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CONTRIBUICOES DO USO DE REDES SOCIAIS VIRTUAIS PARA O
EMPREENDEDORISMO FEMININO

1 INTRODUCAO

O ndmero de empreendedores no Brasil tem apresentado crescimento a cada ano. De
acordo com o SEBRAE (2018a), no terceiro trimestre de 2018 haviam 27,93 milhoes de
empreendedores no pais. Ainda, segundo a GEM (2018), em 2018, 52 milhdes de brasileiros
entre 18 e 64 anos estavam liderando alguma atividade empreendedora. Destaca-se também que
as pequenas empresas no Brasil (Microempreendedores Individuais, Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte) representam 88,22% do total de empresas do pais e que entre 2009
e 2014 aumentaram 151% (SEBRAE, 2014).

Apesar de os homens ainda serem maioria no empreendedorismo brasileiro, as mulheres
apresentam Taxas de Empreendedorismo Inicial (TEA) muito préximas a dos homens.
Ressalta-se também que quase metade dos Microempreendedores Individuais (47,6%) sdo
mulheres (SEBRAE, 2019), que, do total de empreendedores no Brasil no terceiro trimestre de
2018 (27,93 milhdes), 33,98% siao mulheres (SEBRAE, 2018b) e que dos 52 milhdes de
empreendedores da pesquisa GEM (2018), 24 milhdes sdo do sexo feminino.

Outro fato importante € a transformagao digital nas Micro e pequenas empresas (MPE)
nos ultimos anos. Segundo o SEBRAE (2018c), 82% MPE das pesquisadas t€ém acesso a
internet, 43% utilizam a internet para exporem produtos da empresa e 23% utilizam para
realizar vendas online. Observa-se também um percentual elevado de empresas que utilizam as
redes sociais: 40% possui uma pagina no Facebook e 72% utiliza o WhatsApp para se comunicar
com o cliente (SEBRAE, 2018c). Segundo a CETIC (2017), o percentual de empresas que
possuem perfil ou conta proprios em alguma rede social passou de 36%, em 2012, para 51%,
em 2015 e 65% em 2017.

Diante destes numeros, destaca-se a utilizacdo das Tecnologias da Informacdo e
Comunicagdo (TICS) por parte das mulheres. De acordo com SEBRAE (2018c), 81% das
empresdrias pesquisadas possuem acesso a infernet € a utilizam em seus negocios
principalmente para divulgar a empresa (52%), expor produtos (48%) e fazer vendas online
(25%). Salienta-se a presenca ativa das empresarias nas redes sociais: 43% possui uma pagina
no Facebook, 71% utiliza o WhatsApp para se comunicar com os clientes e 53% acredita que
as vendas da sua empresa tenham maior potencial de crescimento nos proximos cinco anos
através da internet e redes sociais (SEBRAE, 2018c).

Mesmo diante da intensificacdo do uso de redes sociais nos pequenos e médios
empreendimentos liderados por mulheres no pais, os beneficios de uso desses recursos para o
empreendedorismo feminino sdo pouco conhecidos na literatura e pratica empresarial. Diante
disso, esta pesquisa busca identificar quais as contribuicdes do uso de Redes Sociais Virtuais
(RSV) para o empreendedorismo feminino.

2 EMPREENDEDORISMO, GENERO E REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Nesta secdo serdo apresentados conceitos de empreendedorismo e redes sociais virtuais
(RSV), aspectos do empreendedorismo feminino e as contribui¢cdes das RSV para os negdcios.

2.1 Empreendedorismo

Segundo a GEM (2016), empreendedorismo pode ser definido como qualquer acao de
um individuo, grupo de individuos ou empresa jé estabelecida com o objetivo de criar um novo
negocio, seja ele uma atividade autdnoma, expansao de uma empresa existente ou a criagao de
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uma nova. Um empreendedor pode ser o fundador de uma empresa, o gerente de sua propria
empresa ou o lider inovador de uma organizacdo de propriedade dos outros (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2010).

Dados da pesquisa GEM (2018) apontam que o percentual de empreendedores no Brasil
aumentou 11,6% nos ultimos 10 anos, representando 38% da populagdo brasileira em 2018.
Aponta ainda que, do total de empreendedores iniciais, 61,8% sao por oportunidade, ou seja,
iniciaram o negocio apds terem identificado uma demanda de mercado executdvel, diferente
dos empreendedores por necessidade, que iniciam os negdcios por falta de outras fontes de
geracdo de renda (GEM, 2018).

