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“Redes sociais sao canais de
relacionamentos. Relacionamentos sao

negocios disfarcados.”

André Damasceno



RESUMO

O presente trabalho trata de uma analise do perfil dos gestores de microempresas
do segmento de doces da cidade de S&o Luis que atuam nas redes sociais,
elencando suas caracteristicas s6ciodemograficas, as motivagées para empreender
nesse ambiente digital e as expectativas para o futuro do negdcio. Inicialmente, foi
importante esclarecer sobre o marketing digital e suas ferramentas, bem como a
importancia dessa estratégia no comércio digital. A partir dai, explanou-se sobre as
redes sociais, direcionando os esclarecimentos para as redes em estudo: Facebook,
Instagram e Whatsapp. Em seguida, explicou-se a importancia do
empreendedorismo, no qual o segmento de doces se mostra um negocio de baixo
custo e lucrativo. Por fim, associado ao referencial teorico, realizou-se uma pesquisa
de carater descritivo- exploratério, utilizando-se como procedimento técnico a
pesquisa de campo, onde 33 gestores participaram. A partir dos procedimentos
quantitativos e qualitativos foi possivel auferir que o0s gestores dessas
microempresas sdo predominantemente do género feminino, jovens, pertencentes
as classes C e D, com um elevado nivel de escolaridade, porém possuem pouca
experiéncia profissional e enxergaram nas redes sociais uma oportunidade de ter o

proprio negaocio.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. Segmento de Doces.



ABSTRACT

This work is a profile analysis of the candy segment micro managers of the city of
Sao Luis who work in social networks, listing their sociodemographic characteristics,
motivations for undertaking this digital environment and expectations for the future of
the business. Initially, it was important to clarify on digital marketing and its tools, and
the importance of this strategy in the digital commerce. From there, it was expounded
on social networks, directing the explanations for the networks under study:
Facebook, Instagram and Whatsapp. Then he explained the importance of
entrepreneurship in which the candy segment shows a low-cost and profitable
business. Finally, together with the theoretical framework, we carried out a
descriptive-exploratory research study, using as a technical procedure to field
research, where 33 managers participated. From the quantitative and qualitative
procedures it was possible to assess that the managers of these microenterprises
are predominantly female, young, belonging to the classes C and D, with a high level
of education, but have little experience and to see on social networks an opportunity

to have their own business.

Keywords: Digital Marketing. Social networks. Candy segment.
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1 INTRODUCAO

Assim como a evolugéo e o desenvolvimento tecnoldgico presenciado ao
longo da histdria influenciaram em diversas areas de estudo, na gestdo de marketing
nao foi diferente. O foco continua sendo o cliente, o que mudou foi o nivel de
interacdo com ele. Com a evolugcdo do Marketing 1.0 para o Marketing 3.0 a
proximidade entre cliente e empresa aumentou. Houve também uma grande
mudanc¢a na maneira de se comercializar, que é muito diferente da que era praticada
tempos atras. Essa mudanca se deve principalmente ao fato da globalizacao
mundial juntamente com alta concorréncia entre os mercados, devido ao alto poder
de barganha dado aos consumidores.

Com as mudancas ocorridas na sociedade ao longo dos tempos o
mercado foi se moldando de acordo com as suas evolugcdes sociais, culturais e
econdmicas. A possibilidade de grande circulagdo de informacées em um curto
espacgo de tempo aproximou as pessoas e as empresas das pessoas. Para Corréa
(2009), a digitalizagédo na sociedade contemporanea é um fato. Ela hoje ocorre em
rede mundial, conectando computadores, dispositivos e, especialmente, pessoas.

Na busca pela adequacéo as novas necessidades dos consumidores e a
sua crescente presenca na internet, o marketing que segundo Kotler e Keller (2006),
envolve a identificagdo e a satisfacao das necessidades sociais e humanas e para
definir de maneira simples, pode-se dizer que ele visa suprir as necessidades
lucrativamente, se aliou aos avangos tecnolégicos e criou estratégias voltadas para
o mundo digital, onde agora se posicionam as empresas e 0s consumidores.

Diante da popularidade nitida que a internet possui, o marketing digital
surge, visando aumentar a relacdo entre as empresas e os clientes. Assim, o
simples ato de compra e venda no mundo real foi transpassado para o mundo virtual
e tomou grandes proporcdes, pois deu origem ao e-commerce, Ou COMErCio
eletrdnico, que se utiliza das estratégias e ferramentas do marketing digital para
posicionar as empresas perante os clientes.

A incorporacao de novas areas ao mercado contribuiu para a agilidade e
tomadas de decisbes mais assertivas. A internet foi a grande aliada para a criacao
do comércio eletrénico e essa evolugao abriu espacgo para estimular o surgimento de
novos negécios, incitou a competitividade, bem como novas formas de

relacionamentos com o consumidor.
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Para Fagundes (2004, p. 24), as atividades comerciais através da internet
consistem no ramo que mais cresce no mundo. Esse crescimento se deu através da
popularizagdo da internet que com o barateamento das suas estruturas de
telecomunicagcdo permitiu que as micros e pequenas empresas pudessem se
beneficiar das vantagens que esta oferece.

Segundo Turban e King (2004), as vantagens desse tipo de comércio
incluem uma maior visibilidade do negécio, dos produtos e servigos, a possibilidade
de atingir clientes e fornecedores no mercado nacional e internacional, uma reducéao
significativa de custos quanto ao processo de compra e transag¢des se comparado
ao empreendimento fisico, além da interagdo com os clientes em que € possivel
obter um retorno rapido e preciso.

Neste cenario de integracdo via online, o bom uso da informacéo e das
tecnologias € a base para o0 sucesso das empresas. Investir em novos canais de
comunicacao vem sendo o grande trunfo para o crescimento de novos negocios, que
existem apenas no ambiente virtual, utilizando da conectividade e da mobilidade da
circulacdo de informagdo, essas empresas proporcionam ao consumidor
comodidade, conforto e seguranca na utilizacdo de seus servicos.

Dentre os novos canais de comunicacao digitais destacam-se as redes
sociais. Estas constituem importante ferramenta para as estratégias de marketing
digital. Além disso, possuem uma for¢a popular muito grande devido ao numero de
usuarios presentes nelas. Por isso, para os novos empreendedores a utilizagéo
estratégica dessas redes pode proporcionar o sucesso do seu negocio.

Investir em novos segmentos utilizando estratégias de marketing alinhado
com estratégias voltadas para a producao e distribuicdo dos produtos fez com que o
segmento de doces conquistasse um bom lugar no mercado para crescer. Além
disso, para Lambertucci (2015), o fato de ter uma presenga online contribuiu muito
para o crescimento do segmento. Com expanséo significativa do e-commerce devido
ao aumento do numero de usuarios de banda larga que permitiu uma grande
facilidade de acesso pelos consumidores e aliado aos novos habitos da atual
geracao Z, a venda online alcangou um patamar nunca antes previsto.

Levando em consideracdo a insercdo de novas empresas online nas
redes sociais surge a pergunta norteadora deste trabalho: Qual o perfil dos gestores
de microempresas online do segmento de doces de Sao Luis que utilizam

exclusivamente as redes sociais como canal de vendas? Simultaneamente a essa
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questao os objetivos especificos visam conhecer a teoria do marketing digital, seus
conceitos e ferramentas, caracterizar as redes sociais disponiveis no mercado e sua
importancia para a expansao das microempresas, assim como identificar quais as
redes sociais mais utilizadas pelos gestores e as motivagdes para empreender.

O segmento de doces estar sempre em alta e possui um baixo custo de
investimento e isso leva os microempreendedores a investirem nesse mercado, pois
além do baixo investimento, ele possui um rapido retorno financeiro. De acordo com
o SEBRAE (apud O IMPARCIAL, 2015), o segmento de doces nas redes sociais em
Sao Luis comecga a crescer, pois auxiliados por estas ferramentas ganham
visibilidade que permitem o aumento das vendas e a expansao dos negdcios.

O presente estudo estd divido em 8 capitulos. No capitulo inicial,
apresenta a contextualizagdo sobre o tema revelando sua problematica e os
objetivos que permeiam a pesquisa, a relevancia do estudo e o detalhamento do que
serd abordado.

No capitulo 2, aborda-se sobre o marketing apresentando sua
conceituacado do marketing digital, onde se apresenta seus conceitos e ferramentas.
No capitulo 3, o foco sdo as redes sociais. Inicialmente apresenta-se a distingao
entre redes sociais e midias sociais. Em seguida, as redes sociais que serao
abordadas no estudo (Facebook, Instagram e Whatsapp) com a inser¢cdo de dados
estatisticos que comprovam a presenca das empresas nas referidas redes.

O quarto capitulo, revela a importdncia do empreendedorismo,
destacando sua chegada ao nosso pais e o impacto proporcionado por essa
atividade. No quinto apresentam-se as razdes para a escolha do segmento em
estudo, relacionando com os demais objetivos que motivaram esta pesquisa.

O sexto capitulo trata da metodologia utilizada na pesquisa para atingir o
objetivo pretendido, assim como a identificacdo do tipo de pesquisa, 0 universo e
amostra, o tratamento dos dados, sua limitacdo e delimitagao.

No sétimo capitulo, serdo apresentados e analisados os resultados
alcangados com a pesquisa. Inicialmente realizada com os gestores de 33
microempresas online de Sao Luis, no periodo de 10 a 17 de maio por meio de
questionario eletrbnico, enviados pelas redes sociais das microempresas,
direcionado aos gestores, onde as consideragdes sao feitas de acordo com a

sequéncia do questionario.
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No ultimo capitulo, dedicado a conclusdao, comenta-se a respeito do
alcance dos objetivos, onde é feita uma reunido das analises expostas no capitulo 7,

a fim de se obter um visdo geral dos resultados gerados pela pesquisa.
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2 MARKETING DIGITAL

O advento do marketing na gestao é datado da década de 1960 e com a
evolugao da tecnologia e, principalmente da comunicagdo, o marketing também vem
evoluindo as suas acepgOes conceituais adequando-se ao que o0 mercado
consumidor anseia.

Entende-se por marketing que consiste em um processo de
gerenciamento que permite uma relagcdo de interacdo entre empresa, clientes,
fornecedores e outros. De acordo com AMA (2008, p.1), o0 marketing € um processo
que visa beneficiar todos os envolvidos; “Marketing é a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tem
valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral’.

As mudangas ocorridas nos mais diversos ambitos da sociedade, seja no
modo de pensar, agir € se comunicar com outras pessoas, ocasionaram mudancas
na maneira como 0 mercado se comporta.

Para Cintra (2010), os habitos de consumo mudaram. As pessoas de
suas casas podem adquirir o que desejam. A rapidez na circulagdo de informacdes
permite uma atualizacdo imediata aos que realizam buscas no mundo web. Isso
colaborou para uma mudanca nos relacionamento entre as pessoas, pois
possibilitou que elas se tornassem mais sociaveis. Assim, o consumidor escolhe e
modela o produto a seu modo.

A expansao e a popularizagao da Internet ditaram as regras no mundo do
marketing, onde € impossivel pensar em estratégias fora desse ambiente. Segundo
Torres (2009), a internet tornou-se um ambiente que afeta o marketing das
empresas de diversas formas, tanto na comunicagdo corporativa quanto na
publicidade, e continuara afetando o marketing mesmo que nao se invista nele. O
referido autor afirma ainda que ao contrario das midias tradicionais, controladas por
grupos empresariais, na Internet quem controla € o consumidor.

Com as evolugdes tecnoldgicas ocorridas no mundo, surge o marketing
digital, se utilizando de canais digitais como a Internet para ampliar as relagdes entre
as empresas e os clientes, para que assim pudessem atender todas as suas
necessidades. Assim, varios autores definiram o conceito do marketing digital,
elencando a sua importancia estratégica para as acgdes realizadas pelas empresas
no ambiente digital.
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E um conjunto de transagdes eletrdnicas que visam a transferéncia de
produtos e servigos do produtor ao consumidor. (LAS CASAS 2006, p. 335).
E desenvolver estratégias e agdes de marketing, comunicagéo e publicidade
atraves da Internet. (TORRES 2009, p. 61).

E o conjunto de agdes estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet e
tecnologias méveis), para conquistar e fidelizar clientes, elevando a
participagao da empresa no mercado. (NOGUEIRA, 2014, nao paginado).

De acordo com Gabriel (2010), o termo marketing digital é usado como
sendo o marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no
marketing mix — produto, preco, praca ou promog¢do. Assim, quando se fala de
mobile’ marketing, marketing de busca, marketing em redes sociais e marketing de
relacionamento, cita-se as ac¢des estratégicas destas modalidades com o enfoque
nas suas especificidades como mobile, search?, social media® e relacionamento,
afirmando assim que o marketing digital ndo existe e sim o marketing com o seu
planejamento estratégico que irdo determinar que plataforma ou tecnologia a serem
utilizadas.

Vivencia-se a era digital, onde a presenca das pessoas nos meios de
comunicagao digitais aumentou. Nesse ambiente, o marketing digital se constitui de
importante ferramenta para as empresas, pois 0 cenario é de alta competitividade
entre elas e o diferencial é ser criativo, pois assim, conseguirdo atrair o interesse dos
consumidores por seus produtos e servigos. Por isso, para Kotler (2009, p.41), a
internet permitiu que os consumidores ficassem mais exigentes perante as
empresas, exigindo bem mais do que uma simples comunicagcdo, ou seja, uma

inovagao.

Com a ascenséao de tecnologias digitais como a internet, os consumidores
de hoje, cada vez mais informados, esperam das empresas mais do que
apenas se comunicarem com eles, mais do que satisfazé-los e ainda mais
do que surpreendé-lo.

O marketing digital tem por objetivo atingir varios tipos de consumidores
de maneira geral ou segmentada através dos meios virtuais com suas ferramentas,
produtos e servigos, visando diminuir os custos da organizacdo e as inserindo nas

redes a nivel mundial. A utilizagdo do seu uso frequente por pequenas e até as

' Mobile: consiste em dispositivos méveis incluindo além dos celulares e tablets, os consoles de
videogame.

2 Search: Plataformas de buscas de contetdo.

% Social Media: estratégia de marketing digital voltada para o uso das redes sociais.
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grandes empresas se deve ao fato da facilitacdo do entendimento acerca do produto
ou servico oferecido, pois, com a utilizacao de recursos audiovisuais 0 consumidor
pode ter informagdes concisas do que procura. Portanto, para Kotler (2009, p.635), o
uso do marketing digital € importante para aproximar os potenciais clientes das

empresas e 0 seu uso apresenta diversas vantagens.

[...] € notério que as empresas desejardao considerar o uso de servicos
online para encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes potenciais ou
reais. O marketing on-line apresenta pelo menos quatro grandes vantagens.
Primeiro, tanto as grandes como as pequenas empresas podem enfrentar
seus custos. Segundo, ndo ha limite real de espaco para a propaganda, em
contraste com as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro 0 acesso
e a recuperacdo das informacgbes sao rapidos, comparados com o correio
noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com
privacidade e rapidez [...].

Para Torres (2009), existe um modelo do marketing digital centrado no
comportamento do consumidor, tendo este como principio. Esse modelo permite
uma anadlise e definicdo de estratégias de marketing adequadas para cada um dos
ambientes e para cada situagdo encontrada na internet e mostra que apesar das
acOes estratégicas, taticas e operacionais utilizadas em uma campanha de
marketing digital possam ser diferentes, de acordo com cada empresa e cenario, as
técnicas de marketing utilizadas que se baseiam no comportamento do consumidor
e podem ser igualmente aplicadas no marketing digital, levando em consideragéo a
aplicacédo correta para cada ambiente e as atividades existentes no momento na
internet.

