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RESUMO

O distanciamento social em tempos de pandemia do Covid-19 acelerou o processo de
transformacao digital transversal dos negdcios e estimulou de forma crescente a reproducédo das
relacdes sociais e comerciais no ciberespaco. O presente trabalho apresenta uma pesquisa-acao
desenvolvida no ambito do curso de Mestrado Interdisciplinar e Profissional em
Desenvolvimento e Gestéo Social, e promovida pela Escola de Administracdo da Universidade
Federal da Bahia (CIAGS/PDGS/EAUFBA). A pesquisa comecou no dia 07 de abril de 2021,
quando o profissional-consultor analisou, por meio de um diagndstico, a efetividade de espacos
virtuais na promocao de negdcios na Peninsula de Itapagipe. Constatou-se que empreendedores
de empresas de micro e pequeno porte do segmento de comércio e servi¢os da regido nao
contavam com nenhum tipo de apoio ou suporte para promover 0s seus negdcios, em se tratando
de modalidades de comércio eletrénico e marketing digital. Assim, cogitou-se a possibilidade
de fomentar o empreendedorismo digital entre esses perfis de empreendedores e empresarios.
Surgiu deste modo, como objetivo principal desse trabalho, a oportunidade de estruturar um e-
marketplace, no sentido de dispor aos empreendedores e empresarios locais um ambiente
virtual de negocios, estruturado e unificado, para que pudessem promover, negociar,
comercializar e distribuir seus produtos e servigos de forma agil, inovadora e que gerasse muito
mais valor para o cliente final, em se tratando de encontrabilidade e visibilidade dos seus
negacios, navegabilidade, comunicabilidade e, principalmente, amigabilidade da plataforma de

comercializacéo eletronica.

Palavras-chave: comércio eletrénico; empreendedorismo digital; marketplace; marketing

digital; mercado digital; pesquisa-acéo.
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ABSTRACT

Social distancing in times of the Covid-19 pandemic accelerated the process of transversal
digital transformation of businesses and increasingly stimulated the reproduction of social and
commercial relationships in cyberspace. The present work presents an action research
developed within the scope of the Interdisciplinary and Professional Master's course in Social
Development and Management, and promoted by the School of Administration of the Federal
University of Bahia (CIAGS/PDGS/EAUFBA). The research started on April 7, 2021, when
the professional-consultant analyzed, through a diagnosis, the effectiveness of virtual spaces in
promoting business in the Itapagipe’s Peninsula. It was found that entrepreneurs of micro and
small companies in the commerce and services segment in the region did not have any kind of
support or support to promote their businesses, in terms of e-commerce and digital marketing
modalities. Thus, the possibility of promoting digital entrepreneurship among these profiles of
entrepreneurs and entrepreneurs was considered. In this way, as its main objective, the
opportunity arose to structure an e-marketplace, in the sense of offering enterprises and business
places a virtual business environment, built and unified, so that they can facilitate, negotiate,
commercialize and distribute their products. and services in an intelligent, innovative way that
generates much more value for the final customer, in terms of finding and visibility of their
business, navigation, communication and, above all, the friendliness of the electronic

dissemination platform.

Key words: e-commerce; digital entrepreneurship; marketplace; digital marketing; digital

market; action research.
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1. INTRODUCAO

1.1 Problemética

Em tempos de pandemia, a gestdo de micro e pequenas empresas tem passado por
transformacoes significativas. As mudangas se intensificaram com o cenério de instabilidade e
crise sem precedentes, em que a situacdo econdmica da populacdo se viu diretamente
determinada pela ameaca global da situacdo sanitaria, causada pela Covid-19 no Brasil.

A adocdo de medidas restritivas para a contengdo do virus, como o fechamento de
setores da economia e o isolamento social da populagéo, paralisou atividades econémicas locais
e evidenciou ainda mais a relevancia do comércio eletrdnico, como uma das principais
alternativas de manuteng@o de emprego e renda sob a perspectiva dos territorios (EAUFBA,
2021).

Segundo o IPEA (2020), o setor de comércio e servigos foi bastante afetado. As
restricbes a mobilidade e o fechamento compulsorio dos estabelecimentos comerciais
provocaram uma forte retracdo dessas atividades: o comércio ampliado caiu 13,9% em
marco/20 ante fevereiro/20 e 6,4% ante marco de 2019. Nos servicos, essas variagdes foram de
-6,9% e -2,7%, respectivamente.

No comeércio, 0s Unicos segmentos que conseguiram crescer no periodo dizem
respeito as atividades consideradas essenciais associadas a venda de alimentos
(supermercados), com uma alta de 14,6% no dessazonalizado, e de artigos farmacéuticos, com
1,3%. Nos servicos em geral, todos os segmentos cairam, com destaque para 0S Servigos
prestados as familias, com uma variacao dessazonalizada de -31,2% (IPEA, 2020).

Os dados do IPEA (2021) mostram que as vendas tém apresentado desempenho
bem aquém do esperado, ainda, com uma taxa média de crescimento mensal de -0,2% entre 0s
meses de setembro/20 e outubro/21. Essas analises econdmicas realizadas pelo Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada esbocam retracdo nas vendas tanto no comércio varejista quanto
no setor de servigos, também no ano de 2021. De acordo com o instituto, o desempenho recente
dos indicadores setoriais de atividade econémica de outubro/21, contra igual periodo do ano
anterior, mostra o pior resultado desde abril/20.

No conceito ampliado do comércio varejista, as vendas recuaram 0,9% na margem
em outubro/21: a terceira queda consecutiva nessa base de comparagdo. No setor de servicos,
também houve recuo de 1,2%, na série livre de efeitos sazonais: a segunda variacdo negativa

consecutiva nessa base de comparacao (IPEA, 2021).
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Em 2022, a visdo geral da conjuntura do cenario econdmico mundial continuou
dando sinais de piora, destacando-se o temor causado pelo surto da variante 6micron, a inflagéo
alta e persistente, o prolongamento do conflito na Ucrania e os lockdowns na China, para levar
a cabo a politica de “covid zero” (IPEA, 2022).

Diante dessa deterioracdo do cenario econémico associada a pandemia da Covid-
19 e a sequéncia de choques na economia mundial, o mercado e a forma local de se fazer
comeércio abruptamente cedeu espago para que 0s negdcios se desenvolvessem, sem mais volta,
em ambientes virtuais.

A Prefeitura Municipal de Salvador (2020), por exemplo, corrobora com essa
tendéncia de mercado quando aponta que uma das principais estratégias para a sustentabilidade
dos negdcios pds-pandemia é o processo de transformacéo digital transversal dos negécios e o
desenvolvimento de produtos e servicos, considerando potencial ampliagdo dos
comportamentos de distanciamento social e de compra pela internet intensificado desde ent&o.

A questdo agora é discutir aspectos importantes dos locais de mercado virtuais que
possam intervir positivamente na realidade das micro e pequenas empresas e mostrar Como esse
segmento empresarial pode se encontrar mais apto para empreender e realizar suas transacoes
comerciais eletronicamente.

Esse era um assunto que ja vinha sendo discutido, devido a expanséo da internet no
pais. Agora, mais do que nunca, quando varios empreendedores e empresarios de micro e
pequenas empresas (MPE), principalmente do setor de comércio e servicos, se viram com
faturamento fortemente comprometido pelas medidas de distanciamento social impostas.

Segundo dados da Receita Federal do Brasil (2020), existem no Estado da Bahia
967.082 empresas. Dessas, 529.322 sdo microempreendedores individuais (MEI), 358.492 sao
microempresas (ME) e 33.685 sdo empresas de pequeno porte (EPP), totalizando um
quantitativo de 921.499 empresas, ou seja, mais de 95% das pessoas juridicas do estado.

Somente no setor de comércio e servicos sdo 783.066 empresas cadastradas. Em
outras palavras, as MPE de comércio e servicos representam 85% das micro e pequenas
empresas existentes no estado da Bahia.

Em Salvador, os numeros desse setor correspondem a 85,47% das empresas
legalmente formalizadas e encontradas na base de dados da RFB. Com um destaque para o setor
de servigos, com 135.975 empresas cadastradas e 84.783, no setor de comércio.

O numero de microempreendedores individuais vinculados ao setor é bastante

expressivo. A capital baiana conta com 143.279 empresas desse porte exercendo alguma
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atividade econémica ligada a comércio e servicos, o que representa 64,90% das empresas de
micro e pequeno porte existentes. Os dados sdo da plataforma DataSebrae (2023).

As atividades de comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios,
cabeleireiros, manicures e pedicure, fornecimento de alimentos, minimercados, mercearias e
armazéns, bares e restaurantes, lanchonetes, casas de cha, sucos e similares, comércio varejista
de bebidas, promogdo de vendas, atividades de estética e outros servi¢os de cuidado com a
beleza, servicos de entrega rapida, comércio varejista especializado de equipamentos e
suprimentos de informatica, materiais de construgdo em geral, ocupam o topo da lista das
atividades econdmicas com potencial para serem fomentadas e promover o desenvolvimento
econdmico local.

O presente trabalho tem o foco na Peninsula de Itapagipe, uma das primeiras regides
a surgirem ainda no periodo colonial do Brasil. Itapagipe € um territério da cidade de Salvador-
Bahia, que apresenta esse potencial empreendedor para fortalecimento da economia local.

Vale ressaltar que a Peninsula de Itapagipe trata-se de um patrimonio historico e
industrial da Cidade de Salvador e possui potencial para reconversdo de antigos espacos e
geracdo de emprego e renda local. Esse é o papel dos diferentes atores envolvidos com o
territdrio e seus habitantes: a definicdo de politicas de revalorizacdo de um tempo e um lugar
que foi e continua sendo transformado ao longo de sua existéncia (FLEXOR; SCHWEIZER,
2011).

E, em tempos de pandemia e pos-pandemia, em que 0s negdcios se viram obrigados
a migrar rapidamente dos espacos locais para os virtuais, parece que emergiu essa necessidade
de investigar, supor e propor alternativas para recriar mercados e fomentar o empreendedorismo
digital, para fortalecimento da economia local.

Focando ainda nos nimeros e apds exaustiva pesquisa as bases de dados da Receita
Federal do Brasil (2023) e do Radar Sebrae (2021), chegamos a alguns parametros: a populacéo
estimada é de 206.921 pessoas e atualmente existem 9.684 micros e pequenos negocios
funcionando no setor de comércio e servicos nos bairros de Boa Viagem, Bonfim, Calcada,
Caminho de Areia, Mangueira, Mares, Massaranduba, Monte Serrat, Ribeira, Roma, Santa
Luzia, Uruguai e Vila Ruy Barbosa, que atualmente comp&em a area da Peninsula de Itapagipe.

A expressividade desses numeros ndo significa tanto se ndo soubermos aproveitar
a oportunidade de propor e dispor aos empreendedores e empresarios de micro e pequenas
empresas do segmento de comércio e servicos da regido, um ambiente virtual de negdcios,

estruturado e unificado, para que promovam os seus negécios de forma &gil, inovadora e que
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gere muito mais valor para o cliente final, em se tratando de encontrabilidade, visibilidade,
navegabilidade, comunicabilidade e amigabilidade da plataforma de comercializag&o.

Quer dizer que, em tempos de ciberespacos, o processo de intervengéo local visando
ao reaproveitamento das construcdes e modificacdes realizadas ao longo do tempo, supde que
temos as condi¢Oes de assegurar a sociedade as possibilidades de expandir e empreender suas
atividades de forma a gerar riqueza de maneira mais organizada e sustentavel e por meio de
algo novo: concedendo acesso a populacédo local aos tempos modernos, onde novos lugares de
encontro, interacOes e transagcdes comerciais possam melhorar a situagdo socioeconémica da
populacdo local e a dependéncia da mesma de seus proprios negécios para sobrevivéncia e
prosperidade, por meio dos mercados digitais.

Assim, pretendemos tratar o problema resolvendo a seguinte questdo de partida:
como a estruturacdo de um e-marketplace pode contribuir para o fomento do
empreendedorismo digital entre empreendedores de micro e pequenas empresas do segmento
de comércio e servicos da Peninsula de Itapagipe, criando mais valor para empresarios locais e
clientes finais?

Acreditamos que os mecanismos de estruturacdo de um e-marketplace para
empreendedores e empresarios do segmento de comércio e servigos da Peninsula de Itapagipe
possibilitem conhecer, intervir e pesquisar a realidade em atencdo as demandas da populacédo
local, fortalecendo-a em seu processo organizativo e no encaminhamento de questfes
socioeconémicas e de tempo que enfrenta no cotidiano, de forma que os principais atores do
desenvolvimento venham se organizar melhor, se relacionar e contribuir para que a regiao possa
se desenvolver de maneira mais planejada e aperfeicoada — profissionalmente,
empresarialmente, virtualmente e, principalmente, economicamente.

Esperamos com este trabalho, portanto, investigar, conhecer, intervir e propor
solucdes de fomento aos negocios por meio de um ambiente virtual, em atencdo as demandas
de promocéo e comercializacao eletronica das empresas de micro e pequeno porte do segmento
de comércio e servigos da Peninsula de Itapagipe.

Quem sabe, assim, convergindo para um aplicativo de uso popular, de facil
utilizacdo por todas as camadas de idade, renda e instrucdo que permita aos usuarios gerir dados
e extrair conhecimento relevante de um grande volume de informac@es indexadas e, com isso,
seja possivel produzir mais valor para os usuarios finais, 0s micro e pequenos empresarios e 0s
consumidores locais, em se tratando de encontrabilidade de profissionais e negdcios existentes

na regido, navegabilidade e comunicabilidade entre os principais pares e atores do setor.
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1.2 Objetivos da pesquisa

O principal objetivo desse trabalho é propor a estruturacdo de um e-marketplace
para empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e
servicos da Peninsula de Itapagipe. Para isso, julgamos necessario os seguintes objetivos
especificos:

a) estabelecer o conhecimento e a compreensao dos elementos que possam subsidiar
a concepcdo e a estruturacdo de um marketplace virtual para a Peninsula de Itapagipe.

b) propor possiveis usos para o e-marketplace, formulando as estratégias de
promogéo empresarial e de desenvolvimento econdmico, bem como desejamos conscientizar e
envolver a sociedade itapagipana sobre a importancia de conhecer e usar um marketplace.

c) fazer um levantamento, se viabilizado, de MPE do segmento de comércio e
servigos da regido, interessadas em compor a plataforma de comercio eletronico, assim como
temos um grande interesse em firmar acordos com as principais forcas estruturantes do
territorio, para facilitar e fortalecer a iniciativa de estruturacdo e funcionamento desse tipo de

plataforma de comercializacéo eletronica.

1.3 Justificativa

No dia 07 de abril de 2021, sob a supervisdo da Dra. Tania Maria Diederichs
Fischer, foi realizada uma pesquisa académica desenvolvida no &mbito do curso de Mestrado
Profissional em Desenvolvimento e Gestdo Social, promovida pelo Centro Interdisciplinar de
Desenvolvimento e Gestdo Social (CIAGS/PGDS/EAUFBA).

O objetivo principal foi avaliar a efetividade de espacos virtuais na promocao de
negocios na Peninsula de Itapagipe. O formulario foi desenvolvido com a finalidade de
identificar como os empreendedores de micro e pequenas empresas de comércio e servicos da
Peninsula Itapagipana promoviam 0s seus negocios virtualmente. Em meio ao empresariado e
as liderancas locais, uma das principais entrevistadas foi a Sra. Rosemma Burlacchini Maluf,
por meio de formulario eletrdnico de coleta de dados criado na Plataforma GoogleForms e
disponibilizado (link) via WhatsApp — (Vide Apéndice A).

Rosemma Maluf é Sécia Diretora do Shopping Bahia Outlet Center, desde abril de
1997. Também € vice-presidente da Associacdo Comercial da Bahia. Presidente do Conselho
da Mulher Empreséria da Associacdo Comercial da Bahia. Coordenadora da Camara Estadual
da Mulher Empresaria da Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado da
Bahia — FECOMERCIO-BA. Atualmente, é a principal Gestora Social da Governanca do

Territorio da Peninsula de Itapagipe.
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Nesta analise foi levada em consideracgdo a existéncia de formas de apoio para que
0s micros e pequenos empreendimentos do territorio pudessem promover o0s seus negocios de
forma 4gil, inovadora e que gerasse mais valor para o seu cliente final e si proprios.

Também foram levantadas informacGes sobre onde 0s seus negocios ou
empreendimentos estavam cadastrados e como eram localizados virtualmente. Foi levantado,
ainda, o local onde os clientes mais costumam comprar seus produtos ou contratar servigos pela
internet, e se existia algum espaco virtual unificado e de abrangéncia exclusivamente destinada
a Peninsula de Itapagipe onde os empreendedores de micro e pequenas empresas do segmento
de comércio e servicos fizessem negdcios e se era de ciéncia dos entrevistados.

Apos diagndstico do setor, viu-se a necessidade de se trabalhar com o problema a
medida que se 0 observa e interage com o territdrio, suas instituicdes e interorganizagdes, como
profissional-consultor. Acreditando, portanto, ser possivel investigar, conhecer, intervir e
propor solucdes de fomento aos negdcios em um ambiente virtual, em atencéo as demandas de
promogdo das empresas de micro e pequeno porte do segmento de comercio e servigos da
Peninsula de Itapagipe, e que fosse de boa aceitacao dos “prospects”. Em outras palavras,
buscando resolver a questdo de partida do presente trabalho e, assim, tanto os métodos de
pesquisa quanto as possibilidades de intervencdo gradativamente foram se configurando.

De tal modo, apos coleta de dados, chegamos a seguinte concluséo:

a) os empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de
comercio e servicos da Peninsula de Itapagipe, até 0 momento, ndo contam com nenhum tipo
de apoio ou suporte para promover 0s seus negocios de forma agil, inovadora e que gere muito
mais valor para o seu cliente final e ao empreendedor atual ou em potencial.

b) as informacdes sobre os respectivos negocios das empresas de micro e pequeno
porte da Peninsula de Itapagipe, na maioria das vezes, sdo encontradas em redes sociais como
o Facebook e Instagram, Google “Meu Negdcio” ou site da empresa, mas ndo de forma
unificada. Além disso, a tarefa de gerir dados e extrair conhecimento relevante de um grande
volume de informacGes indexadas sobre produtos e servicos dos negdcios existentes na regido
é inexistente ou feito de forma muito incipiente.

c) Em nenhum momento foi pontuado a existéncia de um marketplace virtual
estruturado e unificado, para promover os seus negocios de forma &gil, inovadora e que gerasse
mais valor para o cliente final, em se tratando de encontrabilidade, visibilidade, navegabilidade,
comunicabilidade e amigabilidade da plataforma de comercializacao.

d) mesmo e-marketplaces consolidados, nacionalmente, como o Mercado Livre, a

Amazon, Americanas, Magazine Luiza, GetNinjas ou iFood que poderiam servir ao contexto
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do territorio em situacGes emergenciais, como as de adogdo de medidas restritivas para a
contenc¢do do virus que forgou o fechamento dos estabelecimentos, ndo foram sequer citados,
durante 0 momento da entrevista.

e) isso fica mais claro, quando a pergunta gira em torno de onde os clientes mais
costumam comprar produtos ou contratar servicos pela internet, considerando esse cenario
pandémico e/ou “pds-pandémico”. Sendo os aplicativos mais utilizados para fazer negocios o
WhatsApp e o Instagram.

f) sendo assim, é bem plausivel a pretensdo de gerar um Big Data sobre o setor de
comércio e servicos da referida regido, convergindo para uma plataforma de uso popular, que
permita aos usudrios gerir dados e extrair conhecimento relevante de um grande volume de
informacdes indexadas. E com isso, a possibilidade de produzir mais valor para o usuario final,
aumentando também os beneficios as MPE da regido, em se tratando dos aspectos acima
citados, relativos aos principais pares e atores do setor.

Por fim, considerando que os empreendedores e empresarios de MPE do segmento
de comércio e servicos da Peninsula de Itapagipe ainda ndo contam com apoio para promover
0S seus negocios de forma mais vantajosa para todos os stakeholders, tampouco existe um
“espaco virtual” unificado onde possam realizar transagdes transpondo as barreiras comerciais
de “espacgo local”, a estruturacdo de um e-marketplace para a Peninsula de Itapagipe mostra-se
relevante, aplicavel e replicavel, inclusive em outros contextos territoriais semelhantes.

Essa ¢ uma ferramenta que pode beneficiar centenas, quem sabe, milhares de
negocios existentes na localidade. E uma vez que o saber seja apropriado, também podera ser
ensinado, sendo essa uma boa contribuicdo profissional, em se tratando de um Mestrado

Interdisciplinar e Profissional em Desenvolvimento e Gestdo Social.
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2. TECNOLOGIA DE GESTAO SOCIAL

2.1 Descricdo da tecnologia

Pensando em quais problemas a Tecnologia de Gestdo Social (TGS) pode
solucionar, chegamos ao seguinte consenso: a) o comércio tradicional ndo é escalavel; b) as
lojas fisicas limitam-se as barreiras geogréaficas; c) os empreendedores e empresarios de micro
e pequenas empresas ainda tém dificuldades em expandir os seus negdcios por meio do mercado
digital.

De um lado a deterioracdo do cenario econdmico soteropolitano associada a
pandemia do Covid-19 (e suas variantes) adiantou a transformacdo digital dos negécios.
Acompanhamos na introducdo do presente trabalho que, tanto a Escola de Administracdo da
Universidade Federal da Bahia (EAUFBA), quanto a Prefeitura Municipal de Salvador (PMS)
corroboram com o fato de que uma das principais estratégias para competitividade e
desenvolvimento sustentavel das micro e pequenas empresas pos-pandemia € 0 processo de
transformacéo digital transversal dos negdcios e o desenvolvimento de produtos e servicos,
considerando potencial ampliacio do comportamento de distanciamento social, para
fortalecimento da economia.

Face ao exposto, esclarecemos que a TGS se trata de um e-marketplace que
contribui para o fomento do empreendedorismo digital entre empreendedores e empresarios de
MPE do segmento de comércio e servi¢cos da Peninsula de Itapagipe e fortalece a economia
local. Possibilita ao publico empresarial ampliar seus canais de vendas, permitindo-lhes vender
(mais e melhor) produtos e servigos 24 horas por dia, oferece 0 maximo de funcionalidades e
ainda fideliza clientes por recompensas (cupons, descontos e cashback), oferece bons servicos
e experiéncias de compra. Em outras palavras, converge consumidores online em promoters
dos seus negdcios locais.

Ressaltamos ainda que a introducdo dessa novidade no mercado itapagipano
solucionara a tarefa de gerir dados e extrair conhecimento relevante de um grande volume de
informacdes indexadas sobre produtos e servi¢os das micro e pequenas empresas existentes na
regiao, o que atualmente é inexistente.

Outro aspecto também interessante e que merece ser citado, para ser lembrado e
mais bem compreendido sobre a proposta de valor da TGS sédo os ganhos exponenciais de
participacdo neste tipo de negocio, ou seja, por estar na rede todos ganham.

A Tecnologia de Gestdo Social, vista dessa maneira, possibilita gerar e gerenciar

um Big Data sobre o setor de comércio e servigos da Peninsula de Itapagipe, convergindo para
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uma plataforma de uso popular. Com isso, ha possibilidade de produzir e entregar mais valor
para o usuario final, em se tratando de navegabilidade, encontrabilidade de negécios existentes
na regido e comunicabilidade entre os principais pares e atores do setor; promovendo-se a
competitividade e a sustentabilidade de micro e pequenas empresas da Peninsula de Itapagipe,

ao tempo em que se fomenta o empreendedorismo digital e se fortalece a economia municipal.



3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 O conceito de lugar e mercado

Santos (2006), por meio de uma perspectiva da geografia moderna, configura o
territério como um conjunto formado por sistemas naturais existentes de uma dada area e pelos
acréscimos superpostos pelos homens a esses sistemas naturais ao longo da historia.

Nesse contexto, a configuracdo territorial limita-se a materialidade, ao conjunto dos
complexos naturais e de obras erguidas por mdos humanas: currais, plantagcdes, casas, estradas,
aterros, depdsitos, portos, fabricas, bairros, cidades etc.; verdadeiras proteses construidas sob o
alicerce da natureza.

Sob uma perspectiva mais abrangente, e sem desassociar as construcdes materiais
da vida humana que a anima, consideramos que é nesse espago de demarcagéo territorial que
as relacOes sociais acontecem. E nesse processo de apropriacdo das coisas que Ihes sdo naturais
e de instalacdo do que lhes € conveniente, tanto as agdes que modificam o lugar quanto o
resultado delas sdo os elementos que constituem a definicdo de espaco. De tal modo, o territério
ndo pode ser conceituado apenas como espaco fisico, é também espaco social; e, por assim
dizer, o resultado da relacdo entre homem e espaco (FISCHER, 2019).

A constituicdo espacial de cada lugar é marcada assim por suas condi¢cbes de
movimento historico. Essa “realidade em movimento”, subordinada a cada sistema temporal
que se impde por meio das condi¢des que o espaco oferece, € moldada, portanto, através de
seus processos de ocupacao local, moradia, relacdes de trabalho, producéo, meios de circulacgéo,
comunicacdo, exercicio da cidadania e busca por condicdes favoraveis de vida. O espaco visto
assim dessa maneira € a propria sociedade, as suas conjunturas politicas, 0s seus arranjos
econdmicos e culturais, 0s seus instrumentos tecnologicos, etc.

Note-se ai que a distribuicdo e o rearranjo de seus recursos naturais de diferentes
maneiras e 0 modo que possam ser localmente combinados, a cada momento, confere a cada
regido ou lugar sua especificidade e definicdo que lhe € peculiar. Assim temos que o lugar é um
subespaco mutavel e subordinado as leis gerais de sua evolugdo, onde o tempo entra como
condicdo de possibilidade e a configuracdo territorial peculiar a cada area geogréafica
preexistente entra como condicdo de oportunidade (SANTQOS, 2006).

Dowbor (2008) chama a atencéo para essa racionalizagdo do nosso espaco de vida,
sinalizando que uma das questfes fundamentais da nossa organizagédo como sociedade, coloca

no centro do debate o problema de como o cidadao recupera e assume o controle no seu bairro,
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na sua comunidade, sobre as formas do seu desenvolvimento, sobre como ele cria coisas
concretas que d&o significado a nossa vida, tornando-a mais agradavel ou nao.

A consciéncia de lugar, desse modo, é fundamental para seu reordenamento com
justica social, para a reproducdo do lugar como espaco e tempo de construcdo popular do
desenvolvimento de base local. Podendo significar um possivel retorno ao crescimento
ordenado de forma participativa e dialdgica, reflexiva, envolvendo e valorizando os aspectos
identitarios de cada lugar e territorio, sem se desligar do global, porém, destacando-se as
relacbes de convivéncia comunitaria, a expressividade local, a solidariedade, as préaticas
agroecoldgicas, as condigdes relativas a geografia e a organizacdo social de cada lugar
(SAQUET, 2018).

Assim, a questdo que permeia o0 bom uso do espaco € o que estamos fazendo ou
podemos fazer em nivel local e com quais técnicas ou instrumentos de trabalho, para colaborar
com essa capacidade que dispomos para transformar localmente a economia e a sociedade que
vivemos, de forma responsavel.

Adotamos como conceito de lugar uma faixa territorial delimitada geograficamente,
podendo ser uma rua, um bairro, uma cidade ou regido, na qual as relagcdes sociais e de trabalho
acontecem e transformam o espaco, de acordo as possibilidades e oportunidades locais. 1sso,
sem deixar de falar em um conjunto de decisdes, acdes ou articulagcbes de um individuo ou
mais, em consonancia aos interesses politicos, econémicos ou de outra magnitude, também
locais, que permeiam as maneiras de se apropriar do lugar.

A redefinicdo da sociedade como um lugar de todos, supde um espago e um tempo
nos quais as transformacdes acontecem e as mudancas verificadas em cada lugar, em cada
momento, correspondem as estruturas sociais que condicionam o conjunto de técnicas e
instrumentos de trabalho, que garantem as geracfes 0 acesso a terra, aos seus meios de producéo
e ao mercado de trabalho, e acesso aos produtos e servi¢os necessarios e desejados.

