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RESUMO

Diante as observacOes realizadas por meio das pesquisas tivemos como objetivo geral
analisar o empreendedorismo digital e sua amplitude e assim adquirir resultados de como
obter rentabilidade através do empreendedorismo digital. Desta forma, obtivemos como
objetivos especificos compreender 0s impactos que a internet possui sobre a empresa
sejam eles negativos ou positivos, analisar os indices de crescimento e de faturamento da
empresa, apos as midias sociais e propor a implantacdo do empreendedorismo digital em
pequenas empresas. Conforme a analise de resultados, conseguimos observar que o
empreendedorismo digital vem expandindo, e que este meio pode estimular o aumento da
lucratividade e das vendas, ademais diversas pessoas ja tiveram contato com o meio
digital, expondo assim que o mesmo ocasionou algum aumento nas suas vendas e que
acreditam que o ambiente digital pode ser um meio de rentabilidade estavel, alem de
demonstrar que a rede social Instagram seria uma boa opcao para divulgacdo do seu
produto ou servico. Notabiliza assim que as hip6teses apresentadas na nossa pesquisa sao
confirmadas diante de nossa analise, visto que o empreendedorismo e 0 meio digital
podem aumentar nas vendas e na lucratividade, tendo em vista que os produtos ou
servigcos podem ser expostos para um ndmero maior de pessoas, além de que 0 meio
digital pode se tornar uma forma de possuir uma rentabilidade estavel, assim
incentivando os empreendedores a investir neste meio, vale salientar também que o
Instagram se mostra um meio digital valido para o empreendedorismo digital, visto que
pode impulsionar um maior alcance de pessoas expostas ao seu produto ou servico,

podendo ampliar as chances de aumento nas vendas

Palavras — Chave: Empreendedorismo, expandir e digital.



ABSTRACT

In view of the observations made through the research, our general objective was to
analyze digital entrepreneurship and its breadth and thus acquire results on how to obtain
profitability through digital entrepreneurship. In this way, we obtained as specific
objectives to understand the impacts that the internet has on the company, whether
negative or positive, to analyze the company's growth and revenue rates, after social
media and to propose the implementation of digital entrepreneurship in small companies.
According to the analysis of results, we were able to observe that digital entrepreneurship
has been expanding, and that this medium can stimulate increased profitability and sales,
in addition, several people have already had contact with the digital environment, thus
exposing that it caused some increase in their sales. and who believe that the digital
environment can be a means of stable profitability, in addition to demonstrating that the
social network Instagram would be a good option for promoting your product or service.
It notes that the hypotheses presented in our research are confirmed in the face of our
analysis, since entrepreneurship and the digital environment can increase sales and
profitability, given that products or services can be exposed to a greater number of people,
In addition to the fact that the digital medium can become a way to have a stable
profitability, thus encouraging entrepreneurs to invest in this medium, it is also worth
noting that Instagram is a valid digital medium for digital entrepreneurship, as it can boost
a greater reach of people exposed to your product or service, which can increase the

chances of increasing sales.

Key Words: Entrepreneurship, expand and digital.
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1. INTRODUCAO

A implantacdo do empreendedorismo digital transfigurou-se em um ambito de
lucratividade por meio da plataforma Instagram, tendo um crescimento em empresas na
questdo de visibilidade financeira. Assim, gerando um capital de lucro e de feitio

momentaneo abrangendo seu publico-alvo.

1.1 Problema
Como obter rentabilidade através do empreendedorismo digital?

1.2 Objetivo geral
Analisar o empreendedorismo digital e sua amplitude.

1.3 Objetivo especifico

« Compreender os impactos que internet tem sobre a empresa sejam eles negativos
Ou positivos.

« Analisar os indices de crescimento e de faturamento da empresa, apds as midias
sociais.

» Propor a implantagdo do empreendedorismo digital em pequenas empresas

1.4 Justificativa

Em meio as rela¢Oes sociais e de empregos, deve-se observar que tudo vém se
moldando ao meio digital. Com isso, pode-se notar que a tecnologia esta presente em todo
0 mercado de trabalho tendo um crescimento em empresas na questdo de servicos
oferecidos pelas plataformas digitais. Além de ter menos custos, fazendo o negdécio
chegar ao seu pablico muito mais rapido. E as redes sociais possuem um publico muito
grande, o que fica mais acessivel para divulgar sua marca a uma gquantidade muito maior
de potenciais consumidores. Assim, afirma Paulillo (2016) que “O marketing de contetido
€ uma verdadeira arma na hora de atrair e cativar clientes em potencial para uma empresa.
Isso porque estando abastecido de materiais de qualidade, o site e 0 blog da sua empresa
tendem a ter um bom posicionamento frente aos mecanismos de busca como o Google,

por exemplo.”.
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E importante, pois n6s mostramos dados de como empresas conseguiram expandir
seus negocios. Fizeram com que mais pessoas conhecessem sua empresa de forma
comoda, com que as pessoas adquirissem seus produtos ou servicos, sem sair de casa. A
pandemia atingiu todas as empresas que precisaram de forma geral de reinventar nesse
periodo da pandemia, buscando novas formas de gerar receita e de se comunicar com seus
segmentos clientes. Segundo Torquato (2020), “Podemos citar algumas maneiras que
podem ajudar nesse sentido, como fazer parcerias com outras empresas que
complementem a nossa, reduzir alguns custos, entender as novas prioridades, se ajustar
aos novos habitos dos consumidores, repensando a experiéncia destes e procurar uma
estratégia que mantenha os clientes fiéis”. Assim as midias digitais foi uma estratégia
utilizada pela maioria das empresas, o que acabou se tornando um fator muito importante

para 0 meio empresarial.

1.5 Hipdtese
« Aexpansdo para o digital pode vir a ser um meio que decorre um aumento

nas vendas juntamente com o lucro.

« O Instagram tem a probabilidade de alcancar uma segmentacdo maior para

a empresa, por conta do tamanho intangivel da plataforma.

« A rentabilidade estavel pode vir a acontecer também através do

investimento no meio digital.

1.6 Metodologia
A metodologia € um conjunto de métodos pelos quais se rege uma investigacédo
cientifica, por exemplo, para esclarecer ou explicar melhor um conceito, 0 método € o

procedimento indicado que determina a realizacdo de determinados objetivos.

Quanto aos fins:

PesquisaExploratdria: E a primeira aproximago com o tema, visa conhecer 0s
fatos e fendmenos relacionado ao tema. Vamos nos aprofundar no empreendedor digital
das maneiras e formas em qual ele trabalha com o Instagram e da forma que ele busca
crescer a sua marca no rumo da internet, quais as dificuldades e as facilidades que esse

tipo de empreendedor tem voltada a rentabilidade estavel.
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Pesquisa Descritiva: Levantamento das caracteristicas conhecida componentes
do fato/ fendmeno/ processo. Seria o levantamento de dados comparando a lucratividade
com o empreendedorismo digital e 0 empreendedorismo.

Pesquisa Explicativa: Visa explicar e criar uma teoria a respeito de um
fato/fendmeno/processo. Propicia aprofundar o conhecimento da realidade. Procuraremos
pesquisar como funciona 0 processo de expansdo para 0 Instagram quanto o0s
empreendedores gastam nesse processo, COMo ocorreram as vendas.

Pesquisa Aplicada: Motivada pela necessidade de resolver problemas concretos.
Diante disso, nés vamos utilizar o Instagram como uma motivacdo para 0S
empreendedores, na questdo de abrir ou expandir sua empresa no ambito virtual e usar

como uma necessidade para o sucesso do negdcio na questdo do marketing.

Quanto aos meios:

Pesquisa De Campo:Investigacdo realizada onde ocorreu o fenbmeno. Sera
realizada através de um questionario que iremos fazer online, com perguntas objetivas.
Voltada para empreendedores que pretende expandir seu negdcio para o digital, ou que ja

expandiram.

Pesquisa Telematizada:Busca de informagcfes em meios de telecomunicacgdes
(Radio, TV e internet). Portanto, iremos buscar informacdes na internet sobre como
aplicar o empreendedorismo no &mbito digital e avaliar o impacto desta ado¢éo na questéo

de vendas e de marketing.

Pesquisa Bibliografica:Estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado, podendo ser de fonte primaria ou secundaria. Sera feita pesquisa, através de
livros, revista, jornais e artigos. Sobre a expansdo do empreendedorismo digital, para

obtermos mais informagdes sobre o tema abordado.
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2. AFORMACAO HISTORICA DO EMPREENDEDORISMO
NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

O empreendedorismo adentrou ao longo dos anos suma importancia no incentivo
para a criacdo de novos negocios. Desde 1980, o ambiente empresarial experienciou um
aumento na concorréncia dos mercados e a grande utilizacdo de tecnologias nos processos
produtivos, causando desafios e incertezas no mundo empresarial. O ato de empreender
esta instalado remotamente na sociedade. Assim seus primeiros vestigios vieram a partir
do escambo na Pré-Histdria, onde os povos sabiam como fazer uma gestdo assertiva de

Seus recursos, trocando seus excedentes por aquilo que lhes faltava.

Do ponto de vista histérico, os desenvolvimentos das teorias sobre o
empreendedorismo vém acontecendo desde a Idade Média, quando o termo foi usado para
definir a atividade como o ato de gerenciar projetos de producdo em grande escala
(DORNELAS, 2016). Logo, difundiram diversas transformagdes que deram énfase no

conceito de empreender em decorréncia do avanco tecnoldgico.

Partindo desse principio, Dolabela (1999, p. 43) afirma que, a palavra
empreendedorismo se conceitua como:

“Um neologismo derivado da livre traducdo da palavra

entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao

empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu
universo de atuagdo” (DOLABELA, 1999, p. 43).

A consolidacdo do termo ocorreu somente no século XX para a adequacdo dos

dias atuais, com a defini¢éo de Joseph Schumpeter, que diz:
“[...] o empreendedor ¢ aquele que destroi a ordem econdmica existente
pela introducdo de novos produtos e servicos, pela criagdo de novas

formas de organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos, materiais
e tecnologias.” (SCHUMPETER, 1949, p. 55).

Conforme tais defini¢cbes, o empreendedorismo vai muito além das atividades
empresariais. Ao criar um novo negécio e ser dono do préprio negécio, Maximiano
(2012) diz que esse é apenas o aspecto formal do empreendimento. O autor aponta que 0
empreendedorismo representa a criatividade, além de uma praticidade fundamental para
0 crescimento e sobrevivéncia do negécio. Logo, € preciso que exista uma inovacgao na

forma de criagdo ou em algum processo para que seja de fato uma agdo empreendedora.
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2.1 O empreendedorismo no Brasil

Em base nos estudos, constatasse que o empreendedorismo surgiu no Brasil em
meio aos anos 90, no decorrer da entrada brasileira para a economia, diante a cria¢do de
entidades como 0 SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio a Micros e Pequenas Empresas)
“Ela foi criada por uma lei de iniciativa privada, para dar suporte para quem quer iniciar
sua empresa” (Dornelas, 2005) e Softex (Sociedade Brasileira para a Exportacdo de
Software).

Diante do acesso dos provedores estrangeiros que fiscalizavam nosso montante,
percebe-se que algumas categorias que ndo podem disputar com mercadorias importadas
admitiam novos projetos, coordenando novas estratégias e visando na abertura de
negocios e brechas acerca de produtos e competéncias diversas. Muitos brasileiros
abracaram o empreendedorismo e obterdo os seus proprios negocios “Sendo a pessoa que
consegue fazer as coisas acontecerem, pois sdo dotados de sensibilidade para os negécios,
tino financeiro e capacidade de identificar oportunidades”. (CHIAVEANATO, 2005,

p.5).

Com a abertura dos portos em 1808, para que o Brasil tivesse ligagdo com paises
de fora para os negocios, foram criadas leis para que se se torna realidade, tendo em vista
que seria uma 6tima forma para o desenvolvimento da economia naquela época. O Brasil
logo se desenvolveu cada vez mais tendo o aumento dos empreendedores que fizeram

grandes feitos para a sociedade.

