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RESUMO

O estudo em questdo tem como objetivo analisar como os microempreendedores individuais
utilizam as redes sociais como ferramenta de marketing para alavancar seus negocios. Para isso,
foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratoria com 15 microempreendedores individuais de
diferentes setores. A analise de dados se deu mediante andlise de conteudo. Os resultados
indicaram que as redes sociais mais utilizadas pelos microempreendedores individuais sdo o
WhatsApp e o Instagram. Eles consideram o uso das redes sociais importante para os negdcios
proporcionando diversos beneficios como a possibilidade de divulgar produtos e servigos, a
facilidade no relacionamento com o cliente e o baixo custo na utiliza¢do das plataformas. Mas,
também mostrou que ainda existem dificuldades a serem superadas, como a falta de
conhecimento técnico e de tempo para gerenciar as contas nas plataformas. Entre as estratégias
utilizadas destacam-se a producdo de contetido relevante, promocdo de sorteios e descontos,
utilizacdo de anuncios pagos. Conclui-se que as redes sociais sdo utilizadas como ferramenta de
marketing digital pelos microempreendedores individuais, o que contribui para a alavancagem de
seus negocios. Este uso, no entanto, ocorre de forma mais organica, sem a utilizagdo de a¢des de
impulsionamento pelas empresas, e decorre da facilidade de uso das redes. Apesar disso, alguns
desafios ainda se impdem, decorrentes das dificuldades apontadas por alguns empreendedores.

Palavras-chave: Marketing Digital. Estratégia. Redes Sociais. Microempreendedores
Individuais.

1 INTRODUCAO

A internet evoluiu rapidamente com bilhdes de pessoas em todo o mundo acessando-a
diariamente. O crescimento deste ambiente digital ocorreu de forma acelerada e mantém-se em
continua evolugdo. Segundo Kemp (2022), acessam a rede cerca de 5 bilhdes de pessoas, o que
corresponde a uma parcela de 63% da populacdo mundial, conforme o estudo “Digital 2022:
Global Overview Report” realizado pela We Are Social. Entre essas pessoas, mais de 4,6 bilhdes
utilizam as redes sociais e servicos de mensagens.

Nesse contexto, o mundo empresarial foi e continua sendo bastante impactado pelo
crescimento rapido e continuo da Internet. Isto porque a rede abriu um novo canal para
divulgagdo e comercializagdo de produtos e servigos para empresas de todos os tipos e tamanhos.
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E, além disso, as obrigou a repensar suas estratégias de marketing e a forma de se relacionar com
clientes e parceiros de negdcios locais e do mundo todo (TURCHI, 2022).

Com a evolugdo e a ampla difusdo da Internet para o publico em geral, a ideia de realizar
transagdes comerciais on-/ine ganhou novos contornos e passou a atrair uma ampla diversidade
de interesses comerciais (JANISSEK, 2000). Com isso, as empresas passaram a perceber a
importancia de estar presente no mundo virtual. Nao bastando mais competir apenas no mundo
fisico, ¢ necessario se destacar também no ambiente virtual (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Assim, o marketing tornou-se digital e trouxe diversas oportunidades para os
empreendedores. Las Casas (2022), afirma que o uso do marketing digital nas empresas permitiu
uma maior interagdo com os clientes, possibilitando a criagao de planos de marketing através da
cocriagdo, onde o consumidor participa do planejamento dos produtos ou servigos. Ainda
segundo o autor, as redes sociais sdao Uteis para a participacdo dos clientes no processo criativo,
permitindo que as empresas capturem dados relevantes, como comentarios, opinides e
preferéncias, que podem orientar as estratégias de marketing (LAS CASAS, 2022). Para Bueno
(2015), ¢ indispensavel considerar a presenca das redes digitais na comunicagdo organizacional,
uma vez que ¢ nesse espago que o publico esta presente e pode ser alcangado. Os autores Gabriel
e Kiso (2021) reforcam essa visdo quando afirmam que os negodcios que ndo buscam estar
presente digitalmente estdo perdendo vendas e clientes.

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE,
quase todos os consumidores do pais possuem os aplicativos Whatsapp, Instagram e Facebook
em seus smartphones (SEBRAE, 2021). Isso pode explicar os resultados da pesquisa Social
Commerce 3.0 realizada em 2023, que indicou que cerca de 74% dos brasileiros usam as redes
sociais para fazer compras (PESQUISA... , 2023).

Desta forma, com a adesdo dos consumidores ao social commerce, as vendas realizadas
pelas redes sociais, as empresas tiveram que se adaptar rapidamente ao cendrio digital para
atender as novas demandas do mercado. Nos tltimos cinco anos, os pequenos negocios no Brasil
apostaram na informatiza¢@o e na utilizagdo de novas ferramentas digitais, em especial, as redes
sociais (PEGN, 2018). Como indicado na pesquisa “Transformacao digital nas MPEs” realizada
em 2018 pelo DATA SEBRAE, houve um aumento no uso de computadores por empresas desde
2015. No caso dos Microempreendedores Individuais (MEIs), o uso de computadores passou de
56% para 57%. Para as Microempresas (ME), o uso aumentou de 83% para 89%, e para as
Empresas de Pequeno Porte (EPP), o uso aumentou de 94% para 97%. Além disso, mais da
metade dos entrevistados (51%) acreditam que as vendas pela internet e pelas redes sociais tém
um potencial maior de expansdao nos proéximos cinco anos do que as vendas tradicionais (DATA
SEBRAE, 2018). Observa-se assim, que o marketing no ambiente digital j4 ndo ¢ mais uma
tendéncia, pois j& passou a fazer parte da estratégia da grande maioria das empresas.

Nessa perspectiva, Turchi (2022) afirma que € essencial saber como construir uma
presenca on-line para os negdcios e desenvolver novas estratégias de marketing que se adequem a
era digital. Diante disso, os empreendedores devem se adaptar e usar as ferramentas digitais
disponiveis para melhorar o posicionamento do seu negdcio na internet e alcangar seus clientes
de forma mais eficaz. Complementando, a autora salienta que devido a crescente concorréncia no



mercado, ¢ crucial para as empresas a elaboracdo de estratégias de marketing digital bem
planejadas. Entretanto, as Micro ¢ Pequenas Empresas tém dificuldade em dar foco a essa
demanda, visto que os proprietarios sdo responsaveis por tudo na empresa € podem nao possuir
tempo e o conhecimento de marketing necessario (TURCHI, 2022).

Nesse sentido, o que dizer dos microempreendedores individuais? Na pesquisa
“Transformagao digital nas MPEs” do SEBRAE ¢ possivel observar que os menores percentuais
de utilizagdo das ferramentas digitais foram encontrados entre eles. Que fatores explicam este
fato? Terdo eles as mesmas dificuldades das MPEs para utilizar as redes sociais em seus
negocios? Pesquisa exploratoria realizada pela autora em plataformas virtuais que retinem
trabalhos cientificos como o Portal de Peridodicos CAPES, Scielo e o Google Académico, em
janeiro de 2023, mostrou que, apesar de haver algumas investigagdes sobre o uso das redes
sociais por pequenos negocios em determinados setores como o de vestudrio (SILVA, 2018) e o
alimenticio (DUARTE et al., 2021), ndo foram encontrados estudos especificos que abordem as
estratégias de marketing digital usadas por Microempreendedores Individuais (MEIs) nas redes
sociais. Sendo essa uma lacuna nos estudos que abordam o tema do Marketing digital, mais
especificamente, as redes sociais. Assim, tornam-se necessarios estudos sobre como
microempreendedores individuais utilizam as redes sociais como ferramenta de marketing para
alavancar seu negocio.

Segundo Dornelas (2023), os Microempreendedores Individuais (MEIs) sdo empresarios
que administram sozinhos um pequeno empreendimento. Essa categoria foi criada pelo Governo
Federal em 2008 com a Lei n°128 com o objetivo de regularizar profissionais que exerciam suas
atividades de maneira informal (SEBRAE, 2021). Para ser classificado como MEI, ¢ obrigatorio
que o empreendedor disponha de uma receita fixa anual de, no maximo R$81.000,00 por ano, ndo
ter participagdo em outra empresa como socio ou titular e ter ndo mais que um empregado
contratado que receba o saldrio-minimo ou o piso da categoria (DORNELAS, 2023).