O mesmo autor afirma ainda que as mudancas nesse modelo devem
ocorrer levando em consideracéo as agdes taticas e operacionais que fazem uso de

meios atuais de tecnologia disponiveis. Como apresenta no quadro abaixo:



Quadro 1 — O marketing e a Internet
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Estratégia de

Estratégia de

Acoes Taticas e

Tecnologias e
plataformas

marketing Marketing Digital Operacionais empregadas
atualmente
Comunicacao Geragao de conteudo Blogs
Corporativa Marketing de Conteudo | Marketing de busca SEO/SEM
Relagbes Publicas
Marketing de ] . Agoes em redes | Orkut, Twitter,
Relacionamento Mar.k.etmg nas midias sociais Facebook, YouTube,
soclas Acgdes com blogueiros LinkedIn etc.
Newsletter E-mail
Marketing Direto E-mail marketing Promocgdes SMS
Langamentos
Publicidade e Postagem de videos, | Redes Sociais
Propaganda Marketing Viral animagdes e musicas YouTube
Marketing de Guerrilha Publicagcdo de widgets | Widgets Virais
Publicidade e Banners Sites e blogs
Propaganda o ] Podcasts e videocast Midias Sociais
Branding Publicidade on-line Widgets Google Adwords

Jogos on-line

Pesquisa de mercado

Branding

Pesquisa on-line

Buscas e clipping

Monitoramento de
marca
Monitoramento de
midias

Google
Redes Sociais

Clipping

Fonte: Adaptado de Torres (2009).

Além dessas seis estratégias apresentadas pelo autor, com o uso da

Internet é possivel fazer uso de mais uma estratégia que consiste no monitoramento

de resultados. Seu uso se faz necessario, pois ao longo da execucado das acoes

permite o0 controle e a correcao dos caminhos seguidos. Assim, o marketing digital

se encontra dividido em sete agdes estratégicas:

a) Marketing de conteudo: Consiste em conteudo disponivel em sites

com o intuito de ganhar visibilidade e atrair clientes;

b) Marketing nas midias sociais: Sites criados para permitir a criagao de

conteudo colaborativo,

interagdo social

e compartilhamento de
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informacdes em diversos formatos;

c) Marketing Viral: O envio de mensagens entre internautas cria uma
corrente que espalha a comunicag¢ao para milhares de pessoas;

d) E-mail Marketing: Adaptacdo da antiga mala direta ao e-mail
garantindo que a mensagem realmente atinja 0 consumidor;

e) Publicidade on-line: Iniciadas com os banners® que em seguida foram
parar na internet aprimorados pelo uso de sons, interagdes, videos,
entre outros recursos;

f) Pesquisa on-line: A base das atividades no marketing sendo
sustentada por programas de computador como os robds ou spiders’;

g) Monitoramento: Engloba todas as outras agbes, bem como também as

suas acdes taticas e operacionais.

Para eficiéncia dessas estratégias é necessario nao pensa-las de maneira
isolada, pois, uma acao podera interferir na outra. Essas agbes compdem uma teia
flexivel e ao mesmo tempo resistente para acomodar o que Ihe convém. A figura
abaixo ilustra como estdo estruturadas as estratégias do marketing digital
ressaltando a necessidade de coordenacao e interacao entre estas.

Figura 1 — Visdo Ampla do marketing digital

Conteudo Midias Sociais

Mailing Monitoramento Viral

Pesquisa Publicidade
Fonte: Torres (2009, p. 71)

O uso do marketing digital como estratégia de negdcio para as empresas

tem se mostrado eficaz no aumento da relacdo do consumidor com a empresa,

* Banners materiais impresso em grandes formatos.
® Spiders programas de computador. (TORRES, 2009, p.77)
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proporcionando um relacionamento flexivel e também possibilitando a busca por
novos clientes, visto que, o crescimento do uso da Internet se da devido aos
beneficios que esse tipo de mercado fornece como comodidade, seguranga,
agilidade, baixo custo.

A internet vem cada vez mais ocupando um espaco consideravel na vida
das pessoas e conectado suas vidas ao mundo web. As empresas estdo se
aproveitando disso e realizando divulgagdo através das redes sociais. Porém, é
necessario observar que o marketing digital atrelado as redes sociais pode alterar a
percepcao das pessoas em suas relacdes e nas praticas de consumo.

O marketing digital é a oportunidade para muitos empreendedores
inovarem diante do tradicional mercado, criando um ambiente agil, cémodo,
relacionando-se com os vendedores e compradores e conquistando cada vez mais
espaco, fidelizando e atraindo clientes com um menor custo de investimento, retorno
rapido e a possibilidade de agradar todos os clientes.

Para melhor utilizagdo do marketing digital, deve-se entender que investir
em marketing na internet vai muito além do simples ato de ter um site ou blog ou
anunciar em outdoors. O universo da Internet é vasto e disperso e investimentos em
acOes isoladas seria um gasto desnecessario para as empresas. O que deve ser
compreendido aqui é a necessidade em entender o que se propde a ser o0 marketing
digital e planejar as acées de maneira que elas estejam em perfeita harmonia para

gue juntas alcancem os objetivos inicialmente tracados pela empresa.

2.1 Marketing nas Midias Sociais

No marketing tradicional temos o marketing de relacionamento que
consiste em acdes que objetivam estabelecer, ampliar e manter uma relacdo de
troca bem sucedida (MORGAN; HUNT, 1994, p. 22). A finalidade € preservar o
cliente através da confianga, credibilidade e sensacao de seguranca que a empresa
passa para eles.

Segundo Torres (2009, p. 74), no marketing digital temos o marketing nas
midias sociais que sao sites da Internet que permitem a criagdo colaborativa de
conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informagdo em varios formatos
Fazem parte dessa categoria blogs, redes sociais, sifes de conteldo colaborativo e
outros tipos de sites que abranjam comunicagdo, relacionamento, colaboracao,
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multimidia e entretenimento.

A utilizacao de midias sociais € muito importante para as estratégias de
marketing, pois os seus consumidores estao inseridos nas redes sociais e é um erro
desconsiderar essa estratégia, visto que, nas midias sociais s&o pessoas falando
com pessoas € em muitos casos, falam da sua empresa. Essa ferramenta possui um
alto poder para formar opinido que podem levar a empresa ao SUCESSO OuU ao
fracasso.

Assim, para Torres (2009, p. 136), as midias sociais constituem-se de
ferramentas com alta visibilidade, que sao ampliadas pelo uso das ferramentas de
busca que possuem uma producdo de conteudo com um alto volume maior do que
as midias tradicionais, com uma forte rede de comunicagdo baseado em

relacionamentos e conteudo impactante e em grande volume.

2.2 Os 8 P’s do Marketing Digital

Criada por Conrado Adolpho, a metodologia dos 8P’s do Marketing Digital
mostra de forma sistémica e ciclica a execucao do processo de marketing digital que
inicia e termina no consumidor. Esse processo comega com a pesquisa e finaliza
com a mensuracao dos resultados obtidos. Por isso, 0 seu processo é ciclico e

focado nas ac¢des dos consumidores.

O processo dos “8 Ps do Marketing Digital” néo € uma mistura de marketing
digital com mais Ps do que os tradicionais 4Ps. E um processo ser seguido
passo a passo para que sua estratégia de marketing digital central, que é se
apoiar no grau de atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito.
(ADOLPHO, 2011, p.298).

O referido autor afirma ainda que essa metodologia através do seu
processo ciclico tem por objetivo levar a geracdo de conhecimento a respeito do
consumidor e do seu préprio negécio na Internet avaliando assim quais os melhores
caminhos a serem trilhados para divulgacao da marca, no apoio da atividade do
consumidor para aumentar a circulagdo de informagdo gerando a comunicacgao viral
da marca e por fim, mensurar os resultados e reavaliar o perfil do publico-alvo para
gue possa adotar novas agoes.

O uso dessa metodologia visa possibilitar que as empresas conhecam e

aprendam sobre o mercado em que estdo inseridas e se desenvolvam e aprimorem
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suas acdes estratégicas em cada passo. Em relacdo as ferramentas utilizadas, a

empresa pode optar por aquela que se adeque as planos tracados pela empresa.

Consistem nos 8P’s do Marketing Digital de acordo com Adolpho (2011):
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P Pesquisa: Baseado no comportamento do consumidor online se
determina a direcao dos estudos recolhendo todas as informacdes que
o consumidor deixa ao visitar um site, por exemplo, podendo ser
interpretado levando em consideragdo o0s estudos sobre o
comportamento do consumidor;

P Planejamento: Elaboracdo e concentragdo dos esforgcos na

concepcao do planejamento de marketing digital. Consiste em uma
explicagdo minuciosa do que sera feito em cada um dos outros Ps.
Esse plano sera seguido até o final do projeto e assim como projeto
todo podera sofrer ajustes e esses nao podem ultrapassar 20%, caso
isso aconteca € preciso descobrir onde estdo os erros;
P Producédo: Tudo que foi pensando no 2° P é colocado em pratica
nesse momento. Consiste necessariamente na execug¢ao de tudo que
foi planejado. O 3% P cuida da execug¢do, no que concerne aos
aspectos, as melhores praticas, dialogo entre cliente e fornecedor e os
passos para a execucao de tudo que foi planejado, ou seja, tudo que
foi planejado no 2° P serdo executado e controlado no 3° P;
P Publicacdo: A importancia do projeto se dara através do conteudo
disponibilizado em seus canais de comunicacdo. O objetivo nesse
momento é fazer com que o consumidor reconheca a empresa e a
recomende atraves do conteudo disponibilizado pela mesma. A
relevancia do conteludo publicado é o que levara a viralizagdo da
marca;
P Promocgéao: Aqui o objetivo é fazer com que a marca se comunique
com seus clientes e isso ocorre através da produgcdo de conteudos
relevantes se utilizando da produgdo de conteudos virais para gerar
uma propagacao natural de consumidor para consumidor

P Propagacgao: “a propagacdo é a chave do marketing viral e da
lucratividade da empresa na internet”’. Dessa maneira, atrair clientes de

maneira sutil mantendo o foco na empresa ou produto em questao,



24

fazendo com que o cliente possa propagar a empresa 0 que é
essencialmente importante, pois aumenta os acessos na rede o que lhe
confere maior visibilidade.

7° P Personalizacdo: Consiste na segmentagdo do mercado consumidor
através de uma comunicagcado personalizada onde o intuito € estreitar
os lacos entre a empresa e seus clientes, gerando relacionamento
entre ambos. Podera usar sites e redes sociais para fidelizar os clientes
Ou para promover a empresa.

8° P Precisao: Consiste na mensuracgao de resultados tendo por finalidade
a analise de pontos positivos e negativos, as falhas que devem ser
corrigidas, quais as metas foram alcangadas para por fim, tragar novas
estratégias.

Figura 2 — Os 8 Ps do Marketing Digital
Pesquisa

Precisao Planejamento

Personalizagao

Produgao

Propagacgao Publicagao

Promogao
Fonte: Empirica Specialists (2013).

O uso da metodologia dos 8 P’s precisa estar integrado a area de
marketing da empresa e com todas as outras areas. A forma circular de pensar deve
se fazer presente em todos os processos, atos, acdes, produtos e nas pessoas e ser
pensado de maneira conjunta e ndo como uma agao isolada.

A metodologia dos 8 P’s & totalmente voltada para o uso do mercado
digital por possuir caracteristicas proprias como flexibilidade e facil adaptagao, pois
estd sempre atento ao que os clientes desejam. O uso dessa metodologia pode nao

trazer sucesso total as empresas, porém, garante um diferencial, colocando estas a
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frente dos seus concorrentes e se tornando uma referéncia de mercado para o seus

consumidores.

2.3 O comportamento do consumidor online

A presenca tecnologica na vida das pessoas é constante e com isso elas
podem ter acesso a qualquer tipo de informacao ao alcance de suas maos. O
comportamento do consumidor mudou, e agora ele consulta todas as informagdes
necessarias antes de adquirir um produto ou servico através da Internet. No
marketing digital, a dinamica € voltada totalmente para o engajamento do
consumidor, pois este estd sempre em busca de informagdes e a Internet é uma
ferramenta que propicia esse tipo de atividade.

De acordo com Costa e Laran (2003), o maior desafio do marketing é
entender o consumidor e isso comega com 0 processo de decisao de compra dele.
Com isso, o marketing passa a constituir um dialogo interativo com o consumidor
que busca além de informacdo, entretenimento, estabelecer relacionamentos e
interacdo. Para interagir com ele, é necessario observar suas principais
caracteristicas sociais e econémicas que o levarao a decidir comprar.

Segundo pesquisa realizada no Brasil e conduzida pela PewGlobal® em
2014, os participantes afirmaram utilizar a internet principalmente para socializar. Em
relacdo as buscas de informagéo as principais buscas sao para temas relacionados
a politica, saude e governo. Sobre assuntos relacionados a carreira e negocios 0s
participantes afirmaram que utilizam a internet para buscar emprego, fazer e receber
pagamentos, comprar produtos e estudar.

Por isso, para Souza et al. (2010), a expansao do comércio eletrénico
mostra que o consumidor esta mais critico e comparativo influenciado pela internet
na hora da escolha, permitindo que ele tenha um panorama do produto ou servico
que ira utilizar e opte pela melhor opgéo.

Nesse meio as redes sociais sdo de grande importancia, pois propagam
informacdes, opinides e influenciam os consumidores e alteram as relagdes de

consumo. O modo como as pessoas consumiam antes esta ou ja perdeu totalmente

® PewGlobal Research Center é uma organizagdo apartidaria situada em Washington que atua com
grupos de interesse fornecendo informagdes sobre questodes, atitudes, e tendéncias. Disponivel em:
<http://www.pewresearch.org/>. Acesso em: 15 mai. 2016.


http://www.pewresearch.org/
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o significado, pois eles estdo mais bem informados e possuem maiores opcdes de
compra e sao detentores do poder da escolha de compra. De acordo com Lafuente e
Gomes (2010), dos consumidores do mundo, 14% realizam compras via dispositivos
moveis e as empresas devem ficar atentas a esse fator para continuarem
competitivas no mercado.

A internet estd estruturando a maneira como o mercado se comporta e
modificando os habitos de consumo das pessoas. E crescente o uso da web pelos
consumidores no compartilhamento de suas experiéncias e esse habito € auxiliado
pelas redes sociais e as empresas precisam interpretar essas informacoes e utiliza-

las juntamente com as ferramentas estratégicas para atrair clientes.
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3 REDES SOCIAIS

Vivencia-se a era do conhecimento, onde o bom uso deste atrelado as
estratégias bem tracadas fazem a diferenga no intenso mercado competitivo no qual
as empresas estdo inseridas atualmente. Todas essas transformacgdes influenciaram
na expansao do comércio digital.

O aumento do numero de usuarios de internet banda larga foi um dos
principais fatores que levaram ao aumento do numero de empreendedores no meio
digital, visto que, as oportunidades rentaveis nesse meio s&o inumeras. Dados da
Associacao Brasileira de Telecomunicag¢des (TELEBRASIL) mostrou que em 2013 a
banda larga nacional teve uma expansédo de mais de seis vezes nos ultimos cinco
anos e que a banda larga mével 3G e 4G que também influenciam no mundo digital,
tiveram um crescimento de 69% em 2013 quando comparado a 2012.

Uma boa comunicacdo juntamente com estratégias de marketing
eficientes proporciona além de uma imagem positiva para a empresa, um bom
relacionamento com os seus stakeholders’.

Com a globalizagao, a internet sem duvidas € o tipo de tecnologia mais
presente no nosso cotidiano e, principalmente nos das organizacbes. Uma das
ferramentas que auxiliam as estratégias do marketing digital e também funcionam
como ambiente para estabelecer novos negécios é o uso das redes sociais. Com a
expansdo da internet, 0 uso desses canais se tornou indispensavel para a
comunicagao em escala global.

Redes sociais constituem-se de paginas da web que promovem a
interacdo entre os individuos de localidades diversas podendo funcionar como
canais informativos, bem como uma util ferramenta para as areas de comunicagao e
marketing.

Segundo Freitas (2009), elas podem ser definidas como ferramentas
baseadas em softwares que permitem a interacdo entre individuos de localidades
diferentes possibilitando a troca de informagdes, noticias, musicas, videos, fotos e
também a formacdo de comunidades entre aqueles que partilham dos mesmos
ideais.

