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RESUMO 

 

O atual cenário de mercado para as empresas é de extrema competitividade entre elas. No ramo 

das empresas varejistas alimentícias é notório essa situação. Por isso, é necessário que o 

empreendedor tente buscar estratégias assertivas para o empreendimento e entender 

completamente todos os setores da organização, tanto em seu ambiente interno quanto externo. 

O marketing bem trabalhado pode ser um benefício positivo para organização a fim de 

conseguir se sobressair diante de outras empresas e alavancar as vendas. Em vista disso, 

apontam-se situações para que empreendedor consiga se encaixar diante das constantes 

mudanças que ocorrem no mercado atual. Para isso, é necessário a realização de um modelo de 

negócio Canvas. O empreendedor terá todas as informações necessárias para conseguir aplicar 

suas estratégias no quadro do Canvas, visto que será proposto esta sugestão aos empreendedores 

do ramo varejista alimentício na cidade de Penedo-AL. A metodologia utilizada é de uma 

abordagem descritiva na tipologia qualitativa. Portanto, o presente artigo poderá auxiliar esta 

classe de comerciantes a fomentar o desenvolvimento dos seus empreendimentos. 

 

Palavras chaves: Canvas, empreendedor e estratégias  
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INTRODUÇÃO  

 

As organizações atuais estão 

incluídas em um mercado que passa por 

diversas transformações e com um 

grandioso grau de competitividade entre 

elas (SILVA, 2019). Logo, os 

empreendedores devem criar estratégias 

para que possam destacar-se diante de 

outras organizações, e assim fomentando o 

desenvolvimento do empreendedorismo. 

Diante da baixa oferta de emprego é 

cada vez mais notório o surgimento de 

microempresas. De acordo com Santos e 

Menezes (2021), grande parte dessas 

empresas possuem boa demanda de ofertas 

e produtos, outras com objetivos 

especificamente voltados aos princípios da 

administração. Há também as que possuem 

ambos desígnios, buscando promover 

estrategicamente a potencialização dos 

serviços, delineando a efetividade e gerando 

impacto positivo para a empresa. Dessa 

forma, sustenta os resultados apanhados e 

garante o reconhecimento. 

Partindo desse argumento, o presente 

artigo tem como objetivo geral analisar o 

desenvolvimento das micro e pequenas 

empresas diante da competitividade 

existente entre as organizações e entender 

quais são os métodos que estão sendo 

utilizados para se destacarem no mercado. 

Desse modo, a pesquisa está amparada sob: 

i) Analisar quais ações de marketing estão 

utilizando, ii) Entender o funcionamento do 

ambiente interno a fim de propor estratégias 

mais eficientes, iii) Sugerir a modulação de 

um modelo de negócio baseado no Canvas.  

Com o intuito de conseguir alcançar 

os objetivos deste trabalho, foi realizada 

uma pesquisa descritiva do tipo qualitativa. 

As informações foram coletadas através de 

um questionário aplicado às empresas 

selecionadas no segmento alimentício. Para 

levantamento teórico foram selecionados 

artigos científicos relacionados à área de 

administração que contemplassem o tema 

geral. 

 

1. MARKETING 

 

Segundo Kotler (2021), o grande 

responsável por proporcionar o crescimento 

lucrativo e satisfatório em uma empresa, a 

fim de identificar, avaliar e selecionar as 

oportunidades de mercado e estabelecer 

estratégias para alcançar excelência, é o 

marketing. Esses fundamentos estão 

baseados no princípio dos 4 “Ps” (produto, 

preço, praça e promoção), centralizando 

esses mecanismos no posicionamento da 

marca e visibilidade do cliente, anulando a 

ideia de criação de algo novo.  

O crescimento do marketing digital, 

de forma acelerada, proporciona às 

organizações um método diferente do 

marketing tradicional, podendo incluir o 
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cliente em seu processo de 

desenvolvimento de táticas voltadas ao 

marketing, trazendo por meios tecnológicos 

quais sugestões o cliente pode dar à empresa 

e após a organização recolher essas 

informações e direcionar sua tática para 

uma ação voltada a essas sugestões que 

foram propostas. 

Adaptando-se as novas maneiras de 

comunicação, foi adicionado mais quatro 

pilares ao conceito do marketing. 