Dada a relevancia do empreendedorismo e dos empreendedores no Brasil, pesquisadores
tém expandido o campo de pesquisa sobre o tema. Inicialmente os estudos buscavam entender
as caracteristicas dos empreendedores, evoluindo para a compreensdo das préticas e
competéncias empreendedoras, educacdo para o empreendedorismo, empreendedorismo
sustentdavel e empreendedorismo feminino (GIMENEZ; FERREIRA; RAMOS, 2017).

Apesar de a taxa de empreendedorismo inicial (TEA) em 2018 ser maior entre os
homens (18,5% contra 17,3% das mulheres) segundo a GEM (2018), percebe-se um equilibrio
entre os géneros e ressalta-se que em 2016 e 2017 as TEA’s femininas foram superiores as
masculinas. Ressalta-se também que, em 2017, 53% das mulheres abriram o negécio por
oportunidade (JUNIOR; MURATORI; DA LUZ, 2018) e que o Brasil tem a 7* maior propor¢ao
de mulheres entre os Empreendedores Iniciais em relagdo a 49 paises (SEBRAE, 2019).

2.2 Género

Com as mudangas na sociedade, mercado de trabalho e academia hda um
amadurecimento do campo de pesquisa sobre empreendedorismo feminino, inicialmente focado
nas motivacOes para empreender, no perfil da mulher empreendedora e na indicagdo das
diferencas demogréficas entre homens e mulheres (GOMES et al., 2014), evoluindo para uma
compreensdo dos lacos e relacionamentos sociais como pontos centrais do empreendedorismo
feminino, além da andlise dos conflitos relacionados as multiplas funcdes exercidas pelas
mulheres, como o papel de mae, esposa e dona do negdcio. No entanto, uma vertente pouca
estudada é o fomento ao empreendedorismo feminino (GIMENEZ; FERREIRA; RAMOS,
2017).

Ap6s a revolucdo sexual de 1960 e a conquista dos direitos civis das mulheres, as
empreendedoras comecaram uma busca continua pela emancipacdo pessoal e financeira
(NUNES; CRUZ, 2009). A motivacdo para abrir um negdcio proprio surge da necessidade de
maior liberdade, flexibilidade, autorealizagdo e uma incrementacio na carreira (FERREIRA;
BASTOS; D’ANGELO, 2018). Elas buscam a independéncia através de uma fonte de renda
propria estando no comando dos negdécios (SILVA; MAINARDES; LASSO, 2016).

Silva e Guimaraes (2018) constataram que a maioria das mulheres pesquisadas optou
pelo empreendedorismo em busca de autonomia para estipular seus hordrios e metas, terem
mais tempo disponivel e a possibilidade de conciliar trabalho e familia. J4 Jonathan (2006),
identificou que as empreendedoras se dedicam ao negécio por estes lhe proporcionarem
externar seus valores e desenvolver suas ideias.

O inicio do negdcio se da, geralmente, de maneira mais informal na propria casa da
empreendedora ou em local cedido por parentes e amigos. Os primeiros clientes fazem parte da
sua rede de conhecidos e o marketing é feito através da rede informal (ALPERSTEDT;
FERREIRA; SERAFIM, 2014).

Quanto a identificagdo de oportunidades, Freitas e Teixeira (2016) citam que as
empreendedoras se baseiam em diversos fatores, tais como o sucesso de um empreendimento
anterior e/ou de terceiros, o histérico familiar e demandas ndo atendidas, as quais muitas vezes
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sdo sinalizadas pelos proprios clientes. Eles afirmam que “a intui¢do, as habilidades
interpessoais e o forte apoio familiar sdo determinantes na identificacdo das oportunidades de
criacdo e continuidade dos negécios” (FREITAS; TEIXEIRA, 2016, p. 104). Apesar de a
sociedade ainda ver a mulher como a grande responsdvel por cuidar da casa e dos filhos, elas
nido desistiram de criar suas empresas e buscaram solugdes criativas para lidar com a
multiplicidade de papéis (ALPERSTEDT; FERREIRA; SERAFIM, 2014; JONATHAN, 2006).