7 Stakeholders uma pessoa ou grupo que possui participacdo, investimento ou agoes e que possuli
interesse em uma determinada empresa ou negécio. (PORTAL ADMINISTRACAO, 2014).
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Segundo Telles (2010, p.78)

[...] os sites de relacionamento ou redes sociais sdo ambientes que focam
reunir pessoas, 0s chamados membros, que uma vez inscritos, pode expor
seu perfil com dados e fotos pessoais, textos, mensagem e videos, além de
interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades [...].

Existe uma variedade de redes sociais com alcance mundial como o
Facebook, Instagram, Whatsapp, Twitter, entre outras. Para as organizacdes o0 uso
das redes sociais configura como um espago em que estas possam se firmar no
mercado, fidelizar seus clientes, se relacionar com eles, adquirir novos clientes e
principalmente utilizar esse meio como canal de vendas. De acordo com a pesquisa
GlobalWeblndex realizada em 2014, cerca de 47% dos brasileiros possuem perfil em
redes sociais. A figura 3 mostra a penetracdo das redes sociais no Brasil.

Figura 3 - Penetracdo das redes sociais no Brasil

30%
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Share of papulation

10%
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Facebook WhatsApp Faczhbook Skype Coogle+ Twittar Instagram Linkedin Pinterest Badoo
Massenger
& Statista 2015
Additional Information: Sources:
Brazil; GlobalWebIndex; 4th quarter 2014 We Are Social; GlobalWebIndex

Fonte: Faria (2015).

Para Smith (2009), as redes sociais sdo um fenémeno global que
contagia as pessoas € se torna um excelente observatorio para langar produtos e
servicos no mercado. As micros e pequenas empresas fazem uso das redes sociais
por conseguirem se firmar e adquirir clientes, pois estas possuem um rapido alcance

e rapido retorno, o que possibilita uma facil comercializacdo de novos produtos e



29

Servigos.

A pesquisa da PewGlobal (2015) revelou as principais atividades
realizadas pelos brasileiros nas redes sociais que consistem em falar de assuntos
como filmes e musicas, esportes, politica, religido e produtos que usam.

Em matéria publicada no jornal O Imparcial (2015), o comércio eletronico
nas redes sociais € crescente no pais, registrando um crescimento explosivo em 13
anos, indo de 1 milh&o de vendas em 2001 para 61,5 milhdes em 2014. Segundo o
E-bit, empresa especializada em informac¢des do comércio eletrbnico, 0 segmento
movimentou um faturamento de cerca de R$ 43 bilhdes em 2015.

O investimento em redes sociais possui baixo custo o que torna esse fator
um atrativo para os empreendedores e, principalmente, para os negdcios de menor
porte. (PERRIN, 2015).

3.1 Redes sociais versus Midias sociais

Os dois termos podem aparentar certa semelhanga, porém, existem
diferencas entre eles. Para Telles (2010), as redes sociais s&0 uma categoria das
midias sociais, tendo as midias o objetivo de compartiihamento de contetdo e as
redes em criar e manter as relagdes estabelecidas.

As midias sociais constituem-se de plataformas para comunicagédo entre
seus usuarios. Para Torres (2009, p.113), sdo sites da Internet que possibilitam
compartilhar informacdes e conteludos de pessoas para pessoas, onde o produtor da
informacao é também o consumidor da mesma. Sao chamadas de sociais por serem
livres e abertas a colaboracao dos envolvidos e midias por disseminarem conteudo e
informacao.

As redes sociais sdo locais onde individuos se conectam em grupos por
partilharem das mesmas ideias, ou seja, possuem 0 mesmo interesse em comum.
Sao estabelecidas por relacionamentos continuos e duradouros de seus
participantes e também de suas comunidades com um valor intrinseco, pois criam
assim uma rede multiplicadora de informacdes, onde um individuo influencia ndo sé
0 seu grupo de amigos, mas 0s varios grupos da comunidade a que pertence, e
assim, vao influenciando outras pessoas em escala geométrica levando ao efeito
viral, que amplia qualguer mensagem que seja de interesse coletivo. (TORRES,
2009, p. 114).
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Segundo Gabriel (2010), tanto midias como redes sociais ndo possuem
relacdo com a tecnologia e sim com as pessoas e suas conexdes humanas. O uso
da tecnologia apenas proporciona a interacao entre os individuos e a agilidade em
criar e compartilhar conteudos. Assim, os sites de redes sociais potencializam a
interagdo entre os individuos e aumenta a abrangéncia das suas redes sociais.
Sendo assim, esses sites apenas consistem em plataformas tecnoldgicas que
permitem interacdo e compartilhamento nas redes sociais. A autora afirma ainda que
€ nitido que “Orkut, Facebook e Twitter, etc. ndo sdao nem midias e nem redes
sociais, mas sim plataformas de redes e midias sociais”.

O termo correto a ser utilizado levara em consideracao o objetivo que se
deseja alcancar e a maneira como essa ferramenta sera utilizada, podendo ser
apenas para o compartilhamento de conteudo ou para criagdo de relacionamentos.

As redes sociais sdo uma parte das midias sociais, pois dependendo do
uso, nem toda midia social precisa ser usada como rede social. As midias sociais
sdo geracdo de conteudos descentralizados e redes sociais sdo ambientes de
relacionamento que podem ser usados para geracao de conteudo. (ALLTERMAN,
2015).

Portanto, as redes aqui estudadas podem ocupar as duas defini¢cdes, pois
permitem o estabelecimento de relacbes pessoais e o compartihamento de
conteudo. Porém, foi utilizado o termo redes sociais, pois se tem por objetivo
conhecer o perfil dos microempresarios que resolveram empreender no segmento
de doces através das suas redes sociais gerando conteddo visando atingir o seu
publico-alvo. Neste estudo abordaremos trés redes sociais que de acordo com o
SEBRAE (2015a) estdo entre as redes sociais mais populares e mais utilizadas
pelos empreendedores, sendo elas 0 Facebook, Instagram e o Whatsapp.

3.2 Facebook

Fundada em outubro de 2003 por Mark Zuckerberg, Andrew McCollum,
Chris Hughes e Dustin Moskovitz, jovens universitarios de Harvard. Na sua propria
pagina, o Facebook se define como sendo um produto/servico e que tem por
objetivo “oferecer as pessoas o poder da partilha, tornando o mundo mais aberto e
interligado”. (CORREIA; MOREIRA, 2014).
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Essa rede social reune pessoas a seus amigos e aqueles com quem
trabalham, estudam e convivem. Assim, se tornou a rede social mais popular tendo
em junho de 2013 alcancado a marca de 1.150 milhdes de usuarios. Esse numero &
superior, por exemplo, ao numero da populagéo europeia.

De acordo com Zywica e Danowski (2008), em 2006, o Facebook
continuou a expandir a sua base de redes, permitindo o acesso de mais de 22.000
redes de organizacbes comerciais. Sua Ultima grande mudanca ocorreu nesse
mesmo ano, quando permitiu que qualquer individuo com idade superior a 13 anos
pudesse ter acesso utilizando apenas um e-mail valido para ingressar na rede.

Segundo Buffardi e Campbell (2008) e Tufekci (2008), os usuarios da
rede podem realizar trés tipos de atividades: publicagées informativas consideraveis
do seu perfil em uma pagina individual, se conectar com outros usuarios podendo
criar grupos de amigos e a interacdo com 0s mesmos.

Como é possivel observar na figura 4 a logomarca da empresa Facebook
com sede nos Estados Unidos, seguido da figura 5 que mostra a pagina inicial para

0S usuarios e novos usuarios.

Figura 4 - Logomarca do Facebook

Fonte: iconarchive.com (2016)
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Figura 5 - Pagina Inicial do Facebook

facebook
Mo Facebook vook pode se conectar e Abra uma conta
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Fonte: facebook.com (2016)

Para iniciar o marketing utilizando o Facebook, cria-se uma fanpage® e
desenvolve-se um projeto conforme o publico-alvo que a empresa deseja atingir.
Essa rede pode ser usada também como um canal de relacionamento, que seria
uma forma de utilizar a publicidade indireta e, além disso, é possivel utilizar os

anuncios pagos oferecidos pela mesma.

3.3 Instagram

Trata-se de um aplicativo gratuito para celulares desenvolvido por Kevin
Systrom e Mike Krieger em outubro de 2010, jovens universitarios de Stanford.
Também é uma rede social e possui como caracteristicas uma diversidade de filtros
disponiveis para aplicar nas fotos, facil edicao de fotos e videos, layout simples,
captura de fotos direto da cdmera ou da galeria, captura de videos curtos com no
méaximo 15 segundos e a utilizacdo das hashtags®.

Em 2012 o Facebook anunciou a compra do Instagram e este passou a
ser integrante da produtos/servigos da empresa. Inicialmente o aplicativo havia sido
desenvolvido para ser usado em smartphones e tablets Em novembro de 2012 foi
anunciada a versdo web do Instagram onde é possivel visualizar a bio’™® dos

usuarios, fotos, seguidores. Porém, as postagens das fotos s6 podem ser feitas

® Fanpage pagina criada no Facebook por fis voltada para empresas, marcas, produtos, associacdes
e sindicatos. ALDABRA (2016).

® Hashtags sao palavras chaves precedidas do simbolo # com o intuito de categorizar contetidos
publicados nas redes sociais. (SIGNIFICADOS, 2016)

'% Bio pequena descri¢ao do perfil do usuério na rede social escolhida.
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através de aparelhos mobile (celulares e tablets).

No ano seguinte foi contabilizado o total de dez milhdes de usuérios
ativos que ingressaram na rede e juntando todos sdo mais 130 milhdes de usuérios.
Assim sao cerca de aproximadamente 16 bilhdes de fotos compartilhadas, um bilhao
de curtidas e 45 milhdes foto por dia. Nas figuras 6, 7 e 8 observamos a mudanca da
logomarca do /Instagram, seguida das suas paginas nas versdes para aparelhos
mobile e desktops

Figura 6 - Mudanca da logomarca do Instagram

Fonte: yourdigitalresource.com (2016)

Figura 7 - Pagina Inicial do Instagram nos aparelhos mobile

-

El Register with Facebook

Fonte: computertipsfree.com (2016)
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Figura 8 - Pagina Inicial do Instagram para desktops

& S o

O uso dessa rede social beneficia inimeros negdécios como o de
vestuario, academias de ginastica, organizacbes e eventos, produtos e servigcos de
saude e beleza, empresas de turismo. A vantagem do uso do Instagram € o fato do
cérebro humano reter mais informacoées visuais do que as auditivas ou de leitura. E
isso proporciona, principalmente para segmento de doces, um aumento no numero
de vendas, pois os consumidores rapidamente visualizam por meio das fotos os
produtos e iniciam seus pedidos.

As micro e pequenas empresas ao perceberem o potencial dessa
ferramenta comecaram a desenvolver acbes para promover seus produtos ou
servicos e outro fator é o fato dela permitir o desenvolvimento de uma relagdo com

0s consumidores e potenciais clientes.
3.4 Whatsapp

Criado no Vale do Silicio por dois rapazes que eram ex-funcionarios da
Yahoo, onde o objetivo era oferecer um servico melhor do que o que era ofertado
pelas operadoras com o uso do sms’’. Nesse aplicativo é possivel enviar mensagem
de texto e A&udio, realizar ligacdes, compartilhar videos, fotos, sons e mais
recentemente compartilhar arquivos no formato pdf. Em 2012, foram trocadas cerca
de 19 bilhdes de mensagens pelo aplicativo. Ja via sms apenas 17,6 bilhdes.

"' Sms sao as Short Messeger Service utilizado para o envio de mensagens de texto curtos.
(SIGNIFICADOS, 2016)
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Em 2014 o Facebook anunciou a compra do aplicativo por 16 bilhdes.
Segundo dados da Exame, o aplicativo tem mais de 450 milhdes de usuarios
mensais e era concorrente do aplicativo Messenger, do Facebook. (GUSMAO,

2014). A seguir, na figura 9 a logomarca da rede social.

Figura 9 - Logomarca do Whatsapp

WhatsApp

Fonte: whatsapp.com (2016)

Existe toda uma problematica em torno do Whatsapp pelo fato de o
considerarem apenas um aplicativo e ndo uma rede social propriamente dita.
Entendemos como rede social, como ja foi explicitado em outro momento neste
estudo, a capacidade que esta proporciona das pessoas interagirem, ou seja, se
conectarem.

Em pesquisa realizada pela Gauge em 2015 sobre o perfil dos usuarios
do Facebook foi observado que os usuarios espontaneamente consideram o
Whatsapp como uma verdadeira rede social, pois ela realiza praticamente as
mesmas fun¢des que o Facebook com mais privacidade e para grupos especificos.
O que a diferencia das demais é apenas fato de ndo possuir uma atualizacao dos
perfis das pessoas que compdem a rede, o chamado feed de noticias'.

De acordo com o SEBRAE (2015b), os negbcios mais indicados para
iniciar pelo Whatsapp sao refei¢cdes fora do lar, servicos de saude e beleza, varejo
em geral e profissionais e empreendedores individuais.

Com relacdo aos negécios, o que torna essa ferramenta uma importante
aliada é a rapidez na comunicagéo, o que possibilita uma disseminacédo de conteudo

mais rapida e um contato mais préximo com os clientes.

'2 Feed de noticias é uma lista atualizada do contetido publicado e compartilhado pelos usuarios
presente na rede social.



36

3.5 Estratégias para redes sociais

Para investir em estratégias nas redes sociais se faz necessario um
conhecimento prévio de como funciona cada uma delas, evidenciando suas
particularidades, o publico ao qual se destina e suas principais caracteristicas.

Segundo Gabriel (2010, p. 296), levando-se em consideracdao todos os
tipos de ambientes sociais digitais online existentes, observa-se a reducao para
apenas alguns tipos em funcao de duas principais caracteristicas que se referem as
estratégias de marketing: viralizacdo e poder analitico. A viralizagcdo se refere a
necessidade de uma empresa em alcangar e impactar o maior nimero de pessoas
possiveis. No poder analitico observamos a necessidade da empresa em ganhar
relevancia e credibilidade que sé é possivel em ambientes que promovam valiosas
discussdes e analises.

Considerando os ambientes sociais, segundo Almeida (2010 apud
GABRIEL, 2010, p. 297), € possivel classificar em cinco tipos as fungbes das
capacidades virais ou analiticas, conforme quadro abaixo:

Quadro 2 — Ambientes sociais e suas caracteristicas

Ambiente Caracteristicas basicas Tef)_r Forca Viral
Analitico
Ambientes  de mensagens  curtas e de
. compartilhamento rapido, como o Twitter ou o0 mural | , N
Microblogs - o .
do Facebook. Relatam opinides mais imediatas e
experiéncia bruta
Ambientes que trazem opinides ou relatos
Blogs normalmente mais analisados e complexos do que os | **** b
microblogs.
Ambientes que tém no debate sobre tema (em féruns
Redes ou comunidades) o seu principal objetivo, como Orkut, | ..., .
Sociais Facebook, Linkedln, e as diversas redes sociais
tematicas existentes.
Ambientes que tém na troca de arquivos o seu
Redes L - -
Virais principal motor de acessos, como Youtube, Vimeo,
Flickr, SlideShare etc.
Apesar de ndo ser exatamente um ambiente social, os
Imprensa sites de noticias tém um forte podelr'de influéncia
on-line sobre todos os demais ambientes sociais e carregam | ***** b
nos comentarios de usudrios um carater social
importante complemento ao conteudo

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010).
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Ainda de acordo com a referida autora, podemos empreender que
empresas atuantes em mercados fragmentados e com alto nivel de competitividade
devem tender a ampliar o seu alcance, ou seja, viralizar para que sua empresa se
torne conhecida, deixando em plano secundario o uso do poder analitico através do
reforco dos diferenciais. J& em mercados com poucos competidores, existe uma
grande chance da marca ja ser bem conhecida e se faz necessario nesse momento
focar na valorizagdo por meio do reconhecimento utilizando-se do poder analitico
para reforgar os diferenciais.

Esse tipo de andlise da estratégia de posicionamento nos ambientes
possibilita a escolha da plataforma adequada, para que assim se possa escolher os
sites especificos levando em consideracgao perfil do publico ao qual se destina.