Quando a primeira Revolucdo Industrial Europeia alcancou o Brasil trouxe
consigo a necessidade da elaboracdo fundamental de alicerces de transporte e
armazenamento de mercadorias. Irineu Evangelista de Souza ou conhecido como Baréo
de Maua foi o primeiro empreendedor e um simbolo brasileiro no século XIX(19).
Executor pelas obras como a primeira entrada de ferro ligado ao Rio de Janeiro a
Petropolis, um Estaleiro e a Companhia Fluminense de Transporte e a conexao entre o
Brasil e a Europa por meio de cabos telegraficos “Maua ndo esteve presente apenas na
industria, mas também atuou como bangueiro, abrindo o primeiro Banco do Brasil e foi
0 dono do Banco Maud, com vdrias filiais no pais e no exterior” (FREITAS, 2014;
HERTZONG, 2016), Irineu Evangelista de Souza foi muito importante porque estava a

frente de varias iniciativas.
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Considerasse que em 2009, ocorria cerca de 19 milhdes de brasileiros
empreendedores em face do nosso pais. “Diante disso, o empreendedorismo ¢
considerado como uma importante perspectiva para desenvolver a economia e gerar
empregos” (BRUTON, AHLSTROM, LI, 2010). No momento atual, analisando o
empreendedorismo no Brasil, a principal referéncia de informacdo € o Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), com base das suas informacGes € possivel detectar
que cerca de brasileiros com 18 a 64 anos apresentam um empreendimento ou um oficio
empresarial e segundo Dornelas (2016) “esse movimento esta globalizando e renovando
a economia, encurtando distancias culturais e comerciais, reinventando as relagdes com
o trabalho e gerando riqueza para toda a sociedade”. Mostrando novos desafios e
solicitando cada vez mais a agilidade para a solu¢do de problemas com ampliacdo da

competitividade.

O ensino do empreendedorismo é algo novo, com o seu inicio a partir da década
de 1990, posteriormente a inspecdo do sucesso de algumas iniciativas como a da regido
do Vale do Silicio, nos EUA. Mediante a isso nota-se que o empreendedorismo no Brasil
¢ um assunto que vem sendo muito discutindo, principalmente porque vem se
transformando com o passar dos anos e, portanto, novas informagdes vém surgindo desta
forma, os negdcios estdo se reinventando continuamente e 0 mundo pede inovagdo de
forma dindmica (FAGUNDES, 2015).

Constatasse que a média é cerca de 70% de brasileiros que almejam o proprio
negdcio, mas em contrapartida, ndo tem uma base necessaria de como comecar uma
especializacdo para levar o negocio a diante e olhando nessa questdo Dornelas (2003).

“Fala da importancia da disseminagao do ensino de empreendedorismo
no Brasil, visando beneficios econdémicos e sociais. Os ‘herois
anonimos’ seriam aqueles que ndo temem os riscos, criando negdcios,

gerando inovacdes e trazendo, atrelado a eles, beneficios para toda a
uma sociedade” (DORNELAS, 2003).

Com uma preparacdo ideal nas escolas a tendéncia sdo 0s jovens obterem
conhecimento sobre o empreendedorismo oferece vantagens a sociedade. Levando em
consideracao que é preciso conhecer 0 cenario em que se vai empreender, desta maneira
torna-se possivel economizar tempo e dinheiro e quinta feira 30/09/2021 foi aprovado em
plenario em votacao simbdlica, o PL 2.944/2021, da senadora Katia Abreu (PP-TO), que
altera a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo (LDB) para incluir os temas

‘empreendedorismo’ e ‘inovacao’ nos curriculos da educagdo basica e superior.

15



“O empreendedor ¢ aquele que visualiza oportunidade em que poucos a enxergam,
antecipando-se aos sinais de novas tendéncias” (ROQUE, 2010). Nos dias atuais o
empreendedorismo se tornou bem comum, por conta do aumento do desemprego no pais,
diversas pessoas apostaram em vender seus produtos/servi¢os nas ruas ou até mesmo no

seu proprio estabelecimento em busca de uma melhor qualidade de vida.

2.2 Tipos de empreendedorismo
O tema intitulado neste capitulo ndo existe consonancia entre os autores, assim
varios tipos de desdobramentos e aplicagdes existem sobre os tipos de
empreendedorismo. Segundo Pessoa (2005), determina em trés os principais tipos de
empreendedores:
“O empreendedor corporativo (intra-empreendedor ou empreendedor
interno), o empreendedor start-up (que cria novos negdcios empresas)

e o empreendedor social (que cria empreendimentos com missao
social).” (PESSOA, 2005).

Diante disso, o0 empreendedor corporativo tem como principal caracteristica a
inovacdo nos processos da organizacao, para assim gerar melhorias para a estratégia do
negdcio. O empreendedor start-up tem como intuito escrutar o cendrio e diante de uma
oportunidade apresenta um novo empreendimento. Ja, o empreendedor social esta
relacionado a identificacdo de problemas em uma determinada sociedade, promovendo
mudancas, com foco na melhoria da qualidade de vida, cultura, melhorias ambientais e

econdmicas nas pessoas.

Segundo Marques (2018), ainda ha empreendedores individual, atualmente
considerado o0 mais prevalente, dentre os outros supracitados. Esse tipo envolve a forma
mais abrangente de empreendedorismo e, portanto, inclui identificar um problema como
uma oportunidade e, a partir deste ponto, a realizacdo da criagdo de um negécio vira
primordial, pois requer um atendimento de uma demanda identificada que obtenha lucros

com seu desenvolvimento e sucesso.

Nesses Ultimos anos, o empreendedor tecnologico tem ganhado uma grande
visibilidade e importancia. O Instituto Euvaldo Lodi (2000) relata que este empreendedor
tem o perfil caracterizado pela familiaridade com o mundo académico, por uma procura
de oportunidades de negdcios na economia digital e por um conhecimento técnico em se

arriscar investindo em nichos de mercado em que a taxa de sobrevivéncia é baixa. Os
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tracos mais importantes da personalidade do empreendedor tecnoldgico sdo segundo

Formica (2000, p. 71):

. “Familiaridade com o mundo académico;

. Buscar oportunidades de negécios na economia digital e do
conhecimento, sobretudo nos campos do ICT, eletrdnica, computagéo e
software, biotecnologia, tecnologia voltadas para 0 meio ambiente;

. Uma cultura técnica predominante que o levam a arriscar-se
investindo em um pequeno nicho do mercado onde a porcentagem de
sobrevivéncia € baixa;

. Falta de visdo dos neg6cios e conhecimento inadequado das
forgas competitivas do mercado.” (FORMICA, 2000, p. 71).

Seja qual for o tipo de empreendedor, grande maioria possui uma motivacao

inicial que os levam a realizar analises de um cenario que possam se realizar em
oportunidades de criacdo de um novo negécio (BAGGIO; BAGGIO, 2014). Tal

motivacao pode ser decorrente da necessidade de sobrevivéncia do empreendedor, ou

simplesmente por estes contemplarem uma ansa em um contexto especifico e transforma-

la em realidade devido a uma realizagdo pessoal.

Ha o empreendedorismo por oportunidade, onde se caracteriza por individuos que

detém uma visdo de negocio, seja por meio de analises ou por pesquisas de mercado,

conforme descreve Dornelas (2015, p. 18):

“O empreendedorismo por oportunidade, em que o empreendedor
visionério sabe aonde quer chegar, cria uma empresa com planejamento
prévio, tem em mente o crescimento que deseja buscar para a empresa
e visa a geracao de lucros, empregos e riqueza.” (DORNELAS, 2015.
p. 18).

Dessa forma, o empreendedor por oportunidade é observador, atento as

necessidades e demandas do consumidor atual, procurando sempre suprir as necessidades

de determinado nicho de mercado, com algo que seja viavel.

Outro tipo de empreendedorismo caracteriza-se por necessidade, o Portal Dale

Carnegie afirma que:

“Os empreendedores por necessidade sdo aqueles que, diante da
necessidade real em conseguir renda para sobreviver, decidem abrir um
novo negadcio. Geralmente, tdo situacdo é impulsionada por terem
perdido o emprego, por ter a renda familiar diminuida ou por
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apresentarem dificuldades de recolocacdo no mercado de trabalho.”
(PORTAL DALE CARNEGIE, 2019).

Nesse caso, sdo pessoas que se encontram desempregadas e que precisam de uma
renda para a familia, buscando novas maneiras de sobrevivéncia financeira, abrindo
pequenos empreendimentos sem interesse em uma ideia inovadora ou algo que nao se
concretize e cresca. Esses empreendedores iniciaram sem experiéncia, criando e
gerenciando negocios informalmente sem planejamento, 0 que consequentemente faz
muitos deles fracassarem rapidamente sem gerar nenhum desenvolvimento econémico

local.

Segundo dados do Global Entrepreneurship Monitor (GEM-Brasil), em 2018, o
empreendedorismo por oportunidade continua sendo o maior impulsionador do
empreendedorismo a medida que o pais vem superando a crise econémica, conforme pode

ser visto no Gréfico:
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Fonte: GEM-Brasil 2018.

Nesses aspectos, o grafico descreve que 61,8% de empreendedores por
oportunidade e apenas 37,7% por necessidade. Atualmente, a taxa de empreendedores por
necessidade se elevou, por conta da alta de desempregados no Brasil durante a pandemia.
Assim, o empreendedorismo é um ramo que também pode ocorrer infortanios, por causa
do risco da exploracdo de uma determinada oportunidade por nédo ter o saber do bom

resultado ou uma perda de recursos.
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2.3 Caracteristicas dos Empreendedores

Primeiro temos que saber o que € um empreendedor, é possivel encontrar

definicBes do que é empreendedor a partir da concepc¢éo de diferentes autores. Mas nem

todos os empreendedores sdo iguais, assim as caracteristicas de um empreendedor podem

tem uma grande variedade e variacfes. De acordo com Dornelas (2008) as caracteristicas

empreendedoras sao:

“Visionarios; sabem tomar decisdes; sdo individuos que fazem a
diferenca; sabem explorar ao maximo as oportunidades; sao
determinados e dindmicos; sdo dedicados; séo otimistas e apaixonados
pelo que fazem; sdo independentes e constroem o préprio destino; ficam
ricos; sdo lideres e formadores de equipes; sdo bem relacionados
(networking); sdo organizados; planejam; possuem conhecimento;

assumem

riscos

(DORNELAS, 2008).

calculados; criam valor para a

sociedade”

Essas caracteristicas geralmente sdo as mais basicas de um empreendedor.

Caracteristicas

Empreendedores (homens)

Empreendedoras (mulheres)

Motivagio

Ponto de Partida

Fontes de fundos

Histérico profissional

Caracteristicas de
personalidade

Realizacio - lutam para fazer as
coisas acontecerem;
Independéncia pessoal - auto-
-imagem relacionada ao status
obtido por seu desempenho na
corporacao nao é importante;
Satisfacdo no trabalho advinda do
desejo de estar no comando.
Insatisfacio com o atual emprego;
Atividades extras na faculdade,
no emprego atual ou progresso no
emprego atual;

Dispensa ou demissao;
Oportunidade de aquisicao.

Bens e economias pessoas;
Financiamento bancario;
[nvestidores;

Empréstimos de amigos e fami-
liares.

Experiéncia na drea de trabalho;
Especialista reconhecido ou que
obteve um alto nivel de realizacio
na drea;

Competente em uma série de fun-
coes empresariais.

Did opinides ¢ ¢ persuasivo;
Orientado para metas;

Inovador e idealista;

Alto nivel de autoconfianca;
Entusiasmado e enérgico;

Tem que ser seu praprio patrao.

Realizacdo - conquista de uma
meta;

Independéncia - fazer as coisas
sozinhas.

Frustracio no emprego;
Interesse e reconhecimento de
oportunidade na drea;
Mudanga na situagio pessoal.

Bens e economias pessoas;
Empréstimos pessoais.

Experiéncia na drea de negécios;
Experiéncia em geréncia interme-
didria ou administracio;
Histérico ocupacional relacionado
com o trabalho.

Flexivel e tolerante;

Orientada para metas;

Criativa e realista;

Nivel médio de autoconfianca;
Entusiasmada e enérgica;
Habilidade para lidar com o am-
biente social e econdmico.
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Caracteristicas de
personalidade

Histérico

Grupos de Apoio

Tipo de negdcios

Dd opinides ¢ ¢ persuasivo;
Orientado para metas;
Inovador e idealista;

Alto nivel de autoconfianga;
Entusiasmado e enérgico;

Tem que ser seu proprio patrao.