Os Microempreendedores Individuais (MEIs) sdao uma camada do empreendedorismo que
ganhou relevancia nos ultimos anos. Em 2022, o Brasil atingiu um marco histérico com mais de
14 milhdes de MEIs registrados, correspondendo a cerca de 58% do total de negocios em
funcionamento do pais, um grande avango que coloca essa categoria entre as principais politicas
publicas de inclusao produtiva do mundo (SEBRAE, 2022). Assim como as pequenas empresas,
os Microempreendedores Individuais sdo fundamentais para a economia brasileira,
impulsionando o seu crescimento e gerando empregos. Atualmente, esses grupos representam
cerca de 30% do valor adicionado e mais da metade dos empregos formais no pais (DATA
SEBRAE, 2019). Desta forma, este estudo torna-se relevante pois visa trazer contribuigdes para a
area do marketing digital e para os Microempreendedores Individuais, especificamente sobre
como estes utilizam as redes sociais, fornecendo informagdes que possam orientar outros MEIs
na conducdo dos seus negocios.

Diante disso, o objetivo geral do estudo ¢ analisar como microempreendedores
individuais utilizam as redes sociais como ferramenta de marketing para alavancar seu negocio.
Para a consecuc¢do deste objetivo, foram realizados os seguintes objetivos especificos: a) verificar
quais as estratégias utilizadas pelos microempreendedores individuais nas redes sociais; b)
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identificar os beneficios obtidos ¢ as dificuldades encontradas com a utiliza¢do das redes sociais
como ferramenta de negdcios.

2 AS REDES SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL DAS
EMPRESAS

Para Kotler et al. (2017), o marketing digital ndo veio para substituir o marketing
tradicional, os dois podem coexistir com papéis fundamentais. O autor também afirma que no
estagio inicial de interagdo entre empresa e consumidor, o marketing tradicional desempenha um
papel importante ao promover a consciéncia e o interesse € o marketing digital tem como fungao
mais importante promover a a¢ao, defesa da marca e resultados.

Dentre as ferramentas de marketing digital utilizadas pelas empresas estdo as redes
sociais. Estas se tornaram uma importante ferramenta de marketing para as empresas, permitindo
que elas se conectem com o publico-alvo de maneira efetiva e construam relacionamentos com os
clientes. Las Casas (2022), conceitua o marketing digital como um conjunto de atividades de
marketing praticadas on-/ine por uma empresa ou individuo. Na visdo de Révillion et al. (2019),
o marketing digital envolve a integragao de plataformas e experiéncias dos clientes por meio de
canais digitais de comunicagao.

Embora os termos “redes sociais”, “midias sociais” e seus equivalentes sejam
frequentemente utilizados, ainda héa certa confusdo entre esses conceitos. Na visdo de Gabriel
(2010), as redes sociais s3o uma estrutura social composta por pessoas ou empresas conectadas
por diversos interesses, sejam eles por amizade, afinidade, financeiro, crengas, entre outros. Do
mesmo modo, Turchi (2022) descreve que as redes sociais sdo formadas por grupos de individuos
que compartilham interesses semelhantes e que podem existir independentemente da Internet.
Esses grupos se encontram para discutir diversos topicos, desde marcas e produtos até jogos e
conversas informais. De acordo com Recuero (2009), uma rede social ¢ composta por dois
elementos principais: os atores, que podem ser pessoas, instituicdes ou grupos, € suas conexoes,
que sdo as interagdes ou lacos sociais entre eles. Os autores Rocha e Trevisan (2020), descrevem
que existem varios termos usados para descrever conexdes e relacionamentos em plataformas de
tecnologia, no entanto, o mercado usa "redes sociais", "midias sociais" e "redes" como sindbnimos
para interagdes mediadas por computador, smartphones e tecnologia.

Conforme Mir (2018), as redes sociais sdo aplicativos baseados na Web 2.0 que permitem
a interacdo e interatividade do usuario on-l/ine. Esses aplicativos tém sido amplamente adotados
globalmente pelos consumidores e se tornaram um lugar comum para interagao social. Levando
em consideragdo o senso comum em relacdo ao significado das palavras rede, midia e social,
Bueno (2015) explica que a expressdo “rede social” refere-se basicamente ao relacionamento de
pessoas que se comunicam em funcdo de alguma afinidade de interesses, dentro de um grupo
socialmente organizado e as “midias sociais” um espago onde as relagdes sociais acontecem, e
essa caracteristica permite considera-las como um veiculo social. Isso significa que as midias



sociais sdo utilizadas pelas pessoas para se conectar e interagir, tornando-se um ambiente ideal
para atividades sociais.

Conforme ressalta o SEBRAE (2022), as redes sociais sdo poderosas ferramentas de
comunicagdo para os empreendedores de pequenos negocios. Ao utilizar as redes sociais como
parte de sua estratégia de marketing, as empresas podem criar uma presenca digital forte e
consistente, além de aumentar a visibilidade da marca e atrair novos clientes. Do ponto de vista
de Bueno (2015), ndo ¢ interessante para as organizagdes utilizar as redes sociais apenas para
apresentar conteiido, mas ¢ importante adotar estratégias e posturas que agreguem valor aos
conteudos para que as redes sociais ndo sejam apenas um mural eletronico. Ainda de acordo com
Bueno (2015), se as organizacdes desejam utilizar as redes sociais de maneira auténtica, com o
objetivo de estabelecer um relacionamento efetivo com o seu publico-alvo, € crucial que elas nao
vejam as redes sociais apenas como um canal para promover vendas ou publicidade, mas sim
como uma oportunidade Uinica para interagir com os seus seguidores de forma eficaz.

Nesse sentido, Ferreira et al. (2019) reforca essa visdo quando destaca que ¢ importante
ter sensibilidade para ndo fazer das redes um espago inteiramente comercial. Por se tratar de
canais de comunicagdo e espaco de relacionamento, as redes sociais exigem interacao da empresa
com o usuario, a venda em si deve ocorrer naturalmente, como consequéncia da constru¢ao de
um relacionamento positivo e duradouro com o cliente. Desta forma, ¢ importante que as
organizagdes avaliem constantemente a percepgao do publico em relagdo a sua marca, e sejam
capazes de identificar suas demandas e expectativas para assim poderem atendé-las de forma

satisfatoria.

O uso estratégico das redes sociais ¢ cada vez mais importante para o sucesso do
marketing digital das empresas atualmente. Este tem como foco o consumidor e exige que,
através das plataformas virtuais, as empresas possam se aproximar ainda mais do cliente e
entender cada vez mais seu comportamento, para assim adequar da melhor forma suas estratégias
(CANTO; CORSO, 2017). Na visdo de Marques (2020), ¢ fundamental ter uma compreensao
ampla de todas as oportunidades que as plataformas oferecem, incluindo como se comunicar em
cada uma delas, entender o comportamento e as caracteristicas do publico-alvo, definir a
mensagem a ser transmitida e avaliar a disponibilidade dos recursos necessarios para elaborar
uma estratégia bem-sucedida.

Para Ferreira et al. (2019), o uso de estratégias em midias sociais, termo usado pelos
autores como equivalente a redes sociais, ¢ uma ferramenta bastante eficaz, pois auxilia no
aumento da visibilidade da empresa, atrai novos clientes, favorece a proximidade, o
relacionamento e a fidelizacdo de clientes, além de, consequentemente, aumentar o indice de
vendas. Em um estudo sobre a utilizagdo das midias sociais como estratégia de marketing
digital no ramo de vestudrio feminino, Matos (2022) identificou que para aumentar as vendas,
empresas com tempo de atuagdo no mercado de 1 a mais de 10 anos destacaram adotar as
seguintes acdes em uma questdo de multiplas respostas: procuram manter os perfis sempre
atualizados (90%), divulgam os produtos com todas as informagdes necessarias (foto, preco,
cores, tamanho) (85%), fazem parceria com digitais influencers e lojas do mesmo segmento
(45%), promogdes de anlncios para obter maior alcance no perfil da loja (30%) e agdes para
fidelizacao do cliente com brindes, promogdes e ofertas atraentes (30%).