Outro fator de extrema importancia para a execuc¢ao das a¢des nas redes
sociais é conhecer a dimensao das relacdes entre as pessoas. Deve-se levar em
consideragcao comportamento humano e as relagdes sociais que se estabelecem.
Tentar entender quais os motivos levam a preferéncia por determinada empresa e a
causa de seguirem e se tornarem admiradores das empresas sao extremamente
importantes para direcionar as acoes. Assim, € possivel atender os desejos e
necessidades, elencando possiveis oportunidades e ameagas. Abaixo seguem
estratégias para redes sociais que contribuirdo no alcance dos objetivos inicialmente

tracados.

a) Socialgrapichs

Segundo Gabriel (2010, p.302), trata-se de um termo utilizado por
Charlene Li e Jeremy Owyang que consiste em segmentar as pessoas nas redes
sociais online pelo seu comportamento. Assim, 0 socialgrapichs € uma segmentacao
sociografica das pessoas, observando além da segmentacdo demografica, a
geografica e psicografica, na busca pela compreensdao da segmentagdo do
comportamento do publico-alvo.

Assim, a segmentacdo no socialgrapichs baseia-se na piramide do

comportamento, envolvendo as seguintes etapas:

1) Assistir: Sao individuos que consomem apenas conteudo com o intuito
de encontrar conteudo social de entretenimento que ajudem na tomada

de decisdes ou que possibilite aprender algo. Portanto, conhecendo o
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tipo de conteudo que eles consomem, criando conteudo que desperte
o interesse em ler, ouvir ou assistir e conteudos envolventes para
assistir € possivel conseguir o0 engajamento desses consumidores.
Compartilhar: Os usuérios de redes sociais fazem compartilhamento de
arquivos, fotos, informacdées com os integrantes das suas redes
visando transmitir ajuda ou mesmo conhecimento. Essa agao tende a
crescer na internet e para envolver esse publico & necessario facilitar e
inovar as ferramentas de compartilhamento, bem como utilizar
ferramentas proprias para usuarios mais especializados, ofertar com
prémios e reconhecimento e permitir praticidade na conexdo com as
principais redes sociais.

Comentar: Consiste em pessoas que possuem uma identidade ativa
nas redes sociais comentando e respondendo aos integrantes das
suas redes, onde o seu objetivo é ajudar, dar ideias e emitir opinides
isentas de envolvimento. O engajamento desses consumidores deve
permitir que elas possam realizar comentarios nas paginas dos sites, 0
desenvolvimento de uma politica de comunicacao, a criacdo de um
ambiente aberto e amistoso.

Produzir: Sao pessoas que criam e publicam o préprio contetdo nas
redes sociais com 0 objetivo de criar a sua propria marca, exprimindo
suas opinides para que possam ser vistas e ouvidas. Para engajar
esse publico a sua rede precisa ouvir as pessoas, reconhecer o0s
membros mais atuantes da sua rede e promover discussdes que gere
conhecimento aos envolvidos.

Fazer Curadoria: Existem individuos envolvidos e nas comunidades
online e para eles a vantagem esta em obter reconhecimento por
investir em um produto ou servigo. Para atrair e envolver essas
pessoas € necessario manté-lo como um parceiro confiavel e sem
custo e caracterize aqueles membros que influenciam e constroem

dentro da sua comunidade e os reconhecga perante os demais.

A utilizacdo dessa estratégia permite entender como os consumidores

interagem e

necessidade.

se envolvem e assim € possivel descobrir quais 0s seus desejos e

Portanto, observando que cada tipo de comunidade possui
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necessidades diferentes, com o0 uso dessa ferramenta é possivel descobrir isso e
tracar as estratégias necessarias para atingir esse publico-alvo.

b) WOMM

As redes sociais sao baseadas nos relacionamentos entre as pessoas.
Assim, é possivel utilizar essas relagdes auxiliadas pelo WOMM (World Mouth
Marketing), ou seja, o marketing boca a boca para repassar informacdes de pessoa
para pessoa, sendo esse 0 principal objetivo da ferramenta.

De acordo com Gabriel (2010, p. 324), o WOMM se divide em

subcategorias:

1) Buzz Marketing: Atracdo da atencdo das pessoas com algumas
noticias fazendo com que elas falem da sua marca.

2) Marketing Viral: Trata-se de mensagens divertidas, criativas e
informativas que sédo repassadas pelos meio eletrénicos.

3) Community Marketing: Sao nichos criados pelos usuarios que possuem
0 mesmo interesse em compartilhar informacdes sobre a marca com a
ajuda de ferramentas, conteudo e informacdes que dao suporte a
comunidade.

4) Grassroots Marketing: Organizar e motivar pessoas a participarem de
projetos pessoais e de alcance local.

5) Evangelist Marketing: Sao voluntarios que sao encorajados a
assumirem um papel de lideranca ativa emitindo mensagens positivas
sobre a marca.

6) Product Seeding: Consiste em posicionar o produto no local certo e
para o publico certo fornecendo a elas informagdes e amostras.

7) Influencer Marketing: Identificar os influenciadores de opinides e que
possuem interesse em falar sobre a sua marca influenciando outras
pessoas.

8) Cause Marketing: Apoiar questdes sociais para adquirir estima e
suporte daqueles que se identificam com a causa.

9) Conversation Creation: Formulagao de anuncios criativos que chamem
a atencdo do consumidor envolvendo-o visando incentivar a

viralizacao.
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10)Brand blogging: Incentivar a atividade nos blogs dissipando conteudos
valiosos para que a comunidade possa e queira comentar.
11)Referral Program: Ferramentas que permitam aos consumidores

recomendar a empresas aos seus amigos.

No WOMM, é necessario analisar os efeitos que o marketing viral ganha
auxiliado pelas caracteristicas préprias das redes sociais e também os ambientes
sociais digitais sdo propicios a viralizacdo devido a amplitude das redes sociais
serem ilimitada, a informacdo se propaga rapido quase instantaneamente e o
aumento das ferramentas que facilitam o compartilhamento. (GABRIEL, 2010, p.
325)

Nao existem formulas para indicar o caminho do sucesso para que sua
mensagem se torne um viral, porém se pode buscar inspiragdo nos casos de
sucesso e apreender algumas das taticas e ferramentas utilizadas e adaptar para a

realidade da sua empresa e do seu publico-alvo.

c) SMM e SMO

De acordo com Gabriel, (2010, p. 307), o SMM ou marketing nas redes
sociais visa a promogao de um website, produto, servico ou empresa nas redes e
midias sociais. Assim existem acdes internas (on-page) e externas (off-page).
Quando as agbes sao internas se chamam de SMO (Social Media Optimization),
pois seu objetivo é aperfeicoar os conteudos disponiveis nos sites, a fim de que
possibilite a facil propagacdo dos conteudos pelos visitantes dos sites nas redes
sociais.

O SMO é voltado para o layout e utilidade da pagina e o impacto que ele
tem que causar nos usuarios facilitando que eles a promovam nas suas redes
sociais. Ja o SMM possui foco total nas redes sociais, disseminando conteudo
utilizando o marketing viral.

As acoes estratégicas do SMM (off-page) consistem em manter a relacéo
empresa/cliente e busca por espaco nas redes sociais. Essas a¢cdées visam minimizar
as limitagcoes existentes nas préprias redes sociais e entre elas temos o contetdo
que trata da formacao de informacdes criativas, importantes e de facil transmisséo e
distribuicdo através das redes sociais.



41

A outra acdo consiste em fornecer conteludo relevante de maneira
despretensiosa, mas que se encaixam nas caracteristicas do publico em questao.
Dessa maneira, é possivel obter retorno e promogao dada a qualidade do conteudo
disponibilizado. E por fim, a participagdo que esta atrelada a idoneidade do conteudo
publicado que pode levar a empresa ao sucesso ou fracasso.

d) Comércio Social: 0 e-commerce das redes sociais

Trata da utilizacdo das redes sociais para impulsionar o comércio. O
crescimento do comércio eletrénico possibilita investir e se torna um diferencial entre
as concorrentes.

De acordo com Gabriel (2010, p. 319), é possivel definir o comércio social
como um subconjunto do comércio eletrénico utilizando ferramentas colaborativas
das redes sociais que apoiam a atividade de compra e venda online. Assim,
enquanto um consiste no ato de compra e venda online, o outro consiste na compra
e venda com o auxilio de milhdes de pessoas que ajudam no processo.

A finalidade do comeércio social é interligar consumidores e empresas a
fim de impulsionar o comércio através dessa relacao. Seu intuito ndo é apenas fazer
com que falem da empresa nas redes sociais, mas sim, que a utilizem como canal

de vendas.

e) Mobile marketing

O acesso as redes sociais ndo é mais feito apenas pelos computadores
de mesa, por exemplo. O acesso as redes pode ser feito de qualquer lugar e a
qualquer hora e isso sé foi possivel devido ao aumento do numero de usuérios de
banda larga mével e também pela chegada dos aparelhos smartphones, o que

possibilitou um acesso mais rapido as redes sociais.

A mobilidade é uma das principais tendéncias digitais e sociais, e, portanto,
uma das principais tendéncias de marketing também. O ser humano é
mével e ndbmade por natureza, e as tecnologias que favorecem a mobilidade
tendem ser abragadas pelo mercado. (GABRIEL, 2010, p. 277).

Com auxilio dos aparelhos celulares e a expansdo da banda larga, &
possivel acessar e-mails e aplicativos em qualquer lugar em que se tenha sinal de

internet disponivel. Essa técnica vem sendo cada vez mais adotada pelos



42

consumidores. Porém, as informagdes procuradas pelas pessoas que utilizam os
desktops'™ e as que usam os smartohones sdo diferentes. Segundo Gabriel (2010,
p.279), as pessoas que utilizam o mobile procuram conteddos que contenham as

seguintes informacdes:

i. Localizacdo de lojas e horéario de funcionamento;
ii. Precos e detalhe sobre produtos;
iii. Promocoes;
iv. Informacdes de contato;

v. Areas normalmente usadas do site da empresa;

E importante que as empresas estejam atentas e compreendam a
importancia desse publico ao preparar seus sites disponibilizando um espago para o
publico que se utiliza do mobile.

f) Gerenciamento de Crise

As crises existem em todos os ambientes, inclusive nos digitais. Elas
tendem a impactar negativamente empresas, produtos ou servicos. Com o alcance
global que as redes sociais possuem é impossivel controlar a rapidez com que as
informacdes se propagam e assim elas conseguem impactar muito mais rapido,
difundindo uma crise em questao de segundos, que avaliada por membros influentes
nas redes sociais rendera uma imagem negativa aos envolvidos em questao.

De acordo com Gabriel (2010, p.341), existem dois tipos de crises:

i. Informacional: criada a partir de opinides e percepgdes;

i. De evento: causada por fatos internos ou externos a empresa.

O ambiente pode ser propicio a criacao de crises, porém também pode
ser usado para soluciona-las. Segundo Mclintic (2010 apud GABRIEL 2010, p.343),
existem algumas particularidades nas redes sociais que incentivam a criacdo de
crises:

'3 Desktops computadores de mesa.
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1) Frequéncia: Intervalos grandes sem produzir informacdes podem gerar
vacuos informacionais e boatos, podendo minimizar a situacao
estabelecendo expectativas.

2) Velocidade: Dissipacao rapida de informacdo. A solugdo para essa
questao é o monitoramento.

3) Alcance: as crises locais podem se difundir mundialmente em minutos.
Assim, a solucéo ainda é a mesma, o0 monitoramento.

4) Visibilidade: Poucas pessoas tornam visiveis para outras seus
problemas. Para resolver a questao, utilize da ética de forma resistente.

5) Permanéncia: Consiste nos conteudos publicados por outras pessoas
e que nao agradam. A solucdo é utilizar o marketing de busca para
tornar populares os resultados positivos sobre informacdes favoraveis

da empresa.

Assim como as particularidades que incentivam a criagcdo de crise,

existem aquelas que ajudam a solucionar:

1) Mensuracdo: O ambiente digital é favoravel a mensuracao
possibilitando a avaliacdo e otimizacao de produtos e servi¢os, obtendo
informacdes atualizadas sobre as necessidades do publico-alvo.

2) Dialogo: As redes sociais possibilitam a comunicagao e a proximidade
entre consumidores e as empresas. Nesse processo continuo de
contato empresa e consumidor possibilita diversos beneficios como a
blindagem e a contengéo de crises.

3) Duracédo: Mesmo com a permanéncia de conteudos publicados a todo
instante, essa mesma rapidez permite que a duracdao das atengdes
sobre determinados assuntos mudem com a mesma velocidade.
(GABRIEL, 2010, p.344).

A rapidez com que circula as informagdes nas redes sociais propiciam
que o0s comentarios gerados possam impactar tanto positivamente quanto
negativamente. E necessario estar sempre atento e preparado para enfrentar algum

tipo de crise e adotar as solugdes adequadas para sanar o problema.
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g) Mensuragao nas redes sociais

A mensuracdo é essencial para as estratégias de marketing em redes
sociais buscando responder 0 que acontece na empresa e revelando os dados
necessarios para analise da situacdo das acgdes executadas pela empresa. Para
Torres (2009, p. 278), cada rede social possui o0 seu préprio recurso de
monitoramento.

Ao estabelecer os objetivos é necessario estabelecer também os
indicadores que irdo ser mensurados para analisar os resultados e avaliar se eles
atendem aos objetivos inicialmente propostos. Os indicadores sdo chamados de KPI
(Key Performance Indicators) e segundo Gabriel (2010, p.333), podem ser de trés

tipos:

1) Volume: Estao relacionados a mensuracao de quantidades puras;

2) Engajamento: Sao a¢des que envolvem influéncia de relevancia;

3) Conversdo: Agbes de conversao do publico-alvo em funcdo dos
objetivos estabelecidos.

Os KPI serao definidos de acordo com os objetivos definidos inicialmente
e assim conceber os dados que em seguida serdo analisados e transformados em
acOes para ampliar o uso eficiente dessa ferramenta. Assim, a mensuracao nas
redes sociais s6 tera valor se for interpretada para a tomada de decisdes. E
necessario dominar a ferramenta e obter dela o seu real valor.

As taxas de retorno de investimento (ROI) podem ser medidas através de
dois tipos de mensuracao: as frias que medem o alcance, frequéncia, tempo de
permanéncia e sdo medidas de forma automatica com a ajuda de sistemas. Ja as
mensuragdes quentes, tratam de sentimentos e do tamanho dos ecossistemas dos
usuarios e sado nao podem ser medidos somente automaticamente, sendo

necessario usar analises humanas. (GABRIEL, 2010).
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4 EMPREENDEDORISMO

A atividade empreendedora é a mola propulsora da economia dos paises,
cidades ou estados, pois impulsiona o crescimento econémico e proporciona o
desenvolvimento social. Configura-se como estratégia de negocios objetivando a
exploracao das oportunidades, visando atender as necessidades de seus clientes.

Para Leite (2000), o empreendedorismo visa a criacdo de valores nas
pessoas e empresas para que estas possam juntas incorporar ideias com o uso da
criatividade, capacidade de transformacao e o desejo de enfrentar o que para outros
seriam possiveis riscos.

Os empreendedores tendem a buscar novas oportunidades em mercados
novos oferecendo novos produtos (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014). O
empreendedor precisa estar atento para identificar essas oportunidades e direcionar
as suas atitudes tanto nas pessoas quanto nas empresas, pois sdo estas atitudes
que irdo ditar o sucesso ou o fracasso da empresa.

De acordo com Farah, Cavalcanti e Marcondes (2008) h& registros da
utilizagdo do termo empreendedorismo desde o século Xll, porém, apenas no final
do século XVII, passou a designar a criacao de projetos e empreendimentos. No
inicio do século XIX, Jean Baptiste Say, que foi um industrial economista francés,
expandiu a definicdo ao dizer que empreendedor é aquele individuo que transfere
recursos econdmicos de um setor com baixa produtividade para um setor com alta
produtividade e com maior rendimento.

No passar dos anos muitos autores se dedicaram aos estudos do
empreendedorismo visando contribuir cientificamente para o desenvolvimento da
area. Para Dolabela (2008), o empreendedorismo ndo é um assunto novo e nem
passageiro, pois a sua criacdo data da primeira agcdo do homem favorecida de
inovagao, cujo objetivo era otimizar as suas relagbes com os demais e com a
natureza.