Ao ingressar no empreendedorismo, as mulheres estdo também mais suscetiveis aos
riscos (SILVA; MAINARDES; LASSO, 2016). Elas também enfrentam barreiras a atua¢ao no
mercado, tendo que buscar formas de supera-las através do capital humano, capital social e
préticas gerenciais diferenciadas (BERTOLAMI et al., 2018).

Alperstedt, Ferreira e Serafim (2014) identificaram que os maiores desafios enfrentados
pelas mulheres entrevistadas foram: o preconceito por empreenderem em setores “masculinos”,
o fato de serem jovens, a necessidade de conciliar os papéis de mae, esposa e empresdria,
obtencdo de recursos financeiros e de gestdo e a maior demora para ganhar reconhecimento. J&
Souza et al. (2016) apontam que os problemas enfrentados pelas empreendedoras foram as
barreiras culturais, dificuldade de acesso a redes e de conciliar trabalho e familia, entre outras.

2.3 Valor das redes sociais virtuais para o negocio

Nas ultimas décadas as redes sociais virtuais (RSV) tornaram-se alvo de diversas
pesquisas devido a importancia cada vez maior que tém demonstrado no ambito da difusdo de
informacdo e comunicacdo, sendo responsdveis por mudancas no modo de as pessoas se
relacionarem (CORREIO et al., 2016). De acordo com Recuero (2009), sites de redes sociais
sdo locais utilizados para a expressdo das redes sociais na internet e permitem aos atores
aumentar suas conexoes sociais.

As RSV sdo ambientes favordveis a interacdo, discussao e construcao de conhecimento
coletivo, tornando-se local adequado para a gestdo colaborativa, onde o consumidor esta
envolvido com a proposta e disposto a opinar e debater sobre o tema (REIS; ZUCCO;
DAMBROS, 2009). A forma de se relacionar e fazer negécio com os clientes mudou apds as
transformagdes no comportamento da sociedade decorrentes das inovacdes tecnologicas. As
empresas precisam se adaptar a esse novo contexto e utilizar novos recursos disponiveis, como
as RSV, como forma de auxiliar as estratégias de relacionamento e cocriacdo de valor
(FORMANSKI et al., 2013).

Segundo Recuero (2009), o uso das redes sociais pode gerar valor em quatro aspectos
para o usudrio, sendo eles: a) visibilidade: o uso das redes sociais torna o usudrio mais visivel
aos demais usudrios, ampliando seu alcance e o tornando mais popular; b) reputacdo: torna-se
possivel construir uma reputacdo baseada nas opinides e percepcdes dos usudrios sobre aquele
individuo; c) popularidade: estad diretamente ligada ao tamanho da sua audiéncia, que pode ser
mensurada através do nimero de seguidores, por exemplo; d) autoridade: € a efetiva influéncia
que o usudrio tem sobre seus seguidores, resultado dos demais valores citados anteriormente.

As empresas mantém acodes nas redes por elas proporcionarem uma rapida e simples
interacdo com o usudrio, oferecendo contetido e prestacdo de servigos que contribuam para a
constru¢do do relacionamento com seus clientes (ROCHA et al., 2013).

Dentre as RSV usadas, observa-se o Twitter, utilizado para esclarecer duvidas, dar
sugestdes e divulgar ofertas especiais, o Facebook, utilizado com o objetivo de aumentar o
relacionamento com o cliente (ROCHA et al., 2013), e o WhatsApp, utilizado para aproximar e
fidelizar o consumidor, visto que seus atributos permitem uma comunica¢do mais pessoal
através de grupos, onde € possivel adicionar os clientes mais engajados e manté-los informados
sobre as novidades da empresa, além de receber sugestdes, dividas e reclamacdes (FERREIRA;
ARRUDA FILHO, 2015). Portanto, as redes sociais sdo uma ferramenta de relacionamento
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com o cliente, auxiliando no processo de comunica¢do e interagdo da empresa com seus
consumidores (DESIDERIO er al., 2017).