Idade no inicio do negdcio: 25-35;

Pai autdénomo;

Educacao superior — administra-
¢ao ou area técnica (geralmente
engenharia);

Primogénito.

Amigos, profissionais conhecidos
(advogados, contadores);
Associados ao negdeio;

Conjuge.

Inddstria ou construgio.

Flexivel e tolerante;

Orientada para metas;

Criativa e realista;

Nivel médio de autoconfianca;
Entusiasmada e enérgica;
Habilidade para lidar com o am-
biente social e econdmico.

Idade no inicio do negdcio: 35-45;
Pai auténomo;

Educa¢ao superior - artes liberais;
Primogénita.

Amigos intimos; Conjuge; Fami-
lia.

Grupos profissionais femininos;
Associacdes comerciais.

Relacionados a prestagao de servi-

¢os — servigo educacional, consul-
toria ou relagoes piblicas.

Fonte: Hisrich e Peters (2004, p. 86)

2.4 Processo Empreendedor
Os processos empreendedores contornam todas as partes associadas a cria¢éo de
novas empresas, deste modo, pode ser muito dinamico e as etapas podem ser reavaliadas
a qualquer momento, de forma matua. Segundo Oliveira (2008)
“O planejamento € conceituado como um processo de desenvolvimento
para alcancar uma situagdo futura almejada, de modo eficiente, eficaz e

efetivo, possuindo um melhor controle nos recursos e esfor¢co da
empresa’.

A partir desta perspectiva se torna importante que o empreendedor planeje o
processo estrutural do seu negocio desde a organizagdo das ideias, para que assim, seja
possivel identificar as melhores oportunidades, desenvolver o plano de negocios e
consequentemente concentrar-se na gestdo da empresa. Logo as etapas poderdo ser

realizadas e reparadas de acordo com a evolucdo e o crescimento da entidade.

Existem diversos estudos associados ao empreendedorismo, nos quais a maioria
afirma que o empreendedorismo vai muito mais além que o empreendedor e suas ideias,
¢ um caminho que envolve muitas etapas, aprendizados constantes, suportando
interferéncias de ambientes externos. Para Dolabela (1999)

“0 empreendedorismo vai além da & criagdo de novos negécios. E
geracdo de inovagédo, de empregos, de renda, de valor para sociedade.

O empreendedorismo deve ser encarado como uma atividade que
promove o desenvolvimento econdmico e social”.

Ademais ndo finaliza quando o empreendimento € langado, sendo um processo

continuo para que a sustentabilidade e prosperidade do negdcio sejam viaveis.
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A criacéo e o desenvolvimento de algo novo comegam muito antes do que se pensa
essa decisdo pode ser causada por meio de fatores externos, ambientais, sociais
juntamente com as caracteristicas individuais do empreendedor que influenciam esta
decisdo. Segundo (DORNELAS, 2017) “o processo empreendedor se inicia quando um
evento gerador desses fatores possibilita o inicio de um novo negocio”. Notabiliza-se por
meio desta perspectiva que fatores externos advém o processo para criacdo de uma nova

empresa.

Baron e Shane (2007) acreditam que o empreendedorismo precisa ser captado
como um processo que se amplia ao decorrer do tempo e acrescentam:
“esse processo ¢ afetado por diversos fatores, alguns relacionados aos

individuos, alguns as suas relagbes com outras pessoas (socios, clientes,
investidores) e outro a sociedade como um todo".

A seguir serdo apresentados dois modelos com ideias distintas que propdem

determinar padrbes no processo empreendedor.

2.4.1 Modelo de Hisrich e Peters (1998)
Hisrich e Peters (1998) resumem o processo empreendedor em quatro etapas,
sendo elas: 1. Identificar e analisar as oportunidades; 2. Desenvolver o plano de negécios;

3. Definir e adquirir os recursos necessarios; e 4. Administrar a empresa criada.

Figura 1: O processo empreendedor: modelo de Hisrich e Peters (1998)

Identificar e Desenvolver o Determinar e captar Gerenciar a
avaliara plano de negdcios 0S recursos empresa criada
oportunidade 1. Sumério executivo necessarios estilo de gestéo
criagdo e abrangéncia 2. O conceito do negécio FECUrsos pessoais fatores criticos de
da oportunidade 3. Equipe de gestao recursos de amigos SUCesso
valores percebidos e 4. Mercado e e parentes identificar problemas
reais da oportunidade competidores angels aluais e potenciais
riscos e retornos da 5. Marketing e vendas capitalistas de risco implementar um
oportunidade | 6. Estrutura e operagio bancos | sistema de controle
oportunidade versus | 7. Andglise estratégica govemno | profissionalizar a
habilidades e metas || 8. Plano financeiro incubadoras | gestao
pessoais | 9. Anexos | entrar em novos
situagao dos [ mercados
competidores | | ,

Fonte: DORNELAS (2013, p.33)

De acordo com o modelo exibido, o inicio deste processo se da a partir da
identificacdo e avaliacdo das oportunidades, pois segundo Hisrich e Peters (2009) “O

reconhecimento de uma oportunidade em geral é consequéncia do conhecimento e da
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experiéncia do empreendedor”, sendo assim, se faz necessario conhecer a area em que ird
empreender estudar sobre o seu publico-alvo, identificar seus aspectos, particularidades
e desejos. Entretanto também é importante estudar a concorréncia, reconhecendo 0s
pontos fortes e fracos daqueles que ja se encontram no mercado, além de buscar
conhecimentos a respeito de leis, tributacbes, maneiras de divulgacao e estabelecer o

valor que sera investido no negécio, dando importancia a todos esses aspectos.

Posteriormente € preciso desenvolver o plano de negdcios que de acordo com
Dornelas (2008) é um:

“documento usado para descrever um empreendimento e o modelo de

negocio que sustenta a empresa. Sua elaboragdo envolve um processo

de aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda permite o empreendedor
situar-se no seu ambiente de negdcio”.

Desta forma, essa etapa consiste na estruturacdo da empresa, de modo que possua
todas as informacGes essenciais para a criacdo e o funcionamento da mesma. Logo, €
preciso buscar os recursos financeiros ideais para comecar o empreendimento, analisando

0 que ja esté disponivel e executando manobras para adquirir recursos insuficientes.

Em suma, conforme o modelo de Hisrich e Peters, a Gltima etapa do mesmo é
caracterizada pelo gerenciamento da empresa criada. Para Drucker (2004) o
“gerenciamento ¢ substituir musculos por pensamentos, folclore e supersticio por
conhecimento e forga por cooperagdo”, diante disso, é possivel considerar que esta fase
exige maior organizacao administrativa, além de profissionalizar a gestdo e buscar formas

de ampliar o negdcio.

2.4.2 Modelo de Timmons (1994)

Divergentemente do modelo de Hisrich em que denomina 0 processo
empreendedor em etapas, Timmons (1994) desenvolveu um modelo de propria autoria
para assim exemplificar o processo. O modelo de Timmons (1994) possui 3 fatores que
constroem a base de seu pensamento. Sendo o primeiro dentre eles a oportunidade, que
deve ser avaliada para tomada de decisdo ao se observar a decisdo para continuar ou ndo
com o projeto. O segundo fator é denominado como recursos em que a reflex&o se tras
para qual forma eles serdo captados. O terceiro e o ultimo fator sdo intitulados como
equipe empreendedora, em que 0 empreendedor e os individuos atuam juntamente dentro

do processo. A figura a seguir aponta a visao de Timmons (1994).
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Timmons e Spinelli (2004) ressaltam que embora exista uma alta variedade de
empreendimentos e fatores. Alguns detalhes se evidenciam e sdo comuns dentre o
processo empreendedor: que assim é projetado pela oportunidade, em seguida guiado por
um empreendedor em unido a sua equipe; é movido pela criatividade; sendo totalmente

constituido e inerente do equilibro e ajuste de todas suas fases e impactos.

Salienta-se que bem como o modelo de Hisrich (1998), o processo empreendedor
no modelo Timmons (1994) é iniciado pela oportunidade. Timmons e Spinelli (2004)
apontam a desconformidade entre o termo ideia e oportunidade. Segundo os autores:

“Uma oportunidade tem a qualidade de ser atrativa duravel e propicia e
é fundamentada em um produto ou servico, que cria ou agrega valor
para o comprador ou consumidor. Para uma oportunidade ter essas
qualidades ¢ preciso que a ‘janela de oportunidade’ esteja aberta e assim
permanega por tempo suficiente” (TIMMONS; SPINELLI, 2004, p.82,
traducdo propria).

Na concepgdo de Timmons e Spinelli uma das caracteristicas fundamentais do
empreendedor € a capacidade de anélise de potencial em uma ideia ou oportunidade,
juntamente com a gestdo de tempo e esforgo que sdo necessarios para investir em um
processo de empreendimento. Na visdo de Timmons (1994) “as caracteristicas da
oportunidade sdo determinantes para a configuracdo e 0s aspectos postulados tanto
quando se trata da equipe empreendedora quanto dos recursos existentes”. Por meio desta

visdo podemos compreender que os fatores que causam a oportunidade podem causar

consequéncias na dimensdo da mesma.
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O segundo fator fundamental no processo empreendedor Sdo 0S recursos que Sao
utilizados para a expansdo da oportunidade, sendo entendidos recursos como individuos,
financas, ativos e plano de negdcio. Ressalta-se que possuir decisGes estratégicas em
torno dos recursos, € um fator critico, para assim fazer eficientes investimentos, possuir

controle de gastos, e uma gestao de qualidade.

Os recursos ndo devem ser a principal motivacao para o surgimento de uma nova
empresa. Segundo Timmons e Spinelli (2004)

“O processo empreendedor, sobretudo o estagio inicial da criacdo do

empreendimento, ndo deve ser motivado pelos recursos ja existentes, as

condigdes financeiras ndo devem ser vistas como uma impossibilidade
ou como principal fator para o surgimento de um negocio”.

Assim sendo equivocado o pensamento, pois para obter uma possibilidade de um
empreendimento de sucesso € necessario possuir todos os recursos disponiveis e

acessiveis, por assim sendo fundamentais boas estratégias e controle de gastos e recursos.

Posteriormente o terceiro fator é a equipe. De acordo com Timmons e Spinelli
(2004) “um dos fatores apreciados pelos investidores ¢ a capacidade de atrair novos
individuos e formar uma equipe de qualidade”. Sendo assim existente uma relacao entre

o0 crescimento de um novo empreendimento e uma boa qualidade e gestdo da equipe.

Durante 0 modelo conseguimos observar diversos aspectos referentes ao lider
empreendedor, sendo alguns: aptiddo de aprender e ensinar; a criacdo e solidificacdo de
uma cultura e organizacdo empreendedora; a habilidade de lidar com problemas; e a
resiliéncia. “Quanto a qualidade da equipe, ela ¢ determinada por caracteristicas como
comunicacdo, adaptabilidade, lideranca, persisténcia, determinagdo, motivacao,
criatividade, comprometimento, tolerdncia ao risco e incertezas, entre outras”.
(TIMMONS; SPINELLI, 2004). Por assim podemos visualizar conjuntos de aptiddes que
podem influenciar a expansdo de um empreendimento no mercado. Diversos estudos
indicam a importancia de uma equipe de exceléncia e de sua formacdo em todo

desenvolvimento de um novo nego6cio. Timmons e Spinelli (2004) afirmam que:

“Empreendimentos que ndo possuem uma equipe, que S3ao
administrados e mantidos por somente um individuo, ndo estéo fadados
a faléncia. Entretanto, construir um empreendimento de alto potencial
sem uma equipe se torna uma tarefa ainda mais ardua” (TIMMONS;
SPINELLLI, 2004).
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A integracéo de uma equipe em um negocio pode trazer maior facilidade em meio
diversas responsabilidades e obstaculos. Salienta-se que além dos trés fatores que formam
a base do processo empreendedor segundo este modelo. Timmons e Spinelli (2004)
ressaltam a “importancia de tratar o processo como um organismo integrado, onde o
equilibrio e a combinacao e ajuste dos fatores deve ser considerado”. Além dos fatores de
fundamentacdo do processo, diversos aspectos acabam gerando impactos no negécio e

devem também ser levados em consideragéo.