Mas, nem sempre as empresas que utilizam as redes sociais estabelecem estratégias de
atuacdo nas redes. O estudo de Ferreira et al. (2019) realizado com micro e pequenas empresas
varejistas na cidade de Lavras-MG, apontou que 11,2% das empresas respondentes ndo tém o
costume de elaborar estratégias de atuagcdo em redes sociais. Isto aumenta os riscos de insucesso
da organizagdo e diminui as suas chances de aproveitar as vantagens competitivas proporcionadas
pelo marketing digital, conforme afirmam Adolpho (2011) e Kendzerski (2009). Ainda com
relacdo ao uso das redes, Ferreira et al. (2019) verificaram que 92,5% dos micro e pequenos
empresarios perceberam um aumento significativo nas vendas ao utilizar as redes sociais, € 7,5%
disseram ndo ter observado diferencas significativas. A seguir, serdo apresentadas informagoes
sobre algumas redes sociais e suas respectivas caracteristicas.

2.1  AS REDES SOCIAIS E SUAS CARACTERISTICAS

Com a evolucdo e a expansdo da internet, existe hoje uma infinidade de redes sociais
disponiveis oferecendo diferentes funcionalidades e atraindo usudrios de todo o mundo. Dentre as
redes sociais existentes, as que possuem mais destaques no Brasil atualmente sdo o Instagram,
Facebook, WhatsApp, Youtube, Twitter, TikTok e LinkedIn (KEMP, 2023). Para os autores
Gabriel e Kiso (2021), antes de planejar qualquer estratégia de marketing, ¢ crucial compreender
as particularidades de cada rede social, uma vez que cada uma delas apresenta recursos e
caracteristicas distintas. Deste modo, descreve-se a seguir sobre cada uma dessas redes sociais.

O Instagram ¢ uma rede social para compartilhamento de fotos e videos, com foco na
estética visual e interacdo auténtica com o publico (MARQUES, 2020). Essa rede social,
atualmente, vai além do uso pessoal, gracas aos diversos recursos que favorecem o uso da
plataforma para negdcios. De maneira flexivel, o Instagram comporta todos os tipos de usudrios,
aqueles que pretendem apenas compartilhar fotos com os amigos, até aqueles que enxergam a
rede social como uma oportunidade de trabalho, uma vez que ¢ possivel até fazer compras pelo
aplicativo, através do recurso “loja”, por exemplo (YANAZE et. al., 2022).

O Facebook, com uma base de usudrios superior a 2,8 bilhdes, segundo pesquisa da We
Are Social em parceria com Meltwater realizada em 2023, ¢ indiscutivelmente a maior rede social
do mundo e oferece um enorme potencial de segmentagdo para anuncios (KEMP, 2023). Assim
como o Instagram, o Facebook também conta com diversos recursos que permitem conectar-se
com amigos e familiares, encontrar comunidades e desenvolver negdcios. Para Las Casas (2022),
o Facebook se tornou cada vez mais importante para empresas, gracas a sua capacidade natural
de impulsionar vendas, disponibilizando recursos técnicos e atingindo um publico consumidor.
Essa rede social oferece uma diversidade de recursos como o story, transmissao ao vivo, loja,
anuncios, gerenciador de negdcios e paginas, que permitem a aproximacdo com o publico e a
comercializacdo de produtos. De acordo com Yanaze ef al. (2022), com mais de 90 milhdes de
paginas e 160 milhdes de empresas utilizando a plataforma, o Facebook ¢ uma opgao valiosa para
estratégias de marketing.

O WhatsApp ¢ uma rede social direcionada ao envio de mensagens e comunicagdao
(MARQUES, 2020). Por meio desta rede, ¢ possivel compartilhar documentos, mensagens,
audios, videos ¢ até realizar chamadas ou transagdes financeiras. Essas funcionalidades sao



valorizadas ndo apenas por aqueles que buscam se comunicar com pessoas proximas, mas
também por empreendedores que desejam aproveitd-las em seus negdcios, uma vez que a versao
business oferece recursos como a criagdo de um perfil empresarial, catdlogo e mensagens
programadas, capazes de estabelecer uma conexao mais eficiente com os clientes (YANAZE et
al., 2022).

O YouTube ¢ uma rede social de compartilhamento de videos online que se assemelha
muito a uma televisao, j& que permite a exibicao de videos em seus canais (YANAZE et al.,
2022). A diferenga ¢ que no YouTube os usudrios publicam seus proprios videos, permitindo que
outras pessoas os curtam, comentem e compartilhem em outras redes sociais, além de se
inscreverem em canais com contetdo interessante para si. Ainda segundo Yanaze et al. (2022),
com mais de 1,5 bilhdo de usuarios acessando suas contas mensalmente e passando mais de uma
hora por dia assistindo videos no celular, o YouTube pode ser uma ferramenta 1til para empresas
impulsionarem seus conteudos e obterem maior engajamento, seja através de videos,
transmissdes ao vivo ou anincios.

Apesar de ndo ser a maior rede social, o Twitter mantém um nimero significativo de
usudrios ativos e permite publicar conteudos curtos e relevantes, além de encontrar facilmente
tendéncias e associar conteudo a hashtags (MARQUES, 2020). Essa rede social promove o
relacionamento agil e facil entre os seus usuarios por ser rapida o bastante para compartilhar
informagdes e acompanhar o que acontece, muitas vezes, sincronamente. A diversidade de
ferramentas do Twitter permite o uso pessoal e profissional da plataforma, com opg¢des de seguir
perfis semelhantes, retweetar, aumentar a visibilidade do conteudo e a criagdo de campanhas e
anuncios, que podem ser mensurados e administrados gragcas ao Twitter Ads, facilitando o
alcance de metas de marketing (YANAZE et al., 2022).

Ao contrario do Facebook e do Instagram, o TikTok ndo tem como foco os amigos ou
circulos sociais, mas o consumo ¢ a criacao de contetido divertido e criativo. Pioneiro em videos
curtos, ¢ uma rede social relevante para quem busca engajamento e visibilidade, permitindo que
usudrios descubram novos conteudos de acordo com suas preferéncias e habitos de visualizagao,
impulsionando um rapido crescimento (YANAZE et al, 2022). Através da sua versdo
empresarial, voltada para criadores de conteido ou empresas, € possivel elaborar anuncios e
monitorar informagdes de performance. Diante disso, essa rede social torna-se uma boa opgao
para interesses em criacdo de conteudos digitais, tanto com fins pessoais quanto profissionais
(MARQUES, 2020).

O LinkedIn ¢ considerado a rede social mais eficaz para compartilhar conteudo
corporativo devido ao seu foco em negocios e carreiras, bem como a sua ampla base de usudrios
profissionais. Esta rede social possibilita a divulgacdo de atividades empresariais € o
estabelecimento de conexdes com outras pessoas, formando uma rede de contatos que facilita a
comunicagdo tanto no presente quanto no futuro (YANAZE et al., 2022). Além disso, o LinkedIn
possibilita a geragdao de trafego para sites, promog¢ao de eventos e alertas sobre midias e
campanhas. E importante levar em conta que o LinkedIn é uma rede social baseada em atragio ao
invés de abordagem direta, onde os usuarios precisam atrair pessoas relevantes e publicos
especificos para se juntar a sua rede (LAS CASAS, 2022). Na sequéncia sdo apresentados os
procedimentos metodologicos adotados para realizagdo desta pesquisa.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo sdo descritos os procedimentos metodoldgicos empregados para alcangar o
objetivo principal da pesquisa, que € analisar como microempreendedores individuais utilizam as
redes sociais como ferramenta de marketing para alavancar seus negocios. Inicia-se com o
delineamento da pesquisa, seguido dos procedimentos para a coleta e analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa ¢ de natureza qualitativa e tem como objetivo obter informagdes ricas e
detalhadas sobre as percepgdes dos participantes acerca do tema em estudo. Conforme ressalta
Gil (2021), a pesquisa qualitativa ¢ empregada quando se pretende obter uma compreensao
aprofundada da esséncia de um fendomeno, descrever a experiéncia vivida de um grupo de
individuos, explorar processos integrativos ou realizar andlises aprofundadas de casos
especificos. Nesse sentido, a pesquisa em questdo busca explorar as opinides dos
microempreendedores individuais de maneira aprofundada sobre o uso das redes sociais em seus
negocios.