Apresentando os 8 “Ps” (pesquisa, 

planejamento, produção, publicação, 

promoção, propagação, personalização, 

precisão) garantindo um plano de marketing 

mais completo, com a intenção de realizar 

planejamentos voltado às estratégias no 

mercado que podem aumentar a 

visibilidade, a confiabilidade e a 

lucratividade nas empresas (CARDOSO 

JUNIOR, 2019). 

Sendo assim, é de extrema 

importância o investimento aplicado de 

maneira precisa no marketing digital, 

fazendo atribuições que estreitam o 

relacionamento com o cliente, mediante o 

uso de plataformas online como Instagram, 

WhatsApp, YouTube entre outras. Com 

isso, torna-se indispensável o fomento de 

técnicas voltadas ao entendimento do 

comportamento do público alvo da 

empresa, acomodando um espaço de 

experiências de consumo. Dessa forma, 

granjeando os resultados desejados (ASSIS, 

2021). 

 

1.1. AMBIENTE INTERNO  

 

A capacidade de uma empresa em 

estabelecer-se no ambiente é determinante 

para ter sucesso e sobreviver. O alto nível 

de competitividade que algumas enfrentam 

no mercado, e os próprios obstáculos 

resultam do sucessivo desenvolvimento da 

globalização. As empresas estão inseridas 

num ambiente que passa por constantes 

mudanças, devendo se adaptar a essas 

mudanças ambientais, com a finalidade de 

alcançarem um desempenho apropriado no 

decorrer do tempo (CASSOL, 2020). 

No ambiente organizacional, o 

crescimento é resultado da atenção que foi 

dada às oportunidades e às necessidades de 

aplicação dos métodos organizacionais de 

forma eficiente e vantajosa (PRESRLAK, 

2021). Quanto maior o comprometimento 

da gestão é possível que tenha um maior 

engajamento de toda equipe de forma que 

existam, na organização, condições de 

proporcionar a criação e aquisição de 

conhecimento (LUCCAS, 2022). 

O pensamento estratégico é 

fundamental para quem quer alcançar o 

êxito empresarial sobrevivendo às 

constantes mudanças do mercado. O 

crescimento das empresas e a ampliação da 

sua complexidade alinhada à aceleração no 

ritmo das mudanças ambientais e estrutural 
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têm reivindicado das empresas uma maior 

capacidade de formular e complementar 

estratégias que facilitem na hora de 

enfrentar a concorrência (AGOSTINHO, 

2018). 

 

1.2. CANVAS   

 

A ferramenta Canvas é de extrema 

importância e pode proporcionar um auxílio 

de forma positiva e decisiva dentro de uma 

organização, sendo ela em pleno 

funcionamento ou em uma possível 

abertura de um empreendimento. Esta 

ferramenta leva fatores muito importantes 

para poder garantir ao empreendedor um 

resultado eficaz ao ser aplicado 

(SCHNEIDERS, 2020). 

 

 

Fonte: Sebrae (2022). 
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O modelo de negócio Canvas 

apresenta um esquema visual de fácil 

entendimento. É realizado em forma de 

blocos para expor ao empreendedor os 

principais pontos do modelo de negócio. 

O modelo traz a função de poder auxiliar 

na fase de analisar uma oportunidade. Ao 

aplicar esse modelo e poder efetuar uma 

possível análise de mercado, o 

empreendedor terá informações 

importantes para determinar ações em 

sua organização (DORNELAS, 2020). 

O quadro do modelo de negócio 

desenvolvido por Osterwalder apresenta 

diversos blocos e cada um deles 

representa a criação de valor, quais os 

principais benefícios e propostas sobre o 

que diz o modelo de receita e quais serão 

os clientes que a organização atingirá 

(EISAPE, 2019). O relacionamento com 

o cliente pode ser necessário para o 

empreendedor entender quais as 

possíveis relações que os clientes 

esperam do mercado e se elas estão no 

modelo de marketing da organização. A 

proposta de valor é um dos blocos 

fundamentais para a organização se 

relacionar com os clientes e como atingir 

os resultados (AVENI, 2020). 

Também consta em um dos seus 

blocos o assunto relacionado aos 

recursos da organização, o qual 

responderá ao empreendedor quais serão 

os principais recursos que a organização 

terá que realizar para atingir a sua 

proposta de valor. No bloco, em relação 

aos parceiros, o empreendedor 

identificará quais serão meus possíveis 

parceiros chaves da empresa e quais 

delas irão atender a todas as necessidades 

de forma positiva (AVENI, 2018). 