Os modelos apresentados apontam diversos fatores e elementos em comum,
porém possuindo suas particularidades, nos trazendo conhecimentos e uma perspectiva

maior dentre o processo empreendedor.

2.5 Assessorias do empreendedorismo

Assessorias do empreendedorismo sdo programas ou meios de ajudar o
empreendedor a se desenvolver, para que ele tenha a capacidade de crescer e manter seu
negdcio, além disso, e de alta importancia o conhecimento e a criatividade que esses

empreendedores vdo manifestar com esses programas.

2.5.1 SEBRAE

Foram criados programas para o desenvolvimento do empreendedorismo no pais
com o objetivo de incentivar os empreendedores e guia-los na sua trajetdria, um desses é
0 SEBRAE (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software) que tem como
funcionalidade oferecer cursos, oficinas, palestras, planilhas e aplicativos para auxiliar o
dono de micro e pequenas empresas e 0 microempreendedor individual sem contar para
aqueles quem tem o interesse em abrir o0 seu préprio negocio futuramente. Magno, Rubens
(2006) “destaca o SEBRAE como uma entidade que propde incentivar a agdo
empreendedora no pais.” Independente se vocé ja tem ou ndo uma empresa consolidada,

0 SEBRAE sempre vai ajudar, além disso, o programa ndo conta com fins lucrativos.

2.5.2 Incubadoras de Empresas
Apoiar pequenos negdcios ho comeco e muito importante e as incubadoras das
empresas sdo excelentes para isso ja que ela vai desenvolver um plano de negocio é
acompanhar seu projeto de perto até ele se consolidar.
“As incubadoras de empresas sdo locais onde nascem, crescem e

desenvolvem-se pequenos negdcios, normalmente de base tecnoldgica
(que tém no conhecimento seu principal insumo de produgdo),
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assistidos por uma infraestrutura comum e, por vezes com a presenca
de uma Universidade, de forma a_j[ransformar ideias em produtos,
servigos e processos” (WOLFFENBUTTEL, 2001).

Uma empresa incubada é um negdcio com grande chance de expansdo e
crescimento, pois o empreendimento se desenvolve em um ambiente voltado a inovagédo

e ao empreendedorismo.

2.5.3 Investidor Anjo

O investidor anjo é aquele que vai investir seu dinheiro através de um projeto
com o objetivo de ter um retorno através do seu comercio, buscando sempre aqueles
projetos que tendem a criar oportunidade de emprego no futuro e gerar uma boa economia

para o pais.

Na maioria das vezes esses investidores sdo pessoas com conhecimento e tem a
capacidade para investir no préprio negocio, mas optam em procurar comercializacoes
inovadoras no mercado. Fili e Grunber (2014)

“Descrevem 0s anjos como investidores individuais (Pessoa Fisica),
donos de um elevado patrimdnio liquido, que atuam por conta prépria
ou através de sindicatos e associagdes, investindo capital proprio

diretamente em neg6cios que consideram inovadores, com elevado
potencial de crescimento e rentabilidade.”.

O investidor anjo veio também para tentar amenizar que as pessoas peguem
empréstimos com o banco, por suas altas taxas de juros e pouco prazo para a

compensagao.

2.5.4 Programa Endeavor

O projeto Endeavor chegou ao Brasil em 2000 com o proposito de ajudar 0s
empreendedores, pois na visao deles, os empreendedores sdo aqueles que iriam acelerar
o crescimento do pais, foram responsaveis também pela palavra empreendedorismo entrar

no dicionario brasileiro gracas ao 6timo trabalho.

Tem a Scale-up que € um programa de aceleracdo que mais cresce no Brasil, vai

ajudar o seu negocio se expandir cada vez mais rapido.

“O crescimento pode ser tanto de receita quando no nimero de
funcionarios, entretanto, varios especialistas consideram o crescimento
na receita mais importante para caracterizacdo no grupo. 15 Se tornam
scale-ups, empresas que conseguem manter seu nivel de crescimento
ascendente e estavel com o decorrer dos anos.” (MARQUES, 2017).
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O programa Endeavor também € de grande importancia para o Brasil ajudando a
gerar vagas de emprego e de exemplos de empreendedores de alto impacto para fortalecer
a cultura empreendedora do pais.
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3. EMPREENDEDORISMO DIGITAL

O desenvolvimento da tecnologia digital possibilitou a digitalizacdo e
virtualizacdo dos meios de comunicacdo, criando novos horizontes de socializacdo e
novas visdes de negdcios. Assim, tornando-o um espaco empreendedor Unico que
possibilita novos modelos de negdcios. Contudo, Gusmao (2018) afirma que “o
empreendedorismo digital € um modelo de negdcios que tem a sua base comercial no
ambiente online”. Logo, os espagos virtuais ndo representam apenas campos de
informacdo, de diversdo ou entretenimento, mas também possibilidades comerciais

exponencialmente aumentadas.

No Brasil, este fendmeno se popularizou devido ao barateamento de custos de
infraestrutura e de telecomunicagbes. Mas, havia muitos questionamentos sobre a
facilidade de construir um negécio na internet como a midia apresentava naquela época.
Deste modo, Dornelas (2016) afirmou que “Nao basta ter uma ideia promissora, mas é
preciso planejar e estudar a estrutura do negdcio para ter um crescimento adequado e
sustentavel” (DORNELAS, 2016). Por conseguinte, toda essa ascensdo da Internet,
reivindicou e reinventou totalmente o modo de se comunicar, trazendo uma infinidade de
novas oportunidades e estratégias para quem empreende, principalmente pelo fato que no
Brasil 69,9% da populacao possui acesso a internet, assim afirma o IBGE (IBGE, 2017).
Dessa forma, o empreendedor deve estar atentamente ligado com essa realidade, levando
em consideracdo as mudancas globais que este mercado ocorre através dos campos

politicos, econdmicos e tecnolégicos.

Na coeréncia de maior busca pela qualidade de vida, o foco estd na maior
comodidade e maior flexibilidade no ambiente de trabalho. As pessoas estdo procurando
maneiras de concluir tarefas cotidianas com rapidez e seguranga, como fazer compras e
pagar, sem sair de casa (OLIVEIRA et al., 2019). Deste modo, essas tendéncias estdo
relacionadas ao acesso em massa a internet, o que ajudou no surgimento de ideias
empreendedoras digitais, através de sites, plataformas, aplicativos e de dispositivos
moveis que passam a ser utilizados por grande parte da populacdo, 0 que garante
flexibilidade e nova gama de possibilidades de negdcio. As empresas que decidem entrar
no negacio digital devem passar por cinco grandes mudangas:

“(1) digitalizagdo — ter todas as informagGes da empresa de modo

digital; (2) globalizacdo — encontro com pessoas e organizacfes de
qualquer lugar do mundo; (3) mobilidade — torna-se possivel aos
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funcionarios acessarem os dados da empresa de qualquer lugar; (4)
trabalho em grupos virtuais — colaboradores e parceiros podem
trabalhar juntos em um projeto a partir de qualquer lugar fisico; e (5)
informacdes em tempo real — possibilidade de acesso instantaneo aos
dados da empresa” (FAGUNDES, 2004).

Com essa migracao, a forma de fazer negdcios muda, propiciando adaptacdes as
novas maneiras de comunicacdo e interacdo com a segmentacdo do publico-alvo na
internet. Fagundes (2004) retrata trés pontos de vista que as empresas que desejam ser
competitivas no mercado atual devem aderir:

“(a) melhorias de processos existentes por meio de ferramentas do e-
business; (b) intencdo de crescimento constante e repensar na maneira

como realiza seus negocios e (c) redefinicdo total do seu neg6cio para
garantir sua permanéncia no mercado futuro.” (FAGUNDES, 2004).

Dessa forma, o lucro pode comecar a vir por esse meio. No empreendedorismo
digital, ha uma constante busca por oportunidades de negocios no ambiente digital, na
qual acontece uma preocupacdo e ambicao incessante por inovagées no processo, com
iss0, assume-se a visualizacdo de receitas através dos riscos, reconhecimento pelo servico
disponibilizado e crescimento no mercado. (OLIVEIRA et al., 2019). Logo, essa inovagédo
proporciona ao empreendedor uma infinidade de possibilidades de se diferenciar com

vantagem competitiva.

Esse tipo de negdcio via internet esta entre 0s setores organizacionais que se
mostram mais atrativos para os futuros empreendedores (DEGEN, 2009). Portanto, 0s
interessados nesse ramo virtual devem ter em mente que ndo sera um processo facil para

a obtencéo de grandes ganhos, mesmo sendo um meio acessivel.

3.1 Empreendedorismo Através Marketing
Inicialmente é importante definir alguns conceitos para que realmente possamos

entender o empreendedorismo através do marketing.

Entende-se por empreendedorismo, toda iniciativa de gerar novos projetos,
negocios e até mesmo alteracdes que envolvam inovacdes em empresas ja existentes. Para
DOLABELA (2010) o empreendedorismo “Corresponde a um o processo de transformar
sonhos em realidade e em riqueza”. Portanto, pode ser considerado o processo de

desenvolvimento de ideias inovadoras.

J& o marketing, segundo KOTLER (1993) “E um processo social e gerencial

através do qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio da
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criacdo e troca de produtos e valores”, desta forma, o marketing pode ser compreendido
como uma estratégia que cria entrega valor para satisfazer os desejos e as necessidades

de determinado mercado consumidor, além de gerar lucro para as empresas.

Segundo Dornelas (2017), "O mundo tem passado por varias transformagfes em
curtos periodos, principalmente no século XX, quando foi criada a maioria das invengdes
que revolucionaram o estilo de vida das pessoas”. Seguindo este contexto, observa-se que
estas inovagOes advém de pessoas que possuem caracteristicas visiondrias, buscando algo
que capacite a realizacdo de seus empreendimentos, sendo assim, a tecnologia e a
inovacdo no meio digital e a internet tem se tornado um dos maiores modelos a serem
utilizados, pois juntas, constroem estratégias que facilitam uma maior ligacdo com 0s

consumidores.

A partir das transformacdes no cenario econdmico, 0 empreendedorismo vem se
tornando cada vez mais presente na sociedade, sendo considerada uma &rea em
desenvolvimento crescente, diante disso, véo surgindo diferentes formas de empregé-lo
nas organizacgdes, sendo uma delas através do marketing. Para COBRA (2009, p. 4)

“O marketing passou a ser entendido como uma fungdo empresarial que

cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa por meio da gestdo estratégica do composto de marketing.”

Portanto, perante 0 cenario em que as empresas se encontram, com um mercado
competitivo, globalizado e amplo, os empreendedores sentem a necessidade de adquirir

estratégias que atendam cada vez mais as expectativas e exigéncias de seus clientes.

O conceito de marketing evolui constantemente, com uma visdo cada vez menos
voltada ao produto, e mais direcionada a relacdo de troca entre empresa e cliente. A
definicdo do conceito de marketing, segundo RICHERS (2000) ¢ que o marketing “Tem
como funcéo identificar, conquistar e preencher nichos de mercado com o minimo de
recursos € custos operacionais”. Desse modo ¢ possivel considerar que voltado as
estratégias de sistematizagdo, 0 mesmo, consegue proporcionar beneficios abrangentes

para as organizacgoes.

Baseando-se no pensamento de LEVITT (1990) acrescenta que o marketing
também “Relaciona-se a determinacao dos resultados empresariais, pois significa obter e
manter clientes em proporcdo aceitdvel relativamente aos concorrentes através da

diferencia¢do”, ou seja, como os empreendedores necessitam de estratégias para
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conhecerem seus clientes e, por sua vez, o marketing possui ferramentas que contribuem
para que os empreendedores identifiguem os desejos de seus consumidores, utiliz&-lo
como ferramenta seria a melhor opg¢&o, pois também diminuiria 0s recursos e custos a

serem utilizados.

