o ciclo de vida do produto compreendem-se todos 0s impactos
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sobre o meio ambiente, inclusive a satde humana, decorrentes
da obtencéo e transporte de matérias-primas, da transformacao,
ou seja, a producdo propriamente dita da distribuicdo e
comercializacdo, do uso dos produtos, da assisténcia técnica e
destinacgéo final dos bens.

2.15.10 Inovacgéao e Tecnologia

De acordo com Alves (2016) a criacdo de um grande numero de
empresas, especialmente micro e pequenas, desempenha um papel crucial no
desenvolvimento do pais. Elas desempenham um papel fundamental em
fortalecer o Estado, gerando empregos e aumentando a receita fiscal. Além
disso, quando a ciéncia e a inovacgao tecnoldgica estdo disponiveis para esse
setor, podem ser determinantes para o crescimento das empresas e para
garantir sua sustentabilidade, aumentando a produtividade e tornando-as mais
competitivas e lucrativas. Isso cria um ciclo positivo que impulsiona a economia

como um todo.

2.15.10.1 Gestao da inovacao

Segundo Carvalho (2011) a importancia da inovacao cresce devido a sua
estreita ligacdo com a competitividade empresarial. Geralmente, quanto mais
inovadora uma empresa se torna, maior sua capacidade competitiva e posicao
no mercado. Essa habilidade notavel para inovar rapidamente converte
conceitos em produtos, servicos e processos inovadores de maneira eficaz,

como resultado, a inovagéo possibilita que a empresa aumente seus lucros.
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3.ASSESSORIA EMPRESARIAL

3.1.Workforce Assessoria

A Workforce Assessoria foi criada com o intuito de auxiliar o MEI a se
inserir no e-commerce. Fazendo assim a expansao de clientes e lucro. Para isso,
sera feito uma sequéncia de a¢des em conjunto com o cliente que fara com que

0 objetivo seja concluido.

3.1.1 Missao, Visao e Valores

A misséo, visao e valores servem como base para guiar a consultoria na
sua jornada de apoio aos microempreendedores que desejam ter sucesso no e-

commerce através da otimizacdo de SEO.

Missdo: Nossa missdo € capacitar microempreendedores a alcancar o
sucesso no ambiente digital, oferecendo consultoria especializada em e-
commerce e SEO. Estamos comprometidos em fornecer solugdes
personalizadas que impulsionem o crescimento dos negocios de nossos clientes,

promovendo a inovagéo, a eficiéncia e a sustentabilidade.

Visdo: Nossa visdo é ser reconhecida como a consultoria de referéncia
em e-commerce e SEO para microempreendedores, contribuindo para a
transformacao digital de pequenos negocios em todo o mundo. Almejamos ser
lideres no fornecimento de conhecimentos e estratégias atualizadas,

impulsionando o0 sucesso a longo prazo de nossos clientes.
Valores:

1. Orientacao ao Cliente: Colocamos nossos clientes em primeiro lugar,
ouvindo suas necessidades e fornecendo solugdes sob medida que impulsionem

seus negocios.



84

2. Integridade: Atuamos com ética e transparéncia, mantendo altos
padroes de integridade em todas as interacbes com clientes, parceiros e

colaboradores.

3. Exceléncia: Buscamos continuamente a exceléncia em nossos
servigos, mantendo-nos atualizados com as ultimas tendéncias em e-commerce

e SEO para oferecer resultados excepcionais.

4. Inovagao: Abracamos a inovacdo e a criatividade, desenvolvendo

abordagens Unicas para desafios especificos dos microempreendedores.

5. Trabalho em Equipe: Valorizamos o trabalho em equipe, promovendo
a colaboracdo e o compartihamento de conhecimento entre nosSsos

colaboradores e clientes.

6. Sustentabilidade: Comprometemo-nos a promover praticas de e-
commerce e SEO sustentaveis, visando ao crescimento responsavel e ao

respeito pelo meio ambiente.

3.1.2 Planejamento

1. Pesquisa e Planejamento:

e Pesquise 0 Mercado: Pesquisando seu mercado e concorréncia online.
Analise as tendéncias, necessidades dos clientes e comportamentos de
compra.

e Defina seu Nicho e Produtos: Escolha um nicho de mercado e os produtos
ou servicos que deseja vender online. Certifique-se de que haja demanda

suficiente.