Complementando, uma pesquisa qualitativa ¢ conduzida quando se quer entender um
problema de maneira detalhada e abrangente. Essa abordagem exige que seja estabelecido contato
direto com as pessoas, visitando seus lares ou locais de trabalho e permitindo que elas
compartilhem suas histérias sem qualquer influéncia do que espera-se encontrar ou do que ja foi
lido na literatura (CRESWELL, 2014). Essa interacdo direta nos permite captar diferencas e
complexidades que seriam dificeis de identificar por meio de outros métodos de pesquisa. Dessa
forma, a pesquisa qualitativa ¢ particularmente til para investigar temas de diversas dimensoes.
Por isso, para uma fase exploratoria de pesquisa, seus métodos de coleta e andlise de dados sdo
apropriados.

Quanto aos fins, a pesquisa se caracteriza como exploratoria, pois seu propdsito principal
¢ investigar e descobrir novas ideias e perspectivas sobre o tema estudado, sem necessariamente
estabelecer hipoteses ou conclusdes definitivas. De acordo com Gil (2022), a pesquisa
exploratoria ¢ uma forma de investigagdo que tem como objetivo principal a familiarizagdo com
0 tema em questdo, buscando obter uma compreensdo inicial e mais ampla do fendmeno a ser
estudado. Ainda segundo o autor, a pesquisa exploratdria € especialmente til quando o tema ¢
pouco conhecido ou ainda pouco explorado pela literatura cientifica (GIL, 2022).

3.2 COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada mediante entrevistas semiestruturadas. Segundo Rosa e
Arnoldi (2014), na entrevista semiestruturada as perguntas sdo formuladas de maneira flexivel e
aberta, permitindo que os entrevistados expressem suas crengas, sentimentos, razdes e
comportamentos de forma subjetiva e profunda. Esse tipo de entrevista envolve um
relacionamento reciproco e de confianca entre as partes, fazendo com que as respostas e suas
particularidades sejam determinadas pelo discurso natural dos sujeitos entrevistados.



A entrevista foi composta por 24 questdes organizadas em trés blocos: dados dos
respondentes, dados do negdcio e uso das redes sociais. O roteiro da entrevista foi elaborado pela
autora tomando como referéncia os estudos dos autores Silva (2018) e Ferreira ef al. (2019).
Antes de dar continuidade a pesquisa, foi conduzida uma entrevista teste com o objetivo de
identificar possiveis falhas no processo de coleta de dados e ajusta-lo, garantindo assim a eficacia
da metodologia. A entrevista foi realizada com um sujeito piloto selecionado aleatoriamente entre
os participantes da populacdo-alvo da pesquisa. Durante a entrevista, foram avaliados o tempo de
resposta, a clareza das perguntas e a compreensao dos termos utilizados. Com base nos resultados
obtidos, foram realizados ajustes no questionario, visando garantir a validade e a confiabilidade
dos resultados da pesquisa.

Os entrevistados foram selecionados com base em conveniéncia e disponibilidade para
participar da entrevista. Alguns dos entrevistados eram conhecidos previamente pela
pesquisadora, enquanto outros foram escolhidos aleatoriamente. As entrevistas ocorreram de
forma presencial, no periodo entre 20 ¢ 30 de margo de 2023. Antes do inicio das entrevistas, os
participantes receberam uma breve explicacdo sobre a finalidade da pesquisa e foram informados
de que a entrevista era de carater académico, esclarecendo-se que os dados pessoais dos
individuos e os do empreendimento permaneceriam andnimos. Foi explicado também que o
estudo iria se concentrar exclusivamente na investigacdo sobre a utilizagdo das redes sociais nos
negocios.

Depois de obter a aceitacdo e a disponibilidade dos entrevistados em participar da
pesquisa, a entrevistadora solicitou permissao para gravar suas respostas. Durante a conversa, foi
estabelecido um clima amigavel com os entrevistados, visando encoraja-los a compartilhar suas
opinides relacionadas ao tema. As entrevistas tiveram uma duragdo de 8 a 10 minutos.
Posteriormente, as respostas foram registradas em um banco de dados para andlise das
informagdes coletadas.

O método de analise utilizado na pesquisa foi o de andlise de conteudo, que consiste em
identificar e categorizar os temas e ideias presentes nas respostas dos entrevistados. A analise de
conteudo ¢ uma técnica de pesquisa que se enquadra dentro de um quadro mais abrangente da
teoria da comunicagdo, tendo como base inicial a mensagem (FRANCO, 2005). Diante disso, foi
necessario realizar uma leitura cuidadosa de todas as transcrigdes, buscando identificar palavras e
expressoes-chave que indicassem os principais pontos abordados pelos respondentes, tendo-se
como base 0s objetivos especificos da pesquisa e os aspectos teodricos relacionados ao tema.
Desta forma, as categorias de andlise foram as estratégias, os beneficios e as dificuldades
informadas pelos respondentes.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta se¢do sdo apresentados os resultados encontrados com a andlise das entrevistas
realizadas com os microempreendedores individuais. Primeiro, na sec¢do 4.1, apresenta-se o perfil
dos respondentes e dados dos negocios. Além disso, encontram-se ainda os resultados de dois



questionamentos relacionados as motivacdes dos respondentes para serem empreendedores e para
se formalizarem como MEIs. Na secdo 4.2, sdo apresentados os resultados quanto ao uso das
redes sociais pelos respondentes, destacando-se as estratégias utilizadas por eles nas redes sociais
das empresas. As secOes 4.3 e 4.4 trazem, respectivamente, as informagodes referentes aos
beneficios obtidos e as dificuldades encontradas no uso das redes sociais.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES E DADOS DO NEGOCIO

A pesquisa foi composta por quinze entrevistados, abrangendo pessoas de diversas idades
e graus de instrugdo. Ao entrevistar pessoas com perfis distintos, foi possivel identificar
diferengas e semelhancas em suas opinides e perspectivas, contribuindo para uma analise mais
completa e enriquecedora do contetido.

Com relacdo ao género, foram entrevistados 7 microempreendedores homens e 8
mulheres. No que se refere a idade, observou-se uma distribuicao equilibrada, com a maioria dos

entrevistados tendo entre 20 e 30 anos, conforme pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1 - Idade dos entrevistados

Idade N. de entrevistados
20 a 30 anos 9
31 a 40 anos 3
Mais de 40 anos 3
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Em relagdo ao grau de instrugdo, verificou-se que o maior nimero de entrevistados possui
ensino superior completo (6) ou ensino médio completo (5), os demais estdo distribuidos entre:
ensino fundamental incompleto, ensino técnico e ensino superior incompleto (Quadro 2). No que
diz respeito a faixa de renda, dos 15 entrevistados, 7 possuem renda entre 1 e 2 saldrios-minimos;
6 possuem renda entre maior que 2 e 5 salarios-minimos, 1 possui renda de 1 salario-minimo e 1
possui renda entre 5 e 10 salarios-minimos.

Quadro 2 - Grau de instru¢do dos entrevistados

Grau de instrugdo N. de entrevistados
Ensino Fundamental Incompleto 1
Ensino Médio Completo 5
Ensino Técnico 2
Ensino Superior Incompleto 1
Ensino Superior Completo 6
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Perguntas sobre o negocio envolveram identificar o setor de atividade da empresa, o
tempo de existéncia e se a comercializagdo dos produtos se da de forma fisica, virtual ou das duas



maneiras. Quanto ao setor, a amostra foi composta por microempreendedores individuais (MEIs)
de diferentes ramos de atuagao, conforme constante no Quadro 3.