Apesar do avango no conceito e aplicacdo de marketing, existem instrucdes bem
definidas que ainda sdo encontradas em inimeras empresas e mercados. As definicdes
das orientacbes de marketing sdo construidas principalmente sob dois aspectos: o
primeiro é a preocupac¢do do empresario na gestdo do negdécio ou da organiza¢do como,
por exemplo, reduzir custos para aumentar lucros, e o segundo € o que o cliente espera na
visdo destas empresas, como por exemplo, o cliente espera produtos faceis de encontrar
e a baixos custos. Para o autor MADRUGA (2010), “Projetos de marketing de focados
no cliente, tém condicdes de gerar beneficios matuos, ou seja, quando o valor do cliente
é priorizado, os beneficios tornam-se uma consequéncia”. Deste modo, ao olharmos para
as definicdes de marketing, elas parecem se encaixar devidamente aos objetivos, metas e

deveres das organizagoes.

3.2 Pontos Positivos e Negativos do Empreendedorismo digital
O empreendedorismo digital é algo inovador para diversas pessoas que pretendem
abrir um comércio, ja que o ambiente digital possui um baixo custo para se comegar 0 seu

negocio. Assim, existem algumas vantagens e desvantagens neste ambito.

Algumas das dificuldades que os empreendedores enfrentam sdo aquelas pessoas
que ainda desconfiam da qualidade do seu produto e em relacdo a problemas com a
entrega, porém quando vocé consegue passar uma boa confianca para seu cliente tudo se
resolve. Ja as vantagens que o meio digital apresenta & o aumento do nimero de vendas,
as despesas que o empreendedor vai ter séo menores e a possibilidade de o cliente ver o
seu produto em qualquer hora do dia ja que a loja virtual fica aberta por 24 horas. Mansano
e Gorni (2014) afirmam que a grande preocupacdo das empresas sempre foi a satisfagdo
do cliente, pois o cliente satisfeito e fiel € um passo para o sucesso e permanéncia da

empresa.

Diversas pessoas optam em abrir um negocio online pela flexibilidade de horario,
ou seja, diferente de um trabalho tradicional que € necessario cumprir o horario comercial,
VOCé vai poder montar sua rotina e seus horarios, isso se encaixa também a mobilidade

onde o trabalhador tem como seus principais materiais de trabalho um computador ou

31



celular possibilitando o individuo trabalhar de casa sem precisar enfrentar o transito do
cotidiano.
“As vantagens do empreendedorismo digital em comparagdo ao
empreendedorismo fisico incluem: maior visibilidade do negécio e dos
seus produtos/servicos; possibilidade de atingir clientes e fornecedores
num dmbito nacional e internacional; significativa reducdo de custos no

processo de compra e transacdes; maior interacdo com os clientes,
permitindo obter retorno rapido e preciso” (TURBAN & KING, 2004).

Entretanto com a falta de estabilidade no comeco do seu negdcio pode gerar
dificuldades para ter nome no mercado, consequentemente a falta de um salario fixo no
inicio do seu projeto.

“Os novos negocios envolvem dificuldades aos empreendedores como:
a questdo financeira, a concorréncia, a formacdo de uma equipe, a mao

de obra qualificada e a necessidade de adquirir credibilidade para
desenvolver a organizagdo (PEREIRA; VERRI, 2014).”

A falta de conhecimento do empreendedor digital neste ramo pode influenciar na
decadéncia do negdcio. Logo, 0os conhecimentos juntamente com a estratégia sao

fundamentais para que a empresa possa gerar retornos e sucesso.

3.3 Gestdo Tecnoldgica no Empreendedorismo digital
Diante do contexto atual da sociedade a internet se mostra uma grande aliada do
empreendedorismo visto que abre espagos e novas perspectivas diante ao mercado digital,
0 comércio via internet esta presente entre um dos dez setores empresarias mais atrativos
para futuros empreendedores.
“A internet tem se tornado aliada no contexto econdmico e politico, pois
através dela vem sendo possivel o surgimento e abertura de novos

comércios virtuais, area que tem se expandido exponencialmente ao
longo dos dias” (ALMEIDA, 2002).

Apesar da alta competitividade estabelecida no mercado, o investimento para uma
loja digital € mais baixo que ao comparando com uma cria¢do de um empreendimento

fisico, assim se tornando um estimulo para o surgimento de novos empreendedores.

Com a expansao dos comercios digitais e as transformagdes tecnologicas surgem
novos termos referentes aos empreendedores. De acordo com Gomes (2003) “Diante das
oportunidades criadas pela Internet, surgem entdo novos termos como: ‘e-empreendedor’,
‘web-empreendedor’, ou ainda ‘empreendedor virtual’”. Além de toda base de

conhecimento e a gama de habilidades possuidas pelos empreendedores tradicionais, 0s
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e-empreendedores também devem compreender o contexto da tecnologia moderna e as
necessidades humanas assim atendendo e incluindo através da tecnologia da informacao

para assim também realizar descobertas sobre as mesmas.

Tendo em vista o termo e-empreendedor surge também o e-business. Segundo
Turban e King (2004) o e-business pode ser caracterizado como uma definicdo mais
ampla do comércio eletrénico, pois ndo inclui exclusivamente a compra e venda de
produtos e servigcos, mas também a prestacdo de servigos, realizacdo de negocios

eletronicos em uma organizacao e a cooperagado de parceiros comerciais.

Perante a evolugdo causada pela era digital, os modelos negdécios também
acabaram se reinventando, assim trazendo um cenario com diversas oportunidades,
possibilidades e estratégias que se mostram possuindo maior eficacia em comparacao aos
modelos tradicionais.

“Um fator relevante na evolu¢do do empreendedorismo digital ¢ o
quanto a evolucdo da internet favoreceu o empreendedor, através de

vantagens estruturadas em planejamento organiza¢do e controle”
(CHIAVENATO, 2018).

Os avancos diarios das tecnologias digitais acarretam a transformacdo do
empreendedorismo, ocorrendo assim a criacdo de novas organizacfes, 0 que causa
impacto na alta da competitividade ligada diretamente ao crescimento e surgimento de

novos empreendimentos.

Ademais as empresas estdo inseridas atualmente em um contexto de
competitividade, visto que lidam com as instabilidades do mercado e o surgimento diario
de novos empreendimentos e avangos tecnologicos. Em consideracao a esta prerrogativa
se torna necessario que os empreendimentos busquem se adaptar e acompanhar as
diversas e constantes inova¢des e mudancas do mercado. “Numa outra perspectiva, este
aumento da competitividade entre empresas constitui s6 por si um fator importante para
0 desenvolvimento econdémico de um pais, tornando a economia mais eficiente”
(FONTENELE, 2010).

Este processo de inovagdo tecnoldgica impulsionada pela competitividade esta
fortemente ligado ao surgimento da inteligéncia artificial, pois ela é capaz de estimular
uma maior vantagem competitiva visando a expansdo das empresas no mercado. Salienta-

se que a inteligéncia artificial esta ligada a grandes inovacdes dos ultimos anos, sua
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implementacao nas empresas se mostrou eficiente, em virtude que € capaz de contribuir
ao desenvolvimento dos empreendimentos diante do mercado, se tornando assim uma
grande aliada para a evolucédo de estratégias e um servi¢co de maior agilidade, qualidade
e rentabilidade.
“A inteligéncia artificial gera um grande impacto nas empresas digitais,
pois melhora a eficiéncia de suas estratégias, permite segmentar melhor
0 publico-alvo, além de desenvolver e controlar campanhas
publicitarias de maior sucesso. Apesar Embora da necessidade de
atuacdo humana, as maquinas ainda sdo os meios mais desejados para

solucionar problemas futuros mais rapidos” (AGHION, JONES, &
JONES, 2017).

A tecnologia sempre esteve unida com a maioria das transformacdes da
sociedade nas Ultimas décadas, a globalizacdo e as inovagdes impulsionaram a expansdo
do empreendedorismo. Diante deste cenario podemos observar a possiblidade de expandir
e aumentar a divulgacdo de seus servicos e produtos para todos os individuos diante ao
acesso a internet, assim podemos ver pequenos empreendimentos e grandes empresas em
um unico ambiente virtual, dando maior poder de escolha aos clientes, visto que € possivel
comparar precos e prazos de entrega diante os concorrentes de forma facil e rapida.

“A internet tem se tornado aliada no contexto econdmico e politico, pois
através dela vem sendo possivel o surgimento e abertura de novos
comércios virtuais, area que tem se expandido exponencialmente ao
longo dos dias. O ciberespago tem gerado novas oportunidades na area

de vendas, o mundo digital proporciona um vasto leque de estratégias
para alcancar os clientes.” (PEREIRA; BERNARDO, 2016).

A Internet e as inovacBes tecnolégicas causam diversos impactos nos
empreendimentos, visto que sdo capazes de ser uma ferramenta em potencial para o
auxilio ao empreendedor, o comercio eletrdnico inclui uma maior visibilidade ao negdcio
e a possibilidade de vendas em ambito nacional e internacional, além da reducdo de

Custos.

3.4 Midias Sociais

A palavra midia denomina “suporte, o veiculo ou o canal de comunicagdo, pelo
qual a informacdo pode ser conduzida, distribuida ou disseminada, como um ‘meio’ de
comunicagdo” (PERASSI; MENEGHEL, 2011), também sendo utilizada pelas empresas.
Midias sociais sdo espacos de comunicacao, publicidade e, em alguns casos, até de venda.

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest e qualquer outra rede social que possa
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existir sdo criadas como ferramentas de relacionamento entre as pessoas € também com

as empresas.

Para uma empresa entrar nesse mundo virtual, ela precisa tragar objetivos, realizar
as escolhas de quais midias ira realmente utilizar, observando qual o publico de cada uma,
qual a sua funcdo e quais sdo 0s objetivos e acessos das pessoas nessas comunidades,
evitando com isso erros que podem trazer diversos prejuizos para as organizagoes.
Segundo Telles (2010, p.96) “para fazer uma campanha em qualquer rede social, ¢
necessario planejamento estratégico e conhecimento da linguagem usada nas diferentes
redes sociais e comunidades.” Com todo o planejamento que a empresa ird fazer para

todos 0s processos pode se tornar mais seguro e rentavel.

Entre todas as midias sociais que a empresa pode usar para anunciar seus produtos
ou até se comunicar diretamente com seu publico seria o Instagram, segundo um artigo
do jornal A Folha de Sdo Paulo, sdo mais de 800 milhdes de pessoas conectadas no
mundo. S6 no Brasil, o Instagram tem 50 milhGes, levando o pais a ocupar o segundo
lugar no planeta com o maior nimero de usudrios ativos. E com tudo isso a revista Vocé
S/A, os clientes apaixonados, engajados e divulgadores sdo formados principalmente pelo
Instagram, que por meio das fotos, videos e stories mexem com as emogdes e envolve 0s

usuarios. Assim as empresas tendem a utilizar mais o Instagram.

3.5 Empreendedorismo no Instagram

Diante ao cenario em que estamos vivendo, nota-se que estamos em uma nova
era da tecnologia. Percebe-se que 0 acesso a internet e aos meios digitais tem se tornando
de forma muito mais facil “Com essa propagacao aliada ao facil acesso das informagdes
a competividade no mercado vem aumentando” (PIZA, 2012). Seja pelo celular, notebook
e computador a dependéncia pela internet estd cada vez maior e todos sentem a
necessidade de se sentir e estar conectados, por meio a isso, 0s instrumentos como o

conhecimento e informacdo é de fato importante para a questdo das redes sociais,
“A organizagdo de rede acontece de forma que o individuo se une as
pessoas que tenham interesses parecidos, entdo cria a relagdes

profissionais ou sociais e assim vao se desenvolvendo e se modificando
conforme o tempo” (TOMAEL, ALCARA, DI CHIARA, 2005).

Com os avangos tecnoldgicos, usuarios conseguem ter uma facilidade maior
diante aos recursos oferecidos, assim em apenas com um toque conseguem tudo o que

precisam.
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“Com a organizacao da rede e com 0s avangos tecnoldgicos as midias
sociais comecaram a exercer um papel muito importante na internet,
além de relagdes profissionais e sociais ela faz com que o consumidor
consiga atingir outras pessoas, através da troca de informagdes”
(KOTLER, 2010).