2. Escolha da Plataforma de E-commerce:

e Plataforma: Escolha uma plataforma de e-commerce que atenda as suas
necessidades. Algumas opcdes populares incluem  Shopify,
WooCommerce (para WordPress), Magento e BigCommerce.

e Design do Site: Personalize o design do seu site para refletir sua marca e

ser amigavel para dispositivos méveis.
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3. Desenvolvimento do Site:

e Contrate um Desenvolvedor ou Equipe: Se vocé n&o possui experiéncia
em desenvolvimento web, pode ser necessario contratar um
desenvolvedor ou equipe para criar e configurar seu site.

e Integracdo de Pagamentos: Configure sistemas de pagamento seguros,
como PayPal, Stripe ou gateways de pagamento locais.

e Funcionalidades Importantes: Implemente recursos essenciais, como
carrinho de compras, sistema de gerenciamento de estoque e sistema de

pedidos.

4. Estratégia de Marketing Digital:

e Marketing de Conteudo: Crie contelido relevante para atrair e engajar seu
publico-alvo.

e SEO (Otimizacdo de Mecanismos de Busca): Otimize seu site para
mecanismos de busca para melhorar a visibilidade orgéanica.

e Publicidade Online: Considere campanhas de publicidade paga, como
anuncios no Google Ads e nas redes sociais.

e Midias Sociais: Use as redes sociais para construir uma comunidade e

promover seus produtos.

5. Atendimento ao Cliente:

e Canais de Atendimento: Estabelegca canais de atendimento ao cliente,
como chat ao vivo, e-mail e suporte telefonico.

e Politica de Devolugdes e Trocas: Defina uma politica clara de devolucdes
e trocas para garantir a satisfacao do cliente.

e Feedback do Cliente: Esteja aberto ao feedback dos clientes e faca

melhorias com base nas avaliacdes.

Lembrando sempre de que o e-commerce € um empreendimento continuo

gue requer adaptacao as mudancas do mercado e as necessidades dos clientes.
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3.1.3 Criacao de site com método SEO

A criagao de um site com foco em otimizagdo de mecanismos de busca
(SEO) é fundamental para garantir que o site do nosso clente seja encontrado
pelos motores de busca, como o Google, e alcance uma classificacdo elevada
nos resultados de pesquisa. Aqui estdo 0s passos essenciais para criar um site

com métodos SEO:

1. Pesquisa de Palavras-Chave:

Antes de iniciar o desenvolvimento do site, realizar uma pesquisa de palavras-
chave para identificar as palavras e frases relevantes para o nicho de mercado.
Usaremos ferramentas como o Google Keyword Planner ou o SEMrush para

iSSO.

2. Escolha de um Dominio Amigavel para SEO:

Selecionar um nome de dominio que seja curto, memoravel e relacionado ao seu

negaocio ou ao conteudo do site. Inclua palavras-chave se possivel.

3. Estrutura do Site:

Crie uma estrutura de site l6gica e hierarquica, com uma navegacao facil para
0s visitantes e o0s motores de busca. Use URLs amigaveis, como

www.seusite.com/produtos/nome-do-produto.

4, Conteudo de Qualidade:

Desenvolva conteudo de alta qualidade, informativo e relevante para seu
publico-alvo. Utilize palavras-chave de forma natural e evite o excesso de

otimizacao.
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Manter o site atualizado com contetido fresco e relevante. Isso demonstra aos

motores de busca que seu site esta ativo e em crescimento.

5. Titulos e Descricoes:

Cada pagina do seu site deve ter um titulo exclusivo e uma meta descri¢cdo que
contenham palavras-chave relevantes. Esses elementos aparecerdo nos

resultados de pesquisa.

A otimizacdo de mecanismos de busca é um processo continuo. A medida
gue o algoritmo dos motores de busca evolui e seu conteudo e mercado mudam,
vocé precisard ajustar sua estratégia de SEO para manter e melhorar sua

classificacdo nos resultados de pesquisa.

3.2 Estudo de caso

O estudo de caso se torna uma parte essencial para a criagdo de uma
assessoria eficiente, ele mostra casos reais de empresas que ja fizeram o que
pretendemos fazer, trazendo diversos insights a cada estudo novo. Mostrando

gue o conceito do trabalho ja vem sendo testado e aplicado na pratica.