Entretanto, como lembra Saquet (2018), essa praxis de transformacdo social e
territorial, por meio da apropriacdo do lugar, do conhecimento acumulado e das divisdes de
trabalho deva acontecer com inteligéncia e “enraizamento”, sem a costumeira separagao entre
sociedade e natureza, num movimento consciente e contrario a degradacdo ambiental, em favor
do povo, das suas necessidades, aspiracdes e desejos, principios basicos da sustentabilidade.

Segundo Santos (2006, p. 84), “a divisao do trabalho constitui um motor da vida
social e da diferenciacdo espacial”. E para entender como essa divisdo ¢ induzida, sdo as
diversas empresas, de acordo a sua forca e segundo 0s seus respectivos processos produtivos,

ou seja, conforme os seus proprios interesses de mercado, que fundamentam a diviséo territorial
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do trabalho, em concorréncia as diversas escalas do poder publico, que também competem por
uma organizacao do territorio, adaptada as prerrogativas de cada lugar. Em outras palavras,
cada lugar, cada parcela de espaco, assiste, como coadjuvante e como protagonista, ao
desenrolar concomitante de varias divisdes do trabalho.

Essa racionalizagcdo do nosso espago de vida por meio das vérias divisdes do
trabalho engendra os mecanismos responsaveis pela regulacdo da economia e do territorio, por
meio da produtividade fisica do trabalho e pelos seus reflexos sobre o padrdo de consumo da
sociedade, como se percebe nas analises de Schumpeter (1988), quando conceitua 0 homem de
negocios, 0 empresario, como aquele que introduz novidades no mercado e cujas novidades sdo
introduzidas de tal maneira no meio em que vivemos, que modificam todo um aparato
produtivo, inclusive o modo de vida das pessoas.

E esse contexto que territério e mercado se tornam “conceitos xifopagos, em sua
condicdo de conjuntos sistémicos de pontos que constituem um campo de forgas
interdependentes” (SANTOS, 2006, p.154). Uma vez que as normas ditas internas, relativas ao
funcionamento técnico das empresas, atingem o seu entorno, estendendo-se ao espaco social e
geografico em que estdo inseridas ativamente, no campo da gestdo, da tecnologia, da politica,
do consumo e dos modos de vida.

Dai temos que o setor produtivo, o mercado ou o territorio sdo constituidos por uma
rede de interdependéncias. E como local de trocas, “o mercado supde um espago € um tempo
nos quais acontecem as transa¢des” (RABOSSI, 2015 — p. 405).

Isso quer dizer que o conceito de mercado adotado aqui caracteriza-se por um tempo
e um lugar que se impde por meio das condi¢cBes que lhes sdo oferecidas pelo desenrolar
simultaneo de vérias divisdes de trabalho, como condi¢éo sine qua non de “viver bem”. E levam
em conta, simultaneamente, as técnicas da conquista do espago e seus processos de ocupacao
local, a vida social, a escolha dos instrumentos de trabalho, a execucdo dos métodos de
producdo e existéncia, o valor dado as mercadorias e 0s aspectos politicos que se encontram no
ambito da circulacdo, distribuicdo e consumo das mercadorias.

Todos estes aspectos foram modificados a partir da pandemia, privilegiando e
exaltando os espacos virtuais de convivéncia, a promoc¢do, obtencdo e a disponibilizacdo de

bens, produtos e servicos e o0s relacionamentos.

3.2 Mercado digital
A aparicdo do computador e 0 advento da internet na sociedade constitui uma

grande mudanca na percepcéo de lugar e de mercado. A informacgéo ganhou a possibilidade de
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fluir instantaneamente entre computadores, agilizando o processo de tomada de decisdes em
cada local de processamento envolvido.

Esse fluxo de informagdes entre dois ou mais locais de processamento permite uma
comunicacdo em rede a nivel global, sem nenhuma defasagem de tempo ou espaco sobre o
acontecer de cada qual. Isso se d& por meio de um desenrolar simultaneo de vérias divisdes de
trabalho associadas as tecnologias de informacdo e comunicacao, e que se estabelecem por um
livre fluxo e difusdo de grandes volumes de informacdes, dentro da complexidade dos atuais
mercados e entre 0s agentes, em uma escala de tempo configurada para ser, cada vez mais, a
menor possivel (SANTOS, 2006)

De acordo a Santana (2018), ao tratar da desmaterializacdo dos processos
produtivos a economia digital, esse tipo de logistica e de flexibilizacdo dos sistemas permitiu
processar, distribuir e armazenar informacdes em maior volume, com maior rapidez e com
menores custos.

Assim, a possibilidade de comunicar a distancia, e sem descompasso, 0 que esta
acontecendo, cria um campo Unico, onde tempo e lugar convergem a uma so rede instantanea
de telecomunicacdes, por onde fluem informacgfes econdmicas, sociais e culturais, que tanto
séo locais quanto globais.

Note-se que o conceito de mercado digital adotado aqui é caracterizado por um
tempo e um lugar que vem se impondo de forma muito volatil por meio da difusdo das novas
tecnologias, e que permite as empresas ganharem ou ndo em competitividade, produtividade e
no aumento da eficiéncia no uso dos recursos produtivos.

Segundo Castells (1999), isso caracteriza 0 que ele chama de uma revolucéao
tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informacdo que comecou a remodelar a base
material da sociedade em ritmo acelerado. E devido ao intenso desenvolvimento cientifico e
tecnoldgico, essa conjugacao das comunicacgdes, da informatica e da industria eletroeletrénica,
permite e estimula a virtualizacdo de varios aspectos da vida humana, inclusive da vida urbana.

Nesse novo modo informacional de desenvolvimento, as novas tecnologias de
informacdo estdo integrando o mundo, cada vez mais, em redes globais de instrumentalidade e,
sem sombra de duvidas, o0 novo espaco das empresas € 0 mundo globalizado e interconectado.
Jambeiro, da Silva, Borges, et al (2007), definem a cidade global como o local onde o espaco
dos lugares e o espaco dos fluxos de informacdo se sobrepem em camadas sucessivas — e, por
vezes, indissociaveis, de tdo interdependentes.

A grande rede de computadores superposta na atual sociedade que vivemos, como

lugar, se assemelha a um mar em que todos estamos aprendendo a navegar sobre ondas e ondas
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de informagdo. Assim, o0 advento da tecnologia da informacédo, a internet, e esse mar de
possibilidades onde nos encontramos, caracteriza-se também como tempo de oportunizarmos o
nosso conjunto de experiéncias com o atual uso da rede, bem como a maneira como estamos
criando também os bons ventos que nos conduzem pelas correntezas do passado, a0 momento
presente, e rumo ao futuro. Esse elo, sem sombra de dividas é a informac&o, capaz de moldar
0 ritmo que valoramos o préprio valor que a sociedade vem atribuindo a cada pedaco de
informacdo produzida, distribuida e consumida em rede, e o que estamos fazendo com isso.

Isso quer dizer que chegamos a um momento da humanidade que a informacao € o
bloco estruturante dos acréscimos que estamos superpondo, tecendo e combinando de
diferentes maneiras no campo da gestdo, da tecnologia, da politica, do consumo e dos nossos
modos de vida, a fim de nos servir melhor e facilitar as nossas a¢fes — e por que ndo, também,
as nossas conexdes? “Se antes a rede conectava computadores, agora ela conecta pessoas além
dos computadores” (BEZERRA, 2014 apud PINHEIRO; GULLO, 2013 p.167).

E pela maneira que a informac&o passa a ser distribuida, rearranjada e utilizada pela
sociedade, encontramos também novas possibilidades e oportunidades de conferir ao
ciberespaco os significados e as especificidades que lhes sdo caracteristicas.

De fato, o ciberespaco pode ser compreendido como sinénimo de internet, mas
lembramos que a sua morfologia perpassa por condigdes excepcionais que o colocam no atual
contexto como um novo tipo de territorio: o territoério da vida “cibercultural”, completamente
determinado pela tecnologia do século, ou seja, pelas modernas tecnologias de informacéo e
comunicacdo e pela internet (BERGAMO, 2017).

Fischer (2019, p. 12) fala que “Territérios inteligentes, hiperconectados pelas
tecnologias, smart cities como expressdo da hipermodernidade, trazem antigos e novos desafios
a gestdo, pois se caracterizam pela diversidade, multi e transterritorialidades, conflitos,
mediagdes e convergéncias possiveis, no sentido do desenvolvimento”.

Ademais, tornou-se natural, na sociedade moderna, cuja escolha dos instrumentos
de trabalho e a execu¢do dos métodos de producao e existéncia, esteja atrelada a rede universal
de computadores, que a propria morfologia da rede tenha se adaptado bem a crescente
complexidade de interacdo entre pessoas, instituicdes e organizacbes e aos modelos
imprevisiveis do desenvolvimento derivado do poder criativo dessa interacao.

Conforme Santana (2018), a explosao de canais de informacéo e redes digitais que
se propagaram a partir da conectividade possibilitada pela internet muda a forma de operar das
organizac0es e as implicagcdes na atividade econdmica séo refletidas pelo surgimento de novos

mercados e modelos de negocio antes inexistentes. Nesse sentido, as transacGes comerciais
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realizadas em meio digital apresentam vantagens competitivas como universalidade, reducéo
de custos, acessibilidade e agilidade, moldando um cenario conhecido como “nova economia”.

Os consumidores, cada vez mais conectados, se tornaram onipresentes e
“empoderados” com informacgdes e acesso, que facilitam o modo como pesquisam, compram e
interagem com o comércio, exigindo das organizagdes novos processos, a necessidade de
reducdo de custos e algum ganho de competitividade, que garanta a esses consumidores da nova
economia maior interatividade e conectividade, pelas experiéncias positivas proporcionadas por
meio do posicionamento da empresa e valor da marca na rede (MAKDISSI JUNIOR, 2018).

Como lembra Correia (2004), com certeza isso altera radicalmente o meio em que
as empresas se encontram inseridas, num fenomeno também conhecido como “e-volugdo™.
Quer dizer que, quando a cidade global investe na antecipacao do futuro, hd uma redefinicdo
da economia tradicional, fazendo surgir uma nova.

O desenvolvimento acelerado da internet, as transformagdes experimentadas no
campo das telecomunicacfes, da informatica e da microeletronica no nosso atual espaco de
vida, engendram assim 0s mecanismos responsaveis pela regulacdo da economia traduzindo-se
em um novo mercado, uma “nova ordem econdmica” baseada em informacao e conhecimento:
a “economia digital”.

Nesse novo paradigma derivado do avanco da tecnologia da informacéo, é natural
que o processo de transformacdo das empresas em busca de diferenciais competitivos seja
continuo. Assim temos que a inovacdo tecnoldgica produzida pelo mercado seja impulsionada
por redes de empresas, organizacGes e instituicdes que difundem inovacdes técnicas,
organizacionais e administrativas inter-relacionadas, cuja matéria-prima é a informacéo.

As empresas que lideram o processo de transformacéo digital estabelecem os novos
padrdes de mercado. E as empresas que ainda sdo lentas em acompanhar a grande velocidade
de transformacdo ficam a mercé de se adequarem as condicdes impostas por outras empresas
gue atuam no mesmo mercado ou no mesmo nicho de mercado, e impulsionam as inovacdes.

Existe uma penalidade por estar fora da rede, ja que quando as redes se difundem,
seu crescimento se torna exponencial (CASTELLS, 1999). Isto quer dizer que as vantagens de
estar na rede crescem exponencialmente gracas ao nimero de conexdes e em razdo do nimero
em declinio de oportunidades de alcancar outros elementos fora da rede.

Assim, convergimos gradativamente a um mundo que se tornou digital. As atuais
empresas ficam simplesmente impossibilitadas de lidar com a complexidade de suas transa¢oes
administrativas e comerciais sem que estejam digitalmente conectadas. E talvez o jargdo tdo

comumente utilizado nos dias de hoje de que “a empresa que ndo esta no digital, ndo estd em
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lugar nenhum” nao seja apenas um jargdo qualquer e sem uma pura légica como retaguarda.

Em outras palavras, a informacdo se tornou uma parte integral de toda a atividade
humana e o novo meio tecnoldgico tem moldado os processos de nossa existéncia individual e
coletiva (CASTELLS, 1999).

A internet tem sido assim indispensavel para garantir a comunicagao, 0 acesso a
informacdo, o ensino a distdncia, a prestacdo de servicos publicos, o trabalho remoto, o
comércio eletrénico. Em outras palavras e adentrando cada vez mais no assunto que queremos
enfatizar, a ampliagdo do uso da internet, como um canal de comercializagéo, e o crescimento
exponencial de milhares e milhares de pessoas conectadas a web e, portanto, expostas a
comunicacao e estratégias mercadoldgicas, abriu espago para as empresas do tipo “ponto-com”.

Como Nascimento (2020, p. 15) sugere, 0 surgimento das tecnologias digitais na
sociedade “apresenta consequéncias a0 mesmo tempo gerais — que afetam um conjunto amplo
e variado de aspectos — e disruptivas — apds sua emergéncia historica, cada vez mais nédo
conseguimos pensar 0 mundo que antecedeu o seu aparecimento’.

Isso, trouxe algumas mudancas nas formas de se fazer comércio. As lojas de rua, 0s
quiosques e os shoppings de “tijolos e cimento” tal qual conhecemos, estdo perdendo em
competitividade para negdcios que ja conseguem oferecer uma experiéncia online e off-line aos
seus clientes. Uma vez que este ambiente, que esta investindo em uma transformacao digital
transversal dos seus negdcios, faz amplo uso de tecnologias de informética e comunicacdo, tais
como a venda por meio de comércio eletronico, inteligéncia artificial, chatbots e ferramentas
de marketing digital, proporcionando uma abordagem muito mais personalizada e, por

conseguinte, taxas mais altas de conversao de vendas (OLIVEIRA, 2021).

3.3 Empreendedorismo digital e comércio eletrénico

Com tantas transformag@es ocorrendo nos canais de compras, no comportamento
de consumo, nas organizaces, em si, provocando mudancas significativas em suas
propriedades, por meio da combinacdo de tecnologias de conectividade, informacdo e
comunicacdo, estamos vivenciando o surgimento de um novo tipo de empreendedorismo: o
digital.

Esse novo cenario da economia e de mercado, impde que o empreendedor
tradicional altere consideravelmente o seu perfil comportamental para atender a necessidade de
lidar com os diferentes perfis de clientes que se informatizaram e se transformaram em usuarios
(OLIVEIRA, 2021).
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O comercio eletrénico, ou simplesmente e-commerce, é um claro exemplo que
retrata essa mudanga de paradigma socioecondmico: de um lado, a transferéncia de tecnologia
de dados do papel para os digitos binarios. Em paralelo, a evolugdo do comportamento do
consumidor que demanda uma nova abordagem de atendimento, interacdes, engajamento e
compras online. Isso quer dizer que as transagdes comerciais que antigamente ocorriam por
meio do mercado tradicional evoluiram para o meio eletrénico.

Assim, enquanto o empreendedorismo digital abarca uma jornada de transformacao
digital dos negocios, “provocando mudangas significativas em suas propriedades, com o
objetivo de proporcionar uma nova experiéncia ao cliente, simplificar operacfes e/ou criar
novos modelos de negdcios, por meio de combinagdes de diferentes tecnologias de informacao,
computacao, comunicagao e conectividade” (FLORIANO, 2022, p. 27), o comércio eletronico
compreende o processo de mercado (divulgacao, promocao, comercializacdo e distribuicéo) de
produtos, servicos e informacdes por meio da internet.

Quer dizer, isto constitui as atividades de promogédo, compra, venda e troca de
quaisquer tipos de bens materiais ou imateriais por meio eletrénico, quer seja por meio de uma
loja virtual, quer seja por meio de um e-marketplace. Trata-se, portanto, de um exemplo pratico
de como a “e-volugao” digital tornou o mundo mais conectado e global, e que tem um impacto
transformador de desenvolvimento econémico e social, tanto no ambito local quanto no
internacional (MELO, 2021).

O e-commerce amplia os canais de vendas das empresas que passaram a usar a
internet para divulgar, promover, negociar, comercializar e distribuir seus produtos e servicos,
proporcionando assim muito mais vantagens aos consumidores. Compreendido dessa maneira,
0 comércio eletrénico se baseia no potencial que apresenta para promover aumento nos indices
de lucratividade, ao empreendedor, e de participacdo no mercado, uma vez que gera novas
possibilidades de negdcios que as configuracBes de vendas tradicionais ndo viabilizam, devido
as limitacdes territoriais (ASSIS; DIAS; OLIVEIRA, 2019).

Segundo Alves (2014), o comércio eletrénico se iniciou na década de 70 do século
XX, nos Estados Unidos, com a criacdo dos Fundos Eletrénicos de Transferéncia (EFT).
Entretanto, foi somente em 1995, quando o uso comercial da internet foi autorizado, que o
comeércio eletrdnico se transformou em uma inovacdo capaz de revolucionar mercados e
organizagoes.

Para entender melhor o tamanho desse mercado, trés em cada quatro brasileiros

acessam a internet, o que equivale a 134 milhdes de pessoas. As informagdes sdo da pesquisa
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TIC Domicilios 2019, realizada pelo Centro Regional para o Desenvolvimento de Estudos sobre
a Sociedade da Informacdo, vinculado ao Comité Gestor da Internet no Brasil (Cetic.br, 2020).

Os smartphones e outros dispositivos moveis sdo os instrumentos mais utilizados
para se conectar (99%), sequido dos computadores e laptops (42%), das Smart TVs (37%) e dos
videogames (9%). Em relacdo a frequéncia de uso, 90% relataram acessar todos os dias a
internet, 7% pelo menos uma vez por semana e 2% pelo menos uma vez por més.

Assim, 0s recursos mais utilizados pelos usuérios da internet, em 2019, foram o
envio de mensagens por WhatsApp, Skype ou chat do Facebook (92%), uso de redes sociais
como Facebook, Instagram, Snapchat ou outros (76%), chamadas de voz ou video por Skype
ou WhatsApp (73%), acesso a servicos de governo eletronico (68%), envio e recebimento de e-
mails (58%) e compras por comércio eletrénico (49%) (Cetic.br, 2020).

Os numeros relacionados ao comércio eletrénico deram um salto entre junho e
setembro de 2020, em um momento da populacdo brasileira em que as tecnologias digitais se
tornaram uma ferramenta essencial para lidar com o distanciamento social e mitigar os efeitos
da pandemia. O Painel TIC COVID-19, desenvolvido pelo Cetic.br (2021), identificou um
aumento expressivo no quantitativo de usuarios que afirmaram que compraram produtos ou

servigos pela internet (66%).

Gréfico 1 — Uso da Internet no Brasil (Pandemia COVID19)

ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET - BUSCA DE INFORMAGOES,
SERVICOS E COMERCIO ELETRONICO
Usudrios de Internet com 16 anos ou mais (%)
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Fonte: Pesquisa web sobre o uso da Internet no Brasil durante a pandemia do novo
coronavirus (Cetic.br, 2021)

Como se pode deduzir, o0 boom desses nimeros deve-se ao fato de que durante a
pandemia, os habitos de consumo online se alteraram. O nimero de usuarios comprando
produtos ou servigos pela internet cresceu proporcionalmente ao periodo de confinamento

humano, por conta das medidas de restricdo a circulacéo de pessoas, adotadas no enfrentamento
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da COVID-19. Em outras palavras, enquanto as pessoas se adaptavam ao distanciamento social,
as empresas tiveram que fortalecer sua transformagéo digital.

De acordo a 422 edicdo do Webshoppers — pesquisa da NielsenlQ Ebit (2021), os
principais segmentos de loja tiveram crescimento expressivo em 2020 comparado a 2019.
Cresceram em numero de pedidos e faturamento o segmento de alimentos, medicamentos,
cosméticos, informatica, casa e decoracao, esportivo, roupas e calgados, petshop, autosservico,
havendo retracdo apenas para 0s segmentos de loja automotivo e bebidas.

Grafico 2 — Vendas por Segmento
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Fonte: Vendas de Faturamento, por segmento de Loja 2020 contra 2019 (NIQ Ebit Webshoppers, 2021)

Os dados mais atuais sobre o comércio eletrénico brasileiro revelam que no
fechamento do 1° trimestre de 2022, houve um crescimento de 6% das vendas online em todas
as regides do pais, comparado ao semestre do ano anterior. E de 47%, no 1° trimestre de 2021,
comparado ao mesmo periodo de 2020, com maior destaque para o Nordeste e Norte.

Em outras palavras, reforcamos que s6 o 1° semestre de 2021 atingiu um
faturamento de R$ 111,8 bilhdes, um aumento de mais de R$ 24 bilhdes comparado ao ano de
2020. E no fechamento do 1° semestre de 2022, o comércio eletrénico brasileiro atingiu R$
118,6 bi em vendas, apresentando um crescimento de 6% versus 2021 (NIQ Ebit, 2022).

Isso quer dizer que os sinais de crescimento das vendas online no Brasil continuam
demonstrando o potencial do setor.

Ainda segundo dados do NielsenlQ Ebit (2021), o comércio eletrdnico chegou a
marca de mais de R$ 87 bilhdes em vendas em 2020 — periodo considerado de pandemia.

Acompanhe, abaixo, o gréafico de evolugdo do e-commerce brasileiro:



Grafico 3 — Vendas do e-commerce
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Fonte: Vendas em Bilhdes de Reais por ano, Variagéo x ano contra ano anterior (N1Q Ebit Webshoppers, 2021)

A respeito desse crescimento positivo ano ap6s ano do comercio eletrénico no

Brasil, lembramos ainda que as empresas que, no passado, existiam apenas de forma fisica

(brick-and-mortar store) passaram a incluir atividades de comércio eletronico (click-and-brick)

e, em outros casos, surgiram empresas totalmente virtuais (pure play) (MATOS, 2019 apud

TURBAN et al, 2018, p. 7).

Para se ter uma ideia dessa transformacdo que estamos vivenciando, a primeira

edigdo da pesquisa “Panorama Varejo 20207, criada pela Pregco Certo (2020), em parceria com

a ABCOMM (Associacédo Brasileira de Comércio Eletrénico), e que contou com a participagdo

de 1.057 pessoas relacionadas direta ou indiretamente com o varejo no Brasil, diagnosticou que

as midias sociais aparecem como principal canal de venda utilizado pelas empresas brasileiras,

seguido do e-commerce, loja fisica e marketplace.

Grafico 4 — Canais de venda utilizados
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Fonte: Panorama Varejo 2020 (Preco Certo, 2020)

Foi registrado que 58,1% das empresas entrevistadas trabalham com midias sociais

como canais de vendas, enquanto 39,2% dos negocios estdo presentes em “e-marketplaces”. E

apenas 48,4% dos empresarios possuem loja fisica.



31

De acordo com Oliveira (2021), as lojas que atualmente estdo operando de forma
mista (entre fisico e online), e as “omnichannel” possuem taxas de faturamento maiores do que
as lojas exclusivamente fisicas. Estas, que estdo atuando somente no mercado off-line, estdo
adentrando em um cenario de estagnagdo, “enquanto as vendas na modalidade online devem
crescer mais de 10% ao ano até 2024” (STATISTA, 2018 apud OLIVEIRA, 2021 — p. 48).

Isso fica mais claro de perceber, quando se tornam notérias as tendéncias pos-
pandemia, que nos mostram que houve uma forte aceleragdo nas vendas online durante a
pandemia do Covid-19 e aumento de consumidores adeptos a compras pela internet, por conta
de medidas restritivas de circulacdo e condi¢Ges impostas pelo governo de distanciamento

social.

3.3.1. Omnichannel

Com a popularizagdo do comércio eletrénico no final da década de 90 e inicio dos
anos 2000, muitos empreendedores que operavam seus negdcios somente no canal off-line
passaram a oferecer também a oportunidade de seus clientes consumirem seus produtos e
servigos online, configurando assim uma estratégia multicanal.

O problema é que nessa estratégia em que os empreendedores comercializam seus
produtos ou servicos por meio de canais de vendas off-line (loja fisica) e/ou online (loja virtual),
os dois modelos parecem funcionar como operacgdes distintas e que ndo se comunicam entre si,
guase como que se pertencessem a empresas ou donos diferentes (OLIVEIRA, 2021).

Sendo assim, 0 modelo multicanal é pouco eficiente em se tratando de uma melhor
escolha e exploracdo dos canais de comunicacdo e vendas atuais disponiveis (loja fisica,
televendas, whatsapp, midias sociais, loja virtual, marketplaces e delivery) e que podem ser
interconectados, para promover uma proposta de valor com maior engajamento, satisfacdo e
fidelizacdo do consumidor-usuario (FLORIANO, 2022). Isso é o que se chama de uma
estratégia de promocdao, comercializacdo e distribuicao de produtos e servicos omnichannel.

O termo omnichannel sugere, assim, uma “omnicanalidade” (que deriva do latim e
significa “todos os canais”) (FERREIRA, 2020, p. 72).

Nessa estratégia, o cliente-usuario escolhe por onde comecar, continuar e concluir
sua interacdo com o negocio de seu interesse, podendo ser atendido e correspondido a partir de
diversas frentes, em qualquer lugar e hora e de acordo ao seu poder de decisdo — de se deslocar
ou ndo até a loja fisica para recebimento do produto ou servigo adquirido, e atendendo as mais

diversas modalidades e facilidades de pagamento.
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Alem disso, o Decreto n® 11.034 de 05 de abril de 2022, que regulamenta a Lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990 — Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), estabelece novas
diretrizes e normas sobre o Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC), imputando as
empresas adotar esse tipo de estratégia conhecida como omnicanalidade, para dar tratamento
as demandas dos consumidores, tais como informacdo, davida, reclamacdo, contestacdo,
suspensdo ou cancelamento de contratos e servicos, por meio de diversos canais digitalizados e
também por meio do atendimento telefénico — sem 6nus para o consumidor e ininterruptamente.

Entretanto, lembramos que este tdpico do trabalho serve apenas como ponto de
atencdo aos empreendedores, a respeito dos meios que podem se valer e utilizar para colocar
seus contetdos e solugdes a disposicdo do seu publico-alvo, considerando o atual cenario
socioeconémico, a volatilidade do mercado, as incertezas do futuro e o nivel de complexidade
que € empreender neste mundo digital.

Considerando ainda que, 0 sucesso em comunicacao e vendas nessa nova economia
ndo se caracteriza por uma migracédo do fisico para o digital e, sim, de uma integragéo entre
todos os seus canais, para que a proposta de valor do “empreendedor do novo mundo” seja

entregue e capturada por seu publico de forma mais onipresente.

3.4 E-marketplace

Para acompanhar melhor o mercado e obter vantagem competitiva, empresas de
diferentes setores econémicos investiram e continuam investindo no desenvolvimento de
plataformas de e-commerce ou sua insercdo nelas. Uma plataforma de e-commerce permite as
empresas do tipo “ponto-com” fazer negdcios, porque possibilita a apresentacao de conteudo,
produtos e servicos a potenciais clientes, por meio de um catalogo online, seguido de suas regras
e funcionamento de negdcios (GEMELLLI, 2015).

De acordo com o Relatério E-commerce no Brasil — Abril/2021, da Conversion,
disponibilizado pelo Portal E-Commerce Brasil (2021), em um ano de pandemia (Mar/21 versus
Mar/20), o e-commerce brasileiro cresceu 40% e registrou 1,66 bilhGes de acesso no periodo.
Com esse crescimento positivo do comércio eletrénico, um dos modelos de e-commerce que
tem se tornado bastante popular é o e-marketplace®.

Lembramos que durante o periodo de paralisacdo das atividades econdmicas locais

por conta da adogdo de medidas restritivas a contengdo do virus COVID-19, os e-marketplaces

1 NOTA: Os termos marketplace, marketplace virtual, marketplace on-line, mercado virtual, shopping virtual,
shopping center virtual, plataforma de comércio eletrdnico, plataforma de e-commerce e outros semelhantes foram
alterados para “e-marketplace” de forma a facilitar a leitura ou detém o mesmo significado.
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exerceram um papel fundamental para os sellers (em especial aquelas empresas de micro e
pequeno porte que ainda ndo vendiam pela internet). Isso impulsionou uma grande quantidade
de novos vendedores nestes canais de vendas online. Tal modalidade, segundo o NielsenlQ Ebit
(2021), ja ocupa 78% de participacdo do comércio eletronico B>C (business-to-consumer).