E observando a importancia das redes sociais no empreendedorismo, o Instagram
ganhou um grande destaque para novos e antigos empreendedores com suas
funcionalidades e ferramentas que ajuda a ampliar os negécios de uma forma positiva e
que gere resultados. E segundo Barbosa (2010, p.6)

“As redes sociais possuem os valores da diversidade, ¢ a arte da
descentralizagdo, formada por pequenos grupos, proporcionando
grandes mudancas. A abundancia nas redes se da devido a gratuidade e

liberdade de expressdo e possuem milhares, sendo varios milhGes de
usuarios interagindo em comunidades virtuais” (BARBOSA, 2010).

E com sua amplitude para expandir um negdécio para que ele possa ter mais
visibilidade, Mira e Bodoni (2014, apud Levy p.106) destacam que “as comunidades
virtuais sdo uma nova forma de fazer sociedade. Assim, ndo temos uma subsociedade,

temos um novo filtro para a sociedade ja existente”.

O Instagram é uma plataforma digital que foi criada em outubro de 2010, pelo
brasileiro Mile Krieger e pelo Norte Americano Kevin Systrom, ela oferece diversos
contetdos e funcionalidades. E de um modo interativo e divertido, consegue se expandir
ainda mais alcancando novos publicos de diversas faixas etarias de todas as idades e

“a parte social do Instagram se mantém por meio de ter seguidores, ou

seja, individuos que tém como objetivo acompanhar as publicaces

postadas, podendo interagir através de comentarios e curtidas” (PIZA,
2012).

E levando isso em consideracdo, percebe-se que o Instagram obteve um enorme
crescimento ndo sO atualmente pelos acontecimentos recentes, como por exemplo, a
pandemia fazendo muitos empreendedores se inovarem, como também a internet e
criadores de contetdos digitais se transformarem nos projetos mais acessiveis do futuro
trazendo uma enorme vantagem ao empreendedorismo. “Ap0s se destacar mundialmente,
a plataforma comecou a interagir varios perfis de loja online que s&o atraidas por
seguidores pelas caracteristicas do aplicativo e pela popularidade na rede” (DA SILVA,;
RIOS, 2016). O modo dos consumidores estarem cada vez mais utilizando mais
eletrobnicos amplia-se muitos negdcios quererem se expandir para 0s meios digitais e

“quanto mais expressivas as midias sociais se tornarem mais os consumidores
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influenciaram outros com suas opinides e experiéncias sobre determino produto.”
(KOTLER, 2010). Além de agregar de forma ativa na questdo economia da empresa,
diminuindo os gastos e aumentando a lucratividade de forma desejada, sem deixar de
visar na questdo dos valores e imagem que a empresa deseja passar
“Dentro do Instagram os consumidores sdo atingidos pelas empresas,
pela aparéncia estabelecida nos perfis oficiais e pelas informagdes
voluntérias que surgem em comentarios e imagens divulgadas por

usuarios comuns, que sdo considerados figuras esséncias para
divulgacao das empresas” (HINERAKY, 2014).

Entdo o Instagram pode fornecer um retorno financeiro através das postagens dos
produtos e servigos. O Instagram junto com o marketing proporciona um diferencial para
seu negocio, além de promover uma relacdo direta de do empreendedor com o cliente
fazendo com que a qualidade das vendas dos servigos ou produtos vendidos se torne muito
melhor. Se mostrando aliado ao empreendedorismo, por ser uma rede que incentiva e

ajuda os novos negocios a crescerem no mercado de trabalho.

3.6 Comportamento do Consumidor

Mostra-se de grande importancia para as empresas identificarem como é realizado
0 processo de compra dos individuos, grupos e organizacdes esta observacdo pode estar
ligada ao sucesso do empreendido, visto que ajuda ao identificar os desejos e necessidades
de seus clientes e potenciais clientes. “O comportamento de compra do consumidor ¢é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.”(KOTLER E
KELLER, p. 172, 2011). Os autores acreditam que o individuo ja cresce inserido em
valores, percepgdes, preferencias e comportamentos de sua familia e de outras
instituicdes, e conforme sua vida e em todos 0os momentos ira sendo criado um perfil
proprio, que tem influéncia em todos os ambitos de sua vida, sendo incluido até mesmo

€m Suas compras € 0 que consome.

Ademais os fatores sociais estdo relacionados aos seus grupos de referéncia e
outros individuos que por algum motivo podem possuir a capacidade de influenciar o
individuo, diante da internet esta influéncia é constante sendo até mesmo buscada pelo
consumidor, em que por meio de anlincios, amigos e redes sociais, acaba sofrendo
influéncia de marcas. Kotler e Keller (2011) salientam que os fatores pessoais estéo
ligados as caracteristicas como a idade, ocupacao, situacdo econdmica, personalidade,
valores etc. Essas caracteristicas possuem grande influéncia em quando, como e onde sera

adquirido um produto e qual item serd comprado.
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O processo de decisdo e escolha de uma compra € iniciado bem antes da aquisicéo,
Kotler e Keller (p. 188-98, 2011) ressaltam que o0 processo é realizado em cinco etapas
pelo consumidor: Na primeira etapa ocorre o reconhecimento do problema em que o
individuo reconhece um problema ou uma necessidade — interna ou externa. Na segunda
etapa ap0Os ocorrer o despertar do interesse, existe a busca por informacdes, esta etapa
desenvolve uma pesquisa ativa por informagdes pelo consumidor, 0 mesmo recorre a
quatro tipos de fontes: pessoais, comerciais, publicas e experimentais. Segundo os autores
cada uma dessas fontes de informacao exerce uma funcao diferente no processo a decisdo
de compra. As fontes comerciais geralmente sdo uma funcdo informativa, enquanto as
fontes pessoais, publicas e experimentais tendem a exercer a funcdo de avaliagdo e
legitimagéo da compra.
“O comportamento do consumidor merece ser estudado em sua total
profundidade, pois através dele, é possivel tracar o perfil de cada

consumidor e desenvolver melhores maneiras de atender as suas
necessidades” (SILVA, p.29, 2019).

Seguindo o pensamento dos autores Kotler e Keller (p. 188-98, 2011), apds a
coleta de informacdes, ocorre etapa terceira de avaliacdo de alternativas, na qual o
consumidor verifica quais opg¢des ele possui a disposicdo e qual dentre elas se mostra
mais coerente a suas necessidades e desejos. A quarta etapa é a decisdo de compra, nesse
ponto o consumidor ja se decidiu qual produto sera adquirido, mas sua intencdo ainda
pode ser alterada por fatores externos. Na quinta e Gltima etapa ap6s adquirir, 0
consumidor esta disposto a receber informac@es, analisar e possuir percepcdes sobre o
produto e até pesquisar sobre outras marcas. Portanto, variaveis do comportamento pos-
compra como a satisfacdo, atitudes e a utilidade do produto séo de extrema importancia

para fidelizar e conquistar o cliente.

Conforme Kotler e Keller (2011), a internet vem sendo utilizada pelos
consumidores como fonte de pesquisa, ela possui a capacidade de desempenhar todos 0s
tipos de fontes de informacéo, atentando as limitacdes do meio virtual quanto as fontes
experimentais. Embora existam diferentes tipos de perfis de consumidor e cada um

possua o seu proprio modo de buscar informagdes quanto aos bens de consumo.

Durante a evolugéo da internet a mesma foi alvo de diversos preceitos, 0 medo de
ter seus dados pessoais vazados ao realizarem uma compra e até mesmo de sofrerem

golpes, além dos individuos que ndo possuem acesso a internet seja pela falta de capital,
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por conta da desigualdade social ou até mesmo por residirem em locais mais afastados.
“Os fatores associados as desigualdades individuais e familiares no acesso as tecnologias
de informacdo sdo: renda, idade, escolaridade, &rea de residéncia e ocupacdo.”
(NISHIJIMA, IVANAUSKAS & SARTI, 2017). De acordo com 0s autores conseguimos
observar que para muitas pessoas o0 comercio virtual é algo distante de sua realidade e seu
comportamento ao ser exposto a este tipo de empreendimento pode vir a ser negativo pela
falta de conhecimento a respeito do assunto.

Diante dos anos conseguimos compreender que a internet auxiliou no
mapeamento do comportamento do consumidor, 0 mesmo auxilia as empresas a saberem
onde investir e qual sdo seus potenciais clientes e como ter um melhor atendimento e
estratégias de marketing. Porém a internet ainda pode ser vista de maneira negativa para
alguns consumidores que ndo possuem acesso a informacdo seja por conta da
desigualdade social ou fatores como a sua idade e onde reside, visto que a falta de
conhecimento pode acarretar risco para os dados pessoais e reforcar ainda mais este
receio. “Antes de iniciar um processo de compra online, os consumidores consideram
diversos riscos associado a aquisi¢ao de bens ou servigos” (JAVADI, DOLATABADI,
NOURBAKHSH, POURSAEEDI & ASADOLLAHI, 2012). Apesar dos riscos conforme
0S anos conseguimos observar 0 aumento no nimero de vendas online e as preocupacdes
das empresas em reforcar sua seguranca, além do marketing digital ter grande influéncia
neste aumento, visto que expde os produtos para um abrangente nimero de pessoas €

pode influenciar na escolha dos consumidores.

39



4. RENTABILIDADE

De uma forma pratica e geral a rentabilidade ¢é a qualidade do que € rentavel, em
outros termos, relaciona-se a habilidade de efetuar rendimento. Desta forma, no ambito
empresarial, “a rentabilidade constitui uma das principais preocupagdes em todo o
processo de gestao” (MENEZES, 2008). Sendo assim, o rendimento ¢ constituido pelo
porcentual do que foi investido e ndo pelo valor numérico do dinheiro. O seu conceito é
bastante aproveitado nas questdes de finangas, e assim, agregado em meio ao sucesso do
investimento. Em tese,

“a rentabilidade est4 relacionada a capacidade das empresas gerarem

rendimentos superiores aos gastos de exploragdo e de financiamento,

ou seja, ao conceito de avaliacdo de eficiéncia empresarial”
(MENEZES, 2008).

Diante disso, contém muitos aspectos que definem o sucesso de uma empresa. E
segundo Abecassis e Cabral (2010) “definem rentabilidade, do ponto de vista empresarial,
como a combinagdo de fatores para obter resultados”. Assim, nota-Se que para muitas
empresas a rentabilidade processa a capacidade em gerar investimentos e em gerar
rendimentos de um modo que se possa produzir excedente usando a face aos custos do
capital proprio e alheiro. E de acordo com Neves (2007) “refere que a rentabilidade
determina a sobrevivéncia financeira da empresa em longo prazo e a capacidade em captar
capitais proprios e alheiros”. Logo, a rentabilidade efetua um papel precipuo no processo
de gestdo de empresas, pois condiciona a sua sobrevivéncia e estimula o seu crescimento.
E conforme Margaretha e Supartika (2016) “referem que a dimensdo e o crescimento
produzem efeitos significativos na rentabilidade empresarial”.

Assim sendo, para se obtiver uma tomada para a resolucdo, pode-se focar na
gestdo financeira, visto que a possibilidade de assegurar a rentabilidade das empresas, de
modo que ndo se coloca em risco a sua continuidade assim “associando o conceito de
rentabilidade a capacidade das empresas gerarem resultados” (BRANCH e RIVARD,
2014). A rentabilidade informa e possibilita a empresa a comparar os lucros face ao
capital investido, designando um mecanismo consideravel na verificagcdo financeira e
econbmica das empresas. Observa-se que no cenario atual, apontado por pesquisas, as
empresas estdo mais focadas na questdo de curto prazo do que a longo prazo, exercendo
que deixam a competividade no mercado.

Para Sarrasqueiro (2009) “existe uma relagao entre o crescimento e a rentabilidade

das empresas portuguesas”, em principio a expansdo dos negocios ¢ um acelerador para

40



a rentabilidade. “A expectativa de maiores ganhos futuros produz um maior efeito
motivacional nos funciondrios, que por sua vez, induz um aumento da rentabilidade”
conclui Sarrasqueiro (2008). Em outras palavras, quanto maior a proporgéo empresarial
melhor a lucratividade.

Desta forma, os indicadores de rentabilidade contribuem para os investidores e
gestores, onde oferece referéncias sobre a condi¢cdo econémica vivida pela instituicdo
num estimulado intervalo, entdo verificam o desenvolvimento do negdcio e confrontam
as bases oferecidas no decorrer de um espaco. Autores como Buhovac et al. (2012) e
Laritmo et al. (2016) “referem que o desempenho das empresas pode ser avaliado por
indicadores financeiros ndo e nao financeiros”. A rentabilidade inicialmente opera
principalmente como uma ferramenta de grande auxilio para os gestores, ja aos ndo
financeiros eles visam e buscam se associar a questdes como estratégias constituidas por
meio das empresas, como por exemplo, o controle de gestéo.

