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VASCONCELOS, Echelen. Empreendedorismo digital. 2021. 33 folhas. Trabalho de
Concluséo de Curso em Administragdo — Anhanguera de Rio Grande, Rio Grande,
2021.

RESUMO

Na era digital, o empreendedorismo estd agora mais em demanda do que nunca. No
entanto, o empreendedorismo digital ndo se limita a realizar reunides online, escritorio
sem papel ou comunicacdo nas redes sociais. Como o niumero de usuarios de midia
social esta crescendo continuamente, os empreendedores podem usar isso para
comercializar seus produtos e servi¢cos para uma gama mais ampla de pessoas. Pode
ajuda-los a reduzir custos e aumentar suas vendas, bem como criar uma imagem de
marca e conectar-se pessoalmente com seus clientes. Este trabalho visa estudar o
crescimento das empresas frente ao marketing digital, abordando sobre o
empreendedorismo e o marketing digital; apresentando as ferramentas utilizadas para
empreender no meio digital, discorrendo sobre as vantagens de empreender no meio
digital.

Palavras-chave: Marketing Digital; Empreendedorismo; Redes Sociais; Marketing;
Vendas Online.



VASCONCELOS, Echelen. Digital entrepreneurship. 2021. 33 sheets. Course
Conclusion Paper in Administration — Anhanguera de Rio Grande, Rio Grande,
2021.

ABSTRACT

In the digital age, entrepreneurship is now more in demand than ever. However,
digital entrepreneurship is not limited to online meetings, paperless office or social
media communication. As the number of social media users is continuously growing,
entrepreneurs can use this to market their products and services to a wider range of
people. It can help them reduce costs and increase their sales, as well as create a
brand image and connect personally with their customers. This work aims to study
the growth of companies facing digital marketing, addressing entrepreneurship and
digital marketing; presenting the tools used to be entrepreneurs in the digital
environment, discussing the advantages of being entrepreneurs in the digital
environment.

Keywords: Digital Marketing; Entrepreneurship; Social networks; Marketing; Online
sales.
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1 INTRODUCAO

Na era digital, o empreendedorismo estd agora mais em demanda do que
nunca. No entanto, o empreendedorismo digital ndo se limita a realizar reunides
online, escritério sem papel ou comunicacdo nas redes sociais. Em vez disso, deve
ser visto como uma abordagem holistica do pensamento que abrange todos os
processos de uma organizacao, incluindo comunicacao e prestacéo de servicos. Se
tivermos sucesso em “pensar digitalmente”, como integrar o suporte ao processo
digital em todos os niveis, poderemos experimentar o sucesso de longo prazo e
manter 0s concorrentes em ascensédo afastados.

Dados, informacéo e conhecimento séo os novos fatores de sucesso que levam
a novas oportunidades de mercado e modelos de negdcios por meio de sua
combinacao inteligente e networking com desempenho operacional e prestacédo de
servicos. Isso vai desde a economia de plataforma até sistemas de suporte, bem como
o uso de novas tecnologias para tornar os processos mais eficazes e elegantes. E
precisamente a exploracéo de oportunidades promissoras e a criacao de ideias Unicas
gue oferecem aos empreendedores digitais o potencial para desenvolver seus
negocios com sucesso. O design de modelos de negécios, o planejamento da
arquitetura de componentes de software e hardware, bem como o armazenamento de
dados individuais, informacdes e componentes de conhecimento, formam o nlcleo da
nova abordagem empresarial digital.

No marketing digital as estratégias e ferramentas utilizadas para atingir seu
publico alvo sédo o diferencial, e fazem com que o empreendedor se destaque. O
cliente em meio a crise busca agilidade, preco e qualidade. A facilidade em buscar
inovacfes e contetudo faz com que o cliente busque sempre saber mais sobre o
produto/servico desejado, até a fidelizacao.

Por ser de suma importancia para a sociedade, o tema escolhido visa incentivar
e esclarecer o empreendedorismo digital em meio a crise e ainda abordar sobre o
possivel uso do marketing digital para facilitar esse processo. E comprovar que
guando as praticas e ferramentas sdo utilizadas de forma correta e com ética, 0s
resultados séo satisfatorios e eficazes. Além de passar contetdo atualizado e atual
para a comunidade académica referente ao assunto em questao.

Tem havido muita discussado sobre agilidade, processos disruptivos e a

velocidade cada vez maior dos desenvolvimentos do mercado. Portanto, a



personalidade empreendedora digital deve manter as seguintes competéncias:
Criatividade, capacidade de organizacdo e sensibilidade para as oportunidades de
mercado; Forte conhecimento dos requisitos técnicos e do ambiente competitivo;
Coragem para aplicar o processo de destruicao criativa em seu préprio negocio ou em
seus processos a qualquer momento. Ao fazer isso, novas ideias e sua implementagéo
devem ser mantidas em vista, bem como as proprias ofertas de servico e a forma
como séo criadas. Em particular, as exigéncias de qualidade, eficiéncia e rapidez dos
processos forcam o empreendedorismo na atualizacdo e revisdo dos processos
internos. Diante disso tem-se como problematica da questdo: E possivel uma empresa
ter um crescimento consideravel frente ao empreendedorismo digital?