O que ocorre é que, por meio de uma estratégia de vendas, diversos vendedores
online passaram a ofertar seus produtos e servigcos por meio de uma plataforma de integracao
fornecida por um site de compras, geralmente com maior volume de acessos. Esses grandes
mercados virtuais possuem como fonte de receita uma taxa de comisséo, conforme a categoria
de produtos vendidos ou servicos prestados, usando sua plataforma. Nessa taxa, estdo inclusos
0s investimentos realizados pelo e-marketplace em marketing digital, analise de crédito e
sistema antifraude, por exemplo (SILVA, SENRA, JACOMINO, GUARNIERI e BRITTO,
2019).

Outro fator que corroborou o aumento da popularidade dos e-marketplaces foi o
fato das empresas terem identificado, neste canal de vendas online, uma ferramenta com
potencial para aumentar suas vendas, a medida que ampliam o seu potencial de alcance a mais
consumidores e a novos mercados além-fronteiras, por meio de um baixo investimento. Estas e
outras vantagens, chamaram a atencéo e despertaram o interesse especialmente das MPE, para
quem essas plataformas oferecem a possibilidade de competir no mercado global.

Os e-marketplaces, quando bem integrados as estratégias empresariais, podem
ajudar ao publico de micro e pequenas empresas competir com empresas maiores e, em especial,
a superar barreiras como a falta de procura e falta de notoriedade da marca em outros lugares
(além de onde encontram-se sediadas). Além disso, os sellers podem encontrar nesses mercados
outros servicos de valor acrescentado que lhes proporcionem mais vantagens competitivas,
reducdo dos custos de marketing, facilidade de comunicacdo entre compradores e vendedores,
possibilidade de vender os seus produtos 24h por dia, maior eficiéncia em termo de logistica,
aumento da seguranca com os pagamentos eletronicos, sendo que o processo de cadastro e
disponibilizacdo de seus produtos e servicos nessas plataformas de comércio eletrdnico é
simples e o investimento para os empresarios lojistas que aderem a esse novo canal de vendas
é considerado relativamente baixo, quando comparado a outras estruturas individualizadas de
comercializacdo eletrdnica (MATOS, 2019).

Existem muitos conceitos para e-marketplace. Em traducdo livre, o vocédbulo
“marketplace” significa ipsi litteris “lugar de mercado” ou somente “mercado”. Entretanto,
como estamos tratando de um lugar de mercado que ocorre por meio virtual, entendemos o

conceito de e-marketplace como uma plataforma de comércio eletrénico que permite que
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maltiplos compradores e vendedores se encontrem para realizar negdcios entre si, alem de se
beneficiarem de outros servicos de valor acrescentado [exemplo: gestdo eletrénica do
relacionamento com o consumidor (e-CRM), gestdo eletronica da cadeia de distribuicdo (e-
SCM), que ajudam a identificar, reconhecer e satisfazer os requisitos do vendedor e do
comprador], e que tornam o processo de transacdo mais rapido, eficiente e seguro (é o que se
espera) (MATOS, 2019).

Muitos e-marketplaces estdo em pleno funcionamento no mundo. No Brasil, em
especial, o Mercado Livre, as Americanas, a Amazon, as Casas Bahia e a Magazine Luiza
lideram no setor de varejo. Veja a tabela a seguir e conhe¢a 0s nimeros do segmento:

Tabela 1 — As maiores lojas do Brasil e taxas de crescimento

Marca Acessos em Mar/21 Mar/21 versus Mar/20
Mercado Livre 279.506.523 23%
Americanas 136.867.054 38%
Amazon Brasil 93.183.536 52%
Casas Bahia 87.986.288 113%
Magazine Luiza 84.124.770 62%

Fonte: Reproducdo. Relatério E-commerce no Brasil — Abril/2021

No setor de servicos, destacamos 0 Get Ninjas <https://www.getninjas.com.br/> e
0 iFood < https://www.ifood.com.br/>, que sdo plataformas de comércio eletronico
exclusivamente do segmento de servigos. Lembrando ainda que todo produto possui um servico
relacionado que justifica a sua aquisicao.

Nesses modelos de e-commerce, o marketplace é composto por um catalogo
variado de produtos e/ou servicos, 0s quais sdo subdivididos em categorias e abastecidos por
multiplos vendedores (sellers), por meio de configuracdes pré-estabelecidas. Os vendedores
controlam suas informacoes, itens de produtos e vendas, todavia sdo moderados e remunerados
pelo dono da plataforma, de acordo as vendas realizadas. Além disso, um sistema facilita a troca
de informacGes, produtos, servicos e pagamentos relacionados com cada transacdo, e €
necessario que haja ao menos um método de envio configurado para que a plataforma realize a
gestdo dos pedidos e a entrega dos produtos ou servi¢os selecionados (GEMELLI, 2015).

Segundo Matos (2019), este tipo de marketplace é geralmente o mais bem sucedido.
Pois, junta multiplos compradores e vendedores em uma plataforma de comércio eletrdnico do

tipo B2C (business-to-consumer), que engloba transagdes entre empresas e clientes finais.
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3.4.1. Aspectos legais do e-marketplace

De acordo com o Regulamento (UE) 2019/1150 do Parlamento Europeu e do
Conselho da Uniédo Europeia de 20 de junho de 2019, os e-marketplaces, enquanto servicos de
intermediacdo online, tornaram-se os principais facilitadores do empreendedorismo e de novos
modelos de negdcios, comércio e inovagdo. Proporcionam acesso a novos mercados e
oportunidades comerciais que possibilitam as empresas explorar os beneficios do mercado
interno. Também implicam desafios que devem ser enfrentados a fim de garantir a seguranca
juridica, entre plataforma de comércio eletrdnico e sellers.

Em esséncia, o Regulamento (UE) 2019/1150 objetiva principalmente a
regulamentacdo entre e-marketplaces e fornecedores que aderem a plataforma. Em outras
palavras, ndo se preocupa diretamente com o consumidor, mas a medida que estabelece as
regras para garantir transparéncia e confianca na economia da plataforma online, em especial,
nas relacbes entre empresas, também pode ajudar indiretamente a melhorar a confianca do
consumidor com relacdo a proposta de valor do e-marketplace, ja que estes modelos de
plataforma de comércio eletrénico se caracterizam pelo fato de visarem facilitar as transagdes
diretas entre sellers e consumidores online.

Ressaltamos ser fundamental que tanto vendedores quanto consumidores possam
entender o modelo de negadcio tipico a plataforma de e-commerce, sendo isso possivel mediante
informacdo precisa, contratos mais claros e com regras objetivas, para garantir um ambiente de
negocios online justo, previsivel, sustentavel e confiavel. Nesse sentido, frisamos que caso néo
seja disponibilizada informacdo clara e individualizada acerca das responsabilidades dos
fornecedores de bens e servicos e da plataforma, esta responderd, consoante os preceitos do
direito do consumidor. Afinal, é caracteristico do e-marketplace ser uma rede contratual, ao
menos triangular, composta de contrato entre: (1) a plataforma e o vendedor; (2) a plataforma
e 0 comprador; e (3) o vendedor e o comprador (RODAS, 2020).

Obviamente, o regramento juridico, por meio do Regulamento (UE) 2019/1150,
para equilibrar a relacdo contratual entre plataforma de e-commerce e fornecedores
profissionais, ndo sdo aplicaveis ao Brasil. Porém, indica que uma das formas de se obter
previsibilidade e garantir transparéncia nas relacbes comercias estabelecidas entre 0s
prestadores de servicos de intermediacdo online e seus usuarios empresariais, é 0 uso de termos
e condicBes pré-formulados, redigidos de forma simples e linguagem inteligivel e clara,
determinando os critérios de uso, 0s motivos para rescisdo, suspensao ou encerramento dos seus
servicos, bem como estejam facilmente disponiveis em todas as fases da relacdo comercial
(UNIAO EUROPEIA, 2019).
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Pelo que se pode deduzir, o uso de termos e condi¢des gerais de uma relagéo
contratual entre a plataforma de e-marketplace e vendedores é uma estratégia de descricdo dos
principais parametros que determinam o tratamento juridico entre as principais partes que
compdem as plataformas online, a ampla gama de atividades que realizam e o tipo de relacGes
comerciais que desenvolvem em rede. De alguma maneira, busca estabelecer um tratamento
justo e transparente entre os seus utilizadores empresarias e a criagdo de um ambiente
regulamentar previsivel e favoravel a inovacéo (peculiar ao modelo de negécios).

No Brasil, enfatizando ainda esse principio do tratamento, da transparéncia e da
seguranga nas relagdes comerciais, e no que tange principalmente as operacoes realizadas em
meio digital, a Lei Geral de Protecdo de Dados (13.709/2018), mais conhecida como LGPD,
demonstra um grau maior de preocupacdo com o usuario da plataforma de e-commerce,
garantindo-lhes a necessidade de informagdes claras, precisas e facilmente acessiveis sobre a
realizacdo do tratamento de seus dados pessoais. Reforca ainda a utilizagcdo de medidas técnicas
e administrativas aptas a proteger os dados armazenados de acessos nao autorizados, bem como
a adocao de outras medidas para prevenir a ocorréncia de danos em virtude do tratamento de
dados pessoais, por um controlador ou operador, independente do meio.

Para fazer valer, portanto, esse marco regulatério, no ambiente digital das empresas,
cuja atividade de tratamento tenha por objetivo a oferta ou o fornecimento de bens ou servicos,
0 primeiro passo é o consentimento e observancia do titular dos dados, por meio de uma
manifestacdo livre, informada e inequivoca pela qual ele concorda com o tratamento de seus
dados pessoais para uma finalidade determinada (BRASIL, 2018).

Note-se que a disponibilizacdo dos dados pessoais para um controlador ou
operador, por parte do titular, implica em uma relacéo de confianga. Nesse caso, espera-se que
a empresa responsavel por toda operacao realizada com dados pessoais de terceiros e no ambito
de suas competéncias sejam profissionais em apresentar e cumprir as regras de boas praticas e
de governanca que estabelecam as condicGes de organizacao, o regime de funcionamento, as
normas de seguranca, 0s procedimentos e os padrdes técnicos adotados nos diversos casos
envolvidos no tratamento de dados pessoais, havendo espaco ainda para ouvidoria e tratamento
das reclamac6es, em cumprimento as normas contidas na LGPD.

Esse subtema do e-marketplace, visto assim, e dessa maneira, sugere a empresa
responsével pela administracéo e funcionamento da plataforma de comércio eletrénico o quanto
ela deve estar preparada legalmente, para apresentar informagdes claras e precisas sobre seu
negocio, assim como comportar-se de forma regulamentar diante o conjunto de suas relacdes

contratuais e comerciais, quer seja junto aos seus fornecedores ou diretamente com seus
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clientes. Sem desprezar o que reza o antigo, mas, ainda valido, Cddigo de Defesa do
Consumidor.

Afinal, de acordo a Lei (8.078/1990), que dispde sobre a protecdo do consumidor e
da outras providéncias, sdo direitos basicos do consumidor, em alinhamento aos assuntos até
aqui tratados: a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos com
especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢do, qualidade, tributos incidentes
e preco, a informacdo acerca dos precos dos produtos por unidade de medida, a efetiva
prevencdo e reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos, dentre
outros.

Vale ressaltar ainda que o Decreto n° 11.034 de 05 de abril de 2022, que
regulamenta essa Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990 — Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC) e estabelece diretrizes e normas sobre o SAC, com vistas a garantir o direito do
consumidor sobre a obtencdo de informacdo adequada sobre os servigos contratados e ao
tratamento de suas demandas, obriga as empresas atenderem aos seus consumidores 24 (vinte
e quatro) horas por dia, 7 (sete) dias por semana e comunicar de forma clara as opg¢des de acesso
ao SAC em todos 0s documentos e materiais impressos entregues ao consumidor na contratacdo

do servico e durante o seu fornecimento e por meio dos seus canais eletronicos.

3.4.2. Estrutura do e-marketplace

Assim, temos os indicios de uma infraestrutura minima viavel que possibilite o
funcionamento eficiente desde mercado: o design da plataforma de comércio eletrénico, a facil
e rapida integracdo de lojistas, a preciséo e a clareza das informacdes, as politicas ou programas
da empresa, as regras sobre a administracdo dos servicos ofertados ao cliente, a variedade e a
qualidade dos produtos ou servicgos disponibilizados, as estratégias de marketing, os planos de
contingéncia, a privacidade, a seguranca nas transagdes eletrénicas, as variaveis envolvidas no
processo logistico, 0 atendimento ao cliente, a funcionalidade e a usabilidade do e-marketplace.

Como os mercados online sdo de natureza virtual, o design do marketplace
desempenha uma funcdo bastante relevante, especialmente para 0s usuarios que acessam e
visitam esses sitios eletrénicos. Por um lado, constituem a fachada e ao mesmo tempo a
exposicdo da loja. Por outro lado, informa os clientes sobre produtos, servigcos e vendedores,
concedendo-lhes a oportunidade de inspecionar virtualmente os bens promovidos e
comercializados na plataforma de e-commerce e quem 0s promove; facilitando-lhes assim a

maneira como tomam conhecimento sobre a qualidade das informacdes disponibilizadas no
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site, para uma melhor tomada de decisdes na hora de efetuar pedidos e fechar negoécios
(BALTAZAR, 2020).

Subtende-se, assim, que a estrutura de navegacdo em ambientes virtuais de negocio
requer o uso de uma taxonomia navegacional. Quer dizer, que a configuracdo de um sitio de
comércio eletrénico demanda uma sistematizacao de critérios de organizacdo e recuperacao de
informagéo, o que pode se tornar preponderante na decisdo de compra de um determinado
produto ou servico (CAVALCANTE, 2012).

Com isso, podemos dizer que o look & feel (estilo da pagina) é, juntamente com
outros predicados, um dos atributos da credibilidade e confianca de um site, a0 mesmo tempo
que as emogdes provocadas por uma pagina web desempenham um papel fundamental no
posicionamento da marca e no momento da tomada de decisio (BORONAT; PALLARES,
2012).

Outro ponto a se considerar quando falamos de design da plataforma de comércio
eletronico é a qualidade da experiéncia do cliente, durante sua interacdo com o marketplace.
Isso tem a ver com a estrutura organizacional, a estratégia de negdcios digital, o comportamento
e as expectativas do publico consumidor. Este design deve levar a uma experiéncia positiva,
com sensacao de seguranca e clareza para as melhores escolhas, otimizando assim a mesma.

Quando se avalia, por exemplo, o nivel de servico ao cliente e a qualidade dos
servigos no contexto do marketplace sdo consideradas tanto as operagdes comerciais quanto as
logisticas. Quer dizer, a maneira como sao apresentadas e como funcionam as suas operacoes
de pré-transacdo, transacdo e pos-transacdo (FRANCO; MAIA e SOUZA FILHO, 2020).

Os elementos de pré-transacdo estdo relacionados ao aspecto visual e atrativo da
plataforma de comércio eletrénico e, principalmente, a qualidade das informacGes apresentadas
sobre produtos, servicos, vendedores e formas de negdcios, bem como seu nivel de precisao e
clareza. Quanto aos elementos da transacdo, estes estdo intrinsecamente ligados a aspectos de
confiabilidade do produto, reputacéo do vendedor, seguranca durante as transacoes eletronicas
e efetividade da entrega. Finalmente, o usuério do e-marketplace estd preocupado com 0s
elementos de pds-transacdo: rastreamento do produto, suporte e apoio logistico durante a
entrega; garantia e pos-venda.

Apresentamos a seguir um fluxograma visual e simplificado do funcionamento de

um e-marketplace e dos seus processos de compra e venda:
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Figura 1 — Visdo geral estrutural do modelo de e-marketplace
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Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de GEMELLI (2015)

Lembre-se que nesse modelo de venda online, o usuario-cliente compra produtos
ou servigos que foram cadastrados por multiplos vendedores, por meio de critérios pre-
estabelecidos pelo administrador da plataforma e o valor total da compra é dividido de forma
proporcional (e previamente acordado) entre os vendedores dos itens comercializados e o
proprietario do e-marketplace. Assim, esse tipo de plataforma de comércio eletronico deve
atender aos seguintes requisitos:

- Cadastro e moderacao de vendedores: Na plataforma deve haver uma area onde
os fornecedores de produtos ou servigos entrem e criem uma conta de vendedor, que passa a ser
moderada pelo administrador do e-marketplace. Com a conta criada, os vendedores poderéao
disponibilizar os produtos e servicos que pretendem comercializar no canal.

- Disponibilizar informacdes sobre o dono do produto: Como a plataforma tera
mais de um vendedor, se faz necessario que o cliente consiga visualizar informacdes sobre o
dono dos produtos ofertados. E importante que os usuarios visualizem informacdes relevantes
sobre os vendedores (reputacdo online, tempo de registro na plataforma, garantias etc.), bem
como todos os produtos disponibilizados por ele no marketplace. Segundo Baltazar (2020), isso
gera confianga, um dos elementos mais importantes numa transagédo online.

- Informacbes sobre produtos e preco de venda: O objetivo de um marketplace
é a oferta de produtos e servi¢cos, em forma de catdlogo online, a consumidores finais. Para
tanto, se faz necessario o carregamento de imagens reais ou meramente ilustrativas sobre os
produtos e servicos comercializados na plataforma. Além das ilustragdes ou imagens, 0s
vendedores precisam disponibilizar informagGes sobre caracteristicas do produto, quantidade
em estoque, qualidade, preco de venda, métodos de envio, taxa de entrega, prazo de entrega,

garantias oferecidas etc.
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- Calcular frete ou taxa de entrega por item do carrinho de compras: Esse tipo
de célculo é importante que assim seja porque um pedido pode ter diversos enderecos de
origem, lembrando que um Unico pedido pode conter produtos ou servigos de um ou diversos
fornecedores, e cada um fara a entrega por diferentes modais e momentos.

- Identificar o usuario do e-marketplace: Todo o usuério do marketplace precisa
estar cadastrado na plataforma. Nesse sentido, algumas informacgdes basicas como nome
completo, telefone para contato, e-mail, endereco para entrega dos pedidos realizados, método
de entrega e de pagamento e confirmacgdo do pedido sdo fundamentais para uma boa gestdo
eletronica do relacionamento com o consumidor e da cadeia de distribuicdo. Ao criar uma conta,
o cliente pode efetuar o login no sistema por meio de seu nome de usuario e senha. Este cadastro
também deverd conter historico de compras, avaliacbes de compras anteriores, nivel de
exigéncia e padrbes de comportamento pos compra e pagamento dos compradores, atraves de
técnicas do marketing de relacionamento.

- Definir método de pagamento: Cabe ao administrador da plataforma fornecer
algumas opc¢des aos usuarios. Normalmente, sdo trés as modalidades de pagamento: boleto
bancario, cartdo de crédito (ou débito) e transferéncia bancaria ou P1X2.

- Atualizar status de entrega do produto: O sistema devera permitir ao usuario-
cliente visualizar as rotas e o tempo de entrega de seus pedidos, assim deve existir configuracoes
pré-estabelecidas na plataforma que permitam aos vendedores atualizar informacdes de
rastreamento dos seus produtos vendidos, e aos compradores visualizarem e terem uma previsao
a entrega de seus produtos comprados.

- Distribuir o valor do pedido entre os vendedores: O sistema devera
disponibilizar aos vendedores uma maneira deles visualizarem em sua conta do Moip® os
valores a receber por suas vendas realizadas na plataforma.

Além dos processos mencionados acima, citamos ainda os critérios pelos quais o
acesso dos usuarios ao conteudo da plataforma de comércio eletrénico é facilitado, bem como
esses mesmos usuarios sdo conduzidos a adotar uma ideia, atitude ou acdo, por meio de
argumentos racionais e fatores emocionais. Ou seja, além da funcionalidade em si de um e-

marketplace e 0s aspectos legais que o regulamentam, acreditamos que a capacidade de seduzir

2 De acordo com o Banco do Brasil, 0 PIX é um Sistema de Pagamentos Instantaneos langado pelo Banco Central,
que foi anunciado em fevereiro de 2020. Disponivel em: https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/pix#/

% O nome Moip é uma sigla para “Money over IP”, que, em tradugdo livre, significa “dinheiro sobre um protocolo
de internet”. Segundo o PagSeguro, trata-se de uma solugdo adaptavel ao ambiente de e-marketplaces, que permite
o0 cadastro facilitado dos sellers e permite a realizagdo de conciliagdo financeira de forma regulamentada. Mais
detalhes a respeito da solucdo Moip para e-marketplaces disponivel em: <https://moip.com.br/marketplace/>


https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/pix#/
https://moip.com.br/marketplace/
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0 usudrio em toda a extensdo de sua presenca online por meio de critérios como
encontrabilidade, visibilidade, navegabilidade, comunicabilidade e amigabilidade da
plataforma de comercializacdo possam justificar a maximizacao dos resultados na rede. Isto €
puro marketing digital, com regras e particularidades tinicas (BORONAT; PALLARES, 2012).

Em outras palavras, ainda que a estrutura de e-commerce projete um mecanismo
para que as empresas disponibilizem meios para que seus clientes possam adquirir seus
produtos e servigcos com a conveniéncia das compras online, com informaces rapidas e precisas
de compra e assisténcia ao pés-compra, existe a necessidade de compreender o comportamento
dos consumidores e suas motivagcdes de compra por meio de interacdes online, de forma a
consolidar a confiabilidade e a credibilidade das condi¢es e alternativas apresentadas, por meio
de estratégias de marketing digital (ASSIS; DIAS; OLIVEIRA, 2019).

3.5 Estratégias de marketing digital

Empresas de diferentes setores econdomicos estdo utilizando estratégias de
marketing digital, como mecanismo de interacdo e aproximagdo com seus publicos, o que
potencializa a percepcdo que eles tém sobre seus respectivos produtos e servicos, e incentiva o
consumo deles dentro do contexto dessa nova economia.

O marketing € uma dessas atividades empresariais que pode ser a diferenca entre o
sucesso e o fracasso de uma empresa, pois estd profundamente integrado a estratégia
empresarial, visa o estudo de mercado, possibilita observar novas tendéncias, criar
oportunidades de venda, atrair novos negocios, também identificando e criando maneiras de
gerar valor aos clientes. Consistindo, assim, “no processo de desenvolvimento de trocas em que
empresa e clientes participam de maneira voluntaria de a¢des destinadas a beneficiar ambos”
(SILVA; DE SOUZA; MENDES, 2019).

A importancia do valor percebido pelo cliente em relacdo ao que esta sendo ofertado
para satisfazer suas necessidades e desejos, conhecendo-se bem o processo que adotam para
fazer suas escolhas de compra e quais fatores analisam para chegar ao valor que percebem, €
algo notdrio na evolucdo da definicdo de marketing (BERGAMO, 2017).

O crescimento da utilizacdo do mercado digital como tempo e lugar de realizacao
das transagdes forca constantemente as empresas do tipo “ponto-com’ a buscarem adquirir um
maior conhecimento sobre o perfil e 0 comportamento dos seus consumidores. E, assim,
disponibilizar produtos ou servigcos (especificos ou padronizados), o que exige um
conhecimento apurado sobre o cliente, suas dores e, principalmente, sobre seu processo
decisorio de compra. (FREITAS; LADEIRA, 2009).
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Assim, de olho no alcance de novos publicos, ampliagdo dos mercados
consumidores, atracdo, construcdo de relacionamento, aumento da visibilidade sobre
determinados negdcios e rendimentos, o marketing digital utiliza das estratégias do marketing
tradicional aplicadas a internet para criar presenca na rede, iniciar e manter um relacionamento
com seu publico-alvo, gerar confiabilidade, desejos e sensagdes que o impulsionard a comprar
ou ndo determinado produto, bem como atingir as metas e realizar os objetivos mercadoldgicos
e financeiros das empresas. (SILVA; DE SOUZA e MENDES, 2019).

Buscando aprofundar ainda mais este conceito, podemos dizer que o marketing
digital é a atividade estratégica das empresas que guia um segmento de usuarios conectados a
internet por um funil de conversdo, onde o resultado de sua estratégia é torna-lo cliente. Isso,
pela maneira que se vale das mais avangadas ferramentas e técnicas de relacionamento e
interacdes online, para que a decisdo de compra do consumidor seja validada por ele mesmo
durante o processo (BERGAMO, 2017).

Primeiro, porque o marketing digital é extremamente favorecido com o avanco da
internet. Segundo, porque o proprio ambiente virtual, que engloba transacGes entre empresas e
clientes finais, permite as empresas estudarem as emogdes provocadas por suas marcas junto
aos internautas, e 0s motivos pelos quais uma categoria de individuos nutrem sentimentos
positivos ou negativos acerca de determinados produtos e servicos que Ihes séo apresentados,
por meio de uma interface compartilhada que sugere interacéo e troca de informaces, poder
de escolha e aceitagdo (NEVES; SANTANA; GOMES, 2020).

De acordo a Freitas e Ladeira (2009), os principais aspectos relevantes e
motivadores que levam a intencdo de compra em ambientes virtuais sdo o preco, 0 prazo de
entrega do produto ou servigo, a experiéncia positiva do cliente com o marketing de
relacionamento da empresa, a usabilidade da plataforma, a facilidade de navegacéo e o quéo a
sua interface é amigavel, além da confianca do consumidor na organizacéo, a credibilidade e o
valor da marca.

Outros estudos corroboram com esses fatores que afetam a inten¢do de compras
online (GERALDO; MAINARDES, 2017). Dai percebemos a importancia que a estratégia de
marketing digital converge para que os usuarios percebam os beneficios que a empresa oferece
em troca de seu acesso as ofertas e contetdos online.

Desse modo, o conceito de marketing digital adotado neste trabalho é
compreendido como conjugado as estratégias de marketing de relacionamento, uma vez que

engloba as formas proativas de criar, desenvolver e manter trocas comprometidas, interativas e
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lucrativas com clientes selecionados além do tempo comum (HARKER, 1999 apud
BERGAMO, 2017).

De acordo com Bergamo (2017), o Marketing de Relacionamento é compreendido
como um definidor da filosofia de marketing e da corrente tedrica que trata da construcao de
relacionamentos e aumento da confianca do consumidor.

Isso quer dizer que, no espago do mercado digital, as relagdes comprador-vendedor
se constroem por meio de uma efetiva estratégia de comunicacao (online), do posicionamento
da marca e da proposta de valor da empresa, e se mantém por meio da habilidade de persuasao
e capacidade em converter seus usuarios em clientes. Desde 0 momento em que eles encontram
e visitam a presenca online da empresa, e passam a ter uma clara percepcéo que o site que estdo
visitando é exatamente o que eles buscam. (BORONAT; PALLARES, 2012).

Por isso, mencionamos, ainda, as técnicas de Search Engine Optimization (SEO)
que visam alavancar a visibilidade do site e dos seus contetidos publicados entre os principais
resultados de pesquisa em motores de busca online. Isso facilita ndo apenas a encontrabilidade
do site, mas consegue direcionar também um trafego relevante de visitantes ou leads (potenciais
clientes) para o ambiente virtual de negocios, a fim de obter uma maior visibilidade e, por
conseguinte, quantidade de vendas (NEVES; SANTANA; GOMES, 2020).