A vista que, “os indicadores de rentabilidade, tem sido utilizado com bastante
frequéncia para diferentes fins, contudo, suportam algumas limitacdes” (NEVES, 2007).
As amplitudes monetarias sdo fundamentais para abranger o desempenho em curto prazo
de uma empresa, todavia, ndo representam os propdésitos de medio e longo prazo.

“Por outro lado, a informagdo econdémico-financeira (ex.
DemonstracBes financeiras) podem ser manipuladas, alteradas e
conterem erros, levando a que os indicadores de rentabilidade néo
traduzam uma imagem fiel e verdadeira da posicdo financeira e dos
resultados empresariais” (NEVES, 2012).
Todavia, as providencias em que as empresas aplicam diversas politicas
contabilisticas, vem a ser trabalhoso ajustar uma revisdo semelhante através dos

indicadores.

4.1 Indicadores Rentabilidade

A rentabilidade de uma empresa visa a geracao de lucro para o capital do sécio
e/ou acionista. Consequentemente, é a capacitacao de gerar lucros e resultados positivos,
mantendo a rentabilidade para viabilizacdo de novos negdcios. Deste modo, Marion
(2007, p. 141) afirma que

“a rentabilidade ¢ medida em funcgdo dos investimentos. As fontes de
financiamento do Ativo sdo de capital préprio e de capital de terceiros.
A administracdo adequada do ativo proporciona maior retorno para a
empresa”.
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Assim, a analise de indicadores de rentabilidade e lucratividade da empresa
tenciona a averiguacdo do retorno sobre os investimentos aplicados, ou seja, a evolugéo
do faturamento da empresa e o resultado das vendas. Logo, sdo calculados utilizando a

receita liquida e lucro liquido das empresas, evidenciando quanto maior, melhor.

Indicadores Formulas

) ' Lucro Liquido
Rentabilidade do Ativo Ativo Total

. . Receita Liquida
Giro do Ativo Afivo Total

Lucro Liquido + Despesas Financeiras Liquidas
Patrimdnio Liquido + Passivo Oneroso

Lucro Liquido
Patriménio Liquido - Lucro Liquido

Lucro Operacional
Ativo Total - Lucro Liquido

Retorno sobre o Investimento - ROI

Retorno sobre Patriménio Liquido

Retorno sobre Ativo Total

Fonte: Assaf Neto (2012)

» Rentabilidade do Ativo

A rentabilidade do ativo apresenta o que a empresa possui de lucro/resultados em
relacdo ao ativo total (ASSAF NETO, 2012). Por conseguinte, sua medi¢cdo esta
relacionada a capacidade da empresa em gerar lucros, indicando o quanto a empresa gera
de lucro para cada $ 1 de investimento total, possibilitando identificar quanto a empresa

obteve de lucro liquido em relacédo ao ativo total.

» Giro do Ativo

O giro dos ativos mede a eficiéncia da gestdo de ativos da empresa, tendo como
principais contas as contas a receber, os estoques e o imobilizado. Assim este indicador
mostra a rotatividade com que a empresa utiliza os ativos para geragdo de vendas. Quanto
maior se apresentar este indicador, melhor para a empresa, pois mostra que 0S recursos

investidos sdo bem empregados com o intuito de maximizar o retorno.

* Retorno sobre o Investimento
O Retorno sobre o Investimento (ROI) indica o retorno produzido pelo total dos

recursos aplicados pelos socios e credores, mensurando o resultado adquirido pela
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empresa com a quantia de recursos investidos. Portanto, é o retorno do capital proprio

aplicado nos ativos da empresa.

» Retorno sobre o Patriménio Liquido

Este indicador expressa a rentabilidade auferida pela gestdo dos recursos
préprios, mostrando a taxa de retorno ao acionista sobre o capital proprio empregado na
empresa

« Retorno sobre o Ativo Total

O Retorno sobre o Ativo Total (ROA) é o retorno gerado pelas aplicagdes da
empresa em seus ativos, indicando o retorno gerado para cada $ 1 investido na empresa.
Sobretudo, é possivel através desse indicador verificar se as margens de lucro estdo

aumentando ou sendo prejudicadas.

4.2 Lucratividade x Rentabilidade

A lucratividade é denominada como um indicador de eficiéncia, obtido através do
valor percentual, indicando 0 ganho que a organizagdo consegue gerar sobre o trabalho
que desenvolve. Segundo GALHARDO (2012), “a lucratividade ¢ o percentual do lucro
de uma empresa em relacdo ao faturamento ou vendas da mesma, em um determinado
periodo”. Portanto a lucratividade é considerada como uma ferramenta capaz de informar

o0 valor do retorno sobre o capital investido.

Conforme SILVA (2008), “o indice de retorno sobre as vendas (lucratividade)
compara o lucro liquido em relacdo as vendas liquidas do periodo, fornecendo o
percentual de lucro que a empresa esta obtendo em relagdao ao seu faturamento”, sendo
assim, é consideravel dizer que a lucratividade é calculada por meio das vendas,
interligando-as ao saldo que a organizacdo consegue adquirir, apos retirar de seu

faturamento os custos e despesas obtidos no mesmo intervalo de tempo.

Salienta PODOVEZE e BENEDICTO (2004), relatam que o termo lucratividade
e margem de lucro podem ser considerados sindonimos, desta forma, informam que “ha
varios tipos de Margem que podem ser calculadas em rela¢do as vendas”, sendo elas:

margem de lucro liquido, margem de lucro bruta e margem de lucro operacional.
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Para MARION (2009), “ao se referir a lucratividade a denominagao Margem de
Lucro Liquida, significa quantos centavos de cada real de venda restaram ap6s a deducao
de todas as despesas”, ou seja, representa a relagdo entre as despesas e as vendas, pois

quanto menor a despesa, maior sera a margem de lucro.

Ressalta BRAGA (2009), estabelece que a margem bruta “mede a rentabilidade
das vendas logo apds a deducéo do custo dos produtos vendidos (ou custo das mercadorias
vendidas); portanto, antes de consignadas as despesas operacionais”, de forma simples,
significa avaliar o ganho da empresa, ao vender um produto ap6s diminuir os custos de

producdo do mesmo.

Ja a margem de lucro operacional, visa medir a capacidade operacional de uma
organizacdo, demonstrando resultados como a saude financeira, a partir da divisdo do
lucro operacional pela receita liquida. ASSAF NETO (2010, p. 212) afirma que a margem
operacional "demonstra o desempenho da empresa medido em funcdo de valores
efetivamente utilizados em suas opera¢cdes normais. Quanto das receitas de vendas foi
destinado a cobrir despesas operacionais, € quanto se transformou em lucro”.
Consequentemente, é viavel expressar em formulas as principais margens de lucro da
seguinte forma:

Lucro Bruto

a) Margem de Lucro Bruta (MB) = =~ —=-memmmmmmmeeee e
Vendas Liquidas

Lucro Operacional
b) Margem de Lucro Operacional (MO) = ---------=---m-mmmmmoenen
Vendas Liquidas

Lucro Liguido
c) Margem de Lucro Liquida (ML) = = -=-=m-mmmmmmmmmmmeee e
Vendas Liquidas

Fonte: Susin (2013, p.27).

Nota-se que o indice de lucratividade também intitulado como margem de lucro,
é o percentual de lucro arrecadado a respeito das vendas. Assim sendo, quanto maior a
margem melhor, visto que a mesma evidencia a eficiéncia da empresa ao gerir seus custos

e despesas. De acordo com a fala de autores pesquisados, considera-se que a ML (margem
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de lucro liquida), é a formula mais adequada em meio as margens para o célculo da

lucratividade.

Conforme MATARAZZO (1998), os indices de rentabilidade “mostram qual a
rentabilidade dos capitais investidos, isto é, quantos renderam os investimentos e,
portanto, qual o grau de éxito economico da empresa”, de modo geral, os indices de
rentabilidade sdo aptos a medir a capacidade de produzir lucro sobre todo o capital

investido.

Segundo MARION (2009), “a rentabilidade ¢ medida em funcdo dos
investimentos. As fontes de financiamento do ativo proporcionam maior retorno para
empresa”. Sendo assim, observa-se que a abordagem para o célculo de rentabilidade tem
como referéncia os donos da empresa, pois o valor do investimento dos proprietérios é
denominado em financas de capital préprio e descrito no balanco patrimonial, como item

de patrimonio liquido.

A rentabilidade, também denominada como taxa de retorno e taxa de
rentabilidade, é o vinculo entre o investimento e o lucro. Conforme PADOVEZE e
BENEDICTO (2007),

“a andlise da rentabilidade pode ser considerada como uma as mais
importantes para a anélise das demonstragfes financeiras, pois seu

objetivo é apresentar o retorno do capital investido e identificar as
razdes que levaram a essa taxa de rentabilidade”.

Portanto, o estudo deste indice amplia a capacidade de uma organizacéo avaliar
seu desempenho final, proporcionando a verificagdo de possiveis problemas a respeito da

rentabilidade.

Diversas vezes, essas duas métricas acabam sendo confundidas. Segundo DE
PAULA (2014) “esses dois indices se relacionam a aspectos diferentes, mas néo é raro
que sejam confundidos ou tidos como sindnimos”, por esta razdo, se faz necessario

entender quais séo as principais diferencas entre lucratividade e rentabilidade.
De acordo com SOARES (2006),

“a analise econdmico-financeira aponta limitacbes e problema, mas
guando manuseada convenientemente, pode tornar-se uma solucédo
preventiva para 0s seus usuarios. As limitagdes das investigagdes e
aplicacGes da andlise de balancos s@o de natureza essencialmente
financeira. Deste modo, tratando, trabalhando e analisando os dados das
demonstra¢des contébeis, pode-se acrescentar e ampliar a percepgao de
eventuais imperfeicdes das demonstragdes contabeis”,
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Sendo assim, tanto a rentabilidade quanto a lucratividade, podem ser considerados
indices fundamentais para ampliacéo e o sucesso financeiro de uma organizacgdo, sendo

capazes de medir e assegurar a saude financeira dela.
Ressalta ZDANOWICZ (2012) afirma que,

“as andlises auxiliam a dire¢do a se auto avaliar, quanto ao passado
sobre os acertos da gestdo e, quanto ao futuro, o desafio em continuar
focada em resultados mediantes o desenvolvimento gradual,
competente e seguro de todas as atividades através de pessoas treinadas
e tecnologias modernas”,

desta forma, quando a medicdo e a andlise da rentabilidade ou lucratividade séo
realizadas de forma incorreta, amplia-se 0 risco de erros. Consequentemente, a
organizacdo nao possuird uma visdo real de sua situacdo financeira o que provocara

falhas.

Fomenta ASSAF NETO (2010), “a lucratividade ¢ um indicador de eficiéncia
operacional obtido sob a forma de valor percentual e que indica qual é o ganho que a
empresa consegue gerar sobre o trabalho que desenvolve”, deste modo, a lucratividade
serve para verificar se o dinheiro faturado sera o suficiente para cobrir curtos e gerar o

lucro previsto, comparando o lucro final com o faturamento real.

Conforme FRANCO (1980), “os quocientes de rentabilidade mostram a relacao
entre o lucro liquido, que é o resultado positivo das variacdes patrimoniais, com 0s Varios
aspectos da aplicagdo de capitais e com a movimentagdo econdmica total”, ademais,
demonstra a capacidade que a empresa tem de gerar retorno com base no que foi

investido, contrapondo o lucro final com o investimento realizado.

4.3 Rentabilidade em loja fisica e virtual
Diante a abrangéncia do mercado, atualmente conseguimos observar os impactos
da evolucéo das lojas fisicas e virtuais, se mostra necessario que os empreendedores

estejam atualizados as sobre as inovagdes do mercado.

“o empreendedor deve estar antenado com essa realidade, devendo
levar em conta as tendéncias e observar o que estd sendo desenvolvido
no mercado em que atua, sempre considerando mudangas globais que
ocorrem na politica, economia e tecnologia.” (LIMA et al., 2016).