Quadro 3 - Setor de negdcio das empresas

Setor N. de empresas
Vestuario 5
Alimenticio 4
Beleza 3
Artesanato 1
Grafico 1
Tatuagem 1
Total 15

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Quanto ao tempo de existéncia das empresas, foi observada uma dispersdo das
organizacdes. A empresa mais nova tem apenas seis meses de existéncia. A mais antiga esta no

mercado ha 8 anos. No Quadro 4 pode ser observado o tempo de existéncia das demais empresas.

Quadro 4 - Tempo de existéncia das empresas

Tempo N. de empresas

6 meses 1
10 meses

1 ano e 6 meses

2 anos

3 anos

4 anos

5 anos

7 anos

8 anos

Total

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Quanto a forma de atuacdo das empresas, se virtualmente ou fisica e virtualmente, a
maioria das empresas pesquisadas, treze delas, atuam com loja fisica e virtual, e apenas duas s
trabalham virtualmente.

Além dos dados do perfil e do negbcio, os entrevistados foram questionados também
quanto ao motivo que os levaram a ser um microempreendedor individual. Neste sentido, as
respostas apresentaram motivos diversos que vao desde a pretensao de ter o seu proprio negdcio,
ajudar na complementacdo de renda e o gosto pelo empreendedorismo. Estes motivos sdo
exemplificados com as citagdes a seguir: O entrevistado E7 respondeu: “Eu sempre tive vontade
de ter meu proprio negocio, ai quando surgiu a oportunidade eu abracei e comecei a investir aos
pouquinhos [...] Comprando uma coisa aqui e outra ali.”. O motivo para o E1 foi: “Eu comecei a
empreender para conseguir uma renda extra além do outro trabalho (informal) que tenho” e 0 E12



disse: “Eu virei empreendedor por influéncia do meu pai que ja tinha o seu proprio negocio.
Desde muito novo eu gostava de trabalhar com ele e pensava em investir em algo meu no futuro.”

Outro questionamento foi: Ha quanto tempo vocé€ ¢ MEI e o que te levou a se formalizar?
Nesse aspecto o entrevistado E6 afirmou: “Desde 2017. Na época a gente se formalizou por conta
da maquineta. SO podia ter maquineta de cartdo quem tinha um CNPJ. Mas, hoje eu vejo que as
vantagens do MEI sdo muitas, né? Tem auxilio maternidade, auxilio-doenga, contribui¢do para o
INSS [...]7; e o E15: “Tem quatro anos. Decidi me formalizar para passar mais seguranga e
confianga aos clientes. Como o meu servigo € por encomenda e a longo prazo, eu acredito que ¢
importante ter um documento, uma nota fiscal para passar para eles. Pra garantir, né¢?”

42 O USO DAS REDES SOCIAIS PELOS MICROEMPREENDEDORES
INDIVIDUAIS

Esta secdo e as duas proximas abordam varios aspectos relacionados ao uso das redes
sociais pelas empresas pesquisadas. Entre as questdes destacam-se as que se referem as
estratégias utilizadas pelas empresas, os beneficios e as dificuldades encontradas com o seu uso
que correspondem aos objetivos especificos da pesquisa.

Inicialmente, foi questionado aos entrevistados qual foi o principal objetivo que os
fizeram adotar as redes sociais nos seus negocios € ha quanto tempo eles as utilizam. Neste
sentido, dez dos respondentes apontaram as vendas como o principal objetivo. Destacam-se entdo
algumas das respostas: “Utilizo desde que comecei o meu negocio [...]. Meu objetivo com as
redes sociais sdo as vendas. Vender mais.” (E3); Ja o entrevistado E6 afirmou: “Desde o inicio eu
comecei a usar as redes sociais, com objetivo de atrair mais clientes e consequentemente
aumentar as vendas também.” e o E13: “Comecei a utilizar as redes sociais desde quando abri o
meu negdcio, né? O objetivo principal do uso foi para divulgar meu trabalho e vender mais”. De
fato, as redes sociais possuem grande potencial para impactar as vendas das empresas por
permitirem a criagdo de conexdes com os consumidores € possuirem grande influéncia sobre o
comportamento de compra dos mesmos, conforme afirma Turchi (2022). Quanto ao tempo de
utilizacdo das redes sociais, onze empresas as utilizam desde o inicio do negocio, as outras
passaram a utilizar 3 meses, 6 meses, 1 ano e 3 anos apds a abertura do negécio.

Em outra questdo, dos 15 entrevistados, 9 consideram que o poder de divulgacdo e o
alcance sdo os motivos para a adogdo das redes sociais como estratégia de marketing digital no
seu negdcio. Esses motivos podem ser observados na fala do entrevistado E13 que disse: “Eu
adotei as redes sociais nos negdcios como uma forma de alcangar mais clientes e divulgar meus
produtos. Com mais pessoas usando as redes sociais, percebi que essa seria uma oportunidade
para expandir meus negocios e vender mais.” E do entrevistado E8: “Eu comecei a usar as redes
sociais pra divulgar meu negdcio. Sem as redes sociais € quase impossivel as pessoas conhecerem
0 meu servico [...]. Por ser um negodcio ainda pequeno e na minha propria casa, fica ainda mais
dificil”. Tal resultado corrobora o que afirma Turchi (2022) quando diz que o uso das redes
sociais pelas empresas ¢ cada vez mais comum e necessario no atual contexto de transformagao
digital. A facilidade de alcance do publico-alvo e o potencial de divulgagdo sdo alguns dos
fatores que t€ém motivado a adogdo dessas plataformas pelos empreendedores.



O uso das redes sociais como estratégia de marketing digital pelos microempreendedores
individuais entrevistados ¢ uma realidade presente em seus negdcios, principalmente nas redes
Instagram e WhatsApp, conforme observa-se no grafico abaixo:

Grafico 1 - Utilizagao das redes sociais pelos entrevistados

M Instagram e Whatsapp Facebook

20

0
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Todos os entrevistados apontam essas redes como sendo as principais para divulgacado de
seus produtos e servicos, € também para interagir com seus clientes. Os entrevistados E4 e E11
afirmaram, respectivamente: “O Instagram e¢ o WhatsApp sdo as redes sociais mais populares
hoje. Sdo onde a maioria das minhas clientes estdo, por isso eu utilizo.” e “Escolhi o WhatsApp e
o Instagram porque sdo as redes sociais que estdo em alta, que sdo mais conhecidas e utilizadas
praticamente por todos os meus clientes.” Essas respostas correspondem ao questionamento
referente as redes sociais utilizadas, destacando quais eram as principais para o negocio em
questao e justificativa da escolha dessas plataformas.

Outra rede social citada por dois dos entrevistados foi o Facebook. O entrevistado E6
disse: “Atualmente, eu nao uso tanto o Facebook para promover meu negocio, pois eu me
concentro mais em outras redes sociais como o Instagram e o WhatsApp, que acho que tem um
potencial maior para alcangar clientes.” e o E9: “Para o meu negdcio as principais redes sdo o
Instagram e WhatsApp. Tem o Facebook também, mas a gente usa pouco.” Tais respostas
reforcam o que afirma Marques (2020) quando diz que o Instagram e o WhatsApp sdo
plataformas populares e amplamente utilizadas atualmente, com o Instagram sendo utilizado
pelas empresas para aumentar a visibilidade da marca e o WhatsApp sendo uma ferramenta
importante para a comunicagao e suporte ao cliente.

Adotar uma estratégia de marketing digital tem se tornado uma pratica cada vez mais
comum no ambiente corporativo. Um dos motivos ¢ a possibilidade de o marketing digital atrair
consumidores, que estdo cada vez mais conectados a internet e que realizam pesquisas na Web
para encontrar o que necessitam, incluindo produtos e servigos (REVILLION, 2019). Diante
disso, foram feitas perguntas direcionadas para entender se os entrevistados possuiam alguma
estratégia para utilizar as redes sociais em seus negocios, de que maneira eles as utilizavam para



atrair e fidelizar clientes e para maximizar as vendas. Em relagdo as estratégias, dos 15
entrevistados, apenas 7 afirmaram ter alguma estratégia para utilizar as redes sociais em seus
negocios. Dentre as estratégias mencionadas, destacam-se a produ¢ao de contetido relevante e de
qualidade para atrair seguidores e potenciais clientes, a promogao de sorteios e descontos para os
seguidores, a interacdo com os clientes por meio de mensagens diretas, a utilizagdo de anincios
pagos e a divulgacao de resultados de outros clientes para aumentar o alcance das publicacdes.
Esses resultados podem ser vistos no Quadro 5.