Assim, foi desenvolvido o quadro abaixo considerando cada critério e as variaveis

que cooperam com o seu alcance e resultados:

Quadro 1

Critérios Variaveis

ENCONTRABILIDADE - Técnicas SEO (Search Engine Optimization)
- Posicionamento da marca
- Proposta de valor

VISIBILIDADE - Publicidade e propaganda
- Design gréfico atrativo

NAVEGABILIDADE - Arquitetura da persuasao
- Buscador interno
- Taxonomia navegacional
- Processo de check-out

COMUNICABILIDADE - Personalidade da empresa
- Tipos de produtos e servigos oferecidos
- Precos e prazo de entrega
- Mensagens e taglines que orientam rumo a agao
- Vantagens de utilizagdo da plataforma
- Uma boa histéria contada
- Uma experiéncia de compra Unica
- Quantidade de coisas que acontecem no site
- Credibilidade e confianca
- Transparéncia
- Garantias
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AMIGABILIDADE

- Depoimentos verossimeis

- Facilidade em utilizar a plataforma
- Simplicidade na comunicacgdo das mensagens

Fonte: Elaboragéo propria, adaptado de FREITAS e LADEIRA (2009); BORONAT e PALLARES (2012);
CAVALVANTE (2012); e NEVES, SANTANA e GOMES (2012)

Deste modo, dizemos que enquanto a infraestrutura minima viavel de um e-

marketplace tangencia os aspectos racionais de sua estruturacdo e funcionamento, as

estratégias de marketing digital atraem, despertam a atencdo e o interesse do publico, motivam

desejos e 0 convida, por meio de seus mecanismos de aproximacé&o e interacdo, a uma acao, em

niveis mais emocionais; e que os convertem, de meros usuarios da plataforma eletr6nica de

comercializacdo, em clientes. Abaixo, consideramos os principais resultados alcancados

quando o conjunto de varidveis de cada critério passa a ser cumprido:

Quadro 2
Critérios Variaveis Resultados
ENCONTRABILIDADE - Técnicas SEO (Search - Posicionamento da pagina web em motores de
Engine Optimization) busca na internet

VISIBILIDADE

NAVEGABILIDADE

COMUNICABILIDADE

- Posicionamento da marca
- Proposta de valor

- Publicidade e propaganda
- Design gréfico atrativo
- Personalidade da empresa

- Arquitetura da persuasao
- Buscador interno

- Taxonomia navegacional
- Processo de check-out

Tipos de produtos e
servigos oferecidos

- Precos e prazo de entrega

- Mensagens e taglines que
orientam rumo a acao

- Inicio de qualquer relagdo com 0s usuarios

- Posicionamento e personalidade da marca
transmitidos de maneira idénea

- Comunicacdo aos usuarios dos beneficios que a
plataforma oferece, de forma &gil, inovadora e que
gere muito mais valor para o cliente final, em troca
de seu acesso aos servicos ou contetido online

- Atracdo de usuarios

- Layout que representa a personalidade da
empresa, a0 mesmo tempo que atrai ao publico que
se dirige

- Argumento publicitario da empresa comunicado
corretamente na pagina web

- Conexdo emocional com o0s usuarios, evocando
imagens e sensagdes

- Melhor posicionamento da marca

- Potencializacdo da proposta de valor da empresa

- Presenca online com design orientado ao usuario
- Conversao de usuarios em clientes, por meio da
navegacgdo da pagina web

- Possibilidade de fazer buscas avancgadas, com
filtros, ordenacéo de resultados, etc.

- Organizacdo e recuperacdo de informacdo em
ambiente digital

- Acesso aos produtos e servicos de forma &gil

- Reducdo das taxas de abandono do site, do
carrinho de compras e do processo de check-out

- Visualizagdo das fichas de produtos e servi¢os

- Mais conhecimento sobre os produtos e 0s pre¢os
- Avaliacdo das ofertas, promogdes e comparagdes
dos precos entre os sellers
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AMIGABILIDADE

- Vantagens de utilizacdo da
plataforma

- Uma boa hist6ria contada

- Uma experiéncia de compra
Unica

- Quantidade de coisas que
acontecem no site

- Credibilidade e confianga

- Transparéncia

- Garantias

- Depoimentos verossimeis

- Facilidade em utilizar a
plataforma

- Simplicidade na
comunicagdo das mensagens

- Estratégias de prazo e entregas no prazo
prometido

- Mensagens e propostas especificas e dirigidas em
funcéo do comportamento do usuario web

- Conexdao com 0s usuarios por meio de uma
linguagem empatica, prdxima e persuasiva

- Reducéo da incerteza do usuario ao longo de sua
navegagéo no site

- Demonstracéo do dinamismo e éxito do site

- Percepcéo de credibilidade suficiente em relacdo
a pagina web

- Sensacdo de seguranca e confianga para a tomada
de deciséo

- Experiéncia positiva do consumidor online

- Experiéncia simples e direta que posiciona a
marca e comunica a proposta de valor da empresa
de forma positiva

- Eficiéncia e eficacia das estratégias de marketing
digital e marketing de relacionamento

Fonte: Elaborago propria, adaptado de FREITAS e LADEIRA (2009); BORONAT e PALLARES (2012);

CAVALVANTE (2012); e NEVES, SANTANA e GOMES (2020)

Conforme visto, a busca de informacdes e ideias que possam ser transformadas em
oportunidades para atrair, reter e fidelizar clientes ndo deixa de ser um processo subjetivo,
criativo e, portanto, inovador. Sendo, invariavelmente, o processo pode estar sendo imprudente.

A inovacéo, sendo vista como a principal estratégia competitiva para identificacao
de oportunidades empresariais, sobrevivéncia comercial, geracdo de vantagens competitivas e
crescimento de empresas, ndo sé funciona como um instrumento para o desenvolvimento
econémico e geracdo de empregos, como é intrinsecamente norteada pela demanda e para
responder as necessidades dos consumidores (ROCHA, 2018).

Assim, ao tempo que ambiciona incrementar vendas e ampliar a participacdo das
empresas no mercado, contempla, satisfatoriamente, as atividades de planejamento,
organizacdo, direcdo e controle das praticas de negdcios ou relacbes empresariais.

Com isso, concluimos dizendo que as estratégias de marketing digital perpassam
quatro estagios do processo de inovacdo (ROBERTS, 1998 apud ROCHA, 2018, p. 32-33):

a) busca: procura por oportunidades para conquistar novos clientes.

b) avaliacdo: exame das oportunidades empresariais e seu respectivo potencial de

SuCesso.

c) implementacdo: desenvolvimento da ideia considerada e estudo de condicdes

que promoverao seu sucesso.

d) perseguicdo: desenvolvimento e implementacéo de planos estratégicos.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Situacdo empirica e atores envolvidos

Falar de reconversédo de antigos espacos e geracdo de emprego e renda para a regido
da Peninsula de Itapagipe, em Salvador/BA, considerando o atual contexto pandémico e um
possivel cenario pos-pandémico, é necessario reconhecer que empreendedores e empresarios se
viram obrigados a migrar os seus negocios, rapidamente, dos espacos locais para 0s virtuais.

Percebemos uma oportunidade clara para que o poder publico, o empresariado local
e a comunidade possam assegurar um novo conjunto de politicas e a¢cdes que fortalecam o
desenvolvimento socioecondmico no territério em questdo. E, para isso, foi necessario recorrer
ao ambiente virtual, como uma proposta de acdo correspondente a solucdo de auxiliar o
segmento empresarial de Itapagipe no seu movimento de transformacao (de mercado tradicional
ao hibrido ou puramente digital).

No entanto, para que haja fluidez durante o procedimento metodolégico de
pesquisa, ressaltamos o papel de cada ator social envolvido: o empenho do poder publico, a
forca de trabalho do empresariado local, a conscientizacdo e 0 envolvimento da comunidade
itapagipana. E dessa interagdo entre pesquisador e atores se prevé contribuir com o fomento do
empreendedorismo, a medida que se faz um acompanhamento das decisdes, das acoes e de toda
a atividade intencional dos atores sociais envolvidos na estruturacdo de um e-marketplace, para
empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e

servigos da Peninsula de Itapagipe.

4.2 Abordagem metodoldgica

A abordagem metodoldgica desta pesquisa caracteriza-se pela pesquisa-acao.
Primeiro, porque foi realizado um diagndstico para identificar problemas, capacidades de acéo
e intervencdo no territdrio da Peninsula de Itapagipe, com o objetivo principal de estruturar um
e-marketplace para empreendedores e empresarios locais, o qual confirmou-se consensual.

O mecanismo do diagndstico é um dos primeiros passos para fazer um mapeamento
da situacdo, identificar expectativas, os principais problemas, melhor compreender o campo de
pesquisa, as caracteristicas da populacdo, a sua forma de se informar digitalmente e de forma
tradicional, seu comportamento de compra e verificar a efetiva capacidade do pesquisador de
trabalhar com o espirito da pesquisa-acdo (THIOLLENT, 2009).

Segundo, porque, com o diagnostico do setor, verificou-se a necessidade de se

trabalhar com o problema a medida que se observa e atua como profissional-consultor. Por isso,
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o argumento do diagnostico fundamentou a justificativa deste trabalho e o processo de como se
deu a sua realizacdo foi devidamente mencionado na introdugé&o.

“A pesquisa-acdo € um método participativo caracterizado pela estreita relacdo
entre pesquisador e objeto de pesquisa, bem como por propor uma sinergia entre conhecimentos
tedricos e empiricos, ao perseguir de forma simultanea e inseparavel dois resultados: producéo
de conhecimento e engajamento com a transformagao social (intervengao na realidade pratica)”
(SANTOS; DAVEL, 2018, p. 723).

Assim, na metodologia da pesquisa-acao o pesquisador desempenha um papel ativo
na realidade dos fatos observados: se produz conhecimento, adquire-se experiéncia, avanga na
discussédo acerca das questdes abordadas e se contribui para as tomadas de decisdes a respeito
dos assuntos tratados, por meio de um envolvimento de modo cooperativo ou participativo no
equacionamento dos problemas confrontados, na orientacdo da acéo e na avaliacdo das acOes
desencadeadas em funcéo da resolucao dos problemas (THIOLLENT, 2009).

Essa atuacdo sincrona do pesquisador, a0 mesmo tempo gque age como observador-
participante e profissional-consultor, envolve as seguintes fases, segundo 0s procedimentos de
concepcao e organizacao da metodologia da pesquisa-acao propostos por Thiollent (2009):

a) a fase inicial e exploratoria: tendo como ponto de partida um diagnostico da
situacdo, as caracteristicas da populacdo, um levantamento dos problemas prioritarios e uma
ideia de eventuais a¢des que estejam inter-relacionadas com os principais objetivos da pesquisa.

b) O ciclo de aprofundamento: buscando a confirmacdo, contextualizacdo e
fundamentacdo das tematicas e teorias envolvidas, bem como a realizacdo de um seminario
central, com o objetivo de examinar, discutir e tomar decisdes acerca do processo de
investigacdo. Vale ressaltar que o seminario na pesquisa-acao € a técnica principal, ao redor da
qual as outras técnicas metodoldgicas gravitam. Assim, o ciclo de aprofundamento continua
com o0 uso e aplicacdo de mais algumas técnicas metodoldgicas cabiveis. Por exemplo,
observacao-participante e entrevistas.

c) O estégio da acdo: realizando uma estreita associacdo com uma ac¢ao ou conjunto
de acBes e a resolucdo dos problemas nos quais tanto pesquisador quanto publico estdo
envolvidos; afluindo dessa maneira para a formulacdo de um plano de acdo e a estruturacdo da
plataforma de e-marketplace;

d) A fase de avaliacdo: convergindo para uma estrutura de aprendizagem conjunta,
um resgate dos conhecimentos obtidos com o planejamento e execucdo das a¢des, bem como

outras possibilidades e redirecionamento das ag0es e aperfeicoamento da plataforma.
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Dito isso, queremos lembrar que a abordagem da pesquisa-acdo é um grande
desafio. Pois cabe ao pesquisador produzir conhecimento de ordem teérica ou prética (de
qualidade) e que facilite a discussdo/resolucdo dos problemas confrontados por parte dos atores
envolvidos, apresentando também alta capacidade de planejamento e entendimento sobre
negocios e demandas, perfil dindmico, negociador, em estreita colaboracdo com os demais
participantes para conceber e aplicar, no desenvolvimento do projeto, modalidades de acdo, e
que sejam assertivamente orientadas a resultados.

Abaixo, vemos como ficou a estrutura do desenho metodoldgico da nossa pesquisa:

Figura 2 — Desenho metodoldgico

Desenho metodologico

PESQUISA-ACAO 1. Ciclo de aprofundamento

Contextualizagdo e fundamentacdo
das tematicas e teorias envolvidas

1. Fase exploratéria Semindrio e entrevistas
OBJETIVO GERAL:
Propor a estruturacdo
de um e-marketplace
para empreendedores
e empresarios de
MPEs do segmento de
comeércio e servigos
da Peninsula de rticipante
Itapagipe

Diagnostico para

identificar problemas, Formulagdo de um plano de agdo em
capacidades de ag&o fungdo da resolugdo dos problemas
e interven¢do

IV. Avaliagdo

Residéncia Social
Implantagdo de um
AVN! “prototipado”

Ill. Estégio da acéo

Nota: 1) AVN — Ambiente Virtual de Negécios

Fonte: Elaboracdo Propria

4.3 Processo de andlise e técnicas metodologicas

A abordagem metodoldgica da pesquisa-acao apresenta muitas caracteristicas que
s80 proprias aos processos argumentativos. Assim, dizemos que a fase escrita da dissertacdo de
mestrado, cuja tese, hipoOteses e justificativas encontram espaco de serem observadas,
desenvolvidas e pautadas de forma clara, concisa e objetiva, € trabalhada por meio de um
processo de argumentacdo. “No processo investigativo, a argumentagdo se manifesta de modo
particularmente significativo no decorrer das deliberacGes relativas a interpretacdo dos fatos,

das informacdes ou das a¢des dos diferentes atores da situagdo” (THIOLLENT, 2009, p. 32).
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O principal objetivo desse tipo de andlise é oferecer ao pesquisador melhores
condicdes de compreender, decifrar, interpretar, analisar e sintetizar o material qualitativo
gerado na agéo investigativa. (THIOLLENT, 2009).

Assim, para iniciar uma contextualizacdo e fundamentacdo das tematicas e teorias
envolvidas, o levantamento bibliografico sistematico torna-se uma técnica metodolégica
essencial utilizada na pesquisa. E asseguramos que esse tipo de procedimento foi realizado em
repositérios institucionais de universidades federais e portais de periédicos.

Essa revisdo da literatura encontrada nos principais sitios académicos para
estabelecer o conhecimento e a compreensdao dos elementos que supinhamos subsidiar a
concepcao e estruturacdo de um e-marketplace para a Peninsula de Itapagipe foi a base tedrica
do trabalho. Quatro foram as principais palavras-chave: micro e pequenas empresas, COmercio
eletronico, marketplace e marketing digital.

Com essa escolha, se tornou possivel desenvolver os seguintes campos conceituais:
0 panorama das MPE do setor de comércio e servigos na Bahia e capital baiana, um
enquadramento do quantitativo dessas empresas na Peninsula de Itapagipe, trazendo os
conceitos de lugar e de mercado, e focando nos significados e ressignificados de um e-
marketplace em antigos cenarios e no atual cenario pandémico e pds-pandémico, ampliando a
compreensdo sobre marketing digital e fatores condicionantes de vendas online.

Assim, utilizamos formulario padronizado para realizacdo das pesquisas em
Repositdrios Institucionais de Universidades mais conceituadas da Bahia e das principais
regibes do Brasil, segundo o Indice Geral de Cursos (IGC)* divulgado anualmente pelo
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP, 2020).

As visitas aos repositorios institucionais foram catalogadas da seguinte maneira: o
local onde a pesquisa foi realizada, as palavras-chave utilizadas, o numero de artigos
encontrados (geral), os filtros utilizados, o nimero de artigos selecionados ap6s o filtro e o
numero de artigos lidos (baixados para arquivo). Para este tipo de pesquisa, foi feito ainda um
recorte temporal de fontes de informacédo dos anos 2000 até o tempo presente.

Tanto no estado da Bahia quanto em outras regides do Brasil, essas foram as
principais bases de universidades consultadas:

Na Bahia, as cinco Instituicdes de Ensino Superior (IES) mais bem avaliadas pelo
INEP/MEC (2021) foram a Universidade Estadual de Santa Cruz (UESC), Universidade do

4 De acordo ao Portal Mec, o instrumento é construido com base numa média ponderada das notas dos cursos de
graduacdo e pds-graduacdo de cada institui¢do. Assim, sintetiza num Gnico indicador a qualidade de todos 0s
cursos de graduacao, mestrado e doutorado da mesma instituicdo de ensino.
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Estado da Bahia (UNEB), Universidade Salvador (UNIFACS), Universidade Catdlica do
Salvador (UCSAL) e Universidade Federal da Bahia (UFBA). Priorizamos o resgate das
informacdes e material de coleta necessario, para inicio de pesquisa, nos repositorios da UFBA
e UNIFACS; os quais foram inicialmente suficientes. Ressaltando-se que 0s outros repositorios
institucionais das IES baianas listadas acima estavam indisponiveis ou inexistentes para

pesquisa online, por meio dos mecanismos de busca da plataforma Google.

Tabela 2 — Levantamento Bibliogréafico Sistematico (Rl UFBA)

12 etapa
Palavras-chave Micro e pequenas empresas
Numero de artigos encontrados (geral) 27.472
Filtros utilizados Comércio eletronico
N° de artigos selecionados apos o filtro 142
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 8
2? etapa
Palavras-chave Micro e pequenas empresas
Numero de artigos encontrados (geral) 27.472
Filtros utilizados Marketplace
N° de artigos selecionados apos o filtro 0
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 0
32 etapa
Palavras-chave Micro e pequenas empresas
Numero de artigos encontrados (geral) 27.472
Filtros utilizados Marketing digital
N° de artigos selecionados apos o filtro 223
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 7

Fonte: Elaboragdo propria, com base em Registro de Levantamento Bibliografico Sistematico — Rl UFBA

Tabela 3 — Levantamento Bibliografico Sistematico (Rl UNIFACS)

Etapa Unica
Palavras-chave Marketplace
Numero de artigos encontrados (geral) 1.216
Filtros utilizados ndo foi utilizado por indisponibilidade do
sistema
N° de artigos selecionados apos o filtro 1.216
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 6

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Registro de Levantamento Bibliografico Sistematico — Rl UNIFACS

Dando continuidade as visitas a outros repositorios institucionais e como forma de
ter mais artigos de qualidade, pesquisamos as cinco universidades mais bem avaliadas em todo
o territorio nacional e, segundo os critérios adotados, foram a Universidade Federal de Mato
Grosso (UFMT), Universidade de Brasilia (UNB), Universidade Federal de Sergipe (UFS),
Universidade Federal do Amazonas (UFAM) e Universidade Federal do Piaui (UFPI).
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Também, incluimos outras IES que ndo foram consideradas nos critérios de avaliacdo do INEP

(2020), mas sdo referéncias no Brasil: Universidade de Sdo Paulo (USP) e Faculdade Getulio

Vargas (FGV).

Tabela 4 — Levantamento Bibliografico Sistematico (Rl UnB)

Etapa Unica
Palavras-chave Marketplace
NuUmero de artigos encontrados (geral) 67
Filtros utilizados ndo houve necessidade
N° de artigos selecionados ap0s o filtro 67
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 3

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Registro de Levantamento Bibliografico Sistematico — Rl UnB

Tabela 5 — Levantamento Bibliografico Sistematico (RI UFS)

Etapa Unica
Palavras-chave Marketplace
Numero de artigos encontrados (geral) 41
Filtros utilizados ndo houve necessidade
N° de artigos selecionados apos o filtro 41
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 2

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Registro de Levantamento Bibliografico Sistematico — Rl UFS

Tabela 6 — Levantamento Bibliografico Sistematico (Rl USP)

Etapa Unica

Palavras-chave

Marketplace

Numero de artigos encontrados (geral) 16

Filtros utilizados ndo houve necessidade
N° de artigos selecionados apos o filtro 16

N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 4

Fonte: Elaboragdo propria, com base em Registro de Levantamento Bibliografico Sisteméatico — Rl USP
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Tabela 7 — Levantamento Bibliogréafico Sistematico (Rl FGV)

12 Etapa
Palavras-chave Marketplace
Numero de artigos encontrados (geral) 816
Filtros utilizados ndo houve necessidade
N° de artigos selecionados apos o filtro 816
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 12

2% Etapa
Palavras-chave Marketplace
Numero de artigos encontrados (geral) 816
Filtros utilizados Omnichannel
N° de artigos selecionados ap0s o filtro 80
N° de artigos lidos (baixados para arquivo) | 12

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Registro de Levantamento Bibliografico Sistematico — Rl FVG

Com relacdo a recuperacdo de artigos para consulta em repositorios institucionais
da UFMT, UFAM e UFPI, o0 mesmo aconteceu como em algumas IES baianas: houve
indisponibilidade ou inexisténcia para pesquisa online, por meio dos mecanismos de busca.

Note-se que em alguns casos na fase de levantamento bibliogréafico sistematico ndo
foram utilizados filtros, pois a pesquisa retornou quantidade e qualidade suficientes de artigos
para arquivo e leitura, sendo que quando o numero de artigos encontrados (geral) excedeu
milhares ou dezenas de milhares, esse recurso foi utilizado.

Assim, a estratégia de coleta de dados secundarios englobou uma revisao
bibliografica adequada para a fase exploratéria do problema e ciclo de aprofundamento do
conteddo. Também servindo como base a fase de avaliagdo da pesquisa-acdo, quando
retomaremos ao conhecimento obtido com o planejamento e a execucdo da acdo. Ja que esse
tipo de pesquisa desenvolve ciéncia a partir da acéo e por meio dela (SANTOS; DAVEL, 2018).

Considerando que os procedimentos e métodos de coleta de dados priméarios foram
delimitados de acordo as principais técnicas metodoldgicas da pesquisa-acdo, sdo elas: o
seminario, a observacdo-participante e as entrevistas (descritos de forma mais clara e
detalhadamente a seguir). Lembrando que o seminario é a técnica principal desse tipo de
abordagem metodoldgica (THIOLLENT, 2009).

Desse modo, a técnica do seminario é utilizada como forma de produzir
conhecimento de ordem tedrica ou pratica (de qualidade) e que possa facilitar a
discusséo/resolugéo dos problemas confrontados por parte dos atores envolvidos, embasar a
producéo de conhecimento e engajamento com a transformacéo social, bem como se configura

em um tempo e um lugar onde se torna possivel estabelecer o conhecimento e a compreensdo
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dos elementos passiveis de subsidiar a concepcdo e a estruturacdo de um marketplace virtual
para a Peninsula de Itapagipe, para que o autor possa se valer e espera-se consiga propor
possiveis usos para o e-marketplace, formulando as estratégias de promocao empresarial e de
desenvolvimento econémico local.

Ressaltamos que a palavra seminario, em seu sentido etimoldgico, deriva do latim
seminarium, que quer dizer semen, seminis, que significa semente. Assim, considerando a
importancia do contexto a ser aplicado, o seminario aqui explicado é o meio, o lugar, que o
pesquisador aproveita para dar origem aos processos argumentativos sobre a proposi¢do de um
marketplace para empreendedores e empresarios de MPE da Peninsula de Itapagipe, ao tempo
que se encontra as condicOes para disseminar essa mesma ideia, de forma clara e prética.

O seminario realiza uma fungdo bem importante no contexto da pesquisa-a¢ao. Pois
consiste em facilitar os exames, as analises, as discussoes e as tomadas de decisdes acerca do
processo de estruturagdo de um e-marketplace para o publico empresarial do segmento de
comercio e servicos da Peninsula de Itapagipe. Ou seja, € por meio da ideia de seminario que
buscamos uma aproximacgdo maior do alcance do objetivo principal desta pesquisa.

Assim, ¢ plausivel a sequéncia de um possivel roteiro, para desenvolvimento desta
técnica, em resumo a algumas das suas principais tarefas no contexto da pesquisa-acao,
conforme indicagéo de Thiollent (2009, p. 64):

v Definir o tema e equacionar os problemas para 0s
quais a pesquisa esta sendo solicitada.

v' Elaborar a problematica na qual serdo tratados os
problemas e as correspondentes hipdteses da pesquisa
v' Constituir os grupos de estudos e equipes de
pesquisa. Coordenar suas atividades.

Elaborar as interpretacoes.

Buscar solugdes e definir diretrizes de acéo.
Acompanhar e avaliar as acoes.

Divulgar os resultados pelos canais apropriados.

ANANENEN

Cabe ressaltar que durante o desenvolvimento dessa técnica metodoldgica, o
pesquisador capacita-se perante a exposicdo e disposicdo de dados sobre a problematica
enfrentada, e as questdes que necessitam ser tratadas para se comecar a conduzir as possiveis
solucgdes, bem como as discussdes sobre a resolucdo dos problemas confrontados por parte dos
atores envolvidos passam a ser “observadas” e “participadas” por amostragem intencional.

Thiollen (2009) define as “amostras intencionais” como aquelas que sdo
construidas por critérios de representatividade qualitativa. Ou seja, trata-se de um pequeno

grupo de pessoas que € escolhido propositalmente em funcéo de sua representatividade social
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e/ou politicamente fundamentada e, principalmente, pela relevancia que elas apresentam em
relacdo ao assunto que sera tratado.

Por se tratar de um mestrado profissionalizante, e como o principal assunto tratado
para alcance do objetivo central desta pesquisa caracterizou-se como um projeto e/ou negécio
em fase de ideacdo ou de inicio de operacdo com potencial inovador de desenvolvimento,
consultores do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
mentores do “Grupo Rede Mais” e especialistas em marketplace foram escolhidos por
conveniéncia técnica e constituiram esse pequeno grupo de pessoas com know-how e
competéncias para efetuacdo da ideia de negdcio.

Por outro lado, também foram selecionados empreendedores e empresérios de MPE
de comércio e servigos da Peninsula de Itapagipe, configurando uma representatividade
qualitativa de publico potencialmente beneficiario da solugdo proposta, e com o objetivo de
participarem da validacdo do negdcio proposto, com perspectivas de se mostrar na pratica as
estratégias de promocao empresarial e comercializacdo dos seus respectivos negocios e como
aumentar o “faturamento.com” desses empreendedores por meio da exploragdo desse novo
canal de vendas. Quer dizer, por meio do fomento ao empreendedorismo digital.

Assim, o pesquisador enquanto profissional-consultor, em um primeiro momento,
seleciona por grupo de estudos, consultores empresariais, por meio de um plano de consultoria
em Modelagem de Negocios e Validacdo de Mercado, apoiado pelo Projeto BA — STARTUP
— Empresas de Base Tecnoldgica do Sebrae Bahia <https://www.sigeor.sebrae.com.br/> e,
mentores, por meio de um Programa de Aceleracdo executado pelo Grupo Rede Mais
<https://gruporedemais.com/>.

Essa fase do seminario teve inicio em fevereiro/2022 e concluiu em maio/2022,
com o objetivo de verificar o potencial inovador da ideia de um marketplace para
empreendedores e empresarios da Peninsula de Itapagipe e efetuar a validacdo da ideia. Na
ocasido, tanto o consultor e mentor Rodrigo Paolillo® quanto a mentora Morjane Armstrong®
avaliaram bem o potencial de desenvolvimento e crescimento da ideia de negdcio.

Segundo, ingressamos na fase de estruturacdo do marketplace, com o objetivo de
oferecer ao publico empresarial do segmento de comércio e servi¢cos da Peninsula de Itapagipe,

um ambiente virtual de negdcios prototipado. Para que 0 mesmo pudesse avaliar, de forma

® Rodrigo Paolillo é Co-fundador e CEO do Grupo Rede+, Presidente do Instituto Inova+, lider do Founder Institute
no Nordeste e Coordenador da Camara de Inovacédo e Tecnologia da Fecomércio-BA.

& Morjane Armstrong ¢é docente, pesquisadora e mentora em inovacéo e empreendedorismo do Grupo Rede+.
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pratica, os possiveis usos do marketplace para os seus negdcios, e pudessem tomar mais
consciéncia sobre a sua importancia.

Essa fase da pesquisa teve inicio com a Residéncia Social do mestrando que
comecou no dia 04 de julho de 2022 e durou até 15 de agosto de 2022, na empresa Ideia no Ar.
Durante essa fase foi possivel iniciar o onboarding da plataforma de marketplace, com login e
senha e vivenciar o processo de compreensao e estruturacdo do negdcio na pratica.

E nesse contexto de imersdo continuada do pesquisador em uma realidade pratico-
organizacional diferente do contexto habitual de um aluno (sistema de ensino presencial,
hibrido ou 100% online), com o objetivo de complementar e ampliar a sua formagdo em gestéo
social, que todo o conhecimento e aprendizado adquirido, nesta fase, voltou-se aos processos
de configuracdes iniciais do marketplace e funcionalidades da plataforma.