Ao observar esta prerrogativa surge no empreendedor a necessidade de
compreender e buscar melhorias para a gestdo, avanco e logistica de sua empresa,
podendo assim a partir da avaliacdo e estudo de seu empreendimento decidir em qual tipo
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de loja investir diante de seu ramo, possiveis pontos de vendas e produtos. Atualmente as
lojas fisicas continuam sendo referéncia quando se é tratado de comércio, porém vemos
a crescente alta do surgimento de lojas virtuais, visto que para a criagdo da mesma séo
necessarios menos recursos, sendo capaz também de atingir mais pessoas pela
abrangéncia da internet.
“Diversas vantagens cercam o mercado online: os gastos para comegar
S80 menores e 0s custos séo relativamente baixos em recursos humanos,
manutencao, a logistica e marketing. A sustentacdo de sites costuma ter
taxa mensal inferior a 90 reais e os sites de busca, como o Google,

oferecem servigos de anuncios, marketing e analise de dados baratos e
vantajosos.” (SCHMIEMANN, 2008).

Salienta-se que com o baixo custo de investimento para criagcdo das lojas em
comparacdo ao meio de lojas fisicas, acarreta ao crescimento exponencial de novos
comércios, assim 0s consumidores acabam possuindo maior poder de escolha e
comparacgado de precos, além de possuirem a opcéo receber seus produtos no conforto de
sua casa. As lojas virtuais apresentam diversos fatores que facilitam a rotina dos seus
consumidores, além da mesma facilitar o processo de compra, recebimento e a
comparacdo de precos e produtos, ao se observar que os clientes podem realizar um
pedido a qualquer momento do seu dia, é possivel aumentar até mesmo a realizacdo de
compras por impulso.

“Poucas inovagdes na histéria humana englobam tantas vantagens
quanto o comércio eletrénico. A natureza global da tecnologia, seu
baixo custo, a oportunidade de alcancar centenas de milhdes de pessoas,
seu carater interativo, a afinidade das aplicagbes potenciais, a
multiplicidades de recursos e o rapido crescimento da Internet resultam

em indmeras vantagens para as empresas, 0s individuos e a sociedade.”
(TURBAN et. al. 2004, p. 160).

A expansdo que pode ser realizada através do comércio virtual até mesmo para
empresas ja existentes de forma fisicas é vasta, o marketing digital se mostra uma grande
alavanca entre o produto e o publico-alvo para diversas empresas. Apesar de diversos
beneficios do comércio virtual, ainda existe resisténcia entre alguns consumidores ao
escolher a compra por meio da internet possuindo preferéncia a sua forma tradicional
fisica, por medo de ndo ser entregue seu pedido, receber um produto diferente do
solicitado, vazamento dos seus dados pessoais, € a compra baseada apenas em fotos. “A
seguranga das informacgdes pessoais e financeiras € o fator que mais influencia a
percepcéo de risco e o volume de compras online.”(MIYAZAKI E FERNANDEZ, 2001,

47



p. 32). Este receio vem perdendo forca conforme os anos ao ver que cada vez mais as

empresas investem e visam reforcar a seguranga em seus sites e meios de vendas.

As lojas fisicas por sua vez permitem que 0s consumidores tenham um contato
pessoalmente com os produtos, assim se tornando mais confiavel, pois o consumidor
retira 0 seu produto no mesmo momento, e se levado em consideragdo que diversas
pessoas ndo possuem acesso a internet no Brasil, assim ndo conseguindo acessar as lojas
virtuais, as lojas fisicas ganham ainda mais destaque.

“Embora realmente esteja revolucionando o processo de comunicagdo
e por meio dele a cultura em geral, a CMC [comunicacdo mediada por
computadores] é uma revolugdo que se desenvolve em ondas
concéntricas, comegando nos niveis de educacgdo e riqueza mais altos e

provavelmente incapaz de atingir grandes segmentos de massa sem
instrucdo, bem como paises pobres.” (CASTELLS, 1999, p. 385).

Diante essa prerrogativa nota se que ndo falta apenas a democratizacdo do acesso

a internet, mas também integrado a esta desigualdade a falta de educacdo basica sobre o

uso das tecnologias, esta limitacdo pode impedir até pessoas que tem acesso a nao

utilizarem este meio por ndo possuirem o conhecimento adequado. As lojas fisicas e

virtuais se mostram grandes aliadas a economia, ambas tém sua funcionalidade e

importancia, sejam elas na agilidade em comprar e retirar um produto, comparacao de
precos, sistemas atrativos de vendas e suas diversas formas de atrair clientes.

“Ao visitar uma loja, vé-se primeiro sua fachada e decoragdo externa.

No varejo virtual, € a home page que primeiro desperta nossa atencao.

Da mesma forma que o consumidor percorre os corredores de uma loja

para procurar e selecionar produtos, também, na loja virtual, conecta-se

pelas home pages com os departamentos, e, por uma busca sucessiva de

informacdes, descobre detalhes necessarios sobre os produtos que lhe

interessam, assim como sobre as condigdes de pagamento, garantias e

entregas. A colecdo total das paginas de informag&o no site do varejista

consiste na "loja virtual”. Enquanto uma loja est& localizada em um

espaco geografico, a loja virtual esta localizada no espago cibernético.”
(PARENTE, 2000, p. 23).

Observamos que nos dias atuais ambos os tipos de forma de comercio estéo
interligados, empresas de grande porte e até mesmo micro empresas investem no ramo
tecnoldgico, possuindo suas lojas de forma fisica e online, utilizando até mesmo a forma
de retirar um produto comprado de forma online em uma loja fisica de sua rede, assim
pessoas que ndo possuem acesso a internet ou que escolhem e precisam observar algum
produto antes de compra-lo e até mesmo necessita do produto imediatamente consigam

ter sua necessidade atendida.
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“A loja fisica oferece ao consumidor a possibilidade de circular entre
varias, analisando e obtendo informacdes do produto ou servico,
considerando a importancia de estar em uma boa localizagéo e de facil
acesso, como, ser facilmente reconhecida na comunidade em que esta
inserida e pelos concorrentes diretos e indiretos da regido.” (MOURA
2014).

Em contrapartida as lojas de forma virtual permitem comprar a qualquer momento
apesar de muitas possuirem pronta entrega ird depender de sua localizacdo e do estoque
da loja para calcular o tempo em que a mesma serd realizada, além de aumentar a

divulgacédo do seu produto ou servico para pessoas de diferentes localizagdes.
“O fato do consumidor ndo precisar sair de sua residéncia para ir até
uma loja e, ficar sabendo das promocdes, das novidades, mas o fato de
poder estudar o produto a qualquer momento do dia, fazendo com que
a compra virtual acontega em simples toques do teclado. Isso gera uma

praticidade sem comparacdo a qualquer modelo de compra.”
(FERRARA, 2013).

Mostra-se extremamente eficiente as lojas virtuais para pessoas que prezam o
conforto, necessitam de um produto que ndo encontram com facilidade em uma loja fisica,
os individuos que residem distantes de comércios e até mesmo para as que possuem uma
rotina diaria agitada. Para as empresas ambas as formas trazem rentabilidade, porém a
loja virtual pode vir a causar no consumidor compras por impulso e ndo possuem tantos
gastos ao comparado com a loja fisica.

“Dentre todas as formas atuais de comércio a que mais tem se
destacado e desenvolvido a um ritmo acelerado € a venda de produtos

pela internet. Cada vez mais empresas expandem seus negocios para a
rede mundial de computadores.” (RIES E RIES, 2001, p. 20).

Vale salientar que mesmo apo6s diversos anos de avangos tecnoldgicos muitas
pessoas ainda sentem receio da compra de forma virtual e também existem clientes que
preferem em alguns tipos especificos de compras optarem pela forma de loja fisica, assim
cabe ao empreendimento avaliar qual modo de venda é mais viavel e ird atender as

necessidades do seu ramo sendo possivel também utilizar ambos os meios.
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ANALISE DE RESULTADOS
A pesquisa foi aplicada no periodo de 17 de marco de 2022 a 11 de abril de 2022
e obteve o total de 65 respondentes, tendo como objetivo principal a identificacdo de
como obter rentabilidade através do empreendedorismo digital, assim o perfil dos

entrevistados foram os empreendedores.

As informacdes foram dispostas seguindo a sequéncia de perguntas respondidas,
assim o formulério foi realizado com perguntas de multiplas alternativas, dicotdbmica e

dissertativas voltadas ao empreendedorismo.

Empreendedorismo digital

® Sim
® Nao

Segundo a pesquisa vamos descobrir qual a relagdo do publico com o
empreendedorismo digital, onde 90,8% dos entrevistados disseram que ja tiveram relacéo
com o trabalho digital, ja 9,2% nunca tiveram contato com o empreendedorismo digital.
Podemos perceber que a area digital esta sendo muito utilizada pelos empreendedores,

pois se tornou uma maneira mais facil e simples de se empreender.
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Empreendedorismo digital e aumento nas vendas

® Sim, muito
24,6% ® Sim, razoavelmente
Néo
@ Nunca utilizei o empreendedorismo
digital

Apds a coleta dos dados sobre o empreendimento digital para observar sua

lucratividade, percebesses que 61,5% disseram que suas vendas aumentaram muito,
24,6% razoavelmente, 10,8 nunca utilizaram o meio digital é 3,1% disseram que ndo
houve aumento nenhum nas suas vendas. De acordo com os dados fornecidos podemos

afirmar que o comercio digital eleva seus lucros de uma maneira consideravel.

Instagram como opgao para divulgar

@® sSim
@ Nao

44

96,9%

Ap0s apresentacdo dos dados acima, por meio da entrevista, foi possivel visualizar
se a rede social Instagram seria uma boa plataforma para a divulgacéo do seu produto ou
servico. 96,9% das pessoas entrevistadas disseram que sim seria uma boa opcao ja 3,1%
das pessoas falaram que ndo. Aos olhos dos empreendedores o Instagram é uma étima

forma de divulgacéo para o seu determinado ramo.
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O ambiente digital pode ser um meio de rentabilidade

® Sim
® Nao

O gréafico acima demonstra se 0 ambiente digital pode ser um meio com
rentabilidade estavel, 89,2% disseram que sim, 10,8% falaram que ndo, na visao dos
empreendedores o ambiente digital € um meio bastante rentavel, tendo sempre sua renda
garantida. Mas na visao de alguns desse ambito ainda ndo se tornou uma forma de ganhar

dinheiro garantido.

Investimento no @mbito da comunicacao tecnoldgica

® Sim
® Nao

il

Foi perguntado aos empreendedores se eles consideram que investir no &mbito da
comunicacdo tecnoldgica ocasiona uma rentabilidade maior, 93,8% acham que sim
investir na tecnologia vale a pena ja 4,6% acham que ndo. Mais como podemos analisar
investir na area da tecnologia para os entrevistados é de grande importancia, pois com um
bom funcionamento é avancos na tecnologia fica cada vez mais facil e pratico a utilizagéo

e fungdes que auxiliam os empreendedores.

Atualmente, as redes sociais proporcionam ao empreendedor uma maior
visibilidade e viabilidade com seus clientes, assim podendo gerar aumento nas vendas
que consequentemente ird alcancar certa rentabilidade através desse ambito. Sendo assim

calculado por indicadores que tem como o objetivo medir o retorno financeiro da empresa
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através de qualquer ambito (fisico ou digital). Portanto, a obtencdo da rentabilidade
através do empreendimento digital se d& pelas ferramentas de plataformas digitais que de
certa forma vendem seu produto ou servigo. Assim, a plataforma de digital que viabiliza
um alcance de um publico maior, consequentemente, podendo gerar um maior nimero de

vendas, diante dos gréaficos é o Instagram.
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CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo digital visa quebrar barreiras e abrir portas para o
surgimento de novos empreendedores, principalmente para aqueles que procuram um
investimento inicial baixo, mas que proporcione as mesmas vantagens de um
investimento alto. Refletindo sobre a plataforma Instagram, consideramos que a mesma
seja a ideal para isto, pois a partir de suas atualizacGes, suas ferramentas apresentam cada

vez mais capacidade de se obter visibilidade, vendas e rentabilidade.
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