3.2.1 Amazon

A historia da Amazon € uma jornada notavel de uma pequena livraria
online para se tornar uma das maiores e mais influentes empresas de comércio
eletrébnico e tecnologia do mundo. Ela serve de inspiracdo para muitos
empreendimentos que querer arriscar 0 ecommerce, a Amazon mostra como o

comercio online pode expandir em diversas maneiras o seu negaocio.

A Amazon foi fundada em 5 de julho de 1994 por Jeff Bezos em seu
gabinete em Seattle, Washington. Inicialmente, a empresa era apenas uma

livraria online chamada "Cadabra" (uma abreviagcdo de "Abracadabra”), mas o
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nome foi logo alterado para "Amazon", inspirado no Rio Amazonas, 0 maior rio
do mundo. A Amazon comecou a vender livros online em julho de 1995. Logo
apos seu lancamento, a empresa expandiu seu catalogo para incluir CDs e
DVDs. A Amazon cresceu rapidamente e, durante o final dos anos 90, expandiu
seus negocios para incluir uma variedade de produtos, desde eletrbnicos até
brinquedos e roupas. Nos primeiros anos do século 21, a Amazon expandiu seus
negocios para incluir a venda de eletronicos, produtos de beleza, musica digital,
servicos de computagdo em nuvem (Amazon Web Services), e-commerce
internacional e muito mais. A Amazon lancou o Kindle, seu leitor de eBooks, e
inaugurou o mercado de livros eletrdnicos. Isso revolucionou a industria editorial
e estabeleceu a Amazon como um lider em conteudo digital. A Amazon expandiu
sua presenca global, lancando sites de comércio eletrénico em diversos paises
e expandindo sua rede de logistica internacional. O programa Amazon Prime foi
lancado, oferecendo frete gratis e acesso a servicos de streaming de video e
musica. Isso incentivou a fidelizacdo dos clientes. A empresa diversificou seus
servigcos para incluir Amazon Prime Video, Amazon Music, Amazon Fresh
(entrega de alimentos), e muito mais. Hoje, a Amazon é uma das empresas mais
valiosas do mundo, liderando ndo apenas o comércio eletrénico, mas também a
tecnologia e a inovacdo em varias areas. Sua histéria € um exemplo notavel de
como a visao, o0 compromisso com o cliente e a constante inovagao podem levar

uma empresa do inicio modesto para o sucesso global.

A Amazon se tornou uma poténcia no comércio eletrénico devido a uma
série de fatores-chave que contribuiram para seu sucesso. A Amazon, hoje, é
lider mundial no e-commerce e computacdo em nuvem. No momento que esse
artigo é escrito, ela é avaliada em $1.62 trilh6es. Desde o inicio, a Amazon teve
uma visdo inovadora de se tornar a "loja de tudo" online. Em 1994, o fundador
da Amazon Jeff Bezos, observando o mercado ainda novo da internet, ele
resolveu abrir o préprio negécio . Ele tinha uma visdo de longo prazo e estava
disposto a investir pesadamente no crescimento da empresa, mesmo que iSso
significasse operar com prejuizo por muitos anos. A Amazon construiu uma
plataforma que oferece uma ampla variedade de produtos, desde livros e
eletrbnicos até roupas, alimentos, eletrdbnicos domésticos e muito mais. Essa

variedade atraiu uma base diversificada de clientes. A Amazon investiu
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macicamente em infraestrutura de armazenamento e logistica para oferecer
entregas rapidas e confidveis. O servigo Prime, por exemplo, oferece frete grétis
e entrega rapida em muitos produtos, o que incentivou a fidelizac&o dos clientes.
A Amazon é conhecida por se concentrar obsessivamente na satisfacdo do
cliente. Isso inclui avaliagbes de produtos, um sistema de recomendacédo
altamente eficaz e um atendimento ao cliente de qualidade. A Amazon permite
gue vendedores terceirizados usem sua plataforma para vender produtos, o que
aumenta ainda mais a variedade de produtos disponiveis em seu site e ajuda a
atrair mais clientes. A Amazon investe pesadamente em tecnologia, incluindo
aprendizado de maquina e automacao para melhorar a eficiéncia operacional e
a experiéncia do cliente. A Amazon expandiu-se globalmente, atendendo
clientes em todo o mundo e adaptando-se a diferentes mercados e culturas. A
Amazon ndo para de inovar e experimentar novos servigos, como a entrega por
drones e a automacao de armazéns. Isso a mantém na vanguarda da tecnologia
e do e-commerce. A Amazon tornou-se uma marca confiavel e conveniente para
compras online. Sua capacidade de manter a lealdade dos clientes e oferecer
uma experiéncia de compra simplificada € fundamental para seu sucesso

continuo.