Vale a ressalva que a préatica da residéncia social guarda relagdo com a abordagem
da pesquisa-acao e inspira-se nas mais variadas formas de andlise e intervencdo social, cujo
método bésico de pesquisa empreendido é a observacgédo-participante, que supde uma imersao
do pesquisador em uma realidade que Ihe € desconhecida em um primeiro momento, e a partir
da convivéncia, no cotidiano da organizacdo em que se imerge, o saber passa a ser construido
(SCHOMMER; FRANCA FILHO, 2010 apud THIOLLENT, 2004, p. 210).

Assim, foi possivel descrever cada processo vivenciado durante esse periodo de
imersdo na empresa acolhedora, permitindo ao pesquisador aprender sobre o processo de
criacdo, implantacdo e langcamento de um marketplace, uma vez que o0 pesquisador esteve
envolvido com as atividades (passo a passo), levando em consideracdo pessoas e funcdes que
esteve a observar, e participando de cada estagio ou conjunto de procedimentos técnicos e/ou
tecnoldgicos de estruturacdo da plataforma de e-commerce — objetivo principal desta pesquisa.

Como produto, deste tipo de intervencao social desenvolvida no campo das ciéncias
humanas, foi gerado um diario de campo e o registro da experiéncia do mestrando, nesse tipo
de vivéncia pratica intensiva, convergiu na criacdo da plataforma de marketplace Pag & P4,
disponivel em <https://www.paguepa.com.br>.

Dando seguimento, a terceira e derradeira fase da pesquisa caracterizou-se por um
estagio de aprendizagem conjunta: um resgate dos conhecimentos obtidos com o planejamento
e execucdo das ac0Oes, e aperfeicoamento da plataforma.

Com o ambiente virtual de negdcios prototipado, o pesquisador foi a campo junto
ao publico empresarial, em busca de elaborar as interpretagdes desta pesquisa-a¢do de forma

mais empatica. Em outras palavras, entrevistando, observando e traduzindo os habitos e
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comportamentos dos empreendedores e empresarios da Peninsula de Itapagipe em validacéo
(ou n&o) do negdcio proposto.

Essa fase da pesquisa teve inicio em setembro/2022 e conclusdo, para fins das
avaliacdes necessarias a esta abordagem metodoldgica, em dezembro/2022.

Com arealizacdo destas técnicas metodoldgicas, por assim dizer, tornou-se possivel
estabelecer uma estreita associa¢do entre um conjunto de acdes e a resolugdo dos problemas
nos quais tanto pesquisador quanto publico estdo envolvidos, afluindo dessa maneira a
formulacdo de um plano de acdo, com as diretrizes para alcancar a totalidade dos objetivos

propostos por esta pesquisa-acao.

4.4 Organizacao e funcionamento do seminario central

O tema principal do seminario visa atender a estruturacdo (as fases de ideacédo e
validacdo) de um e-marketplace para empreendedores e empresarios de MPE do segmento de
comercio e servi¢cos da Peninsula de Itapagipe. E adiantamos que foram tratadas as seguintes
questoes:

Como o posicionamento e a personalidade da marca’ serdo transmitidos de maneira
idénea? Como comunicar aos usuarios os beneficios que a plataforma oferece, de forma agil,
inovadora e que gere muito mais valor para o cliente final, em troca de seu acesso aos produtos
e servicos ou conteudos online? Que conjunto totalmente novo de necessidades sera satisfeito,
e que os clientes anteriormente ndo percebiam por que néo havia oferta similar? Que problemas
dos clientes serdo solucionados e que favorecerdo seus negécios ou facilitardo a vida deles?
Qual proposta de valor conseguird comunicar o retorno sobre investimentos (ROI) para os
clientes, e de maneira tdo clara, simples e crivel?

Além disso, buscou-se uma maior compreensdo sobre como seduzir e captar o
interesse dos clientes, quais aces esperamos que 0S usuarios realizem a partir do design da
experiéncia, quanto ao uso da pagina web, e como se pode maximizar as possibilidades de
persuadi-los a materializar essas acGes. Quais conteldos 0s usuarios esperam encontrar na
pagina inicial do site? Por que somos melhores que nossos concorrentes? Qual cesta de produtos
e servicos sera ofertado para cada segmento de cliente? Quem sdo, mesmo, 0s usuarios web da
plataforma? O que eles querem? De que forma querem? Quais sdo 0s seus desejos em relacao
aos produtos e servigos? O que os produtos ou servicos que serdo ofertados trazem de novo ao

mercado, que ainda ndo foi oferecido por nenhum outro produto ou servico? Qual o nosso

7 Lugar que a marca ocupa na mente do consumidor.
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diferencial? Por qual valor os clientes estdo realmente interessados e dispostos a pagar? Como
criar uma experiéncia de compra Unica por meio da plataforma eletrdnica de comercializa¢do?

Considerando ainda que a estruturacdo e funcionamento de um e-marketplace
envolve uma estrutura minima de recursos e custos, ponderou-se saber quais os recursos fisicos,
financeiros, intelectuais, humanos ou tecnolégicos necessarios para realizar esse tipo de
proposta de valor e quais 0s custos envolvidos para o seu planejamento e gestéo.

Assim, cogitou-se conhecer quais as instituicbes ou parceiros-chave poderiam
suprir ou facilitar um conjunto de atividades principais ou recursos, e que tipo de
responsabilidades ou atribuicdes tais pessoas ou organizagfes assumiriam junto a inciativa de
estruturagdo e funcionamento da plataforma.

Acredita-se que, para tratar os problemas para os quais essa pesquisa esta sendo
demandada, um dos aspectos fundamentais para a estruturacdo de um e-marketplace para
empreendedores e empresarios de MPE do segmento de comércio e servigos da Peninsula de
Itapagipe, é considerar a plataforma de comércio eletronico enquanto negocio e valer-se de
estratégias de modelagem de negdcios e planejamento empresarial, convergindo assim, para
um possivel estudo de sua viabilidade e formulagéo das estratégias que cooperam com o alcance
dos resultados almejados.

Com a realizacdo do seminario, portanto, esperava-se tecer as principais solugdes
para que o objetivo principal da pesquisa pudesse ser atingido, bem como houvesse a
possibilidade de tracar os caminhos, trilhas de conhecimento e rumos para que 0s objetivos
especificos também pudessem ser abrangidos, convergindo dessa maneira para a formulacédo de
um plano de acdo bem estruturado, cujos impedimentos fossem eliminados, e se concorresse
assim para uma unica acdo-central; cuja realizacdo exige um envolvimento coletivo, um
acompanhamento técnico e profissional e a avaliacao dos resultados.

Esclarecemos ainda que todo o trabalho desenvolvido com consultores, mentores e
micro e pequenos empreendedores locais, durante a pesquisa (seminario, residéncia social,
observacao-participante e entrevistas), subsidiaria as interpretacdes necessarias ao processo de
analise argumentativo da pesquisa, contribuindo desse modo com a qualidade do servico de
consultoria prestado, por meio dessa abordagem metodoldgica, aos principais atores sociais
envolvidos e interessados nos resultados e impacto tecnoldgico desta pesquisa-acao.

E nesse sentido que a composicao do seminario abrange a ldgica de criacio, entrega
e captura de valor por meio do e-marketplace, os segmentos de clientes a quem se destina, a
maneira de se relacionar com eles, 0s recursos principais para o seu funcionamento, a sua

estrutura de custos, as parcerias-chave a serem exploradas, bem como suas possiveis fontes de
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receita. Também abarca a producéo de seu conteudo digital e a elaboragdo de um plano de acéo
com énfase na viabilidade e concretizagdo do nego6cio. Em outras palavras, converge a
implantacdo de um ambiente virtual de negdcios prototipado, também chamado de Minimo
Produto Viavel (MVP) ou produto minimamente viavel, que passaria a ser efetuado e validado
de forma prética pelos responsaveis por cada acao.

Com isso, toda a estrutura do seminario envolve a participacdo de equipe de
profissionais e potenciais parceiros por segmento ou area de interesse, ligados ao apoio, a
concepcao e a validagdo da ideia de neg6cio, imprescindiveis na busca por solugdes e que
estivessem engajados no cumprimento do planejamento e gestdo orientada a resultados, no
sentido das entregas da proposta de estruturagdo do e-marketplace.

Frisamos, nesse momento, que 0 sucesso do processo e estratégia da introducdo de
algo novo na sociedade que possa engendrar 0s mecanismos responsaveis pela regulacéo da
economia e do territorio, carece de equipes polivalentes, com conhecimentos técnicos
especializados, que tenham habilidades para utilizacdo de ferramentas e recursos adequados:
pessoas engajadas com os resultados das acdes, que trabalhem e cooperem para que 0 processo
de inovacgdo ndo seja paralisado pela falta de recursos (ROCHA, 2018).

O seminario &, portanto, composto por 03 (trés) grandes momentos. No primeiro
momento, se faz uma breve apresentacdo sobre problematizacdo da ideia, possiveis solugdes
pautadas nas principais necessidades do publico interessado, bem como se dé& inicio ao
preenchimento e validacdo do Business Model Canvas do e-marketplace e effectuation.

De acordo ao Sebrae (2013), o Canvas trata-se de uma ferramenta desenvolvida por
Alex Osterwalder e Yves Pigneur, que permite criar modelos de negécios utilizando um quadro,
de forma simples, visual, sistémica e por meio de um processo de cocriacao. Ja o effectuation,
em livre tradugdo, “efetuacdo”, sugere um modelo basico de expertise empreendedora, cuja
l6gica de efetivacdo® da ideia fornece principios de design Uteis para transformar as
contingéncias em critérios para a acdo (SARASVATHY, 2008).

No segundo momento, o foco volta-se para a ideia de posicionamento da marca,
design, seus principais contetdos, aspectos legais que envolvem o funcionamento do e-
marketplace, termos e condic¢des, bem como uma possivel arquitetura de persuasdo, conforme
os critérios de encontrabilidade, visibilidade, navegabilidade, comunicabilidade e

amigabilidade da plataforma de comercializacéo, suas variaveis e resultados almejados.

8 Ldgica effectual é o nome dado as heuristicas usadas por empreendedores especialistas na criagido de novos
empreendimentos. Disponivel em:< https://www.effectuation.org/>.
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Esse segundo tempo do seminario, por assim dizer, configura-se pela aquisicao de
conhecimento pratico e aprendizado sobre a integracdo da plataforma de e-commerce, e se d&
por meio da realizacdo da Residéncia Social em organizacao referéncia na area.

Este passa a ser um momento mais decisivo e técnico de estruturagdo do
marketplace, pois subtende os processos de inserir imagens, icones e logo na plataforma,
atualizar os textos, cadastrar as categorias, caracteristicas de produtos (variantes e itens de
variantes), efetuar o apontamento do dominio, iniciar contatos com gateways de pagamento,
construcdo de termos e politicas, definicdo de modelos de taxas transacionais, configuracdo dos
termos de consentimento de utilizacdo de cookies, geracdo de chaves de producéo, testes pré-
lancamento em ambiente de testes e, por fim, testes de pré-lancamento em modo de producéo.

No terceiro e derradeiro momento de organizacdo e funcionamento do seminario,
uma outra técnica metodologica também passa a ser explorada: a entrevista; que amplia o
espaco a elaboracdo, execucdo e revisdo de um plano de acéo congruente com os resultados a
serem alcancgados, junto ao publico de empreendedores e empresarios de micro e pequenas
empresas do segmento de comércio e servicos da Peninsula de ltapagipe.

Esses resultados, previam-se que pudessem ser acordados entre as principais forcas
estruturantes e relacionais do territorio, de forma a conscientizar e envolver ainda mais a
sociedade itapagipana da importancia de conhecer e usar o e-marketplace, bem como
acreditava-se fossem capazes de servir de incentivo ao publico empresarial de MPE de
comercio e servicos da Peninsula de Itapagipe e interessado em compor a plataforma de
comeércio eletronico.

Ademais, todos 0s assuntos tratados durante o seminario passam a ser registrados

em ata, diario de campo ou relatério de consultoria.

4.4.1. Secédo 1 — Business Model Canvas

Para preenchimento do Quadro Canvas (vide Anexo I), sugere-se a utilizacédo de
um roteiro de entrevista. O principal objetivo desse momento do seminéario € elaborar uma
proposta de valor condizente com a estruturacdo do e-marketplace, definir quem séo os clientes
que se pretende atender, quanto e como eles estardo dispostos a pagar pelos produtos e servicos
que se busca oferecer por meio da plataforma e, principalmente, quem serdo os fornecedores e
parceiros que poderdo apoiar a realizacdo da proposta de valor concebida e esperada.

Assim, realiza-se as seguintes perguntas (por bloco) aos participantes dessa fase do

seminario e que compdem os grupos de estudo de consultores e mentores designados:
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a) Proposta de valor

Que conjunto totalmente novo de necessidades serd satisfeito, e que os clientes
anteriormente ndo percebiam por que ndo havia oferta similar? Que problemas dos clientes
serdo solucionados e que favorecerdo seus negdcios ou facilitardo a vida deles? Qual proposta
de valor conseguira comunicar o retorno sobre investimentos (ROI) para os clientes, de maneira
clara, simples e crivel? Por que somos melhores que nossos concorrentes? Como faremos para

que a proposta de valor do modelo de negécio seja irresistivel?

b) Segmento de clientes

Quem sdo, mesmo, os usuarios web da plataforma? O que eles querem? De que
forma querem? Quais sdo 0s seus desejos em relacdo aos produtos e servigos? Quais desejos e
necessidades dos profissionais e MPE do segmento de comércio e servicos da Peninsula de

Itapagipe serdo satisfeitos com o e-marketplace?

c) Fontes de receita

Qual cesta de produtos e servicos sera ofertado para cada segmento de cliente? O
que os produtos ou servigos que serdo ofertados trazem de novo ao mercado, que ainda néo foi
oferecido por nenhum outro produto ou servigo? Por qual valor os clientes estdo realmente
interessados e dispostos a pagar? Como criar uma experiéncia de compra Unica por meio da

plataforma eletrénica de comercializagdo?

d) Parcerias principais

Quais pessoas, instituices ou parceiros-chave poderdo suprir ou facilitar um
conjunto de atividades principais ou recursos, para estruturacdo e funcionamento do e-
marketplace? Diante de uma estrutura de custos e seus valores, quais parceiros estariam
dispostos a investir recursos econdmicos ou financeiros na estruturacdo do e-marketplace e
obter beneficios, enquanto partners do modelo de negécio?

Com isso, frisamos que a escolha certa dos parceiros € um fator critico de sucesso
na estratégia competitiva de um negdcio. “Em tempos de alta competitividade, como o que
atravessamos, a escolha acertada das parcerias relacionais de uma empresa tera impacto
fundamental na entrega dos produtos e servigos desta empresa no mercado e determinardo em
ultima analise o seu sucesso ou fracasso” (MAKDISSI JUNIOR, 2018, p. 32).

e) Recursos, atividades principais e estrutura de custos
Nessa ocasido, mostra-se aos participantes 0S recursos necessarios para que o

objetivo de estruturagcdo de um e-marketplace possa ser cumprido, bem como quais sdo as
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atividades principais mapeadas e a¢fes necessarias para a realizacdo da proposta de valor e
quanto custa para criar e manter essa estrutura.

Considerando que os recursos principais para fazer o negécio funcionar sejam do
tipo fisicos, humanos, intelectuais, tecnoldgicos e financeiros, listamos 0s necessarios:

- equipamentos de informética

- equipamentos de telecomunicagéo

- servigos de webdesigner e programacao

- site

- dominio

- hospedagem

- sistemas de informagéo gerenciais

- internet

Assim, e diante as principais atividades para a realizagdo da proposta de valor, tais

quais, cadastro e moderagéo de vendedores, disponibilizar informacdes sobre produto e precos,
identificar usuarios, gestdo eletronica do consumidor, gestdo da eletronica da cadeia de
distribuicdo e pagamento de comissfes, constitui-se a seguinte estrutura de custos:
equipamentos de tecnologia da informacao e comunicacao, estrutura do marketplace, recursos

humanos e intelectuais, gastos com publicidade e propaganda e outros custos e despesas gerais.

4.4.2. Secéo 2 — Effectuation

De acordo com a logica tedrica do effectuation, quando empreendedores buscam
construir um novo empreendimento, eles comegcam com seus meios, ou seja, com o que se tem
em maos (SARASVATHY, 2008).

Sendo assim, o0 processo de transformar a ideia de estruturacdo do e-marketplace
para empreendedores e empresarios de MPE do segmento de comércio e servi¢cos da Peninsula
de Itapagipe, em realidade pratica, surge muito antes com a atitude empreendedora do
pesquisador, usando uma combinacdo de competéncias em modelagem, planejamento e
estratégias empresariais, analise de processos e negocios, e entrega de valor, para cogitar sobre
as possibilidades a serem exploradas e comecar a agir.

Entretanto, a acdo s6 comeca de verdade quando o pesquisador inicia a sua interacdo
com pessoas (SARASVATHY, 2008).

Lembramos que essa interacdo teve inicio com um diagndstico para identificar
problemas, capacidades de acdo e intervencdo no territorio da Peninsula de Itapagipe, realizado
no dia 07 de abril de 2021, com o objetivo principal de estruturar um e-marketplace para
empreendedores e empresas locais. E continuou com a participagdo do pesquisador nos ciclos

de consultorias e mentorias, por meio do programa BA — STARTUP — Empresa de Base
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Tecnoldgica, do Sebrae Bahia, residéncia social em empresa especialista em marketplaces, no

Brasil, e com a realizacdo de entrevistas junto ao publico de empreendedores e empresarios.

4.4.3. Secdo 3 — Planejamento da plataforma e conteidos

Esta secdo do seminario caracteriza-se por uma inser¢do do pesquisador em uma
organizacdo especialista e referéncia em estruturacdo de marketplaces no Brasil,
complementando sua formacdo com uma vivéncia pratica intensiva.

Sendo assim, compete e permite ao pesquisador observar e participar do
onboarding da plataforma do marketplace, com login e senha, e aprender fazendo como
transmitir de maneira idénea o posicionamento e a personalidade da marca, por meio da pagina
web, expressar ideias ou sentimentos sobre marca, slogan, missdo, visdo, valores,
profissionalismo e responsabilidade social do e-marketplace. Também, encarrega ao
pesquisador de absorver conhecimento e aprender sobre o processo de anunciar de forma
estratégica o teor dos conteudos e as mensagens que podem vir a ser comunicadas ao publico-
alvo, as vantagens de utilizacao da plataforma, a credibilidade da pagina, os termos e condic6es
de funcionamento, a sensacao de seguranca e confianca para a tomada de decisées e como 0
consumidor online seré orientado rumo a acao, através de uma experiéncia positiva.

Assim, abrangendo os critérios de encontrabilidade, visibilidade, navegabilidade,
comunicabilidade e amigabilidade da plataforma de comercializacdo eletrénica, sdo essas as

perguntas que cabe se fazer e que permeiam esta se¢do do seminario:

a) Posicionamento da marca

Como comunicar aos usuarios os beneficios que a plataforma oferece, de forma
agil, inovadora e que gere muito mais valor para o cliente final, em troca de seu acesso aos
produtos e servigos ou conteddos online? Qual serd um bom argumento para criar um nome
memoravel para o e-marketplace? Qual marca transmitira a proposta de valor do neg6cio? Qual
o0 slogan? Como podemos comunicar atracdo, interesse e desejo pelo modelo de negdcio, em
poucos segundos e por meio de uma Unica frase? Qual o espaco desejado na mente dos

consumidores?

b) Mensagens e taglines que orientam rumo a acao

Qual é a verdadeira esséncia do negdcio? Quem somos nds? Quais conteudos 0s
usuarios esperam encontrar na pagina inicial do site? Como os clientes saberdo de imediato que
produtos sdo oferecidos no e-marketplace? Como a nossa pagina web podera auxiliar o nosso

publico-alvo a atingir os seus objetivos? Como prender a atencdo dos usuarios web com um
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bom “gancho” inicial? Como eles poderdo se lembrar com mais facilidade do conteudo do site?
Que historia contaremos para conseguir 0 impacto desejado nos usuarios? Como faremos para
transmitir a proposta de valor do modelo de negdcio de forma irresistivel? Quais acles

esperamos que os usuarios realizem? O que eles precisam para executar tais agdes?

c) Vantagens de utilizar a plataforma

Qual valor o usuario percebe de imediato ao usar a nossa plataforma eletrénica de
comercializacdo? Quais beneficios serdo ofertados para os empreendedores e empresarios de
MPE do segmento de comércio e servi¢os da Peninsula de Itapagipe? Qual a amplitude e a
profundidade da gama de produtos oferecidos no site que geram um ganho para o cliente ou
aliviam uma dor? Como o consumidor online percebera que nossos produtos e servigos sao
selecionados para atender necessidades especificas dele? Como o0s usuarios poderédo
economizar comprando na nossa pagina web? Como as necessidades de clientes sensiveis ao

preco serdo satisfeitas?

d) Credibilidade e confianca

Quem somos e qual o ponto de partida da marca em relacéo a credibilidade? Quais
elementos condicionam a credibilidade em nosso setor? Como o look & feel (estilo) transmitido
pelo site pode ser sobrio e profissional, ao mesmo tempo que Ihe confira personalidade, fazendo
com que 0 nosso publico se aproxime de nossa proposta com confianga e seriedade? Quais
elementos devem ser incluidos em nossa pagina web e que reforcem a sensagdo de seguranca e
confianca? Como garantir boas politicas de seguranca, devolucdo e privacidade? Quais
garantias serdo oferecidas aos usuarios web? Como mostrar no site que somos uma autoridade

naquilo que prometemos e falamos?

4.4.4. Secéo 4 — Plano de agédo

Na Secdo 4 do seminario, o plano de acdo passa a ser elaborado e executado
pensando-se e comprometendo-se em alcancar 0s principais objetivos da pesquisa-acdo,
sobretudo sem dissipar o foco nas a¢Bes concretas que permitem e possibilitam a estruturacédo
e a validacdo do e-marketplace junto ao publico-alvo.

Dito isso, lembramos que as estratégias para a realizacdo de metas e objetivos
organizacionais referem-se a sele¢do dos melhores e mais elaborados planos, por meio de um
exame criterioso das capacidades e recursos necessarios, capazes de sustentar a escolha dos

métodos que serdo utilizados para potencializar o alcance dos resultados.
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Considerando ainda que uma das areas de aplicagdo da pesquisa-a¢do € na area
organizacional, e essa area, em especial, abrange um conjunto de atividades cujos objetivos
fixam-se em coordenar diferentes grupos de trabalho e decidir a respeito das metas e meios
necessarios para produzir um determinado produto ou servico, fica elegido, assim, a
necessidade do estabelecimento de alguma forma de cooperacdo entre pesquisador, técnicos e
usuarios para que possam resolver conjuntamente problemas de ordem organizativa e
tecnoldgica, de tal forma que o processo de organizacao, sistemas e métodos possa ser orientado
a avaliacdo dos resultados da pesquisa, em funcdo da exigéncia de producdo de conhecimento
e da satisfacdo dos interesses praticos (THIOLLENT, 2009, p. 89-94).

Para atingir, portanto, o resultado pratico da pesquisa-acdo sem se desvencilhar da
teoria que o fundamenta, julgou-se conveniente adotar uma estrutura agil de desenvolvimento
de produtos e servicos. E a escolha do método Startup Enxuta e da metodologia Scrum, pelo
pesquisador, parece ser a mais assertiva para o alcance dos resultados que se espera com esse
tipo de abordagem metodoldgica.

Primeiro porque, ao invés do pesquisador ficar preso a planos complexos baseados
em suposicdes, é possivel fazer ajustes constantes por meio de um pivd chamado de ciclo de
feedbacks (construir-medir-aprender) (RIES, 2019).

Segundo porque o Scrum é uma metodologia que se baseia no Manifesto Agil. Um
documento criado em 2001 por um conjunto de 17 signatarios que estabelece um conjunto de
04 (quatro) valores e 12 (doze) principios fundamentais das metodologias ageis.

De acordo ao Agile Manifesto®, os individuos e suas interages sdo mais importantes
que os procedimentos e ferramentas. Sendo assim, em se tratando da introducdo de novas
tecnologias, principalmente as baseadas na informatica e comunicacdo, um software funcional
e entregue € mais importante do que todo o conjunto documental e tedrico que assegura o seu
funcionamento.

Desde o inicio foi deixado claro a empresa Ideia no Ar que acolhe o pesquisador
enquanto residente social, tanto na posicdo de observador-participante quanto profissional-
consultor, que o seu interesse pela organizacdo estava relacionado ao seu trabalho de dissertacédo
de mestrado, cujo objetivo principal era propor a estruturacdo de um e-marketplace para
empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas da regido da Peninsula de

Itapagipe, em Salvador-BA.

® Disponivel em: <http://www.scrumportugal.pt/agile-manifesto/>. Acesso em 29 dez. 2021.
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Em outras palavras, queremos dizer que melhor do que ter um plano muito
detalhado e que deva ser seguido a risca, a cooperagao constante entre as pessoas que entendem
do modelo de negdcio e os desenvolvedores é mais admiravel, no que tange o relacionamento
e interacOes entre eles, no intuito de aumentar a produtividade e agilidade do projeto,
respondendo a possiveis alteraces e os fazendo refletir em como se tornar mais eficaz, a
medida que ajustam o seu comportamento em conformidade a garantia da satisfacdo dos
resultados praticos almejados (SCRUM PORTUGAL, 2017).

Com isso, a ideia do e-marketplace concebida e acreditada, desde o inicio desse
trabalho, tem mais condicdes de ser realizada de forma interativa e incremental.

Para tanto e tendo em vista o alcance de resultados praticos por meio de uma equipe
multidisciplinar e colaborativa, serviu como guia, 0 Scrum Guides, escrito por Ken Schwaber
e Jeff Sutherland, os criadores originais do Scrum, e signatarios do Agile Manifesto.

Considerando que em uma definicdo simples e de bom entendimento, Scrum é uma
estrutura leve e enxuta baseada no empirismo que auxilia pessoas, times e organizagdes a gerar
valor por meio de solucbes adaptativas para problemas complexos, que reduz ou evita o
desperdicio e se concentra no essencial, para que o conhecimento apreendido durante essa
pratica metodologica prolifique da experiéncia e da tomada de decisdes com base no que é
observado e participado (SCHWABER; SUTHERLAND, 2020). Vide figura abaixo:

Figura 3 — A metodologia &gil: SCRUM

Reunigg

Pfoduta ou
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Backlog Sprint Uida
Backlog

Fonte: MindMaster Educacio Profissional?

Enfim, com esse modelo adotado de tirar ideias do papel, o plano de acéo torna-se
pratico e firma as bases para que o pesquisador, assumindo o papel de um Product Owner e

Developer a um sé tempo, possa se responsabilizar mutuamente por maximizar o valor do

10 Disponivel em: https://mindmaster.com.br/scrum/. acesso em nov/2022
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marketplace (resultante do trabalho do Scrum Team) e, enquanto profissional, seja capaz de
“zerar” a “lista de pendéncias” relacionadas até o “produto acabado”.

Compreenda-se, portanto, que o Scrum Team é constituido por um time de pessoas
que assumem funcgdes dentro desse tipo de metodologia, onde o Product Owner é a pessoa
responsavel pelo gerenciamento eficaz do Product Backlog (lista de pendéncias do produto), 0s
Developers sdo as pessoas do Scrum Team que estdo comprometidas em criar qualquer aspecto
de um incremento utilizavel a cada Sprint e as Sprints sdo o coracdo do Scrum, onde ideias,
passos e acOes sdo transformadas em valor resultante de um trabalho feito (SCHWABER,;
SUTHERLAND, 2020).

Assim, espera-se e acredita-se que o Scrum Team e seus stakeholders sejam capazes

de inspecionar os seus resultados e se ajustem a concluséo e entrega do trabalho, de forma agil.