O objetivo geral desse trabalho € estudar o crescimento das empresas frente
ao marketing digital. Como objetivos especificos tem-se: Abordar sobre o
empreendedorismo e o marketing digital; apresentar as ferramentas utilizadas para
empreender no meio digital; discorrer sobre as vantagens de empreender no meio
digital.

A coleta de dados foi realizada por meio de consulta a publicacdes de autores
de referéncia na area e posterior leitura critica dos titulos e dos resumos. Como
critérios de inclusdo das referéncias bibliogréficas, foi utilizado trabalhos publicados
nos idiomas portugués, inglés e espanhol nas bases de dados Scientific Eletronic
Library Online (SCIELO) e google académico, o restante abordamos artigos mais
recentes 2010- 2020, com resumos disponiveis nos bancos de dados informatizados
selecionados e texto disponivel na internet ou que pode ser fornecido pela fonte
original. As palavras chaves utlizadas foram: Empreendedorismo;

Empreendedorismo digital; Marketing.



2 EMPREENDEDORISMO E O MARKETING DIGITAL

De uma forma geral, ao longo das pesquisas para elaboracdo do presente
trabalho, é possivel compreender-se que o marketing pode ser conceituado como uma
ferramenta estratégica mercadoldgica que tem o intuito de realizar, atender e
satisfazer sonhos e desejos dos clientes de maneira lucrativa, identificando e até
mesmo criando necessidade de consumo a sociedade. Para dar um reforgco a esta
constatacdo, (KOTLER; KELLER 2016 p.4) afirmam que:

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como administrag&o do relacionamento com eles, de modo que beneficie
a organizacao e seu publico interessado.

Todavia, a definigdo do marketing vai além da fung&o organizacional, uma vez
que segundo os mesmos autores: “desse modo, € possivel estabelecer definicbes
diferentes de marketing sob as perspectivas social e gerencial”’. A partir desse trecho
€ possivel constatar-se que na concepc¢ao dos autores, 0 marketing se define em um
processo social, onde o0s empreendedores conseguem proporcionar a seus
consumidores o suprimento das suas necessidades através negociacdo, ofertas,
criacdo e implementacdo de servigos e produtos. Logo, o marketing se objetiva em
fazer o entendimento e o atendimento do mercado que almeja alcancar (OLIVEIRA,
2010).

Ainda, é possivel observar-se que o marketing é o resultado do relacionamento
de troca que se da entre as organizacfes e o publico consumidor e para que tal
relacionamento ocorra da melhor forma possivel, € imprescindivel que as
organizacOes facam acdes de marketing bem planejadas, com intuito de agregar um
diferencial a marca, servico ou produto a fim de obter entdo, a preferéncia do cliente.

Em suma, essa afirmacdao trata-se do relacionamento entre cliente e empresa,
onde as empresas almejam a satisfacdo das necessidades de seus clientes com
intuito de atingir seus ideais, metas e objetivos. Desse modo, todos inseridos no
contexto saem satisfeitos. Porém, é de extrema valia que as organizacdes além de
prezar pela satisfacdo de seus clientes, se preocupem em surpreende-los atendo-se
em prever suas futuras necessidades e expectativas (OLIVERA, 2010).

Marketing € a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos

insatisfeitos, define e mede sua magnitude e potencial de rentabilidade, especifica que



mercados alvos serdao melhor atendidos pela empresa, decide sobre produtos,
programas e servi¢os adequados para servir esses mercados selecionados e convoca
todos na organizacao para pensar no cliente e atender ao cliente (KOTLER; KELLER,
2016).

As organizacdes ao preverem as necessidades e expectativas de seus clientes
estdo trilhando no caminho da lideranca de mercado, gerando novos servigos,
produtos e assim promovendo estilos de vida e etc. E preciso distinguir empresas que
ofertam produtos comuns das que se antecipam criando servigos e produtos de valor.
Com isso, € necessario compreender-se que o marketing se divide em trés ciclos,
sendo estes: a gestao de produtos, gestdo da marca e gestao de publico.

O marketing n&o se restringe apenas aos consumidores e sim a todas as partes
envolvidas dentro do processo. Ogdem (2016 p.45) divide as partes envolvidas no
processo em quatro tipos: a comunidade, o consumidor, publico interno e

intermediario.
Ainda, Segundo Kotler (2010 p.38) “o retorno de uma empresa deve ser
mensurado, levando em conta a satisfacdo dos consumidores, empregados,
parceiros, imprensa, governo, organizacdes sem fins lucrativos e o publico
em geral”.

Ou seja, € necessario que todos os envolvidos no processo participem das
acOes de marketing que venham a ocorrer dentro das organizacdes. O conceito de
marketing pode ser visto como um contraponto ao de macroeconomia. Sempre que
ocorrem mudancas no ambiente macroeconémico, 0 comportamento do cliente muda,
0 que provoca mudanca no marketing. Ao longo dos ultimos 60 anos o marketing deixou

de ser centrado no produto e passou a ser centrado no consumidor.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a
nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas (KOTLER 2010
p.12).