As redes sociais possibilitam a segmentacdo dos seguidores através da ferramenta de
anuncios, o que proporciona as empresas estarem mais proximas de clientes atuais e potenciais,
visto que a comunicagdo e interacdo é mais facilitada na rede social. Dessa forma, gestores
hoteleiros as utilizam para divulgar servigos e promogdes, através de publicacdes didrias que
reforcam a marca na mente do cliente e a torna visivel para novas pessoas. A captacdo de
clientes ocorre do mesmo modo, pois o Facebook permite que o cliente faga reserva através da
pagina da empresa. Eles afirmam receber entre 50 e 80% de suas demandas através das redes
sociais (GOMES; MONDO, 2016). As RSV “geram trafego, e consequentemente, cadastros
que geram leads e podem vir a conduzir além da disseminacao de conteddos e de informacdes,
também vendas” (PINOCHET; PACHELLI; ROCHA, 2018, p. 95). Portanto, as RSV sao um
instrumento para a captacdo e manutengdo de clientes onde o direcionamento de publicacdes e
ofertas para o publico-alvo geram resultados positivos para a empresa (VISENTINI; RADONS;
CHAGAS, 2017).

A imagem transmitida pela empresa é fundamental também para processo de
faturamento, venda de produtos e servicos e para o crescimento do negdcio. Por isso, preocupar-
se com a exteriorizacdo da marca/produtos/servigos passa a ser uma necessidade para as
empresas (TERRA, 2013). Outra evidéncia das contribui¢cdes das redes sociais para as vendas
foi confirmada por Maclennan et al. (2014), onde identificaram que a intensidade de acesso as
midias sociais, ou seja, tempo que o usudrio fica online nas redes, influencia em sua decisdo de
compra. Opinides e credibilidade dos produtos e servicos também sdo importantes na hora de
decidir pela compra.

Os recursos disponiveis nas redes sociais apresentam outras vantagens em relacdo as
midias off-lines: sdo mais faceis de serem mensurados e possuem um menor custo. De acordo
com Gomes e Mondo (2016), o valor pago a uma empresa de publicidade para fazer postagens
nas redes sociais, quando comparado ao valor de outras midias como radio e TV, € irrisorio.

As vantagens da possibilidade de mensuracdo dos resultados das publicacdes obtidas
pelas empresas sdo, segundo Pinochet, Pachelli e Rocha (2018): gestdo da reputacio; suporte
ao consumidor; prote¢do da marca; benchmarking; pesquisa de mercado; exposi¢do da marca;
pesquisa de marketing; mensuracdo de campanha; segmentacdo de publico; mapeamento de
influenciadores; geracdo de leads; inovagdo; entre outros. O uso de métricas das redes sociais
permite saber se a estratégia utilizada pela empresa esta sendo, de fato, efetiva para o objetivo
final, que é conquistar mais clientes, aumentar suas vendas, brand equity, posicionamento, entre
outros. Portanto, “as métricas sdo indispensaveis no mundo digital, dado que as empresas
precisam ndo sé manter um perfil nas redes mais relevantes no momento, mas conserva-las
constantemente atualizadas com informacdes pertinentes de seus produtos e servicos para seu
publico alvo” (PINOCHET; PACHELLI; ROCHA, 2018, p. 97).

Do exposto, entende-se que as redes sociais virtuais se tornaram um canal de
relacionamento e interagdo com o cliente que contribuem para a cocriagdo de valor em vdrias
areas da empresa. Através delas é possivel a colaboragdo dos clientes, respostas rdpidas por
parte da empresa além de custos financeiros reduzidos para estas operagdes (FORMANSKI et
al., 2013).

Segundo Brandao (2016), as RSV tém tido um papel imprescindivel para o marketing
digital de mulheres empreendedoras e sdo importantes formas mediatizadas de divulgagdo e
comercializacdo, independentemente da localizacio geogrifica do empreendimento. A
propor¢do que os empreendimentos disponibilizam seus produtos e servicos na internet,
fortalecem a marca e, consequentemente, ampliam suas receitas, se tornando autossustentaveis
e proporcionando a emancipacdo dessas mulheres empreendedoras na perspectiva do
desenvolvimento socioecondmico local e regional (BRANDAO, 2016).



De acordo com Braga e Coelho (2018), blogueiras estdo utilizando as redes sociais como
meio de se comunicar e interagir com seus seguidores e leitores, divulgar seus produtos e
também reforcar a sua marca. Elas utilizam as redes sociais em quatro etapas: promogao,
propagacao, personalizacdo e precisao.