4.4.5. Secdo 5 — Validacéo

De acordo ao “Guia do Bootcamper”, muitos empreendedores novatos ficam
obcecados com a ideia de negocio, acreditam que ela é perfeita e simplesmente pulam a etapa
da validagdo, sendo que “o segredo esta em ‘sair do prédio’ para observar e conversar com 0s
clientes ¢ aprender mais sobre o proprio negécio” (ROSA; COUTO, 2016, p. 6).

Nesse sentido, o conselho é ndo contar com suposicdes e estratégias brilhantes em
floreios tedricos, e sim com a capacidade de assumir a perspectiva do consumidor para criar e
validar produtos e servi¢os. Em outras palavras, consiste no processo de ir a campo e buscar a
compreensdo do que os empreendedores e empresarios de MPE do segmento de comércio e
servigos da Peninsula de Itapagipe almejam como resultado, para que cheguem a compor a
plataforma de marketplace e de que forma a afiliacdo deles nesse tipo de mercado vai auxilia-
los a atingir um objetivo ou executar uma tarefa melhor em seus respectivos negécios.

Conforme Vergara (2009), umas das principais técnicas metodolégicas quando se
trata de ir a campo, coletar informacBes e interagir com pessoas e/ou organizacdes, € a
entrevista. Esse € um método pertinente a investigacdes que se utilizam, prioritariamente, do
gue se convencionou chamar de abordagem qualitativa. Por exemplo, como € o caso da
pesquisa-acao.

E a logica no processo de validacdo consiste, justamente, em descobrir e se
apropriar do conhecimento sobre o porqué as pessoas contratam produtos ou servicos, assim
como uma empresa contrata funcionarios em fungéo da tarefa que deve realizar para resolver
um problema (ROSA; COUTO, 2016).



67

Dito isso, queremos lembrar que, com o protétipo do ambiente virtual de negocios
estruturado (produto minimamente viavel), emerge essa necessidade de testar a proposta de
valor de um marketplace entre empreendedores e empresarios da Peninsula de Itapagipe. E
tanto o processo de entrevista quanto de validacdo da ideia de negdcio passam a ser planejados,
de forma ética, para verificar o interesse do publico pelo modelo de negdcios, se possivel, e
desejavelmente, por meio de adesdo a plataforma e/ou pedidos iniciais.

Afinal, que ldgica teria a estruturacdo de um marketplace para o publico de
“empresarios.com” e “consumidores-usudrios” se nao fosse para atender as suas respectivas
necessidades de compra, vendas e satisfagdo de uso e entrega?

Flick (2009, p. 55) explica que “a maneira como o pesquisador entra no campo, o
modo como lida com ele e como seleciona os participantes de sua pesquisa, levantam a questao
sobre a forma como este pesquisador informa a respeito da pesquisa e seus propositos, assim
como sobre suas proprias expectativas”.

Vergara (2009) considera a entrevista uma troca de significados, um instrumento
pelo qual o pesquisador pode produzir conhecimento sobre algo, sendo que prepondera a
objetividade e a subjetividade entre entrevistador e entrevistado e as realidades nas quais estao
inseridos. Quer dizer, como as informacdes obtidas por meio de estimulos diversos e passiveis
de observacdo sdo compreendidas no contexto espaco-tempo em que sdo solicitadas e
fornecidas.

Assim, a entrevista pode ser usada como um meio para explorar e reunir material
narrativo experiencial que pode servir como recurso para desenvolver uma compreensao rica e
profunda de um fendmeno humano, como pode ser usada também como veiculo para
desenvolver uma relacéo conversacional com um ou mais entrevistados sobre o significado de
uma experiéncia. Quer dizer, como esse processo de investigacdo volta-se para a natureza da
experiéncia vivida (MANEN, 2015).

Assim temos, que o conceito de entrevista aqui adotado significa o instrumento e 0
meio escolhido para explorar a objetividade e a subjetividade que ocorre no campo quando um
ou mais entrevistados se veem diante um conjunto de estimulos e qual a sua reacdo ou conjunto
de reacdes perante a relacdo conversacional que esta sendo estimulada na ocasiao.

Desse modo, se estabelece um roteiro de validacdo da estrutura do marketplace,
respeitando uma sequéncia pré-estabelecida, e a escolha dos entrevistados se da por categoria
empresarial, representatividade e facilidade de acesso. Sendo que as perguntas relacionadas aos
roteiros e as respostas dai emergentes passam a compor o processo de analise argumentativo da

pesquisa-acao.
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Dito isso e apds demonstracdo argumentada de como o seminario central dessa
pesquisa-acdo foi organizado e deve funcionar para efeito de abrangéncia dos objetos principais
deste estudo, continuaremos a apresentar de forma detalhada como as técnicas que gravitam ao
redor do seminario central foram desenvolvidas e aplicadas até o alcance dos resultados,
convergindo dessa maneira para uma nogdo mais clara sobre os impactos deste trabalho para a

sociedade baiana, com um destaque voltado a Peninsula de Itapagipe.
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5. APRESENTACAO DE RESULTADOS

Ainda, nesse topico de desenvolvimento e que se aproxima da conclusdo da
dissertacdo de mestrado, frisamos por apresentar os principais resultados alcangcados com a
realizacdo desta pesquisa-agéo.

Também, as decorréncias encontradas durante as intercorréncias realizadas junto a
amostragem intencional de consultores, mentores, especialistas em marketplaces,
empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e
servicos da Peninsula de Itapagipe. Enfim, como se deu o desfecho metodolégico — o ciclo de
aprofundamento, o estagio da acdo e a fase de avaliagdo deste tipo de abordagem metodoldgica,
durante o seminario central, residéncia social, observagdo-participante e entrevistas.

Este capitulo e os préximos chamam a atencdo do publico leitor por trazer ao
conhecimento as possiveis interfaces do e-marketplace, os documentos e procedimentos
utilizados em sua construcéo, as acOes executadas, um conjunto de avaliagdes e, em sequéncia,

as consideracdes finais.

5.1 Residéncia social

No dia 04 de julho de 2022, o pesquisador iniciou oficialmente a sua Residéncia
Social na empresa Ideia no Ar. A empresa Ideia no Ar trata-se de uma Sociedade Empresaria
do tipo Limitada, e estd em funcionamento desde 08/04/2013 desenvolvendo atividades
econémicas nas areas de tratamento de dados, provedores de servicos de aplicacdo e servigos
de hospedagem na internet, desenvolvimento de softwares sob encomenda, atividades de
consultoria empresarial e treinamento em desenvolvimento profissional e gerencial. E uma
empresa especialista em implantacdo e lancamento de marketplaces.

Durante a Residéncia Social, o mestrando foi acolhido pelo Sr. Luis Henrique (CEO
do Ideia no Ar), Luana Martin (Product Manager do Ideia no Ar), Julia Gramm Martin (Analista
de Implantacdo do Ideia no Ar), Tatiane Silva (Analista de Sucesso do Cliente do Ideia no Ar)
e outros funcionarios do Time de Suporte.

Desde o inicio da pratica de residéncia social, a equipe da empresa Ideia no Ar
assistiu e auxiliou o pesquisador prestando assessoria para defini¢cdo do plano de negécios da
plataforma, composta por conteudos, ferramentas, atividades e eventuais reunides para
resolucdo de duvidas sobre a definicdo da estratégia de negocios. Também, houve

acompanhamento pela Equipe de Sucesso do Cliente (CSM) para construcdo e validacdo do
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plano de negdcios da plataforma, cujo estagio é uma sequéncia da fase de customizacdo e
implantacdo do marketplace, convergindo em langamento da sua primeira versao.

Durante a etapa de implantacdo houve um treinamento intensivo, composto por
contetidos em artigo ou video para apoiar na correta utilizacdo da plataforma de marketplace e
reunides periodicas semanais (normalmente as segundas-feiras, com carga horéaria de 1h30min
a 2h00min), totalizando uma carga horéria total de aprendizagem superior a 120 horas.

No primeiro dia da RS, iniciou-se 0 Onboarding da Plataforma do Marketplace. O
atendimento online teve inicio as 10:30 e concluiu as 12:30, com a Julia Gramm Martin.

Durante a reunido por meio do Google Meet foi apresentado o Kickoff Técnico da
plataforma e, na ocasido, foi exposto como funciona o processo de implantacdo do marketplace,
0 acesso, 0S cronogramas e etapas, 0s gateways externos e os canais de atendimento.

A Julia demonstrou como o seu departamento pretendia auxiliar o pesquisador nas
configuracdes iniciais do marketplace, bem como apoiéd-lo no processo de conhecimento e
aprendizado da estrutura, esclarecer duvidas relacionadas ao funcionamento da plataforma e
prestar auxilio nos primeiros passos antes do langcamento do negacio.

Para que o pesquisador (observador-participante e profissional-consultor) pudesse
acessar a Plataforma, com o intuito de receber treinamento, suporte e dar inicio ao processo de
estruturacdo, customizacdo e implantacdo do marketplace, foi disponibilizado link de acesso,
login e senha, para ser utilizado durante um periodo de 30 até 45 dias.

Assim, com a logomarca e identidade visual da plataforma prontas e o registro do
dominio efetuado, chegou 0 momento de dar inicio a primeira etapa de configuracdo do
marketplace, que consistiu nas seguintes atividades:

a) inserir imagens, icone e logos;

b) atualizar os textos na plataforma.

De acordo a Luana Martin (Product Manager do Ideia no Ar), a customizagédo dos
textos permite que a plataforma esteja com uma comunicagdo alinhada com as necessidades do
modelo de negdcios, auxiliando tanto prestadores de servigos quanto vendedores e compradores
a compreender de forma clara como utilizar a plataforma.

Sendo assim, o primeiro passo foi definir a Secdo de Topo da Plataforma. A Secéo

de Topo é subdividida em 4 partes (logo, frase principal, frase explicativa e botdo de busca).
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a) PARTE 1 - Logo da plataforma
Atualmente, a marca Pag & P4, encontra-se registrada no INPI (Instituto
Nacional de Propriedade Industrial) sob o n° de processo 925924210. E

visualmente mostrando, assim ficou criada a logomarca da plataforma:

Figura 4 — Logo da plataforma

Fonte: Elaboracéo propria.
Vale a ressalva que 0 nome Pag & Pa foi extraido do vocéabulo “itapagipano”,
tirando-se o prefixo “ita” que significa “pedra”, como se o criador quisesse
remover as pedras do caminho; e o sufixo “no”, que em inglés tem o significado
de negacdo, tornando a ideia da logomarca mais positiva e remetendo a
expressdo do que se imaginava desde o inicio: a agilidade das compras, da

comunicacdo, do processamento dos pagamentos e dos recebimentos.

b) PARTE 2 - Frase principal

Explore um mercado potencial de megatendéncias e super economia.

c) PARTE 3 - Frase explicativa
Um “Amazon ” local que promove, comercializa e entrega produtos e servigcos
com o objetivo de melhorar a vida de milhares de pessoas em Salvador e Regido

Metropolitana.

d) PARTE 4 - Botéo de busca
“Eu tenho interesse”.
Com a Secdo de Topo da Plataforma definida, chegamos ao seguinte resultado

visual e de comunicabilidade da proposta de valor do negdcio:
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Figura 5 — Banner principal

Explore um mercado potencial de
megatendéncias e super economia!

Fonte: Elaboracéo propria.

Posteriormente, deliberamos sobre a Secdo de Beneficios para os Compradores.
Esta secdo é dividida em mais 4 partes subsequentes (titulo da secdo, subtitulo, icones e
descrigéo de 03 beneficios).

a) PARTE 5 - Titulo da Secéo de Beneficios para os Compradores
“Seja Bem-vindo ao Universo Pag & Pa Marketplace”

b) PARTE 6 - Subtitulo do Beneficio 01:

Lojistas vendem direto ao consumidor final

Figura 6 — icone Beneficio 01 (lojistas)
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Fonte: Elabora¢do propria.

c) Descricdo do Beneficio 01: Selecionamos um time de fornecedores que
comercializam bens, novidades e solu¢fes econdémicas que melhoram a vida das

pessoas.

d) PARTE 7 - Subtitulo do Beneficio 02:

Ofertamos uma experiéncia de compra diferenciada
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Figura 7 — icone Beneficio 02 (lojistas)
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Fonte: Elaboragdo prépria

e) Descricdo do Beneficio 02: Os lojistas parceiros atendem o consumidor final

de forma humanizada e individualizada gerando relacionamentos duradouros.

f) PARTE 8 - Subtitulo do Beneficio 03:

Entre nessa onda de consumo inteligente

Figura 8 — icone Beneficio 03 (lojistas)
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Fonte: elaboracédo prdpria

g) Descricédo do Beneficio 03: Aqui inspiramos pessoas a ter mais salde na vida
e nos negdcios através de consumo consciente, além de promovermos bem-estar

e qualidade de vida.

Com a Secdo de Beneficios para os Compradores resolvida, ingressamos na Secao
de Beneficios para os Vendedores. Esta secdo também é dividida em 4 partes (titulo da secéo,

icones e descricdo de 03 beneficios).

a) PARTE 9 - Titulo da Secéo de Beneficios para os Vendedores:

Pagamos para que seus talentos, produtos e servigos vendam mais no digital.
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b) PARTE 10 - Descricéo do Beneficio 01:
Aumente sua lucratividade em rede. Atraia usuarios da internet que pesquisam

e realizam compras online. Conquiste o gosto de diferentes tipos de publicos.

Figura 9 — icone Beneficio 01 (usuarios)
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Fonte: elaboragdo propria

c) PARTE 11 - Descrigéo do Beneficio 02:
Fornecemos uma plataforma de e-commerce amigavel, que lhe permite melhorar a
encontrabilidade e a visibilidade de sua loja, e vender seus produtos e servigos 24h/dia.

a.lcone

Figura 10 — icone Beneficio 02 (usuérios)
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Fonte: elaboracdo prdpria

d) PARTE 12 - Descricédo do Beneficio 03:
Disponibilizamos o maximo de facilidades e funcionalidades para sua empresa
prosperar no mercado digital, sem arrependimento e sem dor de cabeca, por um baixo

investimento.
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Figura 11 — icone Beneficio 03 (usuérios)

Fonte: Elaboragdo Propria

Note que tanto a Secdo de Beneficios para os Compradores quanto para 0s
Vendedores atende aos critérios de encontrabilidade, visibilidade, navegabilidade,
comunicabilidade e amigabilidade da plataforma de comercializacdo eletrdnica, quando se
atinge respostas relacionadas as questdes sobre posicionamento de marca, mensagens e taglines
que orientam rumo a agdo, vantagens de se utilizar a plataforma e credibilidade e confianca.

Vale lembrar ainda que os icones disponibilizados na plataforma mantém um
padrédo de paleta de cores e reforcam a identidade visual da empresa.

Ap0s essa etapa de inserir imagens, icones, logo e atualizar os textos na plataforma,
chegou o momento de cadastrar categorias e caracteristicas do produto (variantes e itens de
variantes).

Esse é um processo decisivo ao bom funcionamento do marketplace, considerando-
se os critérios de navegabilidade e amigabilidade da plataforma de comercializacéo, ja que esta
ligado ao tema taxonomia de navegacdo, como lembra Cavalcante (2012).

De acordo com Luana Martin, para uma boa experiéncia de compra do usuario da
plataforma é relevante disponibilizar filtros que o auxiliam encontrar produtos e servigcos
corretamente.

Os filtros de busca por produto ou servico sdo exibidos, inicialmente, na home page.
E, internamente, nas paginas, por categorias, para facilitar a encontrabilidade dos produtos e
servigos buscados pelo consumidor final no marketplace, bem como melhorar a visibilidade
dos lojistas que ofertam produtos e servigos nesse canal de vendas online.

Assim, essas foram as principais categorias, variantes e itens de variantes
estruturados no filtro de busca da home do marketplace e/ou paginas internas de apresentacao

dos produtos:
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Figura 12 — Categorias

@8 Categorias de produto
« Modonormal ™ Modo estendido

codigo Nome Categoria do Google Agdes
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2]

Fonte: Painel de Administrador — Dashboard. Disponivel em: https://www.paguepa.com.br/admin

Figura 13 — Variantes dos produtos

Tipo de Caracteristica Ordem Ades

Fonte: Painel de Administrador — Dashboard. Disponivel em: https://www.paguepa.com.br/admin

Ap0s o cadastro das categorias e caracteristicas dos produtos, foi necessario efetuar
0 apontamento de dominio. O dominio da plataforma <www.paguepa.com.br> foi garantido
apos registro no GoDaddy por um investimento de R$ 94,98, valido por dois anos.

A atividade de apontamento de dominio é necessaria para gerencia-lo por dentro da
plataforma e gerar o certificado de confiabilidade do site (HTTPS), gratuitamente, através do
Cloudfare.

Foi necessario também a contratacdo de um enderego de e-mail correspondente ao

dominio e nome profissional. Assim, foi criado o e-mail corporativo do Pag & Pa:


https://www.paguepa.com.br/admin/
https://www.paguepa.com.br/admin/
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<comercial@paguepa.com.br>. Essa agdo custou ao administrador da plataforma de
marketplace mais R$ 107,88 anuais! E, sendo assim, 0 servigo devera ser renovado ap6s um
ano de funcionamento.

Dando continuidade a estruturacdo do marketplace deu-se inicio a fase de
negociacdo com o Gateway de Pagamento. A proposta da empresa Pagar.me pareceu mais
atrativa ao pesquisador.

O Pagar.me é uma empresa de tecnologia especializada em meios de pagamento.
Oferece diversas modalidades como cartdo de crédito, cartdo de débito, vouchers, boleto, pix e
transferéncia entre contas. Tudo isso estruturado a um sistema de pedidos, cobrancas e
transacdes para dar uma visibilidade completa dos pagamentos processados.

Seguem as condicdes acordadas:

Tabela 8 — Proposta comercial do Pagar.me e condi¢des acordadas

MODALIDADE DE PAGAMENTO TAXAS TRANSACIONAIS
CREDITO A VISTA 2,10%
PARCELADO EM 2 A 6 VEZES 2,16%
PARCELADO EM 7 A 12 VEZES 2,24%

TAXA DE ANTECIF’A(;AO 2,75% D+15
GATEWAY + ANTIFRAUDE R$ 0,99

PIX 0,99%

BOLETO REGISTRADO R$ 3,00 por boleto pago
TAXA DE SAQUE R$ 3,67

Fonte: Pagar.me

Assim, foi demandado do profissional-consultor criar uma conta junto ao Gateway
de Pagamento escolhido, para que o Gateway disponibilizasse chaves de integracdo por API,
garantindo assim uma integracdao Transparent Onboarding.

Quer dizer que adotamos um modelo de negocio seguido pela maioria dos
marketplaces, que disponibiliza uma interface de cadastro amigavel, diretamente no gateway,
mas sem sair da plataforma. Isso significa que todo o processo de liquidacdo e saque séo
embarcados na plataforma de marketplace (feito via API).

Assim, cada lojista parceiro tem acesso a todas as transacdes feitas em sua conta, a
partir desse cadastro. Podendo acessar as vendas realizadas na plataforma, o seu
“faturamento.com”, os langamentos previstos (que sdo os saldos a serem recebidos apds
confirmacdo dos pagamentos), os saldos bloqueados (caso exista algum dbice para receber,

como dados bancérios incorretos ou contestacdo de entrega) e saldo disponivel.


mailto:comercial@paguepa.com.br
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Lembrando que o Pagar.me faz o split automatico de pagamentos transacionados
conforme a configuracdo das comissdes do marketplace.

Todas essas atividades acima foram cumpridas durante a semana de 04 a
10/07/2022 e no dia 11 de julho de 2022, foram disponibilizados os novos passos de
implantacdo do marketplace.

Sendo assim, com o marketplace semiestruturado e quase pronto a fase de testes,
surgiu a necessidade de integrar a plataforma a um Gateway de Fretes.

De acordo a Luana Martin, se alguém estd investindo em um marketplace que
comercializa produtos, com certeza precisard viabilizar uma maneira para que seus
compradores tenham uma cotacdo de fretes rapida e confidvel, e que seus vendedores tenham
uma forma facil e agil de gerenciar as entregas pela plataforma.

Assim é possivel o comprador cotar simultaneamente o envio de seus produtos com
diversas transportadoras, comparar as opc¢des e gerar a contratacdo do frete que desejar, e 0
vendedor poder enviar o0 seu pacote com seguranga, fazendo um monitoramento eficiente da

movimentacao.

Figura 14 — Passo a passo de compra por meio do Gateway de Fretes do Melhor Envio

¢ & ¥

1. COTE SIMARTANEAMENTE 2. COMPARE ASOPCOESEGERE O 3 ENVIE SEUPACOTL
COM DIVERSAS FRETE QUE DESE AR MONITORE AMOVIMENTACAOD
TRANSPORTADORAS

Fonte: Melhor envio

Por se tratar ainda de uma fase de testes, a integracdo do Gateway de Frete na
plataforma, para testar a vontade todo o processo de cotacdo, emissao de etiquetas e rastreio foi
habilitado para funcionar como se estivesse em producdo, mas sem gastos de recursos
financeiros para emissao das etiquetas que, nesse caso, eram fantasias.

Vale ressaltar que o Gateway de Frete escolhido, habilitado no modo de producao
funciona da seguinte maneira:

a) nao cobra mensalidades e também ndo exige uma quantidade minima de envios
por més.

b) com o sistema, de modo totalmente integrado a plataforma, é possivel gerar
envios com diferentes transportadoras, sem a necessidade de ter que lidar com a burocracia de

contratar individualmente cada uma delas.
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c) o cliente tem acesso a cotagdes instantaneas de maneira facil e rapida. Quer dizer
que com as informages disponiveis sobre os produtos adquiridos, o resultado é automatico.

d) o cliente pode cotar um trecho quantas vezes quiser, fazer simulacdes e,
instantaneamente, comparar Servicos, pregos e prazos sem qualquer compromisso.

e) nos resultados da cotacdo feita para cada cliente esta o valor do frete e ja se
encontra incluso o custo do servico de inteligéncia em tecnologia da informacao do gateway de
frete. Isso significa que o comprador e o vendedor evitam surpresas com custos adicionais.

f) o servico de inteligéncia do gateway de frete funciona disponibilizando uma
etiqueta com o cddigo de barras, contendo todas as informacdes sobre compra, destinatario,
endereco para entrega, item de produto, quantidade, dimensfes, peso e valor, e ap0s
confirmacéo do pagamento do cliente.

g) essa etiqueta € impressa pelo vendedor no pacote a ser transportado pela
transportadora. E € a transportadora escolhida pelo cliente que apos receber a encomenda gera
0 codigo de rastreio, que passa a ser disponibilizado pelo vendedor ao comprador.

h) um dos diferenciais do gateway de frete escolhido € que o mddulo de envio é
integrado ao madulo de rastreio para que tanto vendedor e comprador possam acompanhar a
movimentacdo das encomendas. Nesse caso, nem o administrador da conta (lojista parceiro),
nem cliente, precisam entrar em sites de terceiros para acompanhar o envio e o rastreio de uma
encomenda. 1sso torna-se em uma experiéncia completa e unificada de acompanhamento dos
pedidos realizados na plataforma.

De acordo a Luis Henrique Ribeiro (CEO do Ideia no Ar), o Melhor Envio tem
como missdo simplificar os fretes gerados no marketplace, além de tornar o negdcio mais
competitivo.

Apds concluida a criacdo do Gateway de Frete na plataforma, o passo que se seguiu
foi o de cadastrar 5 novos vendedores, 5 novos produtos e 2 novos consumidores, com o intuito
de simular compras com todos os métodos de entrega (ativos) e testar o funcionamento da
plataforma no que tange a integracdo com o moédulo de gestdo de fretes, permitindo ao
pesquisador observar e participar do processo de acompanhamento, desde a cotacdo com 0s
correios e transportadoras, bem como verificar o procedimento de rastreio e entrega das
encomendas.

Para efetuar o Cadastro de Vendedores, foi necessario vivenciar 0 processo na
pratica, seguindo o seguinte passo a passo:

1. Acessar a Home Page da plataforma

<https://www.paguepa.com.br>
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Clicar em SOU VENDEDOR / Quero Fazer Parte
Preencher um formulério padréo para continuar:
Nome completo

E-mail

Telefone

Senha

N N N N

Clicar no termo de aceite da Politica de Privacidade do
Pag & Pa.
Entdo, foi necessario completar o cadastro:
5. Escolher e carregar uma imagem que represente
comercialmente a empresa (preferencialmente a logomarca)
6. Nome comercial
7. Preencher a se¢ao “Sobre mim”
8. Informar o CPF do responsavel
9. Data de nascimento
10. Género
11. Informar as redes sociais (se houverem)
12. Endereco
13. Dados bancéarios (Titular, documento de identidade,
Banco, Tipo de conta, Agéncia, Conta)
14. Configuracdes de entrega (habilitar o gateway de fretes
Melhor Envio, selecionar se entrega por frota privada, e se as
compras podem ser retiradas no local)
Dai tornou-se possivel adicionar produtos. E o cadastro so se completa com a adigédo
de pelo menos 01 produto vinculado a conta do vendedor.
Para cadastrar o produto, o vendedor deve disponibilizar informacdes gerais sobre
0 produto a ser comercializado na plataforma:
15. Nome do produto
16. Categoria dentro do marketplace
17. Descri¢do do produto
18. Especificagdes técnicas
19. Imagens
20. Status do produto
21. Preco
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22. Prego promocional

23. Quantidade minima para compra

24. Quantidade méxima para compra

25. Método de entrega

26. Dimensdes do produto

27. Caracteristicas do produto

28. Estoque do produto

29. Lembramos que o cadastro de produtos deve ser completo:
a) com fotos frontais, laterais e de fundo;

b) com detalhes do produto;

c) o tamanho desejavel da foto tem que ser 1000 pixels x
1000 pixels;

d) foto preferencialmente tratada, com fundo branco padréo
de marketplace;

e) deve conter uma descricio completa, escrita
originalmente pela empresa, com as dores que esse produto
soluciona, bem como os beneficios do produto, etc.

f) também deve possuir ficha técnica completa contendo

dimensoes, peso, caracteristicas especificas do produto, etc.

Durante as atividades de cadastro de vendedores, fizemos uso de algumas

ferramentas de apoio:

v" Gerador de CPF
<https://www.4devs.com.br/gerador_de_cpf>
v" Gerador de CNPJ

<https://www.4devs.com.br/gerador_de_cnpj>
v' Cartdo de Crédito Teste

o Numero do Cartdo: 5555 6666 7777 8884
o Nome: Teste

o Data de Validade: 12/2022

o Cadigo de Seguranca: 123

Apdbs cumprimento dessas tarefas, chegou o momento de conectar as contas

fantasias dos vendedores no melhor envio.
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No Melhor Envio, cada vendedor tem sua propria conta, seu préoprio painel, e usa
seu proprio saldo para comprar, emitir e gerenciar etiquetas de frete.

E vale ressaltar que se o vendedor ainda ndo tem uma conta no Gateway de Frete,
a plataforma esta preparada para guia-lo em todos os passos, que serdo muito mais simples que
aqueles que o Administrador da Plataforma precisou seguir para habilitar esse tipo de integracao
no marketplace.

Sendo assim, no dia 25 de julho de 2022 ingressamos no 3° estagio de implantacéao
da plataforma de comércio eletrdnico Pag & Pa.

Tornou-se necessario a construcdo dos Termos e Politicas, a definicdo do modelo
de taxas transacionais e a configuracdo dos termos de consentimento de utilizacdo de cookies.

Conforme lembra o Luis Henrique Ribeiro (CEO do Ideia no Ar), os termos de uso
e as politicas de privacidade sdo essenciais para qualquer negdcio online. A Lei Geral de
Protecdo de Dados (13.709/2018), mais conhecida como LGPD, passou a exigi-los em 2021,
mas ja é também reivindicacdo dos gateways de pagamento, para que se possa transacionar
pagamentos na plataforma.

Os termos de uso sdo uma espécie de contrato entre a plataforma de comércio
eletronico e as pessoas que a utilizam. Os termos ditam as regras do que pode e o que ndo pode
ser feito. Explicam 0s processos que envolvem os usuarios, como questdes de pagamento,
devolucéo, canal de suporte, entre outros.

Ja as politicas de privacidade dizem respeito a forma como se trata os dados dos
seus compradores e vendedores, como 0s dados sdo armazenados, o que se faz com esses dados,
se sd@o compartilhados com parceiros, entre outros.