No geral, a Amazon se destacou ndo apenas por sua visdo, mas também
por sua execucao consistente e foco na satisfacédo do cliente, ela sempre esta a
frente e buscando se adequar ao mercado. Esses fatores a tornaram uma das

empresas de comeércio eletrénico mais poderosas e influentes do mundo.

3.2.2 Magazine Luiza

A historia da Magazine Luiza comecou em 1957, quando Luiza Trajano
Donato e Pelegrino José Donato abriram uma pequena loja de presentes em
Franca, interior de Sdo Paulo. A empresa cresceu gradualmente durante as
décadas de 1960 e 1970, expandindo seu catalogo para incluir eletrodomésticos
e moveis. Nos anos 80, a Magazine Luiza se destacou por ser uma das primeiras
varejistas brasileiras a incorporar a tecnologia em suas operacoes,
implementando sistemas de automacgé&o para melhorar a eficiéncia e a gestdo. A

empresa langou seu e-commerce no inicio dos anos 2000, reconhecendo a
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importancia crescente do comércio eletrénico para atender as necessidades dos
consumidores. A Magazine Luiza ampliou sua oferta de produtos para incluir
eletrbnicos, moda, beleza, brinquedos e muito mais, tornando-se uma loja de
departamento completa. A empresa investiu em inovagéao digital, implementando
estratégias omnicanal que integram suas lojas fisicas e presenca online. Isso
incluiu aprimorar a experiéncia de compra online e expandir seus servi¢cos de
entrega. A empresa experimentou um crescimento exponencial durante a
pandemia de COVID-19, a medida que os consumidores aumentaram suas
compras online. A Magalu fortaleceu sua presenca no comércio eletrénico e

expandiu seus servigos de entrega.

O e-commerce da Magalu é uma parte crucial de seus negécios e tem
contribuido significativamente para o crescimento da empresa. Assim como a
Amazon, a Magalu opera um marketplace que permite que vendedores
terceirizados listem e vendam seus produtos no site. Isso aumenta a variedade
de produtos disponiveis para os clientes. A Magalu investiu em logistica para
oferecer opgdes de entrega rapida e confiavel em todo o Brasil. Eles também
tém uma rede de lojas fisicas que pode servir como pontos de coleta e devolucdo
de produtos. A Magalu tem um aplicativo mével que permite que os clientes
comprem produtos e acessem ofertas exclusivas. I1sso ajuda a impulsionar as
vendas online. A empresa investe em inovacdo tecnolégica para melhorar a
experiéncia do cliente, com recursos como chatbots para atendimento ao cliente
e personalizacdo de recomendacBes de produtos. A Magalu integra suas
operacgdes online e offline para oferecer uma experiéncia de compra omnicanal,
permitindo que os clientes comprem online e retirem os produtos em uma loja
fisica, por exemplo. A empresa também tem demonstrado um compromisso com
a responsabilidade social e a sustentabilidade, o que pode atrair consumidores
conscientes. Vale ressaltar que além do Brasil, a Magalu tem buscado

oportunidades de expansao internacional, explorando mercados fora do pais.

O e-commerce da Magalu é uma parte fundamental de sua estratégia de
negocios e continua a crescer em importancia a medida que o comércio
eletrénico se expande no Brasil. Cada vez mais a escolha de migrar para o

comércio online da empresa, vem se tornando claro que foi uma boa escolha.
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O mercado esperava uma desaceleracdo do e-commerce, mas
crescemos 46% no segundo trimestre, uma prova que, mesmo
com a reabertura das lojas, a digitalizagdo ndo tem volta. A
reabertura também impacta resultados como a reducéo de 2,7
pontos percentuais nas despesas, um dos menores patamares
histéricos. (TRAJANO)

3.3 Entrevistas

As sessOes de entrevistas feitas com microempreendedores tanto do
ramo fisico ou online, teve como objetivo estudar o mercado, conhecimento dos

MEI sobre o e-commerce e suas dificuldades.