O uso da ferramenta do Canvas 

trará ao empreendedor um processo 

eficaz, em que ele terá um suporte ao 

longo de sua jornada. De modo que a 

conclusão que foi feita de seu modelo de 

negócio Canvas, desde o início da 

percepção do negócio até a geração de 

forma eficiente das possíveis estratégias 

dentro da organização, poderá ser usada 

como um diferencial e se destacar diante 

da competitividade atual (SILVA 

FILHO, 2018). 

 

2. METODOLOGIA  

 

O presente estudo constitui com 

uma abordagem descritiva na tipologia 

qualitativa, visto que está direcionado a 

elucidação e remodelagem de conceito e 

ideias atinentes ao uso do Business 

Model Canvas, explorando conteúdos 

que auxiliem na desenvoltura de uma 

teoria voltada à orientação de mudanças 

a partir do levantamento e análise de 

dados para melhoria e possíveis soluções 

de problemas específicos (CRESWELL, 

2021). 
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A importância de aplicação deste 

método sugere o aprofundamento das 

questões em estudo, descrevendo os 

dados reais e verificando-as a fim de 

observar possíveis dificuldades e como 

essas estão sendo consideradas pelos 

participantes. Além de salientar que não 

existe apenas uma maneira para solução 

de problemas, podendo levar a 

renovação de modelos eficientes e 

possibilitar a pormenorização desse 

conceito (OLIVEIRA, 2011). 

A pesquisa qualitativa traz 

serventia aos estudos na área da 

administração por ser utilizada de 

maneira pura ou combinada por meio da 

abordagem mista. É a mais coincidente 

para tratar questões interpretativas, 

explicativas e descritivas comuns na 

área. (OLIVEIRA; CABANNE; 

TEIXEIRA, 2020). 

 

3. RESULTADOS  

 

Para obtenção dos resultados foi 

aplicado um questionário de forma 

qualitativa composto por 10 questões 

cujo o objetivo é facilitar e auxiliar 

elaboração do Canvas de acordo com as 

informações excedidas, esmiuçando 

resultados de criação de valor e 

estratégias de organização. Foram 

selecionadas três empresas do ramo 

varejista alimentício na cidade de 

Penedo-AL. Serão utilizados nomes 

fictícios para as empresas a fim de 

resguardar a imagem das mesmas e 

facilitar a descrição dos resultados. 

 

 

 

 
Fonte: Adaptada de Sebrae (2022). 
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3.1 PROPOSTA DE VALOR  

 

Dentro das organizações, a 

proposta de valor é muito importante 

para conseguir captar clientes. É 

completamente o centro do negócio que 

faz buscar a satisfação dos clientes que 

faz o desenvolvimento da organização 

(LUCION; FUJIHARA; ENDO; 

BULHÕES, 2020). Foi perguntado as 

pessoas responsáveis de cada empresa 

como ela poderá alcançar os clientes para 

entregar a proposta de valor. O 

supermercado X respondeu que somente 

utiliza website e suas redes sociais para 

conseguir entregar sua proposta de valor. 

Já a organização Z, respondeu 

que eles utilizam website, pontos de 

vendas e suas redes sociais. Logo, eles 

abrangem não somente a busca da sua 

proposta de valor online, mas também 

presencialmente em seu ponto de vendas, 

fazendo com que a empresa domine 

esses elementos fundamentais os quais 

foram citados por organização Z e assim 

consiga atingir os dois públicos. 

A empresa Y supermercado 

assinalou que apenas busca implementar 

sua proposta de valor em seus 

respectivos pontos de venda e também 

em suas mídias sociais, o que também dá 

a entender que a organização busca 

mesclar seu público presencial e online. 

Segundo (ALMEIDA; NUNES, 2019) 

deixa extremamente claro que a proposta 

de valor é essencial para a decisão, 

planejamento e também com aplicação 

do modelo de negócio. 