Por se tratar de um assunto de suma importancia e considerado um requisito
obrigatério para o funcionamento legal do marketplace, ndo existe um modelo pronto.

Para compreender melhor o assunto e adotar um modelo especifico de acordo as
peculiaridades do negocio, foi recomendado fazer um benchmarking: pesquisar marketplaces
similares e se inspirar nos termos de uso ja existentes, prezando por consultar plataformas de
comeércio eletrénico com nichos de mercado semelhantes, para facilitar o processo.

Assim, foi possivel examinar quais aspectos dos documentos encontrados poderiam
ser aplicados ao nosso negécio.

Com os termos de uso e politicas de privacidade elaborados, configuramos a gestédo

de consentimentos, através do Plugin GoAdOpt.


https://www.ideianoar.com.br/nicho-de-mercado/
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A AdOpt é uma plataforma de gestdo de consentimentos que permite que se
construa uma relacdo de transparéncia e confianga com os visitantes da plataforma de e-
commerce.

Assim, todos 0s visitantes que acessam o site sdo abordados pelo aviso com uma
notificagdo que pede o consentimento de cada um deles de maneira direta, livre, informada e
detalhada.

Dando seguimento as atividades da 3% etapa de implantacdo do marketplace, o
pesquisador, tanto observador-participante quanto profissional-consultor, se pos a definir os
responsaveis pelos pagamentos das taxas no Pag & Pa.

De acordo com Elton Oliveira (do Ideia no Ar), o Split de pagamento do Pagar.me
é dividido em 3 (trés) possibilidades apenas:

e 1° - Marketplace repassa ao Gateway de pagamento 100% de todas as
taxas transacionais, parcelamento e antecipacao (comissao - 100% das taxas);

e 2° -Vendedor repassa ao Gateway de pagamento 100% das taxas
transacionais, parcelamento e antecipacéo, somente quando o Marketplace nédo recebe
comissd@o (como ndo ha comissdo, ndo ha como dividir o pagamento de taxas, cabendo
ao vendedor fazer o repasse de 100% das taxas).

e 3° - Marketplace e Vendedor repassam ao Gateway de pagamento todas
as taxas transacionais, parcelamento e antecipacao proporcionais, de acordo com a
comissdo (Se a comissdo do Marketplace é 8%, também pagara 8% das taxas, cabendo
ao vendedor pagar 0s 92% restantes desse exemplo).

Note que o comprador ndo faz parte do Split de pagamento, mesmo que pague pelas
taxas, o repasse ao Gateway de pagamento cabe ao Marketplace e/ou Vendedor apenas.

Apls andlises das 9 (nove) configuracbes possiveis a nossa plataforma de
marketplace, oferecidas pelo time de suporte do Ideia no Ar, optamos pela configuracdo
recomendada: marketplace paga 10% das taxas transacionais e parcelas, vendedor paga 90%
das taxas transacionais e parcelas e 0 comprador paga apenas as taxas de parcelamento.

Note que nesse caso, é cobrado do comprador apenas as taxas de parcelas, onde o
vendedor e marketplace faz o repasse ao gateway de pagamento desse valor em percentuais
respectivamente de 90% e 10% do valor total das taxas transacionais e parcelas.

Apos cumprir com essa jornada, chegou a hora de realizar os testes pré-langamento
da plataforma. Em outras palavras, adentramos na fase de finalizagéo e testes.

A Julia Gramms Martin (Analista de Implantac&o do Ideia no Ar) ficou responsavel

por efetuar todas as validagdes do checklist:
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a) Verificar a inser¢do de imagens, icones, logos e textos na plataforma;

b) Averiguar o cadastro de categorias e caracteristicas dos produtos (variantes
e itens de variantes);

c) Constatar se foi feito o apontamento do dominio;

d) Examinar a experiéncia dos usuarios (vendedor e comprador);

e) Simular compras em todos os métodos de entrega (melhor envio, frota
privada e retirada no local);

f) Conferir os termos de uso e politicas de privacidade do marketplace;

g) Apurar o modelo adotado de taxas transacionais;

h) Checar a configuragdo dos termos de consentimento de utilizacdo de
cookies; e

i) Atualizar as midias sociais dentro do marketplace.

Logo, foram feitos todos os testes pré-lancamentos ainda em ambiente de testes. E
tendo sido finalizados os testes de pré-lancamento, foi realizada a virada de chaves (saida do
ambiente de testes e ingresso em ambiente de producéo).

Sendo assim, foi solicitado ao profissional-consultor o envio das chaves de
producdo do Gateway de Pagamento da Pagar.me, bem como do Gateway de Frete do Melhor
Envio.

Com isso, foi possivel fazer a virada de chaves da plataforma de comeércio
eletrbnico Pag & Pa para o0 ambiente de producéo.

Com a plataforma em ambiente de producéo, foi necessario a realizacdo do teste de
compra "real", para validarmos alguns pontos como:

- Processo de compra
- Status do pedido

- Taxas de cobranca
- E-mails

O teste foi feito com um cartdo de crédito valido, e foi recomendado pelo Time de
Suporte do Ideia no Ar que a compra fosse realizada com um valor simbélico de R$10,00, para
gue se conseguisse visualizar todo o0 processo.

Apls visualizacdo do comportamento das funcionalidades da plataforma em
ambiente de producgdo, o valor de compra de R$ 10,00 foi estornado e retornou ao dono do

cartdo.
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Por fim, apds a finalizacdo do teste real, deu-se seguimento a limpeza da base de
dados e assim finalizamos a implantagio do marketplace Pag & P&
<https://www.paguepa.com.br>.

Com o marketplace estruturado, customizado e implantado, deu-se seguimento a
estratégia de negocios e acompanhamento dos resultados junto com a equipe de Sucesso do
Cliente da empresa Ideia no Ar.

Esse é um estagio bem importante para langamento do marketplace no mercado e
comercializacdo pioneira da ideia de negbcios. Trata-se de um novo estidgio de
acompanhamento especializado em marketplace, por meio de uma Trilha de Negdcios, e que
veio subsidiar a qualificacdo da proposi¢do dos possiveis usos para o e-marketplace, bem como
as estratégias de promocéo empresarial e de desenvolvimento econdmico e a conscientizacdo e
envolvimento da sociedade itapagipana sobre a importancia de conhecer e usar o marketplace.

Entretanto, antes de adentrarmos nessa fase de Jornada de Marketplace, queremos
ressalvar que, até aqui, com a pratica da Residéncia Social, atingimos o objetivo principal da
pesquisa-acdo, que consistiu em propor a estruturacdo de um e-marketplace para
empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e
servigos da Peninsula de Itapagipe, ja que a estrutura em si permite, ndo apenas, ao segmento
empresarial de MPE do territério itapagipano, mas, também, de outras localidades do Brasil,
promover, comercializar e distribuir produtos e servicos, por meio da plataforma.

Vale ressaltar que durante a residéncia social, a todo tempo cogitou-se responder as
questdes pontuadas no Business Model Canvas sobre proposta de valor do marketplace,
segmentos de clientes, recursos e atividades principais, fontes de receita e estrutura de custos,
de forma a ter um bom planejamento da estrutura de marketplace e de seus contetidos.

Comecando-se, por assim dizer, com o que se tinha em maos e obtendo-se cada vez
mais, conforme l6gica do Effectuation (SARASVATHY, 2008), para se fazer bom uso diante
as possibilidades a serem exploradas no processo de efetuacdo da ideia e validacao de negocio.

Por esse motivo, existem fortes indicios de que houve uma estreita relacdo entre
pesquisador e objeto da pesquisa, durante a Residéncia Social.

Primeiro porque o pesquisador desempenhou um papel ativo na realidade dos fatos
observados: produzindo conhecimento, adquirindo experiéncias, avancando de modo
cooperativo ou participativo na estruturacdo de um marketplace para empreendedores e
empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e servigos da Peninsula

de Itapagipe.
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Segundo, porque esta atuacdo do pesquisador, durante o processo, permitiu-lhe agir
como observador-participante e profissional-consultor ao mesmo tempo.

Queremos poder afirmar que em relacéo ao percurso formativo do mestrando e sua
relacdo com a dissertacdo-projeto foram aprendidas diversas competéncias de natureza
cognitiva, atitudinal e operacional que abrangem diversas atividades de consultoria empresarial
em e-commerce, principalmente no que tange ao know-who (conhecer quem sabe) e ao know-
how (saber como fazer), que envolve os procedimentos técnicos e tecnoldgicos para a
estruturagdo de um marketplace.

E assim listamos algumas competéncias que foram desenvolvidas durante o
processo: 1) competéncias de natureza cognitiva, que correspondem a dimensdo do “saber
conhecer” e que possuem abrangéncia tedrico/conceitual; 2) competéncias de natureza
atitudinal, que correspondem as dimensdes do “saber ser” e ‘“saber conviver” e incluem
habilidades e atitudes pessoais necessarias para interagir com pessoas, criar e melhorar
processos organizacionais; e 3) competéncias de natureza técnica-operacional, que tem relacdo
direta com a dimensdo do “saber fazer” e que articulam fatores de ordem cognitiva, atitudinal
e definem o que fazer e como fazer, para que a aprendizagem seja aplicavel por meio de
conhecimentos técnicos e habilidades psicomotoras, para que a organizacdo das ideias e dos
procedimentos operacionais funcionem adequadamente (SEBRAE, 2015).

Nesse sentido, o pesquisador enquanto observador-participante e profissional-
consultor nota que uma vez confirmado o cumprimento do objetivo principal desta pesquisa,
lembramos que um desses motivos foi estarmos boa parte do tempo subsidiados com o
acolhimento da empresa Ideia no Ar e focado por estabelecer o conhecimento e a compreensao
dos elementos que pudessem nos auxiliar e orientar na compreensdo da estrutura e na
estruturacdo de um marketplace, e como essa estrutura poderia beneficiar os principais atores

sociais envolvidos com a Tecnologia de Gestdo Social.

5.2 Jornada de marketplace

Quem esteve a frente deste processo, junto com o pesquisador-participante e
profissional-consultor foi, mais uma vez, o Sr. Luis Ribeiro (CEO do Ideia no Ar) e a Sra.
Tatiane Silva (Analista de Sucesso do Cliente do Ideia no Ar). Essa fase sucedeu a residéncia
social e tornou-se um complemento desta, iniciando no dia 15 de agosto de 2022 e concluindo
em 30 de novembro de 2022.
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Inicialmente, percebemos que grandes players do mercado ndo focam em um nicho
especifico. Ou seja, marketplaces como a Amazon, Americanas e Magalu, por exemplo, focam
em segmentos de clientes ndo relacionados e com necessidades e problemas muito diferentes
(segmento de clientes bastante diversificado).

Além disso, a pulverizagdo de mdaltiplos lojistas espalhados por todo o Brasil,
caracteristica comum em marketplaces renomados, ndo facilita 0 empreendedorismo digital
local e com vistas ao fortalecimento da economia também de base comunitaria.

Isso é um problema que precisa ser resolvido e com isso verificamos que existem
macrotendéncias e oportunidades de negdcios neste tipo de mercado.

Segundo fontes do Sebrae (2019, p. 7), “a sociedade literalmente adoeceu,
alcancando registros de doengas causadas por stress, ansiedade, fadiga, isolamento, obesidade,
diabetes, hipertensdo em proporc¢des nunca vista na historia”.

Em meio a essa transi¢do, é natural que a sociedade tambem tenha reavaliado suas
necessidades e prioridades, redirecionando seu foco para “o que realmente importa”. E agora,
pelo que se percebe, se inicia um movimento de (re) humanizacdo globalizada, priorizando
principalmente a salde e o bem-estar da populacdo. Isso, associado a alta demanda por
procedimentos especializados de estética e outros servi¢os de cuidado com a beleza, que
refletem diretamente no bem-estar e na elevacao da autoestima das pessoas (SEBRAE, 2019).

Assim, compreendemos que 0 nosso nicho de mercado, como ja vinha sendo
apontado pelo levantamento que realizamos no inicio desta pesquisa, sobre as atividades
econémicas com potencial para serem fomentadas e promover o desenvolvimento econémico
local na Peninsula de Itapagipe, estd voltado aos segmentos de saude, alimentacdo saudavel,
suplementos e vitaminas, condicionamento fisico, moda fitness, beleza e estética, salude mental
e melhorias do sono. Em suma, ao ramo da saude, do bem-estar e da qualidade de vida, e que
impulsionam o habito da economia durante as compras.

Vislumbramos, dessa maneira, milhares de potenciais clientes com problemas e
necessidades semelhantes (mercado de massa), quanto também com problemas e necessidades
bem especificas (nicho de mercado). Sdo 0s ansiosos, asmaticos, diabéticos, hipertensos,
obesos, pessoas autoimunes, com artrites, artroses, osteoporoses ou com problemas cardiacos.
Também os intolerantes alimentares, 0os impotentes sexuais, os atletas, os desportistas, etc.
enfim, todo o grupo de pessoas que busca habitos de vida mais saudaveis, gostam ou querem
praticar atividades fisicas, mantém o desejo ou a necessidade de prevenir, tratar ou curar algum
tipo de doenca dentro dessa proposta, e que também se interessam por adquirir produtos

superecondmicos ou ligados a internet das coisas (I0T) e Smart Cities.
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Assim, intensificamos o conceito de multilateralidade de plataforma, buscando
preencher a lacuna de mercado existente entre comprador e vendedor, juntando pessoas
interessadas em comprar e vender produtos e servicos ligados a salde, ao bem-estar e a
qualidade de vida. E, assim sendo, compreendemos que a missdo do negocio é melhorar a salde
e a condicdo de vida de milhares de pessoas em Salvador e Regido Metropolitana, ao tempo em
que fomentamos o empreendedorismo digital, favorecemos os negécios e fortalecemos a
economia local.

Notemos que nesta pratica da pesquisa-acdo, 0 pesquisador estd constantemente
conhecendo, aprendendo e fazendo com que cada acdo tomada e desencadeada, seja refinada
ao ponto de se conseguir convergéncia com 0s argumentos resultantes de cada evolugéo
alcangada, por meio dos estudos, exames e rearranjos necessarios, a medida que sonda como
esse territorio do conhecimento vem se construindo por quem participa desse tempo e lugar de
transformacdes, adaptacOes e razbes dadas as utilidades que estdo sendo ofertadas durante o
intercurso.

Por isso, essa estratégia de refinamento da pesquisa pareceu a mais justa e acertada
para atender os critérios de encontrabilidade da plataforma de comercializacao, favorecendo o
posicionamento da pagina web em motores de busca na internet, promovendo o inicio de uma
relacdo centrada no cliente de forma individualizada e humanizada, pressupondo
relacionamentos duradouros, e mantendo o foco em transmitir, de maneira idonea, o
posicionamento e personalidade da marca, comunicando assim, aos usuarios, os beneficios que
a plataforma oferece, de forma agil, inovadora e que gere muito mais valor para o cliente final,
em troca de seu acesso aos servi¢os ou conteudo online. Quer dizer, buscando atingir os
principais resultados desta pesquisa, quando o conjunto de variaveis de cada critério
estabelecido (encontrabilidade, visibilidade, navegabilidade, comunicabilidade e amigabilidade
da plataforma de comercializacéo) passa a ser almejado e possivel de ser cumprido.

Apdbs cruzamento de dados da McKinsey (2021) e IGBGE (2021), chegamos a
conclusdo de que esse mercado de bem-estar se trata de um negdcio trilionario, pois o valor do
mercado global esta calculado em mais de US$ 1,5 trilhdo, com crescimento anual de 5% a
10%, sendo que s6 o mercado brasileiro esta avaliado em R$ 172,5 bilhdes, ja que 50% da
populacédo brasileira gasta R$ 1,2 mil, em média, em compras de produtos e servicos ligados a
salde, ao bem-estar e a qualidade de vida. E vale a ressalva que esse mercado estimado na
capital baiana é de R$ 1,4 bilhdes por ano.

Conforme pesquisa do tipo survey da McKinsey (2021), o consumidor de hoje vé o

bem-estar em seis dimensoes:
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Figura 15 — Como o consumidor de hoje vé o bem-estar
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Fonte: McKinsey (2021) — Sentir-se bem: o futuro do mercado de bem-estar de US$ 1,5 trilhdo

Voltando-se, portanto, ao conceito de modelagem de negdcios, estabelecemos por
meio do Business Model Canvas que a nossa proposta de valor é gerada a medida que
acreditamos ser uma plataforma de comércio eletronico Human to Human (H:H) centrada no
cliente, que oferta uma boa causa para as pessoas se engajarem, ja que dedicamos um
cibermercado de salde, bem-estar e qualidade de vida ao servico do bem e da propria
humanidade, proporcionando economia de ganhos por consumo no contexto do marketplace,
convidando assim, 0s usuarios, a um touch screen de vantagens e beneficios e convergindo
consumidores online em promoters dos negacios.

Todas essas atividades de afunilamento da ideia de negocio, modelo de negocios
do marketplace e pesquisa de mercado precisaram ser revistas desde 0 momento de inicio da
pesquisa como ja era de se esperar nesse tipo de abordagem metodoldgica, quando se retoma
ao conhecimento obtido com o planejamento e a execu¢do da acdo, desenvolvendo-se ciéncia a
partir da acao e por meio dela (SANTOS; DAVEL, 2018).

De acordo com Tatiane Silva (Analista de Sucesso do Cliente do Ideia no Ar), essas
sdo acBes necessarias para definicdo dos materiais comerciais e estratégias para prospeccao de
vendedores, planejamento de marketing para atrair compradores e posterior estudo da
viabilidade financeira do marketplace.

Em outras palavras, busca atender ndo apenas os critérios de encontrabilidade, mas,
também, os critérios de visibilidade do marketplace e seus negécios, por meio de um look &
feel (estilo da pagina) que representa a personalidade da empresa, ao mesmo tempo que

posiciona a marca, potencializa sua proposta de valor, atrai ao publico que se dirige, gera
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credibilidade, confianca e conexdo emocional com ele, evocando imagens e sensagdes, por
meio de um argumento publicitario que passa a ser comunicado corretamente na pagina web e
facilita a tomada de decisdo dos usuarios, como lembra Boronat e Pallares (2012).

Para isso, foi necessario criar a representacao ficticia do nosso cliente ideal, também
chamado de “persona”. De acordo com Luis Ribeiro (CEO do Ideia no Ar), essa representacao
do cliente ideal deve ser criada utilizando-se dados reais sobre aspectos demograficos,
geogréaficos e comportamentais dos clientes, cujo objetivo é mapear seus principais desafios,
sonhos, dores e propor como a plataforma de comércio eletrénico pode nortear sua comunicagao
e desenvolvimento de produtos, por meio de uma linguagem empatica, préxima e persuasiva.

Retornando aos nimeros das bases de dados da Receita Federal do Brasil (2020) e
do Radar Sebrae (2023), chegamos a alguns parametros: dos 9.684 micros e pequenos negocios
funcionando no setor de comércio e servi¢os nos bairros de Boa Viagem, Bonfim, Calcada,
Caminho de Areia, Mangueira, Mares, Massaranduba, Monte Serrat, Ribeira, Roma, Santa
Luzia, Uruguai e Vila Ruy Barbosa, que atualmente comp&em a area da Peninsula de Itapagipe,
5.774 dessas MPE apresentam potencial para explorar o segmento de salde, bem-estar e
qualidade de vida. E, considerando que, segundo dados da McKinsey (2021), 50% da populagéo
brasileira gasta R$ 1,2 mil por ano, em média, em compras de produtos e servi¢os ligados ao
bem-estar, estimamos 103.460 pessoas interessadas no territorio em melhorar a saude, a
nutricdo, a forma fisica, a aparéncia, o sono e a satide mental, com potencial de geracdo de
receita s para este nicho de mercado, de R$ 124,2 milhdes por ano.

De posse desse novo levantamento de dados, e estando o profissional-consultor
assistido pelo departamento de Sucesso do Cliente da empresa Ideia no Ar, mais uma vez,
recorremos ao Sebrae e solicitamos apoio por meio de duas consultorias especificas:

a) em estratégia e planejamento de atuacdo de redes sociais; e

b) em identificacdo e planejamento para atuacdo em links patrocinados.

Ambas as consultorias tém por objetivo garantir a expansdo da visibilidade da
empresa, abertura de mercado, ampliacdo da presenca digital, alcance do publico, aumento do
trafego da plataforma de e-commerce e redes sociais, incremento na divulgacéo e exposicao dos
produtos e/ou servicos, melhoria e rapidez na comunicacdo com potenciais clientes, geracdo de
leads e conversdes para 0 negdcio.

O apoio que recebemos durante 0s servicos tanto serviram para desenvolvimento
das estratégias de divulgagdo do negdcio, quanto para criacdo das personas, definicdo dos Key
Performance Indicators (KPI) e métricas que deveriam ser trabalhadas nas redes sociais

(instagram e facebook), defini¢cdo dos contetidos baseados nos canais escolhidos, seguido dos
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relatérios de desempenho e interagGes existentes, antes e durante as publicagdes realizadas (de
forma orgénica ou por meio de anuncios pagos).

Além disso, no processo de identificacdo e planejamento para atuacdo em links
patrocinados, recebemos suporte por meio de pesquisa de palavras-chave com demanda
significativa relacionada aos assuntos anunciados, estudo de como minimizar o Custo por
Clique (CPC) e o Custo por Clique Otimizado (ECPC), estudo de como aumentar a Taxa de
Cliques (CTR), definicdo dos objetivos da campanha com base nos estudos realizados,
configuracdo das campanhas com base em custo e conversdes, defini¢do de investimento com
base em aumento do Retorno sobre o Investimento (ROI), diminuic¢do do Custo por Aquisi¢ao
(CPA) e a implementacdo de um Teste A/B das campanhas para analise dos melhores
resultados.

Todo este trabalho corroborou com o monitoramento do desempenho dos principais
canais de comunicacdo da plataforma de comércio eletronico Pag & P&, bem como serviu a
verificacdo das conversdes junto ao publico atingido pelas campanhas com midias pagas.

Em outras palavras, verificou-se se o publico de empresarios do segmento de
comercio e servicos do nicho de mercado da saude, do bem-estar e da qualidade de vida da
Peninsula de Itapagipe se viu atraido, interessado e com o real desejo de compor o marketplace
com todos os seus atributos e funcionalidades apresentadas. Quer dizer, passamos a explorar a
objetividade e a subjetividade que ocorre no campo (eletrénico) quando uma ou mais pessoas
se veem diante um conjunto de estimulos e qual a sua reacdo ou conjunto de reacOes perante a
relacdo conversacional que esta sendo estimulada na ocasiao.

Isso é 0 que previamos desde o inicio desta pesquisa-acdo, quando analisamos
alguns dos critérios e variaveis que cooperam com a atracdo do publico, quais 0s aspectos
qualitativos do design, da estrutura do marketplace e do seu conteudo que chamam a sua
atencdo e despertam o seu interesse, motivam o seu desejo e o convida, por meio de seus
mecanismos de aproximacdo e interacdo, a uma acao, 0s convertendo, de meros usuarios da
plataforma eletronica de comercializacdo, em clientes.

Assim, segue 0 passo a passo da Jornada de Marketplace que foi trilhado, desde o
momento em que o marketplace foi estruturado, customizado e implantado, até o seu
lancamento, com foco no Sucesso do Cliente e como os resultados desse trabalho foram

alcangados, dando sequéncia a esta pesquisa-acao por meio desse viés profissional:

5.2.1. Definigdo da persona com base na anélise de perfil

Estabelecemos dois tipos de persona:
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a) a persona dos vendedores: lojista fisico, na faixa etaria dos 35 aos 50 anos de
idade, que gostaria de expandir a loja, se sente cansado com a cabeca muito cheia de
pensamentos, que vive para o trabalho, que é responsavel com a familia e o negdcio, mas que
também gostaria de ter mais tempo e qualidade de vida com a familia, estd ha algum tempo
pensando em trabalhar menos, possui uma dor muito alta, pois sabe que precisa focar no canal
digital de vendas, e se arrepende de ndo ter feito investimentos em digitalizacdo de seus
negocios antes da pandemia. Precisa de ajuda para poder capacitar sua equipe e ter vendas de
forma automatica por meio da internet. Possui crengas limitantes de que tudo na internet é
barato, e acha que ndo conseguira competir nesse mercado;

b) a persona dos compradores: sdo as diversas pessoas com dificuldade em manter
uma saude melhor, a forma fisica melhor e aparéncia melhor, que desejam suprir suas
necessidades de prevenir, tratar ou curar algum tipo de doenga com o uso de alimentos e bebidas
saudaveis, suplementos, vitaminas, fitoterapicos, cosméticos, artigos médicos e ortopédicos e
outros produtos afins, algumas vezes fazendo-os recorrer a exercicios fisicos ou procedimentos
cirurgicos. Mas, também sdo as pessoas saudaveis, 0s desportistas, de porte atlético, que ja
aderiram a préatica da nutricdo saudavel e balanceada e a moda fitness.

Este tipo de definicdo de modelo de negdcios é importante para criar tanto uma
presenca online com design orientado ao usuario quanto a elaboracdo de mensagens e propostas
especificas e dirigidas em funcdo do comportamento do usuario web, atendendo, assim, 0s
critérios de navegabilidade e comunicabilidade da plataforma de comercializacao eletronica e
proporcionando reducdo da incerteza do usuario ao longo de sua navegacgéo no site, sensacao
de seguranca e confianca para a tomada de decisao e, principalmente, uma experiéncia positiva
do consumidor online.

Em outras palavras, significa se preparar diante as possibilidades de dirigir
mensagens e contelidos sobre 0s possiveis usos para o e-marketplace e a comunicacao sobre as
estratégias de promoc¢do empresarial e de desenvolvimento econémico junto ao publico-alvo,
de forma que esse tipo de comunicacdo possa ser transmutado em acles praticas de
conscientizacdo e envolvimento da sociedade itapagipana sobre o real significado da
importancia de conhecer e usar o Pag & Pa marketplace. Quer dizer, dentro do contexto de

aplicabilidade desta pesquisa-acdo, buscar a realizacdo desse objetivo especifico.

5.2.2. Planejamento de atuacdo em redes sociais e em links patrocinados
Com a definigdo das personas e canais web, contemplando a jornada do cliente e a

trajetéria de cada persona nos canais escolhidos, com foco na experiéncia de uso, chegou o
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momento de definir os objetivos das campanhas, orientar o contetdo a ser produzido, definir
os indicadores de performance e métricas a serem trabalhados nos canais, bem como examinar
de forma apurada, antes mesmo da acdo de marketing digital, como os custos por clique e por
clique otimizado podem ser minimizados, ao tempo em que se possa aumentar a taxa de cliques
e de converséo de leads em clientes.

Apobs uma série de reunides de assessoria e consultoria em e-commerce na prética,
chegamos ao consenso de que os principais objetivos das campanhas seriam:

a) ter um bom posicionamento da marca;

b) atrair e prospectar vendedores;

c) fazer a 12 rodada de MVP (Minimum Viable Product); e

d) realizar vendas pioneiras.

Traduzindo-se 0s objetivos em metas, buscamos torna-los mais especificos,
mensuraveis, alcancaveis, relevantes e com um prazo definido para acontecer. Assim, listamos
as principais metas desejadas pelo administrador do marketplace, considerando encontrar uma
sintese entre a visdo de validacdo da ideia e 0 comportamento do publico interessado diante as
estratégias adotadas de negocio:

a) contabilizar mais de 200 mil leads alcancados na plataforma ou em redes sociais,
até 30 de maio de 2024.

b) mapear 200 potenciais lojistas parceiros, até 30 de maio de 2024.

c) cadastrar 20 lojistas parceiros na plataforma até 30 de maio de 2024.

d) ter um portfélio de 200 produtos do segmento de salde e bem-estar cadastrados
na plataforma e disponiveis para compra até 30 de maio de 2024.

e) ter realizado as 50 primeiras vendas na plataforma até 30 de dezembro de 2024.