O SEBRAE (2007, 9. 15) define empreendedorismo como:

Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e o esfor¢o necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da
satisfacédo e independéncia econémica e pessoal.
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De acordo com Longenecker; Moore; Petty, (2004, p.6), “[...] os individuos
sdo atraidos para o empreendimento por inumeros incentivos prazerosos ou
recompensas”. Esse & o estimulante da atividade empreendedora, tendo como
fatores a satisfacdo pessoal, a disposicdo para enfrentar crises, a capacidade de
explorar possiveis oportunidades com inovagdo e criatividade. Por isso, a
possibilidade de realizacdo pessoal aumenta devido também, ao fato de que é
possivel unir o prazer ao trabalho. E € isso que ajuda as pessoas a criar algo
diferente do que muitos fizeram, ou seja, o empreendedorismo € inovar naquilo que

todos ja fazem igual.

Figura 10 - Incentivos para empreender
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Fonte: Longenecker, Moore e Petty (2004, p.7).

De acordo com o SEBRAE (2007, p.2) “[...] os empreendedores sao
reconhecidos como componentes essenciais para mobilizar capital, agregar valor
aos recursos naturais, produzir bens e administrar os meios para administrar o
comércio”. O papel do empreendedor € de suma importancia nas empresas,
principalmente onde existe a necessidade de estimular a criatividade, o trabalho
eficiente, inclusdo de novas possibilidades, entre outros fatores que levam as
empresas a serem criativas, constantes, funcionais e produtivas tornando-as mais

competitivas no mercado.

4.1 Empreendedorismo no Brasil

A chegada do empreendedorismo ao Brasil pode ser associada

principalmente ao periodo da escraviddo onde se destaca o Bardo de Mau4, que era



47

neto de empreendedores portugueses. Além do Bardo, outros empreendedores
importantes para o nosso pais foram Luiz de Queirds, Atilio Francisco Xavier
Fontana, Valentim dos Santos Diniz e José Ermirio de Moraes.

De acordo com Dornelas (2001), o empreendedorismo sé comegou a se
fortalecer no Brasil a partir 1990 com a criagdo do SEBRAE e da SOFTEX'. O
cenario politico e econdmico do pais na época nao eram favoraveis e o
empreendedor tinha dificuldades em encontrar informagdées para auxiliar no
prosseguimento de sua atividade.

As entidades que incentivam a atividade empreendedora, como o
SEBRAE, mostra que existem muitos pequenos empreendedores e estes sdo de
grande importancia, pois participam da geragdo de riquezas do pais. Para Costa
(2009), nosso pais depende muito da sua populagcdo empreendedora. Essas
empresas precisam de suporte para desenvolver suas atividades e expandir seus
negocios.

O desafio do governo € formalizar grande parte dessas empresas, tendo
que diminuir impostos e oferecer algumas garantias para os empresarios. Assim,
para Maximiano (2006, p. 6) a relacdo do empreendedorismo com 0 nosso pais
sempre foi afirmativa e se consolidou mais depois da criagdo de 6rgaos voltados
para a atividade.

Apesar das dificuldades, o Brasil apresenta algumas perspectivas positivas
em relagdo ao empreendedorismo. Desde alguns anos atras, foram criados
orgaos e iniciativas de apoio ao empreendedor, como o SEBRAE, as
fundagbes estaduais de apoio a pesquisa, as incubadoras de novos
negocios e as escolas superiores, que tem oferecido cursos e outros tipos
de programas sobre o empreendedorismo.

De acordo com a GEM (Global Entrepreneurship Monitor), pesquisa
global focada no empreendedorismo realizada por varias instituicdes como a Babson
College, dos Estados Unidos e a London Business School, do Reino Unido, o Brasil
é referéncia em empreendedorismo. No ano de 2015 apresentou o relatorio
executivo que expds os dados pertinentes ao desenvolvimento e crescimento da
atividade empreendedora no Brasil. Dentre os dados apresentados sao observados
0s seguintes pontos:

" SOFTEX Associacao para Promocéao da Exceléncia do Software Brasileiro.
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a) Em 2015, a taxa total de empreendedorismo para o Brasil (TTE) foi de
39,3%;

b) Estima-se, portanto, que em 2015, 52 milhdes de brasileiros com idade
entre 18 e 64 anos estavam envolvidos na criacdo ou manutencao de
algum negécio, na condicdo de empreendedor em estagio inicial ou
estabelecido;

c) O aumento da TTE de 2014 para 2015 foi determinado pelo aumento
significativo na taxa de empreendedores iniciais (TEA), que foi de
17,2% em 2014 e de 21% em 2015;

d) Por sua vez, o aumento na taxa de empreendedores iniciais (TEA), foi
determinado, principalmente, pelo aumento na taxa de
empreendedores nascentes, que passou de 3,7% em 2014 para 6,7%
em 2015.

E observado uma crescente presenga das mulheres nessa atividade.
Segundo a Exame, a presenca feminina empreendedora € maioria em quatro das
cinco regides brasileiras. (PIRES, 2014). Porém, na regido nordeste ainda nao
ultrapassaram os homens, mas falta pouco, pois possuem 49% de participacao entre
0S NOVOS empresarios.

Um dos fatores que auxiliam o crescimento da atividade empreendedora é
o nivel de escolaridade. Esse fator influencia também na longevidade dos negdcios,
levando as microempresas a sobreviverem aos dois primeiros anos, considerados
criticos e o principal fator de muitos negécios fecharem.

Quanto maior o nivel de escolaridade de uma populagdo, maiores as
taxas de empreendedorismo. E 0s empreendedores com mais anos de estudo
empreendem mais por oportunidade e demandam mais informacbes e servicos.
(PORTAL BRASIL, 2014).

Assim como a criatividade, uma das caracteristicas dos empreendedores
€ necessario que ele possua outras que juntas sdo de grande importancia para o
sucesso dos negdcios como a iniciativa, perseveranga, lideranca, rede de contatos e
eficiéncia. Todas essas caracteristicas visam o sucesso do empreendedor em suas
acoes.

A expansdo da atividade empreendedora acompanha a evolugdo dos
meios de comunicacdo, se adequando aos anseios da sociedade e fazendo uso
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principalmente da criatividade. E necessario que o empreendedor tenha aptidao para
a atividade, pois do contrario ele pode causar uma instabilidade na empresa

podendo levar sua atividade a ruina, ocasionando prejuizos aos seus investimentos.
4.1.1 A atividade microempreendedora

As microempresas possuem pequeno porte, faturam até R$360 mil por
ano com o pagamento dos impostos feito de maneira simplificada, com a instituicao
do Simples Nacional regimentado pela Lei complementar 147/2014 que unificou em
uma via e reduziu a carga tributaria destas em relacdo a grandes empresas e sao
regulamentadas pela Lei Complementar 123/2006.

As microempresas sdo de grande importdncia para a economia, pois
movimentam uma boa parcela dela. Em pesquisa realizada pelo SEBRAE e o IBPQ,
mostrou que trés em cada dez brasileiros entre 18 e 64 anos possuem negocio
préprio e que a taxa de empreendedorismo elevou de 23% para 34,5%. (FERREIRA,
2015). Essas microempresas podem ter um numero de funcionarios que variam
entre 01 a 10 funcionarios e essa variacao € regulada pelo segmento escolhido,
sendo eles industria que podem ter de 01 a 10 funcionarios ou comércios e servicos
que podem ter de 01 a 05 funcionarios.

No Brasil, com o proposito de incentivar e formalizar o
microempreendedorismo, foi sancionada a Lei Complementar 128/2008 que permitiu
a criacao do Microempreendedor Individual - MEI que sédo pessoas que trabalham
por conta propria e se legalizam como pequenos empresarios e faturam até no
maximo até R$ 60.000,00 por ano e nao tem vinculo como sécio ou titular em outra
empresa. Assim, a partir da Lei Complementar n® 128/2008 é possivel legalizar os
trabalhadores informais.

Em pesquisa intitulada Perfil do MEI 2015 realizada pelo SEBRAE, mostra
gue mostra séo 52,6% séo do sexo masculino e 47,4% do sexo feminino e possuem
média de idade de 38,2 anos com participacao relevante nos mais diversos setores
como comércio, agropecuaria, industria e construgao civil. Em relagdo ao nivel de
escolaridade 41,6% possuem o ensino médio ou técnico completo. Porém, a
pesquisa revela que houve uma diminuicdo dos integrantes do nivel médio e o
aumento dos que possuem nivel superior e isso se deve ao aumento da

escolaridade da populagdo geral. O local do negécio é para 53% a sua propria
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residéncia e 45% possuem ainda emprego formal. A pesquisa revelou ainda que
77% néo possuem outra fonte de renda.

Um dos fatores que contribuem para o crescimento dos MEIs é o cenério
econdmico atual. De acordo com a Serasa Experian o aumento do desemprego e
incentivos fiscais dados a quem formaliza sua atividade influenciaram no aumento
do numero de microempreendedores. A recessao incentivou trabalhadores demitidos
a encontrarem maneiras alternativas de geragdo de renda, o que se reflete na
criacdo de microempresas. (VALOR ECONOMICO, 2016).

A influéncia de familiares e amigos microempreendedores serve de
estimulo para outras pessoas investirem nessa atividade. Para Chang et al. (2009),
o individuo que cresce em uma familia empreendedora esta equipado do capital
familiar, compreendendo a sua formagéo social, humana e financeira, fornecendo ao
individuo vantagens que lhe permitirao abrir 0 seu proprio negdcio.

A atencédo ao que o mercado demanda pode auxiliar muito na expansao
das microempresas, aumentando a sua visualizagdo pelos clientes. Para
empreender é necessario coragem, pois enfrentara muitas adversidades. Assim
como, também ¢é importante acreditar em suas ideias, pois elas fardo a sua
microempresa se expandir e prosperar.

A importancia dessa atividade para a economia do pais é elevada e isso €
um fato. Porém, se mostra como uma alternativa para a populacdo que busca
solugdes para o desemprego ou até mesmo uma fonte de renda extra e com auxilio
das tecnologias disponiveis torna essa atividade ainda mais facil, barata e com
grande possibilidade de expanséo.

4.2 Empreendedorismo nas redes sociais

Com o advento tecnolégico e a revolucao que a internet trouxe para a
vida das pessoas, empreender deixou de ser apenas o simples ato de abrir uma loja
em um ponto bem localizado qualquer. Empreender pode ser uma atividade
realizada em um ambiente que estd em constante mutacdo como a internet que
oferece uma gama vasta de segmentos a serem explorados.

O potencial de divulgagédo e de venda que a internet possui, torna-se um
atrativo para os empreendedores digitais. Assim, a criagao do préprio negocio online

se torna mais facil, menos burocratica e mais lucrativa. Além disso, por se tratar de
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um ambiente que estd em constante mutacdo, o empreendedor precisa ter uma
base de conhecimento para se adaptar as constantes mudangas que ocorrem no
meio digital. Os principais segmentos explorados pelo empreendedores digitais sao
os de moda e acessorios, tecnologia, alimentagdo e materiais esportivos.

Em pesquisa encomendada pelo Mercado Livre ao IBOPE CONECTA em
2014 onde foram entrevistados 520 empreendedores mostrou que 34% deles
realizam vendas online ou pelo site do Mercado Livre. J& 81% possuem sites préprio
e metade possui loja fisica, enquanto 11% utilizam também as redes sociais. Dos
entrevistados 3% utilizam outras plataformas.

Um negdcio virtual pode ser iniciado com uma pequena infraestrutura.
Porém, com a visibilidade que ganha se estabelecendo na internet, permite que seu
negécio seja concorrente de grandes empresas. Um exemplo disso € o mercado de
doces no Brasil que estd sempre em alta independentemente da situacdo econémica
do pais e a tendéncia é que ele nao pare de crescer, pois, possui baixo investimento
inicial e um bom retorno financeiro e pode ser uma renda extra para quem esta a
procura de uma alternativa. De acordo com o Blog Montar um Negdcio (2016) os
custos iniciais podem variar em torno de R$ 2 mil a 15 mil variando de acordo com a

estrutura que se pretende montar.

Vocé pode comegar a ganhar dinheiro vendendo doces a parentes e
pessoas proximas, e assim poder ir se expandindo aos poucos a colegas de
trabalho, faculdade, e obviamente, com o auxilio das redes sociais, o
namero de clientes pode dobrar, e assim o negdcio vai crescendo, podendo
até iniciar encomendas para festas. (BLOG PAYLEVEN, 2016).

O Estaddao PME, afirma que para empreender é necessario coragem e
criatividade. (SOBOTA, 2013). Empreender no mercado de doces € a uma 6étima
alternativa, visto que, o0 mercado possui demanda e com as tecnologias disponiveis
é possivel ingressar mais facil no mercado, bem como explorar os seus concorrentes
diretos. Com as limitagées existentes em todos os mercados, o diferencial nesse
segmento € a qualidade e a boa apresentacao.

Assim, Degen (2009) afirma que o baixo investimento para abrir um
negécio virtual ao invés de um fisico em um ponto qualquer pode ser enganosa,
pois, uma loja virtual concorre com lojas mundiais, enquanto uma fisica na pratica
pode ter poucas concorrentes.
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Segundo Gomes (2003), da mesma forma que existem inumeras
vantagens nos negécios via Internet, também pode haver pontos negativos como a
falta de segurancga, falta de infraestrutura em telecomunicacoes, falta de acesso a
rede etc. Cabe ao empreendedor tentar minimizar essas dificuldades, buscando
sempre obter mais seguranca e competitividade através das inovacoes tecnolégicas.

O uso das redes sociais pelas empresas estda ganhando cada vez mais
adeptos. Observa-se a necessidade das empresas de se adaptarem aos novos meio
de comunicacao e para as pequenas e micro empresas 0 uso dessas redes sociais
possibilita uma oportunidade de desenvolvimento e expansao do negécio.

E observada no empreendedorismo em redes sociais a presenca dos
jovens. Em pesquisa intitulada de Juventude Conectada realizada pela Fundagéo
Telefénica Vivo em parceria com o IBOPE Inteligéncia, Instituto Paulo Montenegro e
Escola do Futuro (USP) em 2014, mostrou que 52% dos jovens asseguram que a
Internet pode ser um meio mais rapido para o desenvolvimento de projetos, incitar
inovagdes e auxiliar no crescimento da carreira. Para 41% o meio digital € visto
como um meio mais facil e rapido para levantar dinheiro e para 45% estimula o
desenvolvimento do espirito empreendedor. Os jovens da regido nordeste sdo os
que mais acreditam no potencial da internet para o desenvolvimento de novos
negocios.

Segundo a Exame, no Brasil, mais de dois milhdes de pequenas
empresas estdo presentes no Facebook e cerca de 80% dos brasileiros ativos na
rede social, um total de 72 milhées de pessoas, estdo conectados a uma dessas
paginas. (ROTHMAN, 2014). No mundo, sdo 30 milhGes de paginas de pequenas
empresas, das quais apenas 1,5 milhdo pagam para usar as ferramentas de
promogao da rede social.

Para a Folha de Sao Paulo, o Instagram aplicativo que faz parte da
empresa Facebook, ndo divulga quantos perfis de empresas existem na plataforma,
porém afirma que a industria de moda se destaca. (PEREIRA, 2016). Ainda de
acordo com a reportagem, existem 29 milhées de contas ativas no mundo e que o
Brasil € o segundo pais com mais usudrios ativos que passam cerca de 21 minutos
navegando.

O Whatsapp também faz parte da empresa Facebook e segundo matéria
do site Pequenas Empresas Grandes Negdcios, em pesquisa inédita realizada pelo
SEBRAE mostrou que quatro em cada dez donos de e-commerce de pequeno porte
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do pais, aqueles que faturam até R$ 3,6 milhdes por ano, usam o Whatsapp para
atender o cliente. (AGENCIA SEBRAE NOTICIAS, 2015). Em um ano, o percentual
dobrou 0 que mostra a enorme popularizagao da pratica.