 

3.2 PARCEIROS CHAVES  

 

As organizações atuais formam 

algumas parcerias para que possam 

alavancar os negócios. O que é 

fundamental dentro de qualquer tipo de 

negócio (PEREIRA; LEVINTON, 

2020). Conforme essas informações, a 

empresa X expressou que somente os 

fornecedores são seus parceiros, assim 

como também a empresa Y. Sendo 

assim, essas organizações estão com 

poucos parceiros para que possam ter 

possíveis avanços do desenvolvimento 

em alguns setores. Para isso (QUEIROZ; 

FEITOSA; ESPINOLA; LACERDA, 

2022), será necessário que essas 

organizações busquem incrementar 

experiências que sirvam para buscar 

diferenciação dos demais fazendo uma 

ação conjunta de outros possíveis 

parceiros. 

Somente a organização Z 

apresentou outros tipos de parceiros 

além de seus fornecedores, relatou que a 

empresa utiliza como parceiro uma 

empresa de distribuição para que os seus 

produtos cheguem ao consumidor de 

uma forma mais rápida. Diante disso, 
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temos uma organização que poderia 

adotar uma parceria com alguma 

plataforma para auxiliar no fluxo de 

vendas 

 

3.3 SEGMENTO DE CLIENTE   

 

Em relação ao segmento de 

cliente, foi perguntado as respectivas 

organizações quais serão os perfis dos 

clientes que frequentam a organização, a 

fim das mesmas conseguirem segmentar 

quais ações tomarem para o público que 

acessa esses supermercados. Empresa X 

relatou que moradores da cidade de 

Penedo-AL e pessoas de povoados 

circunvizinhos frequentam a 

organização. Além de atender também a 

demanda de pequenos comerciantes da 

própria cidade para que eles realizem o 

abastecimento de produtos ao seu 

comércio. Outrossim, os moradores de 

outras cidades próximas a Penedo-AL 

também são clientes da organização.  

O supermercado Z também 

informou no questionário que atende aos 

moradores de Penedo-AL, povoados da 

região, moradores de outras cidades do 

baixo São Francisco e pequenos 

comerciantes que compram os produtos 

para revender e, principalmente, atinge 

os moradores do bairro Santa Luzia onde 

a organização fica localizada. A 

organização Y também informou que 

atende aos mesmos públicos das outras 

organizações. Porém, diante de sua 

localização, ela atinge efetivamente uma 

parte público que vem de Neópolis-SE e 

circunvizinhos. Conforme o exposto, 

(CHAGUAY; FLORES; BAYAS; 

ZAPATA, 2019) pode-se concretizar 

que essas relações estabelecidas com os 

púbicos são mantidas, mesmo em formas 

diferentes dos segmentos de mercado. 

 

3.4 ESTRUTURA DE CUSTO 

 

Na etapa da descrição dos custos 

que estão envolvidos dentro das 

organizações, foi perguntado às pessoas 

responsáveis quais os principais custos 

que o empreendimento enfrenta 

atualmente. A empresa X expôs que o 

aluguel faz parte de um dos principais 

custos da organização. O empreendedor 

que não possui um edifício próprio tende 

a enfrentar esse custo em suas finanças. 

Também relatou que os impostos pagos 

pelas empresas atuais são gargalos que as 

instituições possuem, não só elas, mas 

como todo empreendedor em território 

nacional.  

Os custos com os colaboradores 

também são enfrentados pelo 

empreendedor X, estando incluso como 

um dos custos mais caros da 

organização. E, por fim, o custo com o 

pagamento de energia elétrica, que é um 

dos elementos que toda organização 
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deve cumprir de forma permanente. Para 

solucionar a diminuição desse 

determinado custo, o empreendedor 

poderia adquirir placas solares na 

empresa, (ALMEIDA; ALMEIDA, 

2022). Uma vez que o Brasil tem um 

grande potencial solar o investimento em 

placas fotovoltaicas, logo, é uma opção a 

longo prazo a fim de diminuir o custo 

com energia e, ainda assim, estará 

contribuindo com o meio ambiente com 

energia sustentável. 

O supermercado Z também 

assinalou que os principais custos em sua 

folha de despesas são os impostos. A 

estrutura onde a organização está 

instalada não é própria, então 

consequentemente está incluso o custo 

com aluguel. Assim como a empresa X, 

o supermercado Z também arca com o 

alto custo de energia elétrica. Já a 

empresa Y, foi a única que mostrou uma 

visão diferente em sua estrutura de 

custos. Portanto (BRAGA; RAUPP, 

2020) a gestão de custos da organização 

deve se alinhar com o posicionamento 

que a gestão adota no seu planejamento 

estratégico, uma vem que compreende a 

relação entre suas atividades, ela passa a 

ter uma visão qualitativa com as 

informações gerenciadas. 