Quadro 5 - Estratégias usada pelos MEIs nas redes sociais

Estratégias de Marketing

nas Redes Sociais Descri¢ao
Produgdo de conteudo E4: "Eu sempre tento produzir contetido de qualidade e relevante nas
relevante e de qualidade redes sociais. Acredito que fornecer informagdes interessantes sobre os
produtos ¢ o meu nicho, pode atrair mais seguidores ¢ aumentar o

engajamento."

E6: “Para mim, ¢ importante que os conteidos nas redes sociais
também sejam interessantes. As pessoas gostam de ter informagdes
sobre o produto, tirar dividas e ndao apenas comprar, entende?
Contetidos dando dicas ou que traz alguma informagado sobre o uso do
produto, o publico tende a seguir e interagir mais”.

Promocao de sorteios e E7: “Geralmente a gente faz sorteio de prémios nas redes sociais.
descontos Aqueles em que se pede para as pessoas marcarem outras nos
comentarios. Fazemos promog¢des também para os seguidores [...]”.

E10: “Eu sempre tento fazer alguma coisa diferente para chamar a
atengdo dos clientes. Mostro os feedbacks de outras pessoas, divulgo
brindes pelas redes sociais, faco sorteios, desconto na proxima
compra/...]"

Interacdo com os clientes E9: "Eu gosto de usar a lista de transmissdo do WhatsApp como
estratégia de marketing, porque ¢ uma maneira de ter um contato
proximo com meus clientes e divulgar novidades de forma rapida e pra
varias pessoas a0 mesmo tempo, né?”

Utilizag@o de antincios E13: “Eu utilizo o trafego pago nas redes sociais como estratégia para
pagos atrair clientes, pois considero que ¢ uma forma eficiente de alcangar um
publico especifico, ja que os anuncios sdo mais direcionados.”
Demonstragao de resultados | E11: “Eu posto fotos do antes e depois, pra mostrar os resultados, né?
Faco videos também. O pessoal gosta de ver [...]".

Fonte: Dados da pesquisa

A falta de compreensdo sobre o papel da producdo de conteido ¢ do marketing de
conteido como uma estratégia de marketing digital pode levar os microempreendedores a
subestimarem essa estratégia de marketing, ndo a utilizando de modo mais efetivo. Sete dos
entrevistados afirmaram ndo ter estratégia, ou seja, eles ndo reconhecem que a postagem de fotos,
videos e stories podem ser usados, estrategicamente, para atrair € engajar os clientes. Isso pode
ser observado nas seguintes respostas: E03: “Eu posto story todo dia, que ¢ pra deixar o perfil
atualizado. Coloco o horario de funcionamento, mostro o que acabou de chegar [...]. Nao tenho



estratégia ndo.”; o entrevistado E05 diz: “Nao tenho estratégia, ndo. O que fago normalmente ¢
postar os trabalhos que fiz no dia nos stories. Posto stories junto com os meus clientes, peco para
eles marcarem meu perfil pra ajudar na divulgacdo, né?” e o E12: "Ndo possuo nenhuma
estratégia, ndo. Eu so6 publico fotos, as vezes fago videos também, posto no perfil da loja. S6 o
béasico mesmo.” E importante lembrar que a produgdo de contetido é uma ferramenta muito
utilizada para construir relacionamentos com os clientes, promover a marca € aumentar as
vendas.

A frequéncia de atualizacdo das redes sociais pelos microempreendedores individuais
(MEIs) também foi questionada. Os resultados obtidos com a pesquisa indicam que a maioria dos
entrevistados atualiza suas redes sociais com frequéncia, mas existem também aqueles que nao
atualizam tanto. Dos entrevistados, 7 afirmaram que publicam sfories todos os dias em suas redes
sociais, demonstrando muito comprometimento com a atualizacdo didria. Vale ressaltar que essa
atualizagdo didria se refere exclusivamente aos stories, que sdo conteudos de curta duracao,
geralmente com 24 horas de disponibilidade. Em relagdo as publica¢des no perfil, estes MEIs
atualizam em média duas ou trés vezes por semana, demonstrando um esfor¢o em manter um
ritmo de atualizagdo constante. Outros 5 entrevistados afirmaram que publicam stories 3 a 4
vezes por semana, o que representa uma frequéncia um pouco menor do que aqueles que
atualizam todos os dias. Neste caso, a atualizagdo das publicagdes do perfil do negocio ocorre
uma ou duas vezes por semana. Mesmo assim, essa ¢ uma frequéncia regular para manter o
engajamento com o publico. Por fim, 2 dos entrevistados afirmaram que ndo atualizam suas redes
sociais com tanta frequéncia. Eles publicam sfories uma ou duas vezes por semana e as
publicagdes no perfil acontecem duas ou trés vezes ao més. Embora essa frequéncia seja menor
do que a média dos entrevistados, ainda ¢ importante manter uma presenga online para que 0s
clientes possam encontrar informagdes sobre os produtos e servigcos oferecidos. Em suma, a
pesquisa indica que a maioria dos MEIs entrevistados atualizam suas redes sociais com
frequéncia, principalmente por meio de sfories diarios e publica¢des no perfil duas ou trés vezes
por semana. Contudo, ha também aqueles que atualizam com menor frequéncia, mas ainda assim
mantém uma presenca online para seus clientes.

As redes sociais disponibilizam atualmente diversas ferramentas para os empreendedores,
como o Instagram Shopping, que permite a venda de produtos diretamente pela plataforma, e o
WhatsApp Business, que facilita a comunicacdo e o atendimento aos clientes, incluindo a lista de
transmissao e o pagamento direto no app. Com base nisso, foi questionado aos entrevistados se
eles utilizam tais ferramentas disponibilizadas pelas redes sociais e como as utilizam em seus
negdcios. De acordo com os resultados da pesquisa, todos os entrevistados afirmaram utilizar o
WhatsApp Business em seus negocios. Essa ferramenta se tornou fundamental para os
empreendedores, pois possui funcionalidades que permite a criacao de perfis comerciais, catalogo
de produtos, etiquetas personalizadas, além de possibilitar uma comunicacdo direta e
personalizada com os clientes por meio da lista de transmissdo, conforme aponta o Quadro 6:

Quadro 6 - Motivos da utilizagdo do Whatsapp Business

Funcionalidades do WhatsApp Business Descrigao




Catalogo de produtos El: “Eu utilizo o WhatsApp Business. Onde eu
posso colocar o catdlogo, ndo precisa ficar
enviando para o cliente. Ele mesmo clica e ja
aparece todas as informacgdes, os valores [...]”

E7: "A gente utiliza o WhatsApp Business, né?
Porque da pra colocar o cardapio [...], o cliente
consegue ver os produtos e os valores direto pelo
WhatsApp, ¢ bem pratico”

Etiquetas personalizadas E13: “No meu negocio, o WhatsApp Business ¢é
uma ferramenta muito importante porque me
permite gerenciar melhor as conversas com os
clientes, né? Tem a op¢do de colocar etiquetas
para classificar as conversas de cada cliente. Com
isso eu consigo ver quem ¢ cliente novo e quem ja
¢ cliente antigo [...].”

Lista de transmissdo ¢ mensagem automatica para | E4: “Utilizo o WhatsApp Business. Nele eu
manter os clientes informados consigo utilizar tanto a lista de transmissdo quanto
o recurso de mensagem automatica [...]. Com a
lista de transmissdo, eu consigo enviar
informagdes mais rapidamente para minhas
clientes, entende? E a mensagem automatica me
ajuda a manter as clientes informadas quando eu
ndo posso responder naquele momento, por
exemplo.”