Segundo Kotler (2010 p.22) “a classificagdo do marketing se da em trés
momentos: marketing 1.0 com foco industrial centrado em produtos e vendas
de natureza tatica, marketing 2.0 estes, sendo como o da era da informacéo,
voltado para o consumidor e sua satisfacdo de natureza estratégica e o
marketing 3.0”.

Em relacéo a utilizagdo do marketing digital como ferramenta estratégica atua
em um importante papel de proporcionar as empresas um canal rapido e instantaneo
de comunicagdo para com seus clientes. Partindo desse ponto de vista, é possivel

realizar um monitoramento do cliente sabendo sua opinido, criticas, sugestfes de



melhorias e mudangas. Seguindo este contexto, Torres (2011) elucidou sete
estratégias do marketing digital:

Conteudo: ao pesquisar sobre essa estratégia, foi possivel compreender que a
mesma se relaciona diretamente ao marketing de busca, onde o foco principal é que
o produto, bem ou servico seja encontrado pelo consumidor. Todavia é fundamental
a elaboracédo de conteudos originais, de facil navegacéo e que tenha utilidade para o
publico (TORRES, 2011).

O marketing de contetdo nada mais € do que criar e divulgar conteddo que seja
relevante, interessante e Util para a prospeccédo de clientes. O assunto deve ser
atrativo o suficiente para que os clientes se tornem fieis. O conteldo nunca podera se
afastar da area que a organizacdo atua, ja que as publicacbes sdo métodos para
promover o que a empresa propde. Exemplos de técnicas e acdes que podem ser
utilizadas seriam: uma correta visita do site e otimizagao (técnica SEO) e a criacao de
um blog (TORRES, 2011).

As midias socias sdo meios ou canais pelos quais as informacfes sao
transmitidas e ganham for¢ca constante no mundo. Pois além de ser um canal de
comunicacdo e troca de informacbes, também permite que Sseus usuarios
compartilhem seus interesses e opinides sobre assuntos, servi¢os, produtos, dentre
outros (NIELSEN, 2015).

Hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura do poder esta
mudando dramaticamente. A Internet trouxe conectividade e transparéncia as nossas
vidas e contribuiu amplamente para essas transformacdes. Testemunhamos como
poderes exclusivos sucumbem a poderes inclusivos. O Grupo dos Sete (G7) é um
grupo exclusivo de nacdes poderosas que falharam em resolver a crise financeira
global. Deve envolver os paises do G20, incluindo Brasil, China, india e Indonésia. O
poder econdmico esta agora mais fragmentado. As grandes empresas também acham
dificil promover a inovagdo em sua organizacao exclusiva (NIELSEN, 2015).

Uma pesquisa encomendada pela Variety Magazine descobriu que as
celebridades do YouTube entre 13 e 18 anos sao mais populares que as estrelas de
cinema americanas. A gigante do entretenimento Sony trabalhou com o YouTube para
mostrar que forgcas horizontais ndo podem ser bloqueadas por forcas verticais.
Comédia da Sony A entrevista, focada na Coréia do Norte, foi langcada comercialmente
no YouTube pela primeira vez em resposta a um suposto ataque cibernético daquele
pais (NIELSEN, 2015).



Mudancas no poder também afetam as pessoas comuns. O poder agora nao
reside nos individuos, mas nos grupos sociais. O ditador foi derrubado por um lider
desconhecido. O movimento de protesto Occupy Wall Street abalou o setor financeiro
dos EUA. Em 2014, os combatentes do Ebola foram nomeados "Personalidade do
Ano" pela revista Time, em vez do presidente dos EUA, Barack Obama, ou do
primeiro-ministro indiano Narendra Modi (LEEFLANG, 2014).

Esses movimentos mudaram fundamentalmente o mundo, levando a uma
realidade em que o poder horizontal, inclusivo e social supera o poder vertical,
exclusivo e pessoal, e a comunidade de consumidores se fortalece cada vez mais.
Eles estdo mais altos agora. Eles ndo tém medo de grandes empresas e marcas. Eles
gostam de compartilhar boas e mas historias sobre suas experiéncias de consumo.
Conversas espontaneas sobre marcas sao mais crediveis do que campanhas
publicitarias direcionadas a publicos especificos (LEEFLANG, 2014).

Os circulos sociais se tornaram a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores tendem
a seguir seus pares ao decidir qual marca escolher. E como se eles estivessem se
protegendo de falsas marcas ou campanhas publicitarias astutas e usando seus
circulos sociais para construir um forte (LEEFLANG, 2014).

Os empreendedores de pequenas e médias empresas (PMES) precisam tomar
medidas para se tornar um grupo de empreendedores criativos e inovadores. Isso é
relevante no mundo dos negdécios de hoje ao enfrentar as transformacdes e mudancas
de paradigma no mundo do marketing digital. Em consonancia com isso, 0 uso de
midia digital tem proporcionado um novo meio para os empreendedores fazerem
negacios online de forma criativa. O setor empresarial esta se tornando mais saudavel
e competitivo com a variedade de opcles oferecidas pelos empreendedores em
midias digitais que também estimulam os clientes a fazerem escolhas mais
inteligentes (VIEIRA, 2018).