A empresa Y declarou que um 

dos seus principais custos são os fretes 

de algumas mercadorias e também com 

uma despesa de manutenção, um ponto 

muito importante em função do desgaste 

operacional que toda organização possui 

terá esse tipo de despesa. Assim como as 

outras empresas, também revelou que 

arca com os grandes impostos propostos 

a essas organizações. Além disso, a 

organização expressou que o custo com 

energia elétrica é um dos principais. 

Sendo assim, (JESUS, 2019) as 

empresas varejistas em suas atividades 

precisam cumprir com as devidas 

regulamentações relacionadas aos custos 

de taxas, direitos trabalhistas e, 

consequentemente, impostos. 

 

4.5 FONTES DE RECEITA  

 

As fontes de receitas são 

delineadas para saber de onde virá o 

dinheiro necessário para executar as 

operações da organização (Martins et al., 

2022). Diante disso, foi perguntado as 

pessoas responsáveis quais são as fontes 

de receita de suas respectivas empresas. 

A empresa X assinalou que suas receitas 

são através de vendas presenciais, 

vendas através de delivery e ações de 

promoções dentro da loja. 

Já a organização Z, assinalou que 

sua receita vem somente por vendas 

feitas presencialmente. O que pode 

acontecer a longo prazo é que ela possa 

estar perdendo receita por não adotar a 

modalidade de vendas online, o que é 
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essencial para as pessoas que buscam 

comodidade atualmente. Com a 

evolução da tecnologia, mudanças foram 

geradas no mercado, no marketing e nas 

distribuições. Com isso, (BOURBON; 

LAMAS, 2021) o que era totalmente 

presencial se tornou um mercado virtual. 

Logo, as empresas devem fazer essas 

adaptações acompanhado a 

digitalização. Sendo assim, a empresa Z 

poderia adotar essas mudanças a fim de 

que ofereçam um serviço de maior 

qualidade.  

 Por fim, a organização Y relatou, 

no questionário, que gera receitas na sua 

organização através de vendas 

presenciais, assim como as outras, em 

ações de promoções dentro da loja e 

também através de anúncios. Pode-se 

compreender que o foco dessas 

organizações são as vendas presenciais, 

sendo assim é sugerido que essas 

empresas tentem trabalhar mais as suas 

vendas online para que ela tenha mais 

um canal de vendas que gere lucro dentro 

da organização. 

 Portanto, a opção de vendas 

online é uma oportunidade que pode 

gerar bons resultados para a empresa a 

fim de que consigam adentrar nas 

posições em que o empreendedor almeja 

dentro da cidade de Penedo-AL 

(QUEIROZ; CALVOSA; FERREIRA, 

2022).  

4.6 RELAÇÃO COM CLIENTE  

 

De acordo com as mudanças 

significativas no mercado atual, por 

causa da realidade ofertada pelas 

criações de novas tecnologias, as 

organizações buscam utilizá-las para se 

diferenciar e se destacar no mercado de 

trabalho (CARVALHO; ASSUNÇÃO; 

MOREIRA, 2018). No questionário 

aplicado, foi perguntado como as 

empresas fazem para comunicar-se com 

seus clientes e para os mesmos pagarem 

pelo produto deles e assim gerar uma 

fidelização da clientela.  

A empresa Y informou no 

questionário que se comunica com os 

clientes através de mensagens pelo 

WhatsApp, ligação e pelas redes sociais. 

A empresa X respondeu que utiliza o 

WhatsApp e as redes sociais, porém a 

empresa Z utiliza apenas as redes sociais.  

Todas as empresas informaram 

no questionário que utilizam a 

comodidade, agilidade e diversificação 

do produto para atrair os clientes e fazer 

com que eles paguem aquele 

determinado valor pelo que desejam. 

 

4.7 CANAIS  

 

A mudança constante da 

tecnologia faz com que as indústrias 

enfrentem novos desafios e se adaptem 

às várias maneiras de se relacionarem 
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com os clientes, visto que se renova 

constantemente devido à evolução de 

novos canais de comunicação 

(MAIA;OLIVEIRA, FUTAMI, 2019). 