3.3.1 Lojade roupas- Q Bonita Modas

1. Qual seu ramo de empreendimento?
R: Loja de roupas femininas

2. Vocé conhece o termo e-commerce?
R: Sim conheco

3. Vocé possui rede social para a loja? E no que vocé acha que ela atribui

no seu negocio ?
R: Sim uso Instagram, WhatsApp, TikTok além do site
4. Vocé utiliza a internet para algum de seus atendimentos ?
R: Sim para quase todos

5. Vocé acha que um empreendimento online tem mais receita do que um

fisico?
R: 60% das vendas vem das redes sociais
6. Para vocé quais sao as vantagens do empreendimento online ?

R: A visibilidade para alcancar novos clientes
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7. E as vantagens do fisico ?
R: Cliente poder provar as roupas

8. Quais sao suas expectativas ao migrar para o comercio online (e-

commerce) ?
R: Aumento das vendas, visibilidade
9. Quais serao suas dificuldades ?

R: Se destacar da concorréncia.

3.3.2 Lojade joias e semijoias- The work

1. Qual seu ramo de empreendimento?
R: Joias e semijbias

2. Vocé conhece o termo e-commerce?
R: Sim, loja virtual

3. Por que optou por vendas on-line ?

R: Para alcancar novos clientes e Para obter flexibilidade de tempo, conseguindo

trabalhar e realizar outras tarefas diarias como estudo e lazer

4. Quando decidiu comecgar no e-commerce, como suas davidas foram

tiradas? Como soube quais seriam seus primeiros passos?

R: Através da rede de apoio de colegas que estdo no mesmo ramo, e ao longo

do tempo com networking de profissionais da area

5. Vocé possui rede social para a loja? E no que vocé acha que ela atribui

no seu negocio ?
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R: Sim, a rede social tem o poder de conectar pessoas distantes, divulgar

informacgdes e produtos investindo um pequeno valor

6. Vocé acha que um empreendimento online tem mais receita do que um

fisico?

R: Acredito que sim, pois o custo para se manter um negdcio online € muito

inferior ao custo do negécio fisico
7. Para vocé quais sao as vantagens do empreendimento online ?

R: Baixo investimento inicial, otimizacdo do tempo de trabalho, prospeccéo de
clientes a longa distancia, conectar diretamente com o seu publico-alvo através

de anuncios
8. E as vantagens do fisico ?

R: Contato fisico do cliente com o produto, abordagem humanizada deixando o

cliente mais a vontade, Estocagem obtendo variedade de produtos
9. O seu negdécio comegou no on-line ou fisico ?
R: Comecou de forma online

10.Suas expectativas em trabalhar no comercio online (e-commerce) foram

atendidas ?

R: Sim, todas as expectativas foram superadas, na forma que se alavancou as

vendas na loja online, obtendo éxito e refletindo o resultado na loja fisica
11.Quais sao suas dificuldades ?

R: Neste momento, minha grande dificuldade na loja online € manter constancia

nas postagens diarias e atualizacdo de novos produtos.

3.3.3 Loja de moto pecgas- Point da Motoca
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1. Qual seu ramo de empreendimento?
R: Moto pecas
2. Vocé conhece o termo e-commerce?
R: Sim
3. Por que optou por vendas on-line ?
R: Na verdade, minha loja é fisica e estamos implantando o e-commerce

4. Quando decidiu comecar no e-commerce, como suas duvidas foram

tiradas? Como soube quais seriam seus primeiros passos?
R: Fiz cursos do SEBRAE e busco conteludos digitais sobre o tema

5. Vocé possui rede social para a loja? E no que vocé acha que ela atribui

no seu negocio?

R: Sim, Facebook, Instagram, WhatsApp e Google meu negdcio. Contribui na

divulgacdo e comunicacédo com os clientes, além de prospeccéao

6. Vocé acha que um empreendimento online tem mais receita do que um

fisico?