O marketing digital tem uma influéncia significativa no desempenho dos
negaocios. Isso inclui o propdsito de usar meios de marketing digital, os beneficios do
uso de marketing digital e a reputacdo da reputacdo do produto apdés usar um
marketing digital bem desenvolvido. Ironicamente, conforme o mundo da tecnologia
atravessa a fronteira, sempre ha oportunidades para os empresarios comercializarem
seus produtos em um nivel mais global. No entanto, os empreendedores de PMEs

precisam ter o conhecimento e as habilidades para usar este meio de marketing digital,



como SEO, e outras plataformas de comércio eletrbnico, como Lazada, Shopee,
Zalora, bem como outros aplicativos de midia social (VIEIRA, 2018).

Além disso, também é importante que sejam feitas pesquisas sobre os
empreendedores do meio rural para entender seu nivel de conhecimento e uso dos
meios digitais. S&o também um grupo de empreséarios que ndo pode ser ignorado,
pois indiretamente contribuem para o desenvolvimento econémico do pais, ainda que
em pequena escala. Portanto, com o poder do marketing digital, os empreendedores
podem melhorar o desempenho de seus negoécios em todo o mundo (SIGALA, 2018).



3 FERRAMENTAS UTILIZADAS PARA EMPREENDER NO MEIO DIGITAL

Com base na curta trajetoria da area, é relevante destacar que as Redes
Sociais foram apresentadas ao mundo com novas formas de comunicagao ponto a
ponto; embora com mais importancia, esta nova tecnologia levou a uma migracéo de
poder de mercado Unica. Pela primeira vez na histéria comercial, os produtores de
produtos e servicos ndo eram mais a parte no controle do processo de comunicacao.

Canais tradicionais de comunicacdo de massa como televiséo, radio, imprensa
e até canais diretos como mala direta e telemarketing comecaram a perder terreno em
um ritmo que controlava tanto o0 meio quanto o conteddo em que o consumidor
empoderado assumia a roda do processo comercial. O empoderamento do cliente
baseado na midia social mudou radicalmente a maneira como as pessoas tomam
decisbes de compra e deu um sério golpe no poder e na pratica do marketing
tradicional (JUMA, 2014).

Os profissionais de marketing ficaram cientes do perigo do empoderamento do
cliente e da mudanca de poder na direcdo do consumidor; varejistas rapidamente
desenvolveram maneiras de envolver a midia social como parte de sua estratégia de
marketing. O crescente interesse de pesquisa nesta area € justificado. A adocédo das
redes sociais é caracterizada por niveis surpreendentes de publico online de centenas
de milhdes de pessoas em todo o mundo, tendo-as adotado como parte de sua vida
diaria, e também como parte de sua experiéncia de compra total (GEELS, 2020).

Um relatério afirma que 89% dos usuarios da Internet usam sites de redes
sociais para compartilhar conteado. Painéis de mensagens e blogs também foram
considerados uma midia importante para compartilhar conteddo com amigos,
familiares, colegas e o publico (GEELS, 2020).

Em relacdo a adocédo de Redes Sociais como ferramentas de marketing, um
estudo entre empresas com mais de 100 funcionarios, 80% delas usariam algum tipo
de Midia Social em 2011 e 88% em 2012. Taxas de penetracao diferem por pais, mas
em geral ha uma tendéncia para adoc¢ao rapida. O nivel de integracdo das midias
sociais em diferentes atividades de negocios varia, mas o marketing e as relacées
publicas / comunicacfes sdo as principais areas em que as midias sociais sdo
engajadas pelas empresas (JUMA, 2014).

As elevadas taxas de adocdo das Redes Sociais por parte do publico e das

empresas justificam particular interesse no processo de adog¢éo e em particular nos



motivos das empresas para as adotar como parte da sua estratégia organizacional
com énfase nas atividades relacionadas com o marketing (JUMA, 2014).

Vieira et al., (2018) ofereceram uma visao detalhada da dinamica dos servigos
de Redes Sociais e Compartilhamento de Conteudo, mostrando como as estratégias
de receita estédo intimamente ligadas ao canal de entrega tecnoldgica. Esta area esta
se tornando ainda mais interessante devido ao continuo desenvolvimento e evolugéo
dos dominios comportamentais e tecnoldgicos. A rapida adocao publica de terminais
de Internet mével, como smartphones e tablets, significa que os usuarios ja tém
conectividade onipresente e acesso as suas redes sociais de forma permanente.

Contatos sociais online e criacdo de conteiddo no dominio de midia social
desempenham um papel importante no processo de tomada de decisdo dos clientes
e, como mencionado anteriormente, a ado¢do comercial de estratégias de marketing
em midia social segue uma curva crescente. As firmas de varejo tradicionais observam
uma rotatividade cada vez maior de suas atividades online, muitas vezes as custas
das tradicionais; esse fato ndo se reflete apenas na mudanca das fontes de receita,
mas também na mudanca dos orcamentos de marketing da midia tradicional para a
online (STEINER et al., 2013).

O processo de adocdo do comércio online pelos usuarios € um tema
amplamente discutido na literatura. Em muitos estudos o processo de adocéo é
explicado como adocédo de tecnologia por meio do Modelo de Adocao de Tecnologia
(MAT). No entanto, de uma perspectiva de oferta, a literatura sobre a adocdo de
midias sociais por varejistas online € mais lenta. No setor de varejo, a funcionalidade
do design de um site determina significativamente as percepc¢des e comportamentos
do usuério. Na verdade, os motivos dos consumidores para adotar tecnologias sociais
também sdo uma questdo de foco crescente de pesquisa (STEINER et al., 2013).