Para a promocgao utilizam principalmente o Instagram, Snapchat, Twitter e Facebook,
afirmando serem as redes mais eficazes. Na propagacdo, utilizam postagens que incentivam a
interacdo dos seguidores como forma de aumentar o engajamento. Na etapa de personalizagao,
o objetivo € aproximar os leitores através de conteddos sugeridos pelos seguidores e de uma
conversa mais pessoal com eles. Por fim, na etapa da precisdo elas utilizam as RSV para
mensurar resultados como a rentabilidade e o alcance das publicac¢des. Elas utilizam esses dados
para firmar parcerias com empresas que as procuram para divulgar seus produtos. Os nimeros
mais importantes para elas ndo sao do blog, mas sim das RSV (BRAGA; COELHO, 2018).

De acordo com a literatura mencionada no item 2.3, foi elaborado o Quadro 1, que
apresenta um resumo das contribuicdes do uso de RSV para o negdcio.

Quadro 1 — Contribuicoes do uso de redes sociais virtuais para o negocio

Contribuicoes Autores
Rocha et al. (2013); Ferreira, Arruda Filho (2015); Desidério et al.
Interacdo/relacionamento com o cliente | (2017); Gomes e Mondo (2016); Formanski et al. (2013); Braga e
Coelho (2018).
Gomes e Mondo (2016); Brandao (2016); Braga e Coelho (2018);
Recuero (2009).

Custos menores Gomes e Mondo (2016); Formanski et al. (2013).

Mensuracgdo de resultados mais facilitada | Pinochet, Pachelli e Rocha (2018); Braga e Coelho (2018).
Gomes e Mondo (2016); Brandao (2016); Braga e Coelho (2018);
Rocha et al. (2013); Pinochet, Pachelli e Rocha (2018).
Gomes e Mondo (2016); Pinochet, Pachelli e Rocha (2018);

Fortalecimento e influéncia da marca

Divulgacdo de produtos e da empresa

Canal de Vendas Maclennan et al. (2014); Branddo (2016).
Emancipag¢do Financeira Brandio (2016).
Captacdo de Clientes Gomes e Mondo (2016); Visentini, Radons e Chagas (2017)

Maior visibilidade e alcance da empresa | Gomes e Mondo (2016); Braga e Coelho (2018); Recuero (2009).
Fonte: Elaborado pela autora.

Para subsidiar a andlise de dados foi elaborada a Figura 1 que apresenta o modelo
conceitual de pesquisa.

Figura 1: Modelo conceitual de pesquisa

Relacionamento com o cliente

Fortalecimento da marca

—— Custos menores

Mensuracao de resultados

Redes o
—»| Empreende- | . | Contribui- »— Divulgacio de produtos
Mulher . Sociais -
dorismo ) . ¢coes
Virtuais — Canal de vendas

Emancipacdo financeira

— Captacdo de clientes

Visibilidade e alcance maior

Fonte: Elaborada pela autora



3 METODO
3.1 Procedimentos metodologicos

O procedimento metodolégico utilizado foi o estudo de caso que, segundo (YIN, 2001,
p- 32), "¢ uma investiga¢do empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos". De acordo com Gil (2008), o estudo de caso investiga com profundidade
0 objeto possibilitando resultados com maior riqueza de detalhes. Pelo fato de o fendmeno
estudado nesta pesquisa ainda ser pouco explorado, o estudo de caso permitiu que o pesquisador
se aprofundasse nos casos, extraindo resultados mais completos sobre cada um.

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratéria, visto que tem como objetivo
disponibilizar uma visdo ampla acerca do problema pesquisado e que o tema ainda é pouco
explorado pela literatura atual (GIL, 2008).

3.2 Coleta de dados

As técnicas utilizadas para a coleta de dados foram a entrevista semiestruturada, a
observacdo direta e entrevista com especialista da drea. A entrevista foi escolhida por permitir
a captacdo de dados com maior profundidade e detalhamento. Ela € guiada por uma estrutura
formulada anteriormente, mas permite um certo grau de flexibilidade tanto para o entrevistado
quanto para o entrevistador (GIL, 2008).