E10: “Eu uso o WhatsApp Business.
Principalmente por causa das mensagens
automaticas, né, que ajudam a agilizar o
atendimento ¢ fornecer informagdes para meus
clientes de forma mais rapida”

El11l: "Eu utilizo o WhatsApp Business, ¢ uma
maneira facil e rapida de me comunicar com meus
clientes. D4 pra gente enviar mensagens
automaticas, criar catalogos de pregcos e até
mesmo realizar agendamento diretamente no
aplicativo, né?".

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Nos tépicos a seguir destacam-se os beneficios e as dificuldades informadas pelos
microempreendedores entrevistados com relagao ao uso das redes sociais em seus negdcios.

43  BENEFICIOS OBTIDOS COM A UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS

Os beneficios obtidos com a utilizagdo das redes sociais pelas empresas participantes da
pesquisa foram diversos, como observado nas entrevistas realizadas com microempreendedores



individuais de diferentes setores. A ampliagdo da visibilidade da marca foi apontada por nove dos
entrevistados como um dos principais beneficios. Destacam-se as seguintes respostas: E4: "Os
beneficios das redes sociais ¢ dar visibilidade e poder divulgar meus servigos para mais pessoas,
ter a chance de alcangar mais clientes [...]. As redes sociais permitem alcancar um publico muito
maior do que seria possivel somente com divulgacdo tradicional" e o E6: “Através das redes
sociais voc€ alcanca pessoas ndo apenas da cidade, mas também pessoas que moram nas cidades
vizinhas [...]. Entdo, com as redes sociais a gente consegue dar mais visibilidade ao negocio e
abranger um publico maior.” Esses resultados vém ao encontro de Silva (2018), quando diz que a
internet permite que as empresas alcancem muitas pessoas e exponham seus produtos ou servigos
a potenciais consumidores de forma ampla e diversificada, em qualquer local e a qualquer hora
do dia.

A divulgacdo de produtos e servicos e o aumento das vendas também foram destacados
como beneficios por alguns entrevistados. Para o ES: “Com as redes sociais eu consigo mostrar o
produto, obter mais vendas, aumentar o crescimento do negécio [...]”, € o E10: “Usando as redes
sociais eu percebo que eu consigo vender mais, né? A gente posta nas redes sociais, a galera
gosta, compartilha com outras pessoas. Com isso, aparecem mais clientes.”

As redes sociais desempenham um papel importante como ferramenta de relacionamento
entre as empresas e seus clientes. Por meio das redes sociais, as empresas podem se aproximar do
publico, receber feedbacks e solucionar problemas de forma rapida e eficiente (ROCHA;
TREVISAN, 2020). Além disso, as redes sociais permitem que as empresas sejam mais
acessiveis e proximas de seus clientes, o que pode gerar um aumento na fidelizagdo e na
confianca dos consumidores em relacdo a marca. Nesse contexto, o relacionamento com os
clientes foi outro beneficio apontado pelos entrevistados. De acordo com o entrevistado E12: "As
redes sociais me permitem um contato mais proximo com os meus clientes, né? O que ¢ muito
importante para a gente entender quais sdo as necessidades deles, o que eles querem ver [...]". E o
E9: “Elas permitem um contato mais proximo com minhas clientes. Por meio das redes sociais
estamos sempre nos comunicando, respondo as duvidas [...]. Outra coisa, ¢ que as redes sociais
geram um sentimento de confianga e proximidade”.

A possibilidade de obter feedbacks e sugestdes de melhoria também foi destacada pelos
entrevistados. Segundo o entrevistado E11:

As redes sociais sdo boas pra gente ver o feedback dos clientes [...] perceber se
ele gostou ou ndo do servigo. Se o cliente compartilha no story o resultado de
um servigo ou se ele deixa um comentario dizendo o que ele achou, isso faz com
que a gente observe o que temos de bom ou procure melhorar a qualidade do
servico se o feedback for negativo.

Além disso, dois entrevistados destacaram como beneficio o baixo custo em comparagao
com outros meios de divulgacdo. De acordo com o E1: “As redes sociais sio uma maneira barata
de divulgar o meu negdcio e me comunicar com outras pessoas. Digamos que a gente ndo precisa
gastar para divulgar o negocio”, e o E13: "As redes sociais permitem criar campanhas de
marketing com um investimento muito menor do que em outros lugares, carro de som por
exemplo [...]. Eu mesmo fago os anuncios do meu negdcio no Facebook Ads gastando pouco.”,
disse o entrevistado. No Quadro 7, estdo resumidos os beneficios informados pelos



microempreendedores entrevistados.

Quadro 7 - Beneficios da utilizagdo das redes sociais

Entrevistados Beneficios das redes sociais
E4, E6 Ampliacdo da visibilidade
E5, E10 Divulgacdo de produtos € servicos
E9, E12 Facilita o relacionamento com o cliente
Ell Obtencao de feedback
El,E13 Baixo custo

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
4.4 DIFICULDADES ENCONTRADAS NA UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS

Apesar dos beneficios apontados, seis entrevistados também destacaram algumas
dificuldades na utiliza¢do das redes sociais como ferramenta de marketing. A falta de tempo para
gerenciar as redes sociais foi apontada como um desafio importante enfrentado por 5 deles
atualmente. E possivel observar tal dificuldade, por exemplo, nas palavras dos entrevistados: E1 -
“O desafio maior ¢ que eu ndo consigo ficar tanto tempo nas redes sociais[...]. Eu mesma
produzo as minhas pecas, entio preciso de tempo para confeccionar.”; ES: “As vezes eu s6 nio
tenho muito tempo pra usar as redes sociais, porque sou eu sozinho aqui no trabalho pra resolver
tudo. Também sou casado, tenho um filho, ai ¢ muita correria.” e a entrevistada ES:

Como microempreendedora, o meu maior desafio em utilizar as redes sociais
nos negocios ¢ a falta de tempo para gerencia-las adequadamente, ja que minha
prioridade ¢ a produgao dos produtos. Sou eu mesma quem faco, embalo, vendo.
E muitas vezes ndo tenho tempo pra mexer nas redes sociais.

Nesse sentido, Turchi (2022), explica esse resultado quando afirma que os microempresarios
muitas vezes sdo responsaveis por grande parte da operagdo, o que demanda muito tempo e
recursos limitados, dificultando a criacdo de estratégias de marketing.

Outro desafio pertinente para os microempreendedores quanto ao uso das redes sociais € a
falta de habilidades e conhecimentos para maneja-las efetivamente. Esse problema foi
mencionado por 3 dos 15 entrevistados como um obstaculo na utilizagdo das redes sociais. Para
contornar essa dificuldade a entrevistada E7 conta com a ajuda da filha: “Eu reconhego que a
falta de habilidade em mexer nas redes sociais ¢ um grande desafio pra mim. A sorte ¢ que minha
filha me ajuda nessa questdo, mas quando ela ndo pode ajudar, eu acabo utilizando menos as
redes sociais. E isso ¢ ruim pro meu negécio." O E14 afirmou: “Eu ndo sou muito experiente
com as redes sociais, né¢? Entdo, as vezes tenho dificuldades para entender como utilizar, fazer
um contetido pra postar.” e o E15: “Como eu ndo entendo muito das redes sociais, feito o pessoal
jovem, eu tenho dificuldades pra usar. Esse problema de ndo saber mexer direito, eu acredito que
me prejudica um pouco [...]”. E importante ressaltar que os entrevistados que relataram falta de
habilidade nas redes sociais estdo dentro da faixa etdria com maiores idades.

Ainda de acordo com os resultados da pesquisa, apenas 1 entrevistada mencionou a falta
de criatividade como sua principal dificuldade ao criar conteudo para as redes sociais. Ela disse:



"As vezes eu me sinto sem ideias para criar conteudo interessante para postar nas minhas redes
sociais. Nao tenho muitas ideias do que postar e eu acho que isso me prejudica um pouco, né?
Essa falta de criatividade (E9).”