O fenbmeno da Internet do marketing de midia social permite que os lideres de
pequenas empresas de varejo incorporem a comunicacdo pela Internet em seus
planos de negodcios e tornou-se uma plataforma para publicidade. A comunicacao
online é significativamente diferente do marketing tradicional e se tornou um dos
aspectos mais criticos de uma empresa (CANT; WIID, 2016).

Nobre e Silva (2014) relataram que a comunicac¢éo online auxilia os esforgos
de branding dos lideres de pequenas empresas com uma plataforma e estrutura
tecnologica. Os resultados do estudo forneceram informagdes sobre sites da Internet

como Facebook, Linkedln, Twitter e YouTube. Esses sites da Internet sdo muito



usados por empresas para promover o conhecimento da marca das empresas,
aumentar as conexdes com os consumidores e alcan¢ar milhdes de usuarios de forma
sincrona.

O desenvolvimento de aplicativos habilitados para Internet de segunda
geracao, especificamente Web 2.0, foi um desenvolvimento significativo nos conceitos
de comunicacéo online de negdcios. Os pesquisadores descobriram que a Internet
cria uma necessidade de equilibrar prioridades e contribuir para estratégias de
marketing avancadas de sucesso em pequenas empresas. A comunicagdo online é
uma ferramenta essencial para ajudar os lideres de negécios a ter sucesso com as
vendas online (JONES et al., 2015).

As redes sociais oferecem aos lideres de pequenas empresas beneficios
substanciais de comunicacdo, capacita os compradores e reduz os custos de
marketing. De acordo com Wang et al. (2016), as empresas que estabeleceram contas
de midia social estavam ganhando destaque no setor de varejo. Os mesmos autores
também sugeriram que o uso de midia social como uma ferramenta pode atingir mais
clientes de forma eficaz e se destina a atingir multiplos publicos.

Bolat et al. (2016) recomendaram técnicas e féruns de marketing inovadores
para pequenas empresas para auxiliar no aumento de vendas e outras ideias,
incluindo como reduzir custos e melhorar os lucros ao fazer marketing online.

Os mesmos autores também forneceram uma analise aprofundada dos
beneficios que a midia online pode oferecer as PMEs, como comunicacéo flexivel e
desempenho financeiro positivo. Embora algumas organizacdes dependam de redes
sociais para promover a marca e aumentar a venda de produtos, outros recursos
inovadores sdo necessarios para resolver problemas de marketing online. A
participacdo em atividades de midia social de alto nivel concede aos lideres de
peguenas empresas de varejo a oportunidade de apresentar estratégias e técnicas de
marketing inovadoras para se manterem competitivos (BOLAT et al., 2016).

Os lideres empresariais usam as redes sociais para se comunicar com publicos
em varios grupos demograficos. A utilizacdo de inovacdes de redes sociais baseadas
na web permite que as organizacdes participem de correspondéncias bidirecionais e
atinjam publicos mais amplos (ICHA; AGWU, 2015).

De acordo com Kennedy (2016), a capacidade da liderangca de se comunicar
com a comunidade impactou diretamente o nome da organizacdo. Kennedy afirmou

ainda que as visfes da comunicac¢do nas midias sociais sdo egocéntricas, seletivas,



coloquiais, abertas e de apoio. A implementacao de redes sociais oferece aos lideres
a capacidade de compartilhar suas atividades e decisdes internas com consumidores
nao acessados regularmente (KOTNI, 2017).

Huarng e Roig-Tierno (2016) sugeriram que a onipresenca das medidas de
rede online é uma abordagem benéfica para conectar o nome de uma empresa, formar
relacionamentos valiosos e obter parceiros de negdcios. Os autores discutiram
também o envolvimento das atividades de inovagcdo nas redes de negd6cios como
fatores relevantes no desempenho financeiro. Além disso, os lideres de negbcios
devem invocar correspondéncia online e desenvolver parcerias online para aumentar
as vendas. Algumas empresas empregam redes sociais baseadas na web como uma
abordagem para se comunicar com grupos, compradores e parceiros.

Li e Kannan (2014) conduziram um estudo de campo para fornecer aos
gerentes uma visao sobre a importancia da comunicacao online e como diferentes
métodos se canalizam. Empregar a rede online foi um caminho para os lideres se
conectarem com os consumidores; no entanto, as redes sociais baseadas na web e
os aplicativos de selecdo demografica de alguns empresarios colocaram uma pressao
sobre a comunicacéo.

Em contrapartida, Lim (2015) postulou que a apropriacdo e o uso viavel da
Internet sdo principalmente para correspondéncia e ndo para o engajamento do
consumidor. O autor também destacou que os empreendedores devem aumentar os
procedimentos de rede social baseados na web com base nas necessidades da
organizacado e devem incorporar a rede social em projetos de marketing em geral.
Alguns lideres empresariais usam o Facebook para realizar correspondéncias,
apresentacoes e contatos com uma base de clientes mais ampla.