A entrevista foi realizada com trés casos do Cone Sul de Rond6nia. Os casos foram
escolhidos pela relevancia que apresentam: todos trabalham ha pelo menos quatro anos, sdao
bastante conhecidos no municipio e um deles exporta seus produtos para o mundo todo. A
entrevista foi gravada e posteriormente os dados foram transcritos, agrupados e analisados.

Foi realizada uma entrevista de pré-teste com uma empreendedora local a fim de ajustar
as perguntas formuladas. Apds o pré-teste cinco perguntas foram retiradas, duas perguntas
foram reformuladas e duas novas perguntas foram incluidas.

Na observacao direta foram observadas as redes sociais Facebook e Instagram dos casos
durante uma semana, analisando quais recursos eram utilizados, quais as praticas mais
frequentes dos casos e a interagdo com o publico.

A entrevista realizada com um especialista em empreendedorismo feminino foi utilizada
como outra fonte de evidéncias. A Especialista escolhida tem 30 anos, é advogada, e ha
aproximadamente cinco meses € gestora do projeto Empreendedorismo Feminino SEBRAE
Delas — Mulher de Negdécio. Os dados coletados foram analisados e confrontados.

As entrevistas com os trés casos e com a especialista em empreendedorismo feminino
foram realizadas no periodo de 11/05/2019 a 24/05/2019.

3.3 Analise de dados

Para a andlise utilizou-se da andlise de conteido que segundo Bardin (1977) é um
conjunto de técnicas que tem por objetivo obter a descri¢do do conteddo das diversas mensagens
analisadas possibilitando extrair conhecimento destas mensagens. De acordo com Vergara
(2012) esta técnica € utilizada para pesquisas exploratdrias e quando grandes quantidades de
dados precisam ser tratados e analisados.

Para a andlise de contetdo utilizou-se as categorias descritas no Quadro 1 as quais
descrevem as contribui¢cdes do uso de RSV para o empreendedorismo. Buscou-se analisar os
dados obtidos a fim de concluir se as contribuicdes achadas na literatura também sdo
identificadas pelas empreendedoras.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os dados coletados nas entrevistas com empreendedoras e uma
especialista em empreendedorismo feminino e também durante a observacgao direta das redes
sociais. Adicionalmente, é apresentada uma discussao sobre os achados da pesquisa.

As empreendedoras foram denominadas como A, B e C a fim de manter sigilo quanto a
identificacdo das mesmas. A especialista em empreendedorismo feminino serd tratada apenas
como Especialista. As entrevistas foram realizadas pessoalmente com as empreendedoras A e
C e virtualmente com a empreendedora B e a Especialista.

4.1 Dados demograficos dos casos

As empreendedoras possuem média de idade de 28 anos. A empreendedora A trabalha
no ramo da beleza prestando servicos e vendendo produtos, a empreendedora B trabalha no
ramo da industria téxtil e a empreendedora C trabalha como influenciadora digital e também
possui uma empresa de gerenciamento de redes sociais para outras empresas. Elas estio em
média hd cinco anos trabalhando com esses empreendimentos e gerenciam 0s negocios
sozinhas.

Todas afirmaram utilizar as redes sociais virtuais (RSV) desde o inicio do
empreendimento, sendo as redes mais utilizadas o Facebook, Instagram e WhatsApp. A
empreendedora A diz utilizar de trés a quatro horas por dia para as redes sociais, ja a
empreendedora B diz utilizar 50% do seu tempo pessoal e profissional destinado as redes sociais
e a empreendedora C conta que trabalha cerca de doze horas por dia, sempre utilizando as redes
sociais.

4.2 Recursos utilizados e principais praticas nas redes sociais virtuais

As RSV oferecem recursos que possibilitam a intera¢do e aproximacdo com o cliente,
aumento do alcance da empresa dentro da rede social e a andlise e mensuracao dos resultados.
O Quadro 2 apresenta estes recursos, descreve as suas funcionalidades e aponta a quais redes
sociais estdo vinculados. As RSV citadas sdo o Facebook, que permite aos usudrios trocar
mensagens, compartilhar fotos e videos e interagir com pessoas do mundo todo, o Instagram,
que ¢ uma rede social para fotos e videos curtos, onde os usuarios podem ‘“seguir” outros
usudrios, e o WhatsApp, que tem como principal objetivo a troca de mensagens entre 0s
usudrios, seja em uma conversa privada ou em grupos com até 256 pessoas.