Quadro 7 - Dificuldades na utilizagdo das redes sociais pelos MEIs

Entrevistados Dificuldades no uso das redes sociais
El, E5, E8 Falta de tempo
E14, E15 Falta de habilidade
E9 Falta de criatividade para produzir conteudos

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No entanto, ¢ importante destacar que as dificuldades destacadas pelos entrevistados
(Quadro 7) podem impactar a presenga online desses microempreendedores individuais. Por isso,
¢ essencial que eles busquem capacitacdo e atualizagdo constante para enfrentar esses desafios e
garantir o sucesso de seus negocios no meio digital.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa permitiu identificar que as redes sociais sdo ferramentas utilizadas pelos
microempreendedores individuais, fazendo parte de seu cotidiano e sendo consideradas uma
importante estratégia de marketing para os seus negocios. Os objetivos da pesquisa foram
cumpridos, uma vez que, apds a coleta e analise dos dados do questionario, verificou-se como
eles estdo utilizando as redes, suas estratégias, beneficios obtidos e dificuldades encontradas. Os
entrevistados informaram utilizar as redes para: o aumento de visibilidade e alcance do negdcio;
atracdo de novos clientes; desenvolvimento de relacionamentos mais préximos com os clientes, o
que ajuda a fideliza-los; e, consequentemente, aumentar o volume de vendas. Além disso, os
entrevistados relataram que a producdo de contetido relevante e de qualidade ¢ uma estratégia
fundamental para o engajamento dos seguidores, assim como a utilizagdo de antincios pagos para
aumentar o alcance da pagina e atrair clientes. Outra estratégia mencionada foi a promogdo de
sorteios e descontos exclusivos para seguidores das redes sociais, 0 que gera um incentivo para
que novos clientes sigam o perfil da empresa. Por fim, a interacdo constante com os clientes por
meio de respostas a comentarios e mensagens diretas foi destacada como uma forma de criar um
relacionamento mais proximo com o cliente e poder respondé-los de maneira mais rapida. Apesar
das estratégias informadas, metade dos entrevistados disse ndo ter uma estratégia, o que pode
indicar a ndo compreensdo do termo ou a utilizagdo das redes de forma ndo planejada, nio
adequando as agdes aos objetivos, o que poderia incrementar os resultados alcangados com o uso
das redes.

Observou-se também que, embora alguns entrevistados tenham relatado dificuldades em
relacdo ao uso das redes sociais, tais como falta de tempo para gerenciamento e dificuldades na
utilizagao das ferramentas, eles ndo diminuiram a importancia atribuida as redes sociais como
ferramenta de marketing. A dificuldade relacionada a falta de tempo relatada por esses
empreendedores, decorre de uma caracteristica propria dos MEIls, haja vista que desenvolvem
todas as atividades de gerenciamento, divulgagdo e produg¢do do negocio. J4 os demais



entrevistados ndo relataram dificuldades na utilizacdo das redes sociais em seus negocios. Eles
aparentam estar confortaveis com as ferramentas disponiveis e utilizam as redes sociais de forma
a promover seus produtos ou servigos. A explicagdo para isto pode estar na facilidade de
manuseio das redes. Elas geralmente sdo muito intuitivas e possuem uma interface amigavel, o
que torna o processo de criacdo e publicacdo de conteudo relativamente simples. Além disso,
qualquer duvida ou problema pode ser facilmente resolvido através de pesquisas em sifes de
busca ou mesmo através de tutoriais disponiveis nas proprias redes sociais. Assim, essa facilidade
de uso pode ser um fator chave para que muitos microempreendedores, mesmo aqueles sem
muita experiéncia em marketing digital, consigam se beneficiar das oportunidades oferecidas
pelas redes sociais.

Assim, conclui-se que as redes sociais sdo utilizadas como ferramenta de marketing
digital pelos microempreendedores individuais, o que contribui para a alavancagem de seus
negocios. Este uso, no entanto, ocorre de forma organica, sem a utilizagdo de acdes de
impulsionamento pelas empresas, ¢ decorre da facilidade de uso das redes. Apesar disso, alguns
desafios ainda se impdem, decorrentes das dificuldades apontadas por alguns empreendedores.

E importante destacar que a pesquisa apresenta limitagdes em termos de generalizagdo
dos resultados devido a utilizacado de uma amostra de conveniéncia na sele¢ao dos entrevistados.
Embora os resultados apontem para a importincia das redes sociais para os MEIs, é necessario
que estudos mais aprofundados sejam realizados. Desta forma, para estudos futuros, sugere-se a
realizagdo de pesquisas com amostras probabilisticas, em diferentes regides do pais, bem como a
comparac¢do dos resultados obtidos com microempreendedores individuais de outros segmentos.
Além disso, ¢ importante investigar o impacto do uso das redes sociais sobre o desempenho dos
negdcios dos MEIs e a identificacao de possiveis barreiras ao uso dessas ferramentas, como falta
de conhecimento técnico e recursos limitados. Dessa forma, sera possivel aprimorar o
conhecimento sobre o uso das redes sociais pelos MEIs e contribuir para a melhoria da gestao
desses negocios.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Esta entrevista faz parte do Trabalho de Conclusao do Curso (TCC) da aluna Juliana de
Freitas Silva, graduanda do curso de bacharelado em Administracdo da Universidade Federal
Rural de Pernambuco (UFRPE), campus Sede, sob orientacdo da Professora Angela Cristina
Rocha de Souza. A pesquisa tem por objetivo analisar como microempreendedores individuais
utilizam as redes sociais como ferramenta de marketing para alavancar seu negécio. O roteiro €
composto de trés grupos de questdes. Primeiro sdo apresentadas perguntas para identificar o
perfil demografico dos entrevistados, segundo, perguntas sobre o negdcio, e terceiro, questoes
relacionadas ao uso das redes sociais nos negocios.

Pergunta Filtro

Vocé utiliza as redes sociais para alavancar o seu negdcio na internet?
() Sim ( ) Nao

Se sim, continua a entrevista. Se ndo, agradece a participagao.
I - Perfil dos respondentes (perguntas de caracterizaciao sociodemograficas)

1. Nome do entrevistado:

2. Qual a sua idade?

3. Género
( ) Feminino ( ) Masculino () Prefiro nao responder

4. Qual seu grau de instrugao?

( ) Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo
() Superior incompleto () Superior completo
( ) Mestrado ou doutorado ( ) Outro
5. Qual sua faixa de renda?
( ) Sem rendimento ( ) Até 1 salario minimo
( ) Mais de 1 a 2 salarios minimos ( ) Mais de 2 a 5 salarios minimos

( ) Mais de 5 a 10 saldrios minimos () Mais de 10 a 20 salarios minimos
( ) Mais de 20 salarios minimos

II - Dados sobre o negocio

6. Nome da empresa:

7. Setor de atividade da empresa:

8. Tempo de existéncia da empresa:

9. A -empresa comercializa os produtos em loja fisica, virtual ou fisica e



virtual?

10. O que te motivou a ser um microempreendedor individual?

11. Ha quanto tempo vocé ¢ MEI e o que te levou a se formalizar?

III - Uso das Redes Sociais

12. Qual ¢ o seu objetivo principal ao utilizar as redes sociais no seu negdcio?

13. Ha quanto tempo utiliza as redes sociais para alavancar o seu negdocio?

14. O que te motivou a adotar as redes sociais como estratégia de marketing digital?

15. Quais redes sociais vocé utiliza e quais s@o as principais para o seu negocio?

16. Por que escolheu essas redes sociais?

17. Qual o seu conhecimento sobre negocios on-line € onde vocé€ procurou se informar para
aprender a utilizar as redes sociais no seu negocio?

18. Vocé possui alguma estratégia para utilizar as redes sociais no seu negocio? Se sim, o que
voce faz?

19. De qual maneira vocé utiliza as redes sociais a fim de maximizar as vendas?

20. Quais estratégias de marketing nas redes sociais vocé adota para atrair e fidelizar os clientes?

21. Com que frequéncia vocé acessa/atualiza as redes sociais do seu negocio?

22. As redes sociais atualmente disponibilizam ferramentas para empreendedores digitais
(instagram shopping, pagamento direto no whatsapp, lista de transmissdo, whatsapp
business etc), vocé as utiliza? Se sim, como?

23. Quais os beneficios que vocé aponta com a utilizagdo das redes sociais no seu negdcio?

24. Quais as dificuldades que vocé enfrentou/enfrenta para utilizar as redes sociais no seu

negocio?