Diante do esforco inicial de tal desafio, pudemos assegurar que tanto a estratégia
guanto o planejamento de atuacdo em redes sociais e em links patrocinados, viabilizaram o
estudo sobre a validacdo do negdcio, bem como serviu para mensurar o inicio de nossa relacao
com 0s usuarios, atracdo e argumento publicitario, a maneira de se comunicar com eles sobre
os beneficios que a plataforma oferece, em troca de seu acesso aos servigos ou contetdo online,
conversao de usuarios em clientes por meio da navegacdo da pagina web, acesso aos produtos
e servicos, etc. E, principalmente, monitorar como as informacgdes obtidas por meio de
estimulos diversos e passiveis de observacdo sdo compreendidas no contexto espaco-tempo em
que foram solicitadas e fornecidas. Quer dizer, no argumento da pesquisa.

Assim, nos valemos desse método como um meio para explorar e reunir material

narrativo experiencial que nos serviu como recurso para desenvolver uma compreensao rica e
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profunda de um fenébmeno humano, como também passou a ser usado como veiculo para
desenvolver uma relagdo conversacional com uma ou mais personas sobre o significado da
experiéncia de encontrar, visualizar a plataforma de comércio eletrdnico e navegar por ela.
Enfim, nos provou mais sobre a eficiéncia e a eficécia das estratégias de marketing
digital e marketing de relacionamento adotadas, ampliando 0 nosso grau de conhecimento
sobre 0 assunto e nos fazendo testemunhar que qualquer pessoa que colha o que plantou numa

startup, certamente que aprendeu um tanto com esse tipo de experiéncia.

5.2.3. Configuragdo das campanhas e entrevistas

Com informacdes suficientes sobre 0 modelo de negdcios, 0 mercado, 0s produtos
e servicos a serem ofertados e sobre as personas, chegou o momento de planejar as publicacdes
dos conteudos e testar os critérios de encontrabilidade, visibilidade, comunicabilidade e
amigabilidade da plataforma Pag & Pa Marletplace.

Esse € um estagio muito importante da pesquisa e que possibilita atingir um objetivo
duplo de comunicar aos usuarios os beneficios que a plataforma oferece:

a) propor 0s possiveis usos para o marketplace; e

b) conscientizar e envolver a sociedade itapagipana sobre a importancia de
conhecer e usar o marketplace.

Além do que, com o desenvolvimento e execucdo das estratégias para atracdo e
prospeccdo de vendedores, valendo-se inclusive de estratégias de marketing para ampliar a
presenca digital e expansdo da visibilidade do marketplace, com foco em propaganda (links
patrocinados), tornou-se possivel testar o modelo de negocios, validar o problema, a solucdo,
testar os canais e uma das personas.

Aqui, fazemos um paréntese para lembrar e explicar que o conceito de entrevista
neste tipo de pesquisa trata-se de um tempo e um lugar marcado pela oralidade produzido pela
interacdo entre duas ou mais pessoas, ou seja, 0 entrevistador, responsavel por fazer perguntas,
e o entrevistado (ou entrevistados), quem responde as perguntas. E que o planejamento, a
aplicacdo e o desenvolvimento dos resultados obtidos com esta técnica se ddo sob as regras e
procedimentos em comum do seminério central.

Lembrando-se que o seminario foi a técnica central da pesquisa-acdo na qual
gravitaram outras técnicas e o meio principal o qual nos valemos para dar origem aos processos
argumentativos sobre a proposi¢ao de um marketplace para empreendedores e empresarios de

MPE da Peninsula de Itapagipe.
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Sendo que a entrevista nesta abordagem metodoldgica de pesquisa esta sendo
considerada uma das técnicas utilizadas por meio do seminario central para entrever o quanto a
estrutura de comércio eletronico apresentada faz sentido na vida dos entrevistados, diante as
suas principais necessidades de compra e/ou venda dos produtos que ali podem ser ofertados e
encontrados, ao tempo em que Ihe apresentamos as informac@es de forma clara e pratica sobre
0 que é a plataforma, conscientizando-lhes e 0s envolvendo sobre suas funcionalidades e sobre
como podem explorar melhor a ideia de negdcio.

Quer dizer, validando a maneira como estamos comunicando ao nosso publico-alvo
os beneficios que a plataforma oferece, verificando se de fato o mesmo se sente atraido pela
proposta de valor que, a ele, estd sendo comunicada, se 0 mesmo aceita ser convertido de
usuario em cliente, por meio da navegacdo da pagina web, se as mensagens e propostas
especificas que estdo sendo dirigidas geram uma conexao com ele, por meio de uma linguagem
empatica, proxima e persuasiva e se este publico observado durante a entrevista se comporta e
responde de forma esperada em funcgéo do que lhe esta sendo apresentado e ofertado.

Com isso, todas as campanhas projetadas para serem veiculadas junto ao nosso
publico corresponderam a funcdo dupla de comunicar a proposta de valor do marketplace e
sondar a resposta de nossas personas no campo em que foram disponibilizadas e a maneira
como passamos a examina-las de forma parametrizada.

A estrutura foi dividida com relagdo ao orcamento: 30% em trafego, 30 % em
engajamento e 40% em conversao.

1 — Trafego: Aumentar o trafego para um destino online da nossa escolha. O
objetivo, nesse caso, consistiu em enviar pessoas para um destino como a conta da plataforma
do Facebook ou do Instagram, site ou app.

2 — Engajamento: Encontrar pessoas com mais chances de interagir com o
marketplace, enviar uma mensagem ou realizar as acGes desejadas por meio do andncio ou
Pagina.

3 — Vendas: Encontrar pessoas propensas a adquirir os produtos ou servigos
ofertados e que realmente os “compram”.

Dessa forma, chegamos ao consenso de utilizarmos pelo menos 3 a 5 conjuntos de
anuncios (apresentados abaixo) para testar as variaces de publico, plataforma digitais de
anuncios, formatos, etc.

Ap0s 7 dias, sugeriu-se uma analise das métricas de cada campanha para que fossem

tomadas as medidas devidas de otimizacao.
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As temaéticas sugeridas configuram as campanhas com o objetivo de gerar trafego
para o site e redes sociais da plataforma, engajamento com a publicacéo e conversao, conforme

apresentado deste ponto em diante:

Tema 1: INSTITUCIONAL — N6s Somos o Pag & Pal

Objetivo da campanha: demonstrar a cultura, os valores e a filosofia da empresa.

Figura 16 — Institucional 1
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Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.

Tema 2: INSTITUCIONAL (ADS) — Pag & Pa: o marketplace mais vantajoso e
sustentavel para o pequeno lojista.

Objetivo da campanha: gerar reconhecimento de marca dentre o pablico de lojistas.

Figura 17 — Institucional 2
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LOJISTA!

ey

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.
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Tema 3: INSTITUCIONAL (ADS) — No Pag & Pa a sua loja vende muito mais!
Objetivo da campanha: gerar leads para aquisi¢cdo de cadastro de novos lojistas para
a plataforma.

Figura 18 — Institucional 3
QUER VENDER

Ajudamos a sua empresa
a crescer e atingir novos
publicos!

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.

Tema 4: EDUCATIVO (ADS) — Conheca as vantagens do Pag & Pa.
Objetivo da campanha: apresentacdo dos principais diferenciais do Pag & P4 para

o lojista parceiro.

Figura 19 — Educativo 1

_NOPAG & Pl
E SO VANTAGEM

o Sem Taxa de Adesao
&) Loja Aberta Noite e Dia
é Aumento das Vendas

0 Expansdo da Marca
@ Alcance de Novos Pablicos

Cadastre a sua loja e comece a vender agora!

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.



98

Tema 5: EDUCATIVO (ADS) — O que é preciso para vender meus produtos no
Pag & Pa?

Objetivo da campanha: post tutorial com passos e pré-requisitos para se tornar um
lojista parceiro.

Figura 20 — Educativo 2

QUERD VENDER
MEUS PRODUTOS
ONLINE! @
No PAG & Pa

é rapido, facil e
lucrativo!

S

FALE COM
NOSSO
CONSULTOR

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.

Tema 6: EDUCATIVO — Como o Pag & Pa fortalece o comércio local?

Objetivo da campanha: publicacdo para explicar a abordagem diferenciada da
plataforma no que se refere a favorecer a competitividade e o desenvolvimento sustentavel das
MPE a medida em que fomentamos o empreendedorismo digital para fortalecimento da

economia local.

Figura 21 — Educativo 3

0 MARKETPLACE
A queFoRTALECED AP
COMERCIANTE LOCAL W

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.
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Tema 7: INSTITUCIONAL (ADS) — Também posso anunciar SERVICOS pelo

Pag & Pa?
Objetivo da campanha: publicacdo para explicar como funciona o anuncio de

servicos através da plataforma e que tipo de servigos pode ser ofertado.

Figura 22 — Institucional 4

VOCE TEM
DOVIDAS?

Temos consultores

preparados
para te atender!

R

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.

Tema 8: INSTITUCIONAL (ADS) — Sua loja fisica estd vazia? Vocé pode

aumentar até 3x o seu faturamento com o Pag & Pa.
Objetivo da campanha: peca publicitaria apresentando dados para estimular lojistas

a aderir ao caminho digital dos marketplaces.

Figura 23 — Institucional 5

ESTA VAZIR?

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.
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Tema 9: INSTITUCIONAL (ADS) — Pag & P4, o caminho mais certo entre a oferta
e a procura.

Objetivo da campanha: peca publicitaria para explorar as vantagens competitivas
da plataforma para compradores e vendedores.

Figura 24 — Institucional 6

0 CAMINHO MARIS
GERTO ENTRE A
OFERTA E A PROCURA

Compre e venda contribuindo
para um mundo melhor!

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.

Tema 10: INSTITUCIONAL - (ADS) - Conheca o Pag & P& o marketplace da sua
saude e do bem-estar.
Objetivo da campanha: gerar reconhecimento de marca junto ao publico

consumidor, comecar a fazer as pessoas ouvirem falar da Plataforma.

Figura 25 — Institucional 7

0 MARKETPLAGE

) '}{

Onde compra e venda
se encontram para uma
vida mais saudavel!

Fonte: Consultoria Sebraetec — Presenca Digital. Disponivel em: <https://www.instagram.com/paguepa.com.br>.
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5.2.4. Monitoramento dos resultados alcangados

Com os criativos prontos, as campanhas foram rodadas por meio do Facebook Ads,
com o objetivo de propor possiveis usos para o marketplace, junto com a divulgacdo das
estratégias de promocdo empresarial e de desenvolvimento econémico, no sentido de
conscientizar e envolver a sociedade itapagipana sobre a importancia de conhecer e usar a
plataforma, comunicando, dessa forma e de um modo natural, por meio do campo digital, a
proposta de valor do marketplace e assegurando a sondagem das respostas de nossas personas
pela maneira como passamos a examina-las de forma parametrizada.

E no periodo compreendido entre 08 de novembro de 2022 até 05 de fevereiro de
2023 alcangcamos mais de 54,6 mil contas com a adocdo das estratégias de marketing digital
mencionadas acima. Sendo que, por mais que abrangéssemos um numero relativamente alto de
contas alcancadas, apenas 169 pessoas se interessaram por interagir com as nossas paginas
disponiveis na internet, contabilizando em 04 (quatro) cadastros de lojistas parceiros e nenhum
deles da Peninsula de Itapagipe, até o presente momento. O que nos fez refletir nos proximos
passos de planejamento de aprimoramento do produto e da operacionaliza¢do do negocio.

Em paralelo, foram realizadas entrevistas presenciais com publico de
empreendedores e empresarios de MPE da Peninsula de ltapagipe.

Assim tornou-se possivel explorar tanto a objetividade quanto a subjetividade que
ocorre no campo eletrénico quanto de forma presencial, quando um ou mais entrevistados se
veem diante um conjunto de estimulos e qual a sua reacdo ou conjunto de reacdes perante a
relacdo conversacional que estava sendo estimulada na ocasiéo.

Desse modo, de 1° de setembro a 30 de novembro de 2022 entrevistamos cerca de
120 empresarios nos bairros do Caminho de Areia, Uruguai, Jardim Cruzeiro, Ribeira e Bonfim
sondando, dessa vez, o grau de interesse e aceitacdo da plataforma com o prot6tipo disponivel
para visualizacao, navegacao e uso.

Como dissemos algumas vezes durante este trabalho, ao tratarmos dos
procedimentos metodoldgicos dessa abordagem da pesquisa-acdo, a fase de avaliacdo acaba
convergindo para uma estrutura de aprendizagem conjunta, ou Seja, um resgate dos
conhecimentos obtidos com o planejamento e execucdo das acles, bem como outras
possibilidades e redirecionamento das acGes e aperfeicoamento da plataforma.

Além do mais, esse é uma maneira correta de pensar em produtividade e resultados,
quer dizer, em ganhos para 0s atores sociais e territorio em estudo: em termos de quanta
aprendizagem validada obtivemos.

De tal modo, apos coleta de dados, chegamos a seguinte concluséo:
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a) os empreendedores e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de
comércio e servigos da Peninsula de Itapagipe, mesmo diante uma plataforma estruturada de
comercializacdo eletrdnica de produtos e servicos na area da salde, bem-estar e qualidade de
vida ainda se sentem inseguros ou despreparados em realizar o seu cadastro (mesmo que de
forma gratuita) e comecar a explorar os beneficios e as vantagens de estar em rede, sendo que
necessitam de maiores esclarecimentos e encorajamento para que Se engajem.

b) mais do que uma plataforma que oferte todas as funcionalidades de um
marketplace B2B e B2C e sem taxa de adesdo ou cobranca de mensalidades, o perfil empresarial
entrevistado necessita de incentivo educacional (instrutivo) e institucional para aderir ao
marketplace, se cadastrar, cadastrar produtos e comecar a vender online.

Por isso, listamos alguns gargalos a serem superados e a¢des fundamentais que
devem ser executadas para tornar o uso do marketplace uma realidade entre empreendedores e
empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e servicos das areas de
salde, bem-estar e qualidade de vida da Peninsula de Itapagipe:

v" Melhor divulgacéo institucional com envolvimento da prefeitura-bairro e
fontes confidveis de informacéo utilizadas pelos lojistas.

v Conhecimento e conscientizacdo das vantagens da plataforma.

<\

Contratacdo de plataforma de fidelizacao.

v' Contratacdo de um profissional de programacdo para assessorar na
integracdo da plataforma de fidelizacdo ao marketplace.

v' Contratacdo de um designer grafico e copywriter para criacdo de
infograficos, materiais informativos, promocionais e/ou comerciais, posts
e/ou stories para as redes sociais.

v' Contratacdo de uma agéncia de consultoria especializada na producdo de
videos de alta conversdo, com o objetivo principal de atrair os trés principais
tipos de personas do marketplace (vendedor, comprador e anunciante) e
aumentar as chances de converté-los em clientes.

v' Contratacdo de empresa de consultoria em presenca digital e links
patrocinados, para ampliacdo da presenca digital e expansdo da visibilidade
da empresa, abertura de mercado, e alcance de publicos, incremento da
divulgacéo e exposicdo de produtos e servigos.

v" Novo levantamento do cadastro de leads gerados com estratégias para

aumentar o trafego do site (ou redes sociais) e links patrocinados.

v Contratagdo de recursos humanos e intelectuais.
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Desenvolvimento de equipe de consultores e vendas.
LigacGes para publico-alvo prospectado.

Reunides com publico interessado.

N N NN

Negociacdes e fechamento de cadastros.
v" Suporte técnico e tecnolégico.

Por fim, vale frisar que a maioria destas a¢des listadas foram apresentadas por meio
de Edital FAPESB/SECTI n° 003/2022 — Centelha 2, cuja iniciativa é desenvolvida em parceria
com a Financiadora de Estudos e Projetos — FINEP, e demais parceiros do Programa Centelha,
como, o Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovacbes e Comunica¢des — MCTIC, o Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico — CNPg, o Conselho Nacional das
FundacOes Estaduais de Amparo a Pesquisa — CONFAP e a Fundacdo CERTI; e a ideia de
negocio até entdo concebida e realizada no ambito do PGDS/CIAGS/EAUFBA foi avaliada
como empreendimento inovador para area considerada estratégica para o Estado, tendo sido
aprovada nas respectivas fases:

v Fase 01 — Selecdo e avaliacdo das ideias inovadoras
v Fase 02 — Selecdo e avaliacdo dos projetos de empreendimento
v Fase 03 — Selecdo e avaliacdo dos projetos de fomento

Resultados disponiveis em: <https://www.fapesb.ba.gov.br/edital-fapesbsecti-no-

032022-centelha-2/>.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Para execucdo de todas as acOes listadas acima necessita-se de recursos. Em
especial, humanos, intelectuais, tecnoldgicos e financeiros.

Com isso queremos dizer que embora tenhamos cumprido com o objetivo principal
deste trabalho, ndo apenas propondo uma estrutura de um e-marketplace para empreendedores
e empresarios de micro e pequenas empresas do segmento de comércio e servicos da Peninsula
de Itapagipe, mas disponibilizando ao territorio uma estrutura pronta; o trabalho de
conscientizacdo e de envolvimento da sociedade itapagipana sobre a importancia de conhecé-
lo e usa-lo ndo para por aqui.

De um lado o desenvolvimento desta pesquisa serviu para estabelecer o
conhecimento e a compreensdao dos elementos que puderam subsidiar a concepcdo e a
estruturacdo de um marketplace para a Peninsula de Itapagipe e, futuramente, para outros
contextos geogréaficos e ciberculturas, ja que este conhecimento adquirido pode ser replicado.

Por outro lado, percebemos claramente a importancia de firmar acordos com as
principais forcas estruturantes e relacionais do territorio, para facilitar e fortalecer a iniciativa
de funcionamento da plataforma de comercializacao eletronica.

Assim, por mais que o pesquisador estivesse focado e comprometido com a
proposicdo dos possiveis usos para 0 marketplace e com a formulacdo das estratégias de
promogcdo empresarial e de desenvolvimento econdmico de base comunitaria, foi possivel sentir
na pele a sabedoria popular de que “uma andorinha s6 nao faz verao”.

Primeiro, porque as liderancas locais como prefeitura-bairro e associacdes
comerciais ndo estdo devidamente articuladas e engajadas em prol de um gerenciamento mais
participativo, cuja acdo que envolva um interesse coletivo desenvolva-se buscando o
entendimento negociado. Tampouco sdo entidades que os comerciantes locais escutam ou
gostariam de escutar.

Isso, torna-se um grande problema quando a estratégia de publicidade, que & uma
acdo comunicativa a favor de uma ideia, acdo, bem ou negédcio, que independe de pagamento
para surtir o efeito que se espera, é prejudicada pela falta de credibilidade das fontes que
deveriam ser confidveis, na recuperacado e uso das informac6es pelos lojistas.

Segundo, frisemos que a Peninsula de Itapagipe, até 0 momento, ndo possui uma
governanga territorial institucionalizada e/ou formalmente organizada no sentido de pensar e

deliberar sobre as decisdes e intervencdes realmente capazes de promover as mudangas sociais,
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econdmicas e de outras esferas da sociedade que tragam resultados concretos e sejam
comunicadas com mais fluidez e agilidade ao publico interessado do territorio.

Isso ficou claro com a auséncia de uma lideranga em Gestéo Social para uma efetiva
Governanca do Territorio da Peninsula de Itapagipe, o que por sua vez dificultou firmar acordos
com as principais forgas estruturantes do territorio, para facilitar e fortalecer a iniciativa de
estruturacdo e funcionamento da plataforma de comercializagéo eletrénica.

E intui-se, com os resultados alcangados por esta pesquisa-acéo, que o trabalho que
realmente fara sentido a qualquer territorio que pense em seu préprio desenvolvimento local,
de forma alicergada nos principais influenciadores do puablico de interesse, sendo também
sustentavel, independente dos tipos e formas estratégicas que venha a se valer, para alcancar
suas metas e resultados, exige um conjunto organizado de atores sociais (governamentais e ndo-
governamentais), representativos dos diferentes (ou convergentes) segmentos da sociedade
civil, do mercado e das atuais estruturas estatais, com competéncia e visao de futuro, capazes
de implementar um desenvolvimento democratico e atualizado.

E necessario mais do que boa acdo de investigar, conhecer, intervir e propor
solugcbes de fomento aos negocios existentes na regido, em atencdo as demandas de
transformacéo e de desenvolvimento que surgem a cada tempo e lugar.

E imprescindivel ao desenvolvimento multifacetado e que tangencia as diversas
esferas da sociedade, pessoas, instituicGes e interorganizacdes responsaveis e engajadas por
engendrar 0s mecanismos responsaveis pela regulacdo da economia e do territorio, lembrando
sempre que os conflitos, mediacGes e convergéncias possiveis no sentido do desenvolvimento
continuam a ser um desafio a gestéo social.

E o desafio estd em possibilitar as pessoas 0 acesso as informacdes de direito que
permitam concretizar o exercicio de um estruturante poder politico e organizacional; de forma
congruente, dindmica e relacional, aos anseios da governabilidade da nacdo. Para que 0s
individuos e a prépria coletividade continuem a escrever suas trajetorias, a partir do controle
das micro e macros unidades territoriais que Ihes sdo congéneres, ressignificando as praticas da
gestdo das ruas, das comunidades, dos campos, das cidades, por fim, dos territérios — e por que

ndo, também, dos cibermercados?

6.1 Sugestdo de novos estudos
Com isso, sugere-se estudos que primeiramente promovam a institucionalizac¢do da
governanga no territério da Peninsula de Itapagipe, bem como proponha-se a selecdo das

entidades representativas e participativas que possam firmar acordos enquanto principais forgas



106

estruturantes do territorio, para facilitar e fortalecer as multiplas iniciativas de desenvolvimento
local de forma integrada e sustentavel.

Também e oportunamente recomenda-se outros estudos capazes de investigar quais
estratégias de publicidade podem e devem ser utilizadas pelos multiplos atores que participam
das iniciativas e acBes de desenvolvimento de base comunitaria da Peninsula de Itapagipe, de
forma que suas forcgas estruturantes e relacionais, por meio dos arranjos institucionais que lhes
sdo e possam ser conferidos, desempenhem o papel dialégico e comunicativo com a
comunidade, assim como promovam o seu bem comum por meio de fontes confiaveis.

Dito isso, adverte-se ainda para a necessidade de pesquisas que se proponham
formular e fomentar estratégias de publicidade e propaganda apropriadas a promocao, ao
fortalecimento e ao desenvolvimento de uma governanca localmente institucionalizada,
inclusive diante os imperativos da cibercultura e por meio dos cibermercados.

Em outras palavras, sugere-se novos estudos que abarquem o campo de anélise da
constituicdo da rede de atores de politicas publicas do territorio da Peninsula de Itapagipe,
situando-o na complexa relacdo organizacional e plurilateral para a formulacdo e
implementacdo de estratégias de governanga, quer seja por meio de suas estruturas fisicas,
hibridas ou puramente virtuais.

Sendo assim, o0 que estamos aconselhando sdo estudos capazes de propor as
condicdes necessarias para a concepc¢do de um modelo de gestdo coletiva compartilhada para o
desenvolvimento socio territorial, de modo que seja possivel expandir processos de
aprendizagem coletiva e aproveitar o potencial do mercado virtual, a partir de um ferramental
capaz de decidir, por meio das experiéncias que participamos, sobre os reais valores que
porventura imaginamos a respeito da razdo de ser da governanca.

E, quem sabe, dai, surja um modelo de desenvolvimento local que considere de
forma plausivel, sensivel e (des)burocratizada a representacdo e a participacdo dos multiplos
atores envolvidos e engajados com seu proprio processo organizativo, capazes de se relacionar
e contribuir melhor para que a regido da Peninsula de Itapagipe possa se desenvolver de maneira
mais planejada e aperfeicoada — profissionalmente, empresarialmente, virtualmente e,

principalmente, economicamente.

6.2 LimitacOes dessa pesquisa
Por fim, consideramos relevante listar algumas limitacGes desse estudo, no que
tange sobretudo a necessidade de escuta de puablico consumidor da plataforma de

comercializagéo eletronica Pag & Pa.
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Certamente, por se tratar de uma acdo que depende de um conjunto de outras agdes
sequenciais e que se, até aqui, ndo foram desenvolvidas, foi para que esse processo de
investigacdo do comportamento dos consumidores diante o marketplace sugerido e estruturado
ndo se desse de forma displicente muito menos incipiente.

Primeiro, porque o cumprimento de tempo e cronograma de trabalho para a
realizacdo desta pesquisa-acdo foi limitado e o esforco para desenvolver uma técnica de
pesquisa dupla, diante da possibilidade de alargamento do campo de estudo desse trabalho, para
escutar, além dos empreendedores e empresarios de MPE do segmento de comércio e servico
da Peninsula de Itapagipe, também os consumidores online pulverizados em todo o territério
nacional, exigiria muito do pesquisador, quer em seja em forma de tempo (o qual era limitado)
ou recursos (0s quais tambem estavam restritos), considerando, por exemplo, aspectos como
universo populacional e amostra. Por esse motivo, julgamos o levantamento populacional e os
numeros provenientes do cruzamento de dados de consumo relativos aos produtos e servicos
do bem-estar, obtidos durante a pesquisa suficientes para justificar a viabilidade do negdcio.

Segundo, ndo faria sentido apresentar aos potenciais compradores (online) a
possibilidade de comprar em uma plataforma de e-commerce que ndo tém lojistas cadastrados
tampouco produtos ou servicos que despertem o seu interesse. Por isso, houveram limitac6es
de estudo no que tange o desenvolvimento desse assunto.

Todavia, com o desfecho desse trabalho e chegando a fase de avaliacdo dessa
pesquisa-acdo, compreendemos que a escuta de pablico consumidor bem como sua prospeccao
e chamada para acdo, no que tange a sua conversao e realizacdo das vendas pioneiras deveriam
ser precedidas pela preparacdo de material informativo, promocional e /ou comercial,
prospeccdo de publico-alvo de potenciais lojistas parceiros, cadastro desses lojistas parceiros
na plataforma e de seus respectivos produtos/servigos: acdes novas, propostas e listadas, que
foram consideradas imprescindiveis ao novo plano de acdo e execucdo do cronograma de
desenvolvimento do negécio, diante a avaliacdo dos resultados.

Enfim, deixamos claro que isso ndo compromete a qualidade deste trabalho. Muito
pelo contrério, instiga o pesquisador a continuar trabalhando no desdobramento dessas novas
acles, com mais conhecimento de causa sobre o territério da Peninsula de Itapagipe, sobre
empreendedorismo e mercado digital, comércio eletrdnico, marketplace e estratégias de

marketing digital.
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10.
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12.

APENDICE A - MODELO DE DIAGNOSTICO

E-mail

Nome do contato

N° de telefone para contato

Nome do empreendimento

Cargo/funcao

a.  Dono, proprietario, socio...

b.  Gerente (administrativo, comercial, financeiro ou outro)

c.  Funcionéario

d.  Outro

Vocé ou seu empreendimento conta com algum apoio governamental ou institucional
para que possa promover os seus negécios de forma agil, inovadora e que gere muito mais
valor para seu cliente final?

a. Sim

b. Naéo

Caso o seu cliente fagca uma busca no Google onde as informacbes sobre o seu
negocio/empreendimento estdo cadastradas ou localizadas virtualmente?

Facebook

Instagram

Google “Meu Negocio”

Site ou aplicativo proprio

Site de terceiros

Aplicativo de terceiros

g.  Outros — Mencione qual

Caso tenha marcado na resposta anterior o item “Site de terceiros”, “Aplicativo de
terceiros” ou “Outros”, cite em quais.

Onde seus clientes mais costumam comprar seus produtos ou contratar seus servicos pela
internet?

Facebook

Instagram

WhatsApp

Site ou aplicativo proprio

Site de terceiros

Aplicativo de terceiros

g.  Outros — Mencione qual

Caso tenha marcado na resposta anterior o item “Site de terceiros”, “Aplicativo de
terceiros” ou “Outros”, cite em quais.

Existe algum “espaco virtual” unificado onde os profissionais ou empresas da Peninsula
de Itapagipe fazem comércio eletrénico? Em que vocé ou seu empreendimento possa se
inscrever e vender seus produtos/servicos pela Internet de forma paga ou gratuitamente?
a. Sim

b. Naéo

Caso tenha marcado na resposta anterior o item “Sim”, cite qual ou quais.
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