R: Pode ter por atingir um publico maior sem limite geografico, além dos custos

serem reduzidos
7. Para vocé quais sao as vantagens do empreendimento online?
R: Reducéo de custo e area de atuacdo mais abrangente
8. E as vantagens do fisico ?
R: Relacionamento com cliente e oportunidade de fidelizacao
9. O seu negdbcio comegou ho on-line ou fisico ?
R: Fisico

10. Suas expectativas em trabalhar no comercio online (e-commerce) foram

atendidas?

R: Ainda ndo
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11.Quais sao suas dificuldades ?

R: Atualmente ter um funcionario dedicado so para isso.

3.3.4 Bazar Irmaos W.Farias

1. Qual seu ramo de empreendimento?
R: Comércio de fogos de artificio

2. Vocé conhece o termo e-commerce?
R: Sim

3. Vocé utiliza internet nos seus atendimentos?
R: WhatsApp, Facebook e site

4. Vocé acha que um empreendimento online tem mais receita do que um

fisico?

R: Depende do seguimento empresarial, se ndo houver limitacbes pelo e-
Commerce e sites de busca, podendo fazer uso de ferramentas pagas.
Seguimentos que ndo possuem impedimentos tem maior possibilidade de
aumento de vendas que o fisico. Seguimentos que possuem impedimentos de

anuncios pagos, apenas geram vendas mediante acesso organico.
5. Para vocé quais sao as vantagens do empreendimento online?

R: Reducao de custos: baixo estoque, logistica, aluguel, IPTU, IPVA, comissdes,

entre outros
6. E as vantagens do fisico?

R: Contato interpessoal, fidelizacdo do cliente, melhor interagcdo com produto
antes da compra, convencimento do cliente em adquirir mais produtos, entre

outros

7. Quais seriam suas expectativas se migrasse para o comercio online (e-

commerce) ?
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R: Aumento no volume de vendas
8. Quais serao suas dificuldades ?

R: O setor Pirotécnico (fogos de artificio) € um produto quimico, considerado um
produto controlado pelo exército brasileiro (PCE) classe Pi, com restricdes de
transporte (logistica), e restricdes em sites de busca como Google, e-Commerce
Mercado Livre, Shopee, entre outros, que classificam o produto como arma de

fogo/explosivos cancelando andncios que promovem os produtos.

3.4 Persona

A persona € uma representacao ficticia de um cliente ideal, baseada em fatos
reais ou hipoteticos. Ela é usada para entender melhor e direcionar estratégias
para um publico-alvo especifico. A imagem a seguir mostra a persona criada

para o projeto “Workforce Assesoria”.

B

a8

Carolina Gomes

& Empreendedora no
ramo da moda

Carolina tem sua loja de roupas na cidade de 530 Pavio, porém
Cada vez mais ela vem estudando sobre como o e-commerce
vem crescendo no Brasil, € como o ramo da moda também
anda sendo bem explorado nesse ambiente

& Sobre a persona/Bio

& 34 m 2.500,00
B8 feminino @ Sz0 Paulo, SP

@ Market Share

l

i3+ Estratégia de Customer Experience

Atendimento humanizado Valoriza seus funciondrios

@ Tags da persona (méx. 20 palavras)

===




Objetivos

* Entrar no ecommerce para abranger o
nimero de clientes e de receitas

+ Adquirir uma maior parcela de mercado
+ Abranger os conhecimentos sobre o

comércio online

Personalidade

|

—
——

Figura 3- Persona

3.5 Tabela 5W2H
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Oque? | Porque? | Quem? Quando? | Onde? Como? Quanto/
Assessoria | Assessorar | Rhayssa | Em 10 Assessoria -Pesquisa R$
de E- MEI ao Kaiane; meses Online -Escolha de 375.00
commerce | processo de | Raissa plataforma ’
imersdo no | Souza; -Desenvolvimento | POr
e- Renata de site atendime
commerce Torres; -Marketing nto
Julia -Atendimento ao
Martins cliente

Tabela 1- 5W2H
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Por que?

Porque é importante estudar o mercado atual dos negdcios e como utilizar estratégias de
administracao e e-commerce, além de entender sobre os desafios que as pessoas reais
passam para empreender e sobreviver no mercado onde atuam, inclusive como é
possivel adaptar seu negécio para o mundo virtual com as atuais estratégias

tecnolégicas.

Quem?
Rhayssa Kaiane, Raissa Souza, Renata Torres, Julia Martins que formam um grupo de

trabalho para assessorar pequenos empreendedores.

Quando?