Leong et al. (2017) observou ainda que a maioria dos lideres empresariais
enfrentou desafios com redes online, o que inclui estimar o efeito no negdcio,
reconciliacdo com outras atividades de publicidade, auséncia de ativos, auséncia de
suporte administrativo, ajuste social e controle da mensagem de correspondéncia.
Além disso, os especialistas em marketing online enfrentaram desafios ao empregar
redes sociais baseadas na web para correspondéncia se nao tivessem ativos vitais ou
técnicas de publicidade em redes sociais baseadas na web (JONES et al., 2015).

Alguns lideres de pequenas empresas de varejo carecem de ferramentas e

estratégias para envolver os clientes com a midia social. A Internet € uma ferramenta



amplamente utilizada para as empresas se comunicarem com 0S consumidores e
expandir os negocios (JONES et al., 2015).

Segundo Hajli (2014), a tecnologia aumenta rapidamente e os consumidores
tém a intencdo de comprar com base no papel da interacéo social na web. Embora a
midia social pareca bastante comum para empresas de varejo, alguns lideres
empresariais ndo conseguiram entender o conceito. A assimilagdo das midias sociais
impactou positivamente os negdécios, aumentando o trafego, a conscientizacao do
cliente e as receitas gerais. No entanto, a midia social fornece uma plataforma para
construir boa vontade e melhorar a imagem publica de pequenas empresas.

Talafuse (2015) conduziu um estudo sobre empresas que adotaram o
marketing de midia social para expandir seus negocios. Os resultados determinaram
gue o marketing de midia social € uma plataforma desafiadora, mas a tecnologia
aumentou a comunicacdo com o0s clientes, oferecendo produtos e servigos. A
importancia da influéncia social concentra-se nos relacionamentos, bem como na
intencdo do usuario. Com a midia social, as pequenas empresas tém uma presenca
global abrangendo visibilidade competitiva, promoc¢éo de produtos, engajamento de
funcionarios, construcao de relacionamentos com clientes e fornecedores e marketing
de produtos e servicos.

Os profissionais de marketing veem as midias sociais como o futuro da
comunicacdo para compartilhar informagbes. Mogos (2015) descobriu que o
marketing nas redes sociais € uma combinacdo metodica de conceitos de marketing
e tecnoldgicos com objetivos especificos, tais como: (a) melhorar a comunicagdo com
os consumidores, (b) aumentar as vendas, e (c) melhorar a notoriedade da marca
associada ao marketing nas redes sociais. Naturalmente, o marketing de midia social
desenvolveu diferentes plataformas de midia, como blogs e videos virais.

A medida que a mensagem de uma organizacdo se espalha rapidamente de
um usuario para outro, a noticia parece ressoar com um terceiro confiavel (MOGOS,
2015).



4 VANTAGENS DE EMPREENDER NO MEIO DIGITAL

A midia social € um meio poderoso de evolucdo das intencdes
empreendedoras. As redes sociais sdo essenciais para o empreendedorismo e muito
benéficas para o empreendedor no desenvolvimento de um plano empreendedor pelo
qual instituicdes de ensino, universidades, familias, bem como grupos de pares,
contribuem muito (STEINER et al., 2013).

Ferramentas e técnicas de midia social ampliam o escopo de maior acesso ao
mercado e relacionamento mais préximo com os clientes, 0 que tem um impacto
substancial no crescimento das Pequenas e Médias Empresas. Dentre os diversos
sites de redes sociais, o Twitter e 0 Facebook séo as duas redes sociais mais visitadas
para o proposito de negocio utilizado pelos empreendedores. Empresas que usam
midias sociais sdo mais populares entre as massas para aqueles que néo estao
usando as midias sociais para fins publicitarios e promocionais (GHULAM; MARIAH,
2020).

No passado recente, a midia social surgiu como um meio poderoso de
marketing e propaganda. O marketing por meio de canais de midia social € uma
abordagem de comunicacdo polidirecional, em que as comunicacdes e as funcbes
funcionais entre um comprador e um fornecedor ou produtor sdo combinadas para
criar valor para toda a rede. A midia social foi significativamente reconhecida como
uma ferramenta eficaz meio que conduz os objetivos de negdcios e as estratégias de
marketing de forma consideravel, principalmente relacionados a gestdo do
relacionamento com o cliente, envolvimento do cliente e comunicacdo (GHULAM;
MARIAH, 2020).

Uma empresa de relacdes publicas, realizou um estudo que afirma que “entre
as 100 maiores empresas da lista Fortune 500, 86% utilizam pelo menos um dos sites
de midia social como Twitter, Facebook, Blogs ou YouTube. Entre eles, 28% utilizam
todas as quatro plataformas. O estudo mostra ainda que 65% dessas empresas usam
o Twitter, o que torna o Twitter o site de midia social mais popular entre as empresas”
(ZAFAR et al., 2012).

Muitas empresas ganharam vantagem em suas praticas de marketing por meio
do uso da midia social. Sites de midia social permitem que as empresas aumentem a

interacdo mutua entre os clientes anteriormente, que foi estabelecida por meio da



midia convencional pela televisdo e por anuncios impressos em um nivel mais
personalizado (ZAFAR et al., 2012).