Ainda segundo a matéria, a 22 Pesquisa Nacional do Varejo Online, feita
em parceria com 0 E-commerce Brasil, mostrou que no ano de 2015 das empresas
de pequeno porte que atuam no comércio eletrénico, 39% usam o Whatsapp, tanto
no pré como no pos venda. Percentual que era de apenas 19% em 2014. A pesquisa
ressaltou ainda que houve um crescimento do uso do aplicativo como canal de
atendimento, o que também evidenciou a redugao do uso do telefone, que caiu de
64% para 55%.

De acordo com a Pequenas Empresas Grandes Negdcios, os dados
apresentados pela pesquisa, € possivel afirmar que quanto menor a empresa, maior
o uso do aplicativo. (AGENCIA SEBRAE NOTICIAS, 2015). Ja entre os
microempreendedores individuais (MEI), por exemplo, quase metade usa a
ferramenta para se comunicar com os clientes, percentual que cai para 41% nas
microempresas e 26% nas empresas de pequeno porte. Nas médias e grandes
empresas, apenas 17% usam o aplicativo para se relacionar com os clientes.

A matéria publicada no O Imparcial (2015), afirma que em nosso estado,
além de produtos artesanais, roupas, acessorios, doces e bolos confeitados sao
muito procurados nas redes sociais e comegcam a despontar varios empreendedores
nesse ramo. A empresaria dona da Cake Pote que comercializa bolos de pote iniciou
os trabalhos divulgando no Instagram e em seguida criou uma conta no Facebook. A
empresa ja conta com mais de trés mil seguidores no Instagram, sendo que os seus
clientes ja demandam pedidos diversos como tortas e doces. A empresaria afirma
ainda que cerca de 80% das vendas sao feitas pelas redes sociais.

E necessério inicialmente conhecer o mercado, estuda-lo e observar os
casos de sucesso e as dicas dos profissionais da area. As dificuldades, como em
todo comércio, irdo surgir e é necessario do empreendedor ser determinado e

continuar os trabalhos com a mesma qualidade.
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5 METODOLOGIA
5.1 Tipo de Pesquisa

A classificagdo da pesquisa € importante, pois ela norteia todo o trabalho
e ajuda a estabelecer a relacdo entre o tedrico e a pratica, delineando o
planejamento do processo para obtencdo dos dados e elaboragédo dos resultados
que serdo expostos ao final da pesquisa. A presente pesquisa classifica-se como
exploratéria, pois 0 assunto ainda € pouco discutido no municipio, e descritiva.

Quanto aos objetivos, de acordo com Gil (2002), a pesquisa explicativa
tem como preocupacao central identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos, aprofundando o conhecimento da
realidade ao explicar a razdo, o porqué das coisas. Nesse tipo de pesquisa, se
observa uma proximidade do conhecimento com realidade, pois ela explica a causa
da ocorréncia dos fendbmenos. E o tipo de pesquisa mais complexo e delicado, ja
que o risco de cometer erros aumenta consideravelmente. Além disso, esta sujeita a
se tornar subjetiva ao depender das interpretagdes. Porém, é de grande importancia
devido a sua aplicabilidade pratica.

A pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever as
particularidades de uma populagédo ou fendmeno, ou ainda, estabelecer uma relacao
entre variaveis. Em alguns casos, a pesquisa exploratéria vai além da identificacao
da existéncia de variaveis, propondo identificar a natureza da relacdo. Juntamente
com a pesquisa exploratéria sdo usualmente utilizadas pelos pesquisadores sociais
que estudam a atuacéo pratica (GIL, 2002, p. 42).

A presente pesquisa é descritiva, pois visa descrever o perfil dos gestores
de microempresas online do segmento de doces nas redes sociais, elencando suas
principais carateristicas (sexo, idade, renda, escolaridade), bem como as razdes que
0s motivaram a se inserir neste ambito. Além disso, é exploratoria, pois apesar dos
estudos realizados nacional e internacionalmente, o assunto ainda é pouco
explorado na localidade em estudo.

Em relagdo aos procedimentos técnicos, que se baseia na pesquisa
bibliografica, que segundo Gil (2002) é desenvolvido com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Muitas das
pesquisas exploratérias podem ser definidas também como pesquisas bibliogréaficas.
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Além disso, a pesquisa documental se assemelha muito a pesquisa bibliografica,
porém a distincdo entre as duas fica por conta da natureza das fontes.

No estudo de campo, segundo Gil (2002), a pesquisa € desenvolvida por
meio da observacgéo direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com
informantes para captar suas explicacdes e interpretacées do que ocorre no grupo.
Esses procedimentos sdo geralmente conjugados com muitos outros, tais como a
analise de documentos, filmagem e fotografias.

No presente estudo sera utilizada a pesquisa bibliografica e a pesquisa de
campo. Na pesquisa bibliografica foram utilizados livros, artigos, revistas
especializadas e monografias. Ja a pesquisa de campo foi realizada mediante
aplicagédo de questiondrio com os gestores de microempresas online do setor de

doces de Sao Luis.

5.2 Local da Pesquisa

A pesquisa sera realizada com os gestores de microempresas online do

ramo de doces da cidade de Sao Luis.

5.3 Universo e amostra

Para Vergara (1998) trata-se de definir toda a populagcéo e a populagéo
amostral. Entende-se aqui por populacdo ndo o numero de habitantes de um local,
como é amplamente conhecido o termo, mas um conjunto de elementos (empresas,
produtos, pessoas, por exemplo), que possuem as caracteristicas que serdo objeto
de estudo. Populagdo amostral ou amostra € uma parte do universo (populagéo),
escolhida segundo algum critério de representatividade.

Ainda segundo a autora, existem dois tipos de amostra: probabilistica,
que se baseia em procedimentos estatisticos, e a ndo probabilistica. A amostra
probabilistica divide-se em aleatérias simples, estratificada e por conglomerado. Ja a
amostra ndo probabilistica em por acessibilidade e por tipicidade.

Para o numero de gestores, 0 universo serd 0 numero de
empreendedores que possuem negdcios na internet, que, segundo estimativas do
Portal do Microempreendedor Individual em 2016, possui uma populacao de 3.677

microempreendedores online.
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No presente estudo serd utilizada a amostra ndo probabilistica por
acessibilidade. Esse tipo de amostra de acordo com Vergara (1998) esta longe de
qualquer procedimento estatistico, seleciona elementos pela facilidade de acesso a
eles. Assim, participaram da pesquisa 33 microempresas online do segmento de
doces, que foram localizados e se disponibilizaram a responder o questionario.
Dentre as empresas participantes estdo o Atelié dos Doces, Bolo de Pote, Cake
Pote, Browniele, Docceria, Donna Formiga, Raffira Marla, Santo Brigadeiro, Tenda

do Brigadeiro, Valeria Cabral Bolos e Doces & Sabores.
5.4 Instrumentos e Técnicas de Coleta

Na coleta de dados, foram utilizados métodos que possam responder ao
problema proposto e também o alcance dos objetivos tracados nessa pesquisa. A
coleta de dados foi realizada da seguinte forma:

1) Pesquisa bibliografica em livros, artigos cientificos, revistas
especializadas, monografias que fornecam informagdes sobre o estudo
em questao;

2) Estudo de campo, realizado com os gestores de microempresas online
do segmento de doces da cidade de S&o Luis, mediante a aplicacao de
questionario elaborado pela ferramenta disponibilizada no Google
Form'® com perguntas abertas e fechadas e os links para acessar o
questionario foram disponibilizados nas redes sociais das empresas e
aplicados no periodo de 10 a 17 de maio de 2016. As perguntas foram
elaboradas tendo como base a pesquisa “O Perfil do Empreendedor

Digital no Brasil” realizada pelo Grupo RBS em novembro de 2014.
5.5 Tratamento dos Dados

Para atingir os objetivos da pesquisa, ap6s os dados serem coletados,
eles precisam ser transformados em informacao. Neste estudo, os dados serado

'* Google Forms aplicativo que permite a criagao de formularios que podem ser compartilhados
através de link que fica disponivel ao final da sua criacéo.
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analisados de forma quantitativa fazendo uso dos métodos estatisticos adequados.
Além disso, os dados também serdo analisados de forma qualitativa utilizando
métodos nao estatisticos, baseando-se na subjetividade para retirar as informagdes

necessarias para a condugao do estudo.

5.6 Limitacoes da Pesquisa

Todo estudo apresenta dificuldades durante a sua execugéo. No presente
estudo, podemos imprimir como uma limitacdo o fato de ndo possuir um cadastro
organizado oficial desses gestores para facil localizagdo dos dados necessarios para

a conducéo do estudo.

5.7 Delimitacoes da Pesquisa

O foco do estudo sdo os gestores de microempresas do segmento de
doces que utilizam as redes sociais (Facebook, Instagram e Whatsapp) como canal
de vendas na cidade de Sao Luis. Nao serdo aceitas empresas que utilizem outras
redes sociais que nao forem as ja citadas. Nao serdo aceitas empresas que nao

sejam legitimamente ludoviscense.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados apresentados a seguir, bem como a sua analise, estao de
acordo com a sequéncia das perguntas presentes no questionario. A pesquisa foi
realizada com os gestores, onde se buscou conhecer o seu perfil, elencando suas
caracteristicas s6ciodemograficas. Além disso, descobrir quais motivos os levaram a
empreender em redes sociais, entender a estrutura da sua microempresa e quais as
suas expectativas para o futuro desta.

Os questionarios foram aplicados no més de maio de 2016 por meio
eletrdnico, utilizando-se da ferramenta Google Forms, onde ao final da elaboracao
do questionario foi gerado um link e este posteriormente seria enviado através das
redes sociais em estudo para os gestores das microempresas. O questionario
continha 19 perguntas que ajudariam no delineamento do perfil dos gestores,
objetivo ao qual se destina essa pesquisa.

A amostra consiste em 33 microempresas do segmento de doces, onde a
aplicagdo dos questionarios foi feita online e o responsavel por responder as
perguntas eram os proprios gestores. E por fim, a analise dos resultados foi feita nos

meses de maio e junho.
6.1 Anadlise dos resultados do questionario

A analise dos resultados obtidos através das perguntas do questionario

online sera apresentada em forma de graficos.

1) Sexo
Como é possivel observar no grafico 1, a maioria dos gestores das
microempresas do segmento de doces sao mulheres, representando 91% do total

pesquisado o que corresponde ao quantitativo de 30 pessoas.
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Grafico 1 - Sexo

Masculino
9%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A explicagéo para esse fato se deve a escolha do segmento em estudo
ainda ser dominado pelo publico feminino, aliado a maior presenca das mulheres no
mercado de trabalho. Outro fator importante é o aumento no numero de
empreendedoras no Brasil que cresceu vertiginosamente nesses ultimos anos.

De acordo com o SEBRAE, entre 2004 e 2014, houve um aumento de
21,4% na quantidade de empreendedoras no pais e 52% dos pequenos negocios
com até trés anos e meio de funcionamento no Brasil sdo comandados por
mulheres. (G1-PE, 2015).

As mulheres possuem um perfil multitarefas, pois além de cuidar da
carreira profissional, precisam cuidar da familia e de outras atribuicbes e por isso
precisam de flexibilidade para poder gerenciar melhor o seu tempo, o que lhe
proporciona autonomia.

De acordo com Blog SEBRAE (2014) as mulheres iniciam a atividade
empreendedora mais tarde que os homens e isso possibilita que elas desenvolvam e
potencializem competéncias que fazem parte das caracteristicas femininas como
sensibilidade, paciéncia, comunicagao, facil relacionamento e a habilidade de
envolver as pessoas em agodes, tornam-se diferenciais para os negoécios geridos por
mulheres. As mulheres se preparam mais para iniciar um negocio, pois empreendem
por oportunidade e ndo por necessidade e apds iniciarem suas atividades
relacionam-se de maneira tranquila com seus clientes, fornecedores e

colaboradores.
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2) Faixa Etaria

A partir das respostas obtidas, observa-se que 88% dos gestores, 0 que
corresponde a um quantitativo de 29, possuem idade entre 18 e 30 anos, enquanto
apenas 12% possuem idade entre 40 e 50 anos. Isso ocorre devido ao fato dos
jovens serem presenga constante nas redes sociais, um ambiente tipico da

juventude atual e de maior resisténcia, ainda, para os mais velhos.

Grafico 2 - Faixa Etaria

88%

-

18 a 30 anos 40 a 50 anos 50 a 60 anos 70 anos ou mais

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os jovens se mostram cada vez mais propensos a abrir o seu proprio
negécio e mais especificamente na Internet, pois € um ambiente dominado por eles
e também permite que seus projetos se desenvolvam de maneira rapida,
propiciando a inovagdo e o desenvolvimento da sua carreira e do espirito
empreendedor.

Esses jovens sao criativos, visionarios e agentes de mudancas e atrelado
ao uso da internet, exploram esse lado criativo e colocam em praticas alternativas
que modifiguem a engrenagem econbmica do pais, gerando negocios mais

lucrativos, sustentaveis e modernos.

3) Escolaridade
De acordo com os gestores contatados 40% possui ensino superior
incompleto, enquanto 30% ja concluiram. E possivel observar também que 18%

possuem especializagdo e 6% declarou ter apenas o ensino médio completo.
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Grafico 3 - Escolaridade

M Nivel Fundamental completo
Nivel Fundamental incompleto
M Nivel médio completo

H Nivel médio incompleto

M Nivel superior completo

M Nivel superior incompleto

M Especializacdo

i Mestrado

i Doutorado

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Segundo a Pesquisa Nacional de Amostra Domiciliar - PNAD Continua
houve um aumento da escolaridade da populagdo em geral que passou de 17%
para 20% com o ensino superior incompleto. (SEBRAE, 2015c).

O ambiente académico propicia e incentiva o espirito empreendedor e
ainda eleva o nivel de longevidade dos negdcios, pois estes estdo mais preparados
para inovar, planejar e empreender. Os negécios nao sdao mais criados apenas por
necessidades, mas também por oportunidades, propiciando uma solidez para
aqueles que conseguem sobreviver até os seus dois primeiros anos.

Portanto, o nivel de escolaridade dos gestores é um fator de grande
relevancia para o crescimento das microempresas, pois a aquisicdo desses
conhecimentos leva a sua aplicagdo nos negécios, possibilitando que sua
microempresa ultrapasse as dificuldades de forma eficiente e lucrativa.

4) Formacao Superior

Conforme é possivel observar no grafico 4, o percentual de gestores com
formacao superior completa é da area de Administracdo com 36%, seguido de
Fonoaudiologia, Pedagogia, Direito, Enfermagem ambos com 9%, logos apo6s tem-
se Gastronomia, Biologia, Ciéncias Sociais e Ciéncias Contdbeis com 5% e por fim
Publicidade e Propaganda e Letras com 4%.
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Grafico 4 - Em caso de formacao superior, qual a area?

H Administragdo

H Fonoaudologia

M Letras

H Publicidade e Propaganda
14 Ciéncias Sociais

M Enfermagem

M Biologia

M Gastronomia

H Direito

H Pedagogia

M Ciéncias Contabéis

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A Administracdo permite aos que estudam desenvolver a habilidade
empreendedora e assim possam compreender a sua realidade e por em pratica tudo
aquilo visto apenas na teoria, tendo a oportunidade de “aprender — fazendo”, por
isso muitos buscam essa area, pois querem adquirir conhecimento que os ajudem a
identificar e a reconhecer oportunidades para investir em um mercado competitivo e
repetitivo. Tudo isso proporciona crescimento e amadurecimento profissional e por
essa razado, as pessoas com espirito empreendedor buscam formagdo em
Administracdo, pois precisam conhecer as ferramentas que os auxiliardo a iniciar e a

prosperar nos seus negocios.

5) Renda Mensal
Observa-se que dos participantes da pesquisa 61% possuem renda
mensal de 02 a 04 salarios minimos, enquanto 33% tem apenas 01 salario minimo

como renda e 6% possuem renda entre 05 e 15 salarios minimos.
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Grafico 5 - Marque a opgao correspondente a sua renda mensal

M 01 salario minimo
M 02 a 04 salarios minimos
i 05 a 15 salarios minimos

M Mais de 15 salarios minimos

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

De acordo com o IBGE, as rendas mensais dos microempreendedores
possibilitam classifica-los socioeconomicamente e assim pode-se observar que a
maioria dos gestores declarou ter renda entre 02 e 04 salarios minimos sendo entédo
pertencentes as classes C e D. Enquanto os que declararam ter como renda apenas
01 salario minimo pertencem a classe E e os que afirmaram que sua renda é de 05
a 15 salarios minimos pertencem a classe B. (MARKETING, 2016).