O prazo previsto no planejamento estratégico € de dez meses onde existe a expectativa
de a assessoria ensinar 0 passo a passo para o empreendedor, e neste ter tempo habil
permitir que o empreendedor consiga absorver todas as orientagbes para conseguir

atuar sozinho.

Onde?
Essa aplicacao esta prevista para qualquer MEI estabelecido na regido do bairro de

ltaquera.
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Como?
Com o acompanhamento do pequeno empreendedor, seja ele formal ou informal com a
criacdo de um planejamento estratégico no qual seréo explicados o0 passo a passo
como utilizar os recursos disponiveis na internet para o desenvolvimento do seu
negaocio. Entre outras atividades, serdo desenvolvidas as seguintes tarefas:

- Pesquisa

- Escolha de plataforma e o desenvolvimento do site

- Aplicacédo de estratégias de marketing

- Passo a passo sobre como utilizar as a¢des de ranqueamento

- Explicacdo e acompanhamento da implantacéo sobre técnicas de atendimento

ao cliente

Quanto?
O valor previsto do investimento necessario para o cliente ter a assessoria completa,

incluindo a criacdo do plano estratégico pela Workforce, esta estimado em R$375,00.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado sobre " O SEO como ferramenta de Estratégia do E-
commerce " teve como objetivo principal avaliar a eficacia do SEO (Search
Engine Optimization) como uma ferramenta auxiliar na inser¢ao de
microempreendedores individuais (MEIs) no mercado de comércio online. Em
virtude do crescente aumento da importancia do E-commerce nos ultimos anos,
muitos consumidores tém optado por fazer compras no conforto de suas
residéncias, incentivando um grande niumero de empreendedores a explorarem
o mercado digital. Nesse contexto, 0 SEO se destaca como uma ferramenta
vital para pequenas empresas que desejam competir com organizacoes ja
consolidadas no ambito digital. Porém, mesmo com o E-commerce crescendo
cada vez mais, muitos microempreendedores que enxergam o mercado digital
como algo muito dificil ou até mesmo impossivel quando o assunto é competir
com a concorréncia que possui experiéncia no comércio online. Diante desse
cenario, para auxiliar o MEI nessa jornada, e ensinar os conceitos e estratégias
SEO foi criada a Workforce Assessoria,

Foi feito como estudo de caso, cerca de 10 perguntas para quatro
empreendedores, alguns ja inseridos no E-commerce outros mal sabia sobre o
assunto. Dentre os entrevistados encontramos uma empreendedora que tinha
muito receio quando o assunto era migrar para o E-commerce, ja que a mesma
esta a anos no mercado atuando com loja fisica. Porém também entrevistamos
empreendedores super por dentro do assunto e buscando crescer. E essa
pesquisa abrangeu nossos conhecimentos sobre o mercado e possiveis futuros
clientes ou néo.

Diante disso, foi criada uma sequéncia de estratégias, que vai desde a
escolha da plataforma até ranqueamento do site para ajudar os clientes de
forma simples e didatica, o passo a passo para obter sucesso no ramo digital.
Além disso, cabe a assessoria estudar mais sobre o marketing digital e
marketing place, para também ajudar empreendedores a venderem seus
produtos em plataformas ja consolidadas no mercado e expandir seu publico,
caso optem por um caminho mais seguro.

Essa pesquisa abordou aspectos como otimizacao de palavras-chave,

estrutura do site, criagdo de conteudo relevante e outras praticas de SEO que
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podem ser cruciais para o sucesso no comeércio online. Além disso, enfatizou a
necessidade de um acompanhamento continuo das tendéncias, atualizacdes
nos algoritmos de mecanismos de busca e 0 aprimoramento da experiéncia do
usuario para reduzir a taxa de rejeicdo e aumentar a conversao, a fim de
garantir uma estratégia de SEO eficaz. E em conjunto assegurando as
hip6teses propostas pelo projeto sdo verdadeiras.

Portanto, o estudo destacou que, embora o E-commerce ofereca
oportunidades significativas para os MEIs, 0 sucesso nesse ambiente requer
mais do que simplesmente criar uma presenca online. Uma estratégia de SEO
bem planejada e executada desempenha um papel fundamental na
diferenciacao e na capacidade de competir com empresas ja estabelecidas no

mercado digital.
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