Além disso, os canais de midia social modificaram os profissionais de marketing
e empreendedores para fortalecer o vinculo com seus clientes e, a0 mesmo tempo,
ampliaram o acesso ao mercado que nao era possivel anteriormente com essa
enorme extensao (ZAFAR et al., 2012).

Ja se foi o tempo em que os profissionais de marketing executavam praticas
off-line para alcancar seu publico. Agora, os profissionais de marketing comecaram a
se concentrar nas midias sociais para divulgar suas ideias, produtos e servicos
(HUDSON et al., 2015).

Hudson et al. (2015) enfatizaram como os lideres empresariais usam a midia
social por uma variedade de razbes e encontram longevidade e impulso. Toombs e
Harlow (2014) transmitiram que as pequenas empresas devem aproveitar do uso de
midia social ou blogs pois estas ferramentas sao significativas para o rapido
crescimento em uma comunidade online.

Em contraste, uma pesquisa conduzida por Parida et al. (2016) observou que
as desvantagens de algumas estratégias de publicidade online de lideres de
pequenas empresas de varejo sao falta de credibilidade, falta de confianca do
consumidor e falta de experiéncia. Apés a conclusdo da pesquisa, Parida et al.
desvantagens confirmadas diminuiriam a medida que as empresas ganhassem
credibilidade junto aos consumidores. A implementacdo da midia social oferece aos
lideres de pequenas empresas de varejo uma chance de criar oportunidades ideais e
facilitar a conexdo da marca com clientes em potencial.

Plataformas de midia social, como YouTube, Facebook e Twitter sdo usadas
para ganhar a confianca de clientes potenciais e existentes. Os empreendedores
estdo aproveitando as inumeras oportunidades de midia social e estdo comecando a
executar novos programas de midia social em um ritmo mais alto. As empresas
globais reconhecem o marketing de midia social como um canal de marketing
confiavel com inovacdes utilizadas em campanhas publicitarias (PARIDA et al., 2016).

Taneja e Toombs (2014) indicaram que pequenos lideres comerciais estao
atualmente aplicando o marketing de midia social para aumentar a viabilidade,
sustentabilidade e visibilidade dos negécios. De acordo com Murphy (2017), as
pequenas empresas devem competir, fortalecer a conscientizacao e focar em atrair

mais consumidores para adquirir bens e servicos em uma comunidade online.



Cheng et al. (2016) afirmaram que as pequenas empresas tendem a observar
as atividades de marketing como desnecessarias e perceber o marketing online como
caro. Em contraste, o marketing online ndo é caro, ultrapassa limites e entrega bens
e servicos aos usudrios da Internet de varios grupos demogréficos. No geral, o
marketing de midia social tem quatro vantagens principais: (a) resposta direta, (b)
comunicacédo pessoal, (c) tangibilidade e (d) atingir publicos especificos.

Compreender os beneficios das ferramentas de midia social ajudara os lideres
de negdcios a aumentar o retorno sobre o investimento, promover contetdo e
melhorar o desempenho dos negocios. Drummond, McGrath e O’Toole (2018)
sugeriram que o impacto das ferramentas de midia social estende as plataformas de
comunicacdo virtual e fornecem recursos para aprimorar relacionamentos e
desenvolver relacionamentos comerciais. O uso de midias sociais é uma ferramenta
de negocios poderosa com oportunidades e beneficios para as empresas (CHENG et
al., 2016).

O marketing de midia social € um canal de distribuicdo benéfico para os
usuarios finais. De acordo com Ceric et al. (2016), as estratégias de marketing de
midia social benéficas incluem aprender como acessar novos mercados, como
acessar varios dados demograficos e como usar vitrines virtuais. Popa (2015) indicou
gue o engajamento na midia social € o meio mais novo, mais eficiente e eminente de
conduzir negocios e ganhou popularidade ao longo do tempo. Além disso, a midia
social é indispensavel para empresas e individuos.

O marketing de midia social € usado por organizacfes para obter consumidores
adicionais e aumentar o conhecimento da marca. Keegan e Rowley (2017)
conduziram um estudo para avaliar estratégias e desafios que os lideres de negocios
encontram ao aumentar a publicidade de marketing de midia social. O estudo implica
gue o marketing de midia social € um novo estagio de engajamento e networking
requer ferramentas analiticas Gteis.

A falta de engajamento ou de ferramentas adequadas cria desafios para o0s
lideres de negdcios implementarem uma plataforma de marketing online. O estudo
sugeriu ainda novas oportunidades de networking para profissionais de marketing e o
desenvolvimento de um site online para a organizagdo é um dos métodos mais
desafiadores. A implementacdo do marketing de midia social € um processo de

tomada de deciséo estratégica e os profissionais de marketing devem envolver os



lideres de negécios durante o processo de desenvolvimento (KEEGAN; ROWLEY,
2017).

Segundo Blasco et al. (2016), as empresas usam a Internet para anunciar
mercadorias, obter ideias e coletar dados. A Internet também permite que as
empresas vendam produtos online de forma rapida e eficiente.