E possivel observar, baseado no cenario econémico do pais que muitos
dos gestores resolveram buscar uma alternativa para aumentar a sua renda, visto
que, houve um aumento no consumo € uma queda na renda. Aliado a isso, tem o
aumento da taxa de desemprego. Assim, enxergaram uma oportunidade em meio a
necessidade e como sera visto no grafico 7 muitos iniciaram nesse mercado ha

pouco tempo, visando aumentar a renda mensal.

6) Experiéncia com microempresas online

Como ¢é possivel observar no gréafico 6, dos gestores participantes 91% é
um microempreendedor iniciante. J& 6% Ss&0 mais experientes e possuem
microempresas em segmentos diferentes. Enquanto 3% tiveram outras empresas

em segmentos diferentes.
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Grafico 6 - Quantas microempresas online ja teve?

M Essa é a primeira

M J4 tive outra (s) no mesmo
segmento

i4 )4 tive outra (s) em outro
segmento

H Tenho mais de uma, s6 que
em segmentos diferentes.

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Sao varios fatores que contribuem para que muitos estejam vivenciando a
sua primeira experiéncia como empreendedor. E eles estdo relacionados com
questdes anteriormente discutidas neste estudo. Dentre elas destaca-se a crescente
presenca dos jovens (grafico 2), na busca por amadurecimento e experiéncias
profissionais gerando negécios inovadores com o auxilio da tecnologia disponivel
sao maioria na atividade empreendedora.

Tudo isso pode estar relacionado também a questao econdémica (grafico
5) que levou muitos a trilharem alternativas que pudessem suprir e desafogar suas
economias devido a queda na renda mensal.

O cenéario econbémico brasileiro, em 2016 ndao se apresenta como
favoravel para o inicio de um negécio, devido a escassez de investimentos. Porém,
sempre existem oportunidades e algumas com baixos custos para o0s
empreendedores. Entretanto, antes de iniciarem suas atividades precisam
pesquisar, conversar com pessoas e até especialistas e estudar bem as variaveis

positivas e negativas em relacao a viabilidade do seu negécio.

7) Longevidade

E possivel observar no grafico 7 que a longevidade da maioria das
microempresas contatadas com 52% compreende de 01 a 03 anos. Seguido por
microempresas que sé existem ha apenas 06 meses, o correspondente a 36% do
total participante e 12% afirmam que sua microempresa existe pelo menos de 03 a
05 anos.
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Grafico 7 - H4 quanto tempo possui uma microempresa online nas redes sociais?

M 06 meses

01 a03anos

03 a05anos

M 05 a 07 anos

i 08 anos ou mais

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O tempo de existéncia das microempresas se deve a fatores como o
aumento do nivel de escolaridade dos gestores (gréafico 3), pois quanto maior o seu
nivel, maiores as chances de as microempresas prosperarem e adquirir longevidade.
Além desse fator, influenciam na taxa de sobrevivéncia das empresas 0s avangos na
legislagdo que auxiliaram principalmente na reducdo de impostos incentivando a
abertura de novos negocios.

Acredita-se que o nivel de escolaridade dos gestores pode ter auxiliado
no sucesso das microempresas, pois estas conseguiram superar os dois primeiros
anos de sobrevivéncia, considerados os mais criticos e fator que leva muitos

negocios a fecharem as portas.

8) Redes Sociais

O gréfico 8 permite visualizar que 52% dos gestores utilizam as trés redes
sociais estudadas nesse trabalho (Facebook, Instagram e Whatsapp) para realizar
vendas nas suas microempresas. Apenas 46% utilizam apenas a rede social
Instagram como canal de vendas. Seguido por 39% dos gestores que utilizam
apenas o Whatsapp e 3%, utilizam apenas o Facebook. Ressalte-se que os gestores

puderam assinalar mais de uma resposta.
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Grafico 8 - Quais dessas redes sociais sdo mais utilizadas pela sua microempresa para
realizar vendas?

As trés redes sociais ‘ ‘ 52%

Whatsapp ‘ ‘ 39%
Instagram ‘ ‘ 46%
Facebook D 3%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

As trés redes sociais abordadas neste estudo consistem nas redes mais
populares utilizadas pelos brasileiros. O Facebook dentre as demais redes sociais,
possui destaque mundial como a rede com 0 maior numero de usuarios.

E observado, também, um crescimento no nimero de usudrios do
Instagram auxiliados pelas ferramentas que essa rede dispbe permitindo uma
interacdo visual com os demais membros da rede. Enquanto o Whatsapp que
também vem crescendo em numeros de usuarios e ampliando os seus atributos que
possibilitam ndo mais apenas a troca de mensagem de texto, como também a troca
de mensagens de audio, fotos, videos, sons e arquivos possibilitando um contato

maior com 0s demais membros.

9) Gerenciamento de Conteudo
Como é possivel observar no grafico 9, 91% dos gestores gerenciam os
conteudos das redes sociais utilizadas pela sua microempresa. Enquanto 9%

deixam o gerenciamento a cargo de um amigo ou familiar.
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Grafico 9 - Quem gerencia os contetdos das redes sociais utilizadas pela sua
microempresa?

M Eu mesmo gerencio

M Outra pessoa, eu como
microempresario apenas
comercializo os produtos.

i Um amigo ou familiar

M Utilizo os servigos de uma
empresa
especializada

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Entende-se que isso se deve pelo fato de que a estrutura dessas
microempresas sao pequenas e muito dependentes da presenca do gestor como
sera possivel observar no grafico 16. Além disso, tem a questao dos custos para a
microempresa que precisam ser baixos, pois estas ndo possuem receitas suficientes
para arcar com 0s servicos de gerenciamentos de conteudo por uma empresa
especializada.

O gerenciamento de conteudos é uma das acbes estratégicas do
marketing de conteudo, que consiste em possibilitar uma maior visibilidade do

negécio, de forma mais tradicional e assim atrair mais clientes.

10) Motivagao para empreender em redes sociais

E observado no gréfico abaixo os motivos que levaram os gestores a abrir
uma microempresa nas redes sociais. Para 76% a facilidade no acesso ao publico-
alvo € um dos principais motivos. Em seguida, 30% afirmam que é para acompanhar
a tendéncia do mercado. Ja 27% alegam que o motivo é pela necessidade de pouca
estrutura. Enquanto 24% asseguram que é pelo baixo custo e 12% pela influéncia de
familiares e amigos. Para 6% os motivos foram outros, porém ndo foram

especificados por eles quais seriam esses motivos.
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Grafico 10 - Quais os motivos levaram a empreender nas redes sociais?

76%

0,
24% 27% 2%
0

12%

[
=

Baixo Custo Facil Acesso Necessidade Influéncia da Acompanhar Outros
ao Publico- depouca familiaedos atendéncia
Alvo estrutura amigos do mercado

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Os brasileiros tém orgulho de ser referéncia em sociabilidade. Além de
prezar pela interagdo, aqui ndo ha grandes restricbes quanto a exposicdo da vida
pessoal. O brasileiro esta nas redes sociais, muitas vezes em diversas plataformas e
isso abre muitas possibilidades para o empreendedorismo. '®

E possivel notar que as pessoas estdo conectadas nas redes sociais
periodos cada vez maiores. Essa acessibilidade € permitida pelo aumento no
namero de usuarios da Internet banda larga, bem como também a chegada dos
aparelhos mobile, que permitiu 0 aumento da presenca das pessoas nesse
ambiente.

A opcao de poder realizar suas compras através das redes sociais
proporciona ao cliente comodidade, conforto, seguranca e praticidade. Para os
gestores a presenca do seu negdécio nas redes sociais constitui-se de uma fonte de
renda lucrativa.

O mercado digital vem crescendo cada dia mais. Segundo dados do IBGE
sdo mais de 105 milhdes de internautas e muito desses vem investindo em abrir
negocios nas redes sociais, tornando-se assim uma forte tendéncia do mercado.
(HENRIQUE, 2014).

'® Impulso Comunicagéo e ventos, 2014. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/ImpulsoComunicacaoeEventos>. Acesso em: 18 mai. 2016.
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Para os gestores de microempresas investir nas redes sociais constitui-se
de uma oportunidade que néo requer altos investimentos com estrutura, podendo
estas se estabelecer nos dispositivos mdéveis na propria casa dos gestores e isso
gera um baixo custo nos investimentos para a abertura do negocio e possibilita

maiores investimentos no desenvolvimento dos produtos.

11) Experiéncias profissionais anteriores

O gréfico abaixo permite visualizar em relacdo a experiéncias anteriores
com microempresas online 36% dos gestores possuiam experiéncias apenas em
empregos convencionais. Enquanto 33% afirmaram que as experiéncias vivenciadas
vieram de familiares e amigos empreendedores online. Para 3% dos gestores
participantes as suas experiéncias era provenientes de outra empresa que possuiu e

ja 27% dos gestores afirmaram ndo possuir nenhum tipo de experiéncias.

Grafico 11 - Qual a sua experiéncia com microempresas online?

B Nenhuma, sé trabalhei em
empresa convencional

M Vivéncia com familiares e
amigos
empreendedores online
i Vivéncia em outra
empresa que tive

4%

B Nenhuma

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Muitos gestores investiram em abrir um negocio proprio a fim de
complementar a sua renda devido ao cenario econdmico estar em situagéo
desfavoravel para muito trabalhadores, acarretando na queda da renda mensal. De
acordo com a Serasa Experian (2015) o quadro econdmico adverso do pais levou ao
aumento da taxa empreendedorismo por necessidade como alternativa para o
aumento da taxa de desemprego incentivando muitos a abrirem seu proprio negécio.

Os individuos que crescem ou convivem em ambiente com pessoas que

sdo empreendedoras podem desenvolver uma forte tendéncia a empreender, pois
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as pessoas préximas servem como “espelho” e incentivam a ideia de obterem o seu
proprio negocio.

Em relacdo a muitos gestores participantes afirmarem nao possuir
nenhum tipo de experiéncia pode ser justificado pelo fato de muitos serem jovens e
ainda nao terem entrando no mercado de trabalho, pois muitos ainda ndao concluiram
a formagao superior. Poréem, veem nas redes sociais a oportunidade em inovar e se
destacar entre as demais empresas consolidadas no mercado, adquirindo

experiéncia profissional.

12) Dificuldades em manter uma microempresa online

No grafico 12 é observado que para 36% dos gestores a falta de tempo
para se dedicar as ideias € uma das principais dificuldades para manter a
microempresa. Para 24% as dificuldades estédo, para alguns, na falta de uma politica
de incentivo, e para outros, na situacao econémica do pais. Enquanto que 9% atesta
como dificuldades o dominio do mercado por grandes empresas e outros 6% falta de

recursos financeiros.

Grafico 12 - Quais as maiores dificuldades encontradas para manter uma microempresa
online nas redes sociais?

M Falta de politica de incentivo

M Situagdo econdmica do pais

& Dominio do mercado por
grandes
empresas

M Falta de tempo para se dedicar
as
ideias

M Falta de recursos financeiros

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A falta de tempo para se dedicar as ideias foi alegada como principal
dificuldade para manter uma microempresa, pode ser justificada pelo fato de que

muitos possuem poucos funcionarios ou nenhum e tem que realizar praticamente
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todas as tarefas dentro da microempresa como sera possivel observar no grafico 16.

A situagdo econbémica do pais também influi nas atividades, pois a
escassez de investimentos geram reducao e cortes em diversos outros setores que
afetam diretamente todas as atividades.

A presenca de grandes empresas no mercado pode dificultar para as
microempresas, pois estas ja estdo consolidadas no mercado e sdo conhecidas do
publico, além de possuirem uma estrutura maior e mais completa. A falta de
recursos financeiros ainda é uma dificuldade recorrente nas microempresas, e

principalmente pelo fato da recessédo econémica enfrentada pelo pais.

13) Outras Fontes de Renda

Em relacdo a outras fontes de rendas, observamos que 48% dos gestores
nao a possuem. Por outro lado, 20% possuem um emprego formal como, seguido
por 8% dividido entre aqueles que estagiam e outros que possuem uma empresa
familiar. J& para 4% sua outra fonte de renda é, para alguns ramo empresarial,

outros sé@o os familiares, o servigo publico e emprego informal.

Grafico 13 - Possui outra fonte de renda? Qual?

H Nao

M Estagio

M Emprego formal
H Emprego informal
M Servigo Publico

M Empresa Familiar
M Familiares

M Empresdrio

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)
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As microempresas constituem-se para a maioria como principal fonte de
renda e isso revela a sua importancia para os gestores. A questdo econ6mica do
pais pode ser vinculada a este fator, pois muitos optaram por abrir uma
microempresa devido a escassez de empregos ou por necessidade de
complementar sua renda mensal.

Outro fator associado é a questao de que muitos sao jovens e nao tiveram
ainda nenhum outro tipo de experiéncia profissional e assim optaram por iniciarem

sua carreira profissional abrindo o proprio negécio.

14) Caracteristicas pessoais

Em relacao as caracteristicas pessoais, € observado que 57% deles
afirmam possuir criatividade, seguido de 48% que afirmam ser uma das suas
caracteristicas esta atento as tendéncias do mercado. Para 36% a coragem é uma
de suas caracteristicas, enquanto 30% afirmam que é acreditar em suas ideias. Ja
27% afirmam ser a organizacdo uma da suas caracteristicas, enquanto 24% se
dividem entre capacidade de inovar e proatividade. Para 21% a credibilidade, 15 %
escolheram a ousadia e 9% a inteligéncia como caracteristica. Destaca-se que
podiam ser assinaladas 03 opgoes.

Grafico 14 - Quais dessas caracteristicas vocé possui?

Credibilidade 21%

Inteligéncia 9%

!

Esta atento as tendéncias do mercado 48%

|

Organizagao 27%

l

Acredita em suas ideias 30%

|

Capacidade de inovar 24%

Proatividade 24%

Ousadia 15%

'l

Coragem 36%

|

Criatividade 57%

|

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)
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A maioria dos gestores escolheu a criatividade como caracteristica, pois
para manter uma microempresa online nas redes sociais € necessario muita
criatividade, pois o ambiente em que estd inserida estimula isso e mantera a
empresa competitiva no mercado. Além disso, o segmento de doces é um ramo
exigente em relacao a criatividade, pois a todo o0 momento surgem novos produtos e
€ necessario que o gestor saiba canalizar essa criatividade para os produtos da sua

microempresa.

15) Fontes de Informacdes

De acordo com os dados gerados pelos gestores participantes, € possivel
observar no grafico 15 a respeito das fontes de informacées que os gestores
utilizam. A maioria dos participantes, o equivalente a 70%, afirma que busca
informagdes sobre o mercado em que atua nas redes sociais e 52% em sites. Para
42% a sua fonte de informagao sao cursos online e 33% utilizam-se dos cursos
presenciais. J& 12% afirmam buscar informagdes em livros e revistas e 3% em

televisdo e blogs.

Grafico 15 - Quais as suas fontes de informagao sobre o mercado em que atua?

N3o busco informacdes

Outros

Cursos Presenciais |  33%
CUrSOS ONliNe e 22%

Palestras e Seminarios
Livros e Revistas |d 12%
Radio
Televisdo W 3%

REd e SOCials | ——— 70%
Blogs & 3%
N (I Sy | 74

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

As redes sociais constituem-se de uma importante fonte de informacao
para os microempreendedores, pois além de sua microempresa esta inserida nesse
ambiente, ela também permite que o gestor tenha contato com outras

microempresas e com possiveis investidores para o seu negocio.
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7

Para um microempreendedor manter-se informado é de extrema
importancia e diferencia a sua microempresa das demais. Os sites ainda constituem-
se de uma fonte de informagéo importante e € necessario que os gestores utilizem
fontes confiaveis para buscar informagbdes. Existem sites como o Portal do
Empreendedor, SEBRAE, o site da revista EXAME, Pequenas Empresas & Grandes
Negbcios que sao fontes confiaveis e totalmente voltadas para os micros, pequenos,
médios e grandes empreendedores. (ASAAS, 2014).