A empresa X respondeu que eles 

utilizam como canais de comunicação as 

vendas diretas no caixa, aplicativos de 

entregas e também tem um aplicativo 

próprio da empresa, que já é um 

diferencial nos dias atuais. A empresa Y 

afirmou que também tem um aplicativo e 

que as vendas diretas no caixa são as 

principais ferramentas dos canais de 

vendas. A empresa Z informou que 

utilizam a rede social da empresa e as 

vendas diretas no caixa. 

 

4.8 ATIVIDADES CHAVES  

 

Com o passar dos anos, as 

organizações não estão mais no controle 

do contato com os clientes. Atualmente, 

os consumidores, através da tecnologia, 

que comandam essa situação. Para que as 

empresas se mantenham em alta diante 

das mudanças do mercado de trabalho, 

será necessário que elas invistam mais no 

relacionamento a longo prazo com seus 

clientes (GARZARO; VAROTTO; 

PEDRO; RICCOMINI, 2020). 

As atividades chaves da empresa 

Z são as divulgações e logísticas de 

entregas. As empresas Y e X 

acrescentam nas atividades a interação 

com os clientes, oferecendo promoções 

para atraí-los e assim faturarem mais. 

 

4.9 RECURSOS CHAVES  

 

Estrutura organizacional é um 

mecanismo administrativo que trata a 

forma de como as atividades são 

divididas em uma empresa. Tem como 

responsabilidade organizar e dar 

direcionamento utilizando os meios que 

estão disponíveis (BARRETO; 

COUTINHO; BENEVIDES, 2020). 

Nas respostas do questionário foi 

identificado que as empresas Y e Z 

possuem em comum o recurso principal, 

espaço físico. Diferentemente da 

empresa X que tem como recursos 

principais o espaço físico, equipamentos 

e sistema personalizado. 

Portanto, a pesquisa efetuada nas 

três empresas do ramo alimentício trouxe 

uma visão ampla das organizações e com 

informações necessárias para realização 

do modelo Canvas. Observamos que as 

empresas estão acompanhando as 

mudanças constantes que o mercado 

atual enfrenta. Porém, em algumas delas 

foram identificados alguns fatores que 

precisam ser melhorados e que se forem 

inclusos no modelo Canvas, de forma 

geral, melhorarão a captação de clientes 

das mesmas e auxiliarão de forma clara 
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nas estratégias que a organização deverá 

seguir.  

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

Este trabalho buscou elaborar 

uma modelagem de negócios através do 

Modelo de Negócio Canvas para testar a 

sua eficiência e aplicabilidade, obtendo 

assim, uma inovação de modelo de 

negócio dos empreendimentos que 

foram selecionados. 

O Quadro do Modelo de Negócio 

Canvas foi elaborado de forma 

padronizada para todos os 

estabelecimentos, pois de acordo com as 

análises realizadas, após a coleta de 

informações, verificou-se que as 

empresas poderiam alavancar seus 

negócios de acordo com o que foi 

elaborado. 

Sendo assim, é importante 

mencionar que a aplicação de um Canvas 

é essencial para o desenvolvimento da 

organização e também para o 

empreendedor para que a organização 

possa atingir os seus objetivos em todos 

os aspectos, sendo eles internos ou 

externos a fim de fomentar os resultados 

esperados.  

Em virtude dos fatos 

supracitados, o exposto artigo pretende 

contribuir para investimentos de novas 

abordagens para todas as empresas, 

esquadrinhando possíveis resultados na 

criação de valores e estratégias dentro da 

organização, de tal maneira que as 

futuras gestões possam amparar os 

administradores em suas decisões e 

viabilizarem manifestações de 

experiências viçosas. 

Desse modo, pela análise 

presente nessa pesquisa, sugerimos 

novos estudos para averiguar, entender e 

propor a modificação de um modelo de 

negócio baseado no Canvas, 

evidenciando os riscos e benefícios da 

metodologia aplicada, unificando 

protótipos e comparando os desfechos de 

acordo com as necessidades da temática. 

De forma a consolidar as inferências aqui 

apresentadas, da mesma maneira que 

favoreça estrategicamente com a 

estrutura teórica de pesquisa no domínio 

da tese. 
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