Perez-Danielescu (2014) postulou que a publicidade de marketing de midia
social se tornou mais eficiente a medida que a tecnologia avanca e concede aos
lideres de pequenas empresas de varejo a oportunidade de fazer avancar os negécios
enquanto capitalizam as tendéncias emergentes e sociais. As PMEs espelham as
técnicas de marketing online para obter uma vantagem competitiva em relacdo aos
rivais e atrair novos parceiros.

Os pesquisadores exploraram como o marketing de midia social € benéfico
para varejistas e consumidores. De acordo com Wang et al. (2016), o marketing online
depende muito da criatividade do consumidor e da eficacia das ferramentas de
marketing para o varejista. O marketing de midia social tem possibilidades ilimitadas.

Popa (2015) observou que o conteudo de midia social atrai compradores,
aumenta o volume e melhora a imagem de uma empresa. Doravante, o marketing
online € um indicador primario de crescimento e aumentara a medida que aumenta o
numero de usuarios finais da Internet. As medidas de marketing de midia social sao
projetadas para criar uma forte presenca na web e sdo uma necessidade para atingir
mais clientes de forma eficaz, confiavel e eficiente.

Vieira et al. (2018) observaram que o0s principais indicadores de
desenvolvimento sdo o crescimento do numero de usuarios da Internet. Em seu
estudo, os dados estatisticos demonstraram o0 que 0s consumidores estavam
dispostos a comprar, com que frequéncia os consumidores compravam online e quais
sites os consumidores provavelmente seguiriam. Os resultados confirmaram que o
marketing online por um minimo de 6 horas ou mais a cada semana gera trés vezes
mais leads do que o marketing tradicional.

Os beneficios de usar a Internet para comercializar devem ser evidentes e
fornecer aos lideres de pequenas empresas de varejo uma oportunidade de competir
em igualdade de condigbes com concorrentes maiores, bem como aumentar as
vendas. A midia social € uma ferramenta de sucesso para ajudar as organizacdes a

desenvolver e compreender as necessidades dos consumidores (POPA, 2015).



Embora as estratégias de midia social tenham ajudado vérias organizagfes a
se desenvolverem no setor, os e-markets sao subdivididos e apresentam desafios ao
tentar satisfazer as necessidades do consumidor. Leeflang et al. (2014) observaram
gque a promocdo de e-marketing € um dos desafios que os lideres empresariais
encontram, pois requer mudancas nas condigcdes monetérias, politicas e sociais.

Leeflang et al. (2014) comparou o marketing tradicional ao marketing online e
descobriu que metodologias especificas sdo necessarias para atrair e se comunicar
com as pessoas na web. Em um estudo semelhante, Miao (2014) elaborou
procedimentos de publicidade de empresas escolhidos para abordar as condi¢gbes
politicas e sociais. Os resultados de ambos os estudos confirmaram que o0s
consumidores sao atraidos por empresas cujos produtos sdo acessiveis, as opinides
politicas sdo semelhantes e as condi¢des sociais sao iguais.

As estratégias de marketing de midia social nas organizag¢des tém vantagens e
desvantagens. Taherdoost e Jalaliyoon (2014) destacaram a publicidade em midia
social como oportunidades, suporte aprimorado ao cliente e melhoria da marca. Os
autores sugeriram que a publicidade em midia social € a chance de transformar
influenciadores em defensores.

Schwarzl e Grabowska (2015) insistiram que a publicidade nas redes sociais é
excelente para intercambios de aprendizagem a portas abertas. Taherdoost e
Jalaliyoon (2014) enfatizaram que os desafios consistiam na auséncia de controle da
marca, rivalidade de outras marcas e designacdo de tempo. As vantagens da
publicidade online incluem ferramentas de rede social e marketing adequado para
dados demograficos. As desvantagens foram questdes de seguranca e métodos para
medir a eficacia da publicidade em midia social de forma adequada.

Os efeitos, crencas e preocupacdes para medir o sucesso da publicidade online
foram avaliados e determinados “curtir” ou “seguir” ttm um impacto no aumento das
vendas e a presenca na midia social € benéfica para pequenas empresas de varejo
(SCHWARZL; GRABOWSKA, 2015).



5 CONCLUSAO

A midia social e consequentemente, o marketing digita, auxiliam o
empreendedor na aquisicdo e construcao da identidade empreendedora. Varios
canais de midia social fornecem um meio e uma plataforma estaveis para o
empreendedorismo nas redes.

As midias sociais oferecem um acesso mais amplo ao mercado e um
relacionamento mais proximo com os clientes, impactando positivamente no
desempenho geral dos negécios. Dentre as varias redes, Twitter, Instagram e
Facebook sdo as redes sociais mais visitadas pelos empresarios para fins comerciais.

Como o numero de usuarios de midia social esta crescendo continuamente, 0s
empreendedores podem usar isso para comercializar seus produtos e servi¢cos para
uma gama mais ampla de pessoas. Pode ajuda-los a reduzir custos e aumentar suas
vendas, bem como criar umaimagem de marca e conectar-se pessoalmente com seus
clientes.

Neste mundo competitivo e em rapido crescimento, que esta repleto de
tecnologias, 0 uso das redes sociais para fins comerciais é impossivel de negligenciar

e ao qual os empreendedores devem prestar mais atencgao.
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