Os cursos tanto online quanto presenciais sdo uma fonte de informacgéo
importante, pois além de obter informagdes, o microempreendedor também se
capacita profissionalmente. Os cursos ajudam a fortalecer o desempenho da
microempresa e podem ser encontrados em instituicées como FGV e SEBRAE que
possuem uma gama vasta de cursos voltados para o publico empreendedor tanto
para 0s iniciantes como para 0s mais experientes que querem se aperfeigoar.

A gama de blogs voltados para a atividade empreendedora é grande e
ainda € uma fonte de informagdes recorrente para muitos gestores. Assim como 0s
livros e revistas. A televisdo, um dos meios de comunicagao mais populares, ainda é
utilizada s6 que bem menos, pois a popularizacado da internet ocupou um espaco
importante na vida das pessoas.

Portanto, € possivel observar que a Internet com as suas ferramentas
disponiveis (sites, blogs, cursos online e as redes sociais) sdo a principal fonte de
informacdes para os gestores de microempresas online, visto que, eles podem a
qualquer momento e em qualquer lugar acessar essas fontes, com privacidade,

seguranca e principalmente pela praticidade proporcionada.

16) Funcionarios

Em relagcdo a mao de obra, os gestores afirmaram ser formada por 02 a
05 pessoas, 0 que corresponde a 61%. Ja para 39%, a microempresa tem como
mao de obra apenas a do gestor.

As microempresas podem ter de 01 a 10 funcionérios dependendo do
segmento escolhido. No caso do segmento em estudo é possivel que as
microempresas possuam de 01 a 05 funcionarios. Segundo o Portal do
Microempreendedor Individual existe a possiblidade de contratacdo de até 01

funcionario com remuneragéo equivalente a um salario minimo ou piso da categoria.
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Grafico 16 - Quantas pessoas trabalham na microempresa?

M Apenas eu
M 02 a 05 pessoas
i 06 a 09 pessoas

M 10 ou mais pessoas

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Portanto, observa-se que a mao de obra das microempresas € reduzida e
em muitas formadas apenas pelo dono e isso pode impedir ou adiar o crescimento
destas, pois uma das maiores dificuldades dos gestores é a falta de tempo (grafico
12), visto que ele dispende muito dele gerenciando a microempresa.

17) Local de Produgéo

Em se tratando do local de producao, 85% dos gestores afirmam que as
atividades séo realizadas em sua casa. Para 9% na casa de um familiar e 6% em
um espaco alugado.

O segmento de doces é um dos muito segmentos que podem ser
empreendidos em casa mesmo. Segundo o Machado (2011, ndo paginado) “A
fabricacdo caseira de doces pode ser uma excelente opcdo para montar negocio

préprio em casa com pouco dinheiro”.
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Grafico 17 - Onde sao desenvolvidas as atividades de produgdo da sua microempresa?

M Na minha casa
M Na casa de um familiar ou
amigo

4 Em um espaco alugado

M Outros

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O local de producao dessas microempresas fica localizado nas casas dos
gestores como é possivel observar no grafico. Assim, pode-se empreender que
familiares e amigos podem compor a méo de obra dessas microempresas. Por outro
lado, a estrutura desses negdcios sao pequenas e muito dependentes do gestor, 0
que explica o fato de muitas serem formadas apenas por ele (grafico 16).

Com baixo investimento e necessidade de pouca estrutura o segmento
vem conquistado cada vez mais os empreendedores. Neste estudo pode-se
observar que o fato de mais mulheres investirem no segmento (grafico 1), aliado ao
fato de ficarem mais proximo da familia e principalmente dos filhos, escolheram
empreender sem sair de casa. Por outro lado, mesmo sem filhos muitos ainda sé@o
jovens (grafico 2) e moram com os pais ou utilizam casa de amigos por falta de
espaco na sua casa para realizar a producdo da sua microempresa e ainda e existe
a possibilidade de alugar um espaco para executar as atividades de producao, por
nao ter uma estrutura para utilizar a propria casa. Essas informagdes foram obtidas,
além do questionario, através de conversas com alguns dos gestores que

participaram da pesquisa.

18) Investimentos

Em relacdo aos investimentos, 67% sao provenientes de capital préprio
dos gestores. Ja 27% dos gestores afirmam que o negédcio ja se financia sozinho e
3% afirmam que os investimentos sdo provenientes de familia ou amigos e de
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empréstimos bancarios.

Grafico 18 - Quem financia a microempresa?

M Capital Proprio

M Capital de outros
sécios

M Familia ou amigos

M Empréstimo Bancario

1 O negdcio ja se financia
sozinho

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

As microempresas sao financiadas pelo proprio gestor, pois elas surgem
a partir de suas ideias ou por necessidade, visto que, em muitos casos a escassez
de empregos ou diminuicdo da renda devido a fatores econémicos do pais levou
muitos a abrir o0 proprio negécio e também por enxergarem uma oportunidade de
realizacao pessoal. Além disso, como divulgado o0 segmento de doces possui rapido
retorno de investimento, podendo-se empreender o fato de muitos gestores

afirmarem que as microempresas ja se financiam sozinha.

19) Futuro do Negécio

O grafico 19 apresenta a expectativa dos gestores em relacdo ao futuro
da sua microempresa. Desses, 88% afirmam querer a expansao dos negdcios,
enquanto 6% afirmam que néo trocaria por outra empresa ou emprego € 0s outros

6% trocariam por um emprego fixo.
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Grafico 19 - Em relacdo ao futuro da sua microempresa, marque alternativa que melhor
expressa as suas expectativas

M Expansdo dos negdcios

M Trocaria por uma empresa
emestagio mais avangado

M Trocaria por um emprego
fixo

M Trocaria por outro tipo de
negocio
menos trabalhoso
N3ao trocaria

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

O fator principal que move os gestores a afirmarem querer a expansao
dos seus negdcios esta relacionado ao seu nivel de escolaridade (grafico 3), pois
quanto maior esse nivel, maior as chances dos negocios progredirem, visto que,
adquirem maior gama de conhecimentos e isso possibilita a aplicacdo nas
microempresas e também de desenvolver-se profissionalmente, aprimorando suas
competéncias e habilidades. Além disso, confere uma oportunidade de aumentar a
sua renda e gerar empregos.

De acordo com o SEBRAE *[...] todo negdcio comeca pequeno, uma
microempresa, mas um empreendedor com bom nivel de instrucdo ndo se satisfaz
com isso. Ele busca solucdes e estratégias para crescer”. (DIARIO DO COMERCIO
& INDUSTRIA, 2004). Assim, quanto maior o nivel escolar, maiores sdo as chances
de expansao dos negocios.

E necessario que o gestor tenha em mente que a expansdo da sua
microempresa depende de investimentos e esses devem ser bem analisados e
planejados. Para que o negécio sobreviva em seu segmento, sendo diferencial, a

inovacgédo deve ser uma presenca constante.
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7 CONCLUSAO

O marketing digital consiste em importante estratégia para o crescimento
do comércio virtual. Auxiliado pela popularidade das redes sociais transformou a
maneira de como o mercado se comunica, tornando imprescindivel estar presente
nesse cenario.

As redes sociais impactaram a sociedade e se popularizaram atraves da
chegada dos aparelhos mobile. Esses aparelhos passaram a fazer parte do
cotidiano da sociedade, tornando as redes sociais um dos meios de comunicacao
mais utilizados, permitindo uma maior interacdo entre as empresas e O0s
consumidores de maneira direta ou segmentada, tracando estratégias visando
atingir o seu publico-alvo.

Tomando como base esse cenario, a pesquisa buscou analisar o perfil
dos gestores de microempresas online do segmento de doces, elencando as suas
caracteristicas sociodemograficas, bem como as suas motivacdes para empreender
nesse ambiente e suas expectativas para o futuro do seu negécio. Contudo, espera-
se que o resultado gerado nesta monografia possa contribuir com os estudiosos,
profissionais e empresarios do ramo no desenvolvimento de novos estudos, visando
ampliar e dar continuidade ao tema exposto.

Em relacdo aos objetivos especificos da pesquisa, € possivel afirmar que
eles foram alcancados. A descricdo a seguir € do perfil de gestores de
microempresas online do segmento de doces de Sao Luis. Inicialmente foi revelado
que a maioria dos gestores das microempresas sao mulheres, resultado este que a
priori fica evidente devido ao segmento em estudo ainda ser dominado pelo publico
feminino e também pela sua crescente presenca no mercado. A faixa etaria, de
acordo com a pesquisa, revelou que estes possuem idade entre 18 e 30 anos,
possibilitando a constatacdo do crescente ingresso de jovens no ambiente
empreendedor.

De acordo com a pesquisa, buscou-se descobrir também o nivel de
escolaridade dos gestores, e foi revelado que grande parte possui 0 ensino superior
incompleto, 0 que nos permite observar que esse resultado corresponde ao aumento
da média de escolaridade nacional dos empreendedores e mesmo sem concluir a

formacao, quanto maior o grau de escolaridade do gestor, maior as chances dos
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negécios se tornarem longevos e foi possivel observar isso quando a pesquisa
revelou que a maioria das empresas participantes possuem média de existéncia
entre 01 e 03 anos.

Com relacdo as redes sociais em estudo nesta pesquisa (Facebook,
Instagram e Whatsapp), os gestores afirmaram utilizar as trés redes como canal de
vendas para a sua empresa € ainda as utilizam como principal fonte de informacdes
sobre o mercado em que atuam, sendo o conteudo destas gerenciado pelos proprios
gestores.

Dentre as motivagdes que levaram os gestores a empreender nesse tipo
de mercado, a facilidade de acesso ao publico-alvo € a principal e isso se justifica
pela presenga macica das pessoas nas redes sociais. E como em todo tipo de
negécio existem muitas dificuldades que precisam ser enfrentadas para que a
microempresa prospere, 0s gestores revelaram que maior dificuldade estar na falta
de tempo para se dedicar as ideias. Além disso, a pesquisa também conseguiu
apurar dos gestores que a maioria deles ndo possui outra fonte de renda e tem
como principal caracteristica a criatividade, que ¢é essencial para o0s
microempreendedores desse segmento.

Em relacdo a estrutura das microempresas online, observou-se que a
maioria delas sdo formadas por 02 a 05 pessoas e o local de producao de grande
parte das microempresas participantes da pesquisa é a prépria casa dos gestores.
Quanto as expectativas para o futuro das microempresas, os gestores afirmaram
querer a expansao dos negocios.

A opgédo por microempresas online em redes sociais se torna a mais
rentavel das opgdes devido aos baixos custos e ao retorno rapido que elas permitem
justificado pelo crescimento do comércio eletrbnico e a forte presenga dos
consumidores nas redes sociais

As redes sociais sdao ambientes de facil manuseio, pois sdo auto
intuitivas, permitindo que o gestor possa gerenciar os conteludos e monitorar 0s
resultados gerados através das ferramentas que as mesmas dispdem. Entretanto, o
gestor deveria ter conhecimento prévio do seu publico- alvo para oferecer o seu
produto na hora certa e adquirir outros potenciais clientes.

Em relagdo ao gerenciamento de conteudo das redes sociais, é
importante que se ressalte que nem todos que fazem, inclusive por ser uma

ferramenta simples, o fazem de forma correta ou que potencialize os resultados.
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Existem profissionais que trabalham tecnicamente, aprendem as técnicas de
exposicao. O certo € sempre o empreendedor buscar aprendizagem.

Por fim, ressalta-se a necessidade dos gestores em estudar as redes
sociais antes de iniciarem nesse mercado, visando conhecer as ferramentas destas
e se elas se adequam a necessidade do seu negécio. Além disso, os gestores
devem buscar sua capacitacao profissional, visando aumentar seus conhecimentos
estratégicos que serdo utilizados em seu negdcio, levando-o ao crescimento do
mesmo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO COM OS GESTORES

1. Sexo
() Feminino

() Masculino

2. Faixa Etaria
() 18 a 30 anos
()40 a50 anos
()50 a 60 anos
() 70 anos ou mais
3. Escolaridade
) Nivel fundamental completo
Nivel fundamental incompleto
Nivel médio completo
Nivel médio incompleto
Nivel superior completo
Nivel superior incompleto
Especializacao
Mestrado
Doutorado

(
()
()
()
()
()
()
()
()

4 .Em caso de formacéao superior, qual a area?

5. Marque a opg¢ao correspondente a sua renda mensal:

() 01 salario minimo

() 02 a 04 salarios minimos

() 05 a 15 salarios minimos

() Mais de 15 salarios minimos
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6. Quantas microempresas online ja teve?
() Essa é a primeira
() Ja tive outra (s) no mesmo segmento
() Ja tive outra (s) em outro segmento
()

Tenho mais de uma, s6 que em segmentos diferentes.

7. Ha quanto tempo possui uma microempresa online nas redes sociais?
) 06 meses

01 a 03 anos

03 a 05 anos

05 a 07 anos

08 anos ou mais

(
()
()
()
()

8.Quais dessas redes sociais sao mais utilizadas pela sua microempresa para
realizar vendas? (Marque até 02 opgoes)

() Facebook

() Instagram

() Whatsapp

() As trés redes sociais
9. Quem gerencia os conteudos das redes sociais utilizadas pela sua
microempresa?

() Eu mesmo gerencio

() Outra pessoa, eu como microempresario apenas comercializo os produtos.
() Um amigo ou familiar
()

Utilizo os servicos de uma empresa especializada

10. Quais os motivos levaram a empreender nas redes sociais? (Marque até 02
opcoes)
() Baixo custo
() Facil acesso ao publico alvo
() Necessidade de pouca estrutura
() Influéncia da familia e dos amigos
()

Acompanhar a tendéncia do mercado
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Outro:

11. Qual a sua experiéncia com microempresas online?
() Nenhuma, sé trabalhei em empresa convencional
() Vivéncia com familiares e amigos empreendedores online
() Vivéncia em outra empresa que tive
() Nenhuma
12.Quais as maiores dificuldades encontradas para manter uma microempresa
online nas redes sociais?
() Falta de politica de incentivo
Situacdo econdmica do pais
Dominio do mercado por grandes empresas
Falta de tempo para se dedicar as ideias
Falta de recursos financeiros

()
()
()
()

13. Possui outra fonte de renda? Qual?

14.Quais dessas caracteristicas vocé possui? (marque até 03 opgdes)
() Criatividade
Coragem
Ousadia
Proatividade
Capacidade de Inovar

()

()

()

()

() Acredita em suas ideias

() Organizacao

() Esta atento as tendéncias do mercado
() Inteligéncia

()

Credibilidade

15.Quais as suas fontes de informacao sobre o0 mercado em que atua? (Marque até
02 opcoes)
() Sites



() Blogs

() Redes Sociais

() Televiséao

() Rédio

() Livros e revistas especializados
() Palestras e seminarios

() Cursos online

() Cursos presenciais

() Nao busco informacdes

Outro:

QUANTO A ESTRUTURA

16. Quantas pessoas trabalham na microempresa?
() Apenas eu

() 02 a 05 pessoas

() 06 a 09 pessoas

() 10 ou mais pessoas

17.0nde sao desenvolvidas as atividades de produgédo da sua microempresa?
() Na minha casa
() Na casa de um familiar ou amigo
() Em um espaco alugado

Outro:

QUANTO AOS INVESTIMENTOS

18. Quem financia a microempresa?
() Capital préprio

Capital de outros sécios

)

)

) Familia ou amigos

) Empréstimo Bancario
)

(
(
(
() O negécio ja se financia sozinho
Outro:
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QUANTO AO FUTURO

19. Em relacdo ao futuro da sua microempresa, marque alternativa que melhor
expressa as suas expectativas:

) Expanséo dos negocios

Trocaria por uma empresa em estagio mais avancado

Trocaria por um emprego fixo

Trocaria por outro tipo de negécio menos trabalhoso

N&o trocaria