Quadro 2 — Recursos disponiveis nas Redes Sociais Virtuais

Recurso Funcionalidade Rede social vinculada
L. Possibilitam ao usudrio deixar sua opinido (positiva ou nio
Comentérios p . P (p ) Facebook e Instagram.
sobre o conteiido publicado.
. Possibilitam ao usudrio replicar um contetido publicado por
Compartilhamentos .. P P P Facebook e Instagram
outro usudrio com a sua rede de contatos.
. Disponivel nas publica¢cdes e comentarios, possibilitam ao
Curtidas p . nas p § P po: Facebook e Instagram
usudrio manifestar que gostou do contetido publicado.
Possibilitam a categorizacdo de palavras-chave, agrupando
Hashtags 2 categ sac p grup Facebook e Instagram
todas as publicacdes que utilizaram a hashtag.
Permitem que os usudrios publiquem fotos e videos rdpidos | Facebook, Instagram e
Storylstatus P . .
que s6 podem ser visualizados por 24 horas. WhatsApp.
Permite ao usudrio colocar o nome de outro usudrio em uma
Marcar pessoas L L. . Facebook e Instagram
publicacdo, comentdrio ou storie.




Recurso Funcionalidade Rede social vinculada
Permite ao usudrio pagar para que uma publicacio seja exibida
para uma lista de pessoas segmentadas por caracteristicas | Facebook e Instagram
como idade, sexo e interesses.

Permite ao usudrio analisar os dados gerados pela prépria rede
social sobre os resultados daquele perfil.

Permite ao usudrio realizar uma enquete com duas opcdes de
voto e calcula os resultados automaticamente.

Permite ao usudrio ter uma conversa privada ou em grupo com | Facebook, Instagram e
outros usudrios dentro da propria rede social. WhatsApp.

Fonte: Elaborado pela autora.

Impulsionamento/
anincio

Andlise de dados Facebook e Instagram

Enquete Facebook e Instagram

Chat

A empreendedora A recebe poucos comentdrios em suas publicagdes, mas sempre
responde a todos com o objetivo de se mostrar presente para seus clientes. Os comentarios sao
uma fonte de captacdo de feedback’s e falhas de comunicagdo como afirma a empreendedora
B: “a gente utiliza em forma de feedback e consegue perceber nos comentarios coisas que nao
ficaram claras e a aceitagdo de um produto”, no entanto, ela ndo consegue responder a todos
devido ao grande nimero de comentdrios em suas publicacdes. Ja segundo a empreendedora C:
“se vocé nado responde o cliente a impressao que d4 € que tem uma maquina ali. Tem que ter
essa interagdo com o cliente”, no entanto, em suas redes sociais sdo poucas as publicacdes que
recebem comentdrios e as que recebem, ndo sdo respondidos.

Os compartilhamentos ajudam a saber qual publicagdo despertou mais interesse no
publico e também ajudam no alcance da publica¢do. Segundo a empreendedora A: “isso ajuda
para a gente ter uma nog¢ao se a publicagdo t4 legal, e qual teve mais interacdo do publico”. A
empreendedora B utiliza os nimeros de compartilhamentos como parametro para saber se o
produto foi bem aceito ou ndo. Os compartilhamentos tém papel fundamental para o aumento
do alcance das publicagdes, afirma a empreendedora C: “eu consigo de trés a quatro vezes mais
visualiza¢do do que através de impulsionamento [quando voc€ paga para sua publicaciao chegar
a mais pessoas]”.

As curtidas sdo usadas como direcionador, entendendo qual tipo de conteudo os
seguidores gostam de ver. A empreendedora A afirma: “no Instagram eu percebo que tem mais
curtidas em fotos pessoais e fotos que t€ém alguma dica”. Fotos onde ela aparece utilizando o
produto tém cerca de dez vezes mais curtidas que fotos onde aparece somente o produto.

Para a empreendedora B as curtidas sd@o o que mais t€m relevancia em uma publicacdo,
pois elas influenciam no engajamento da publicacio e consequentemente ajudam a publicacdo
a chegar a mais clientes. Para a empreendedora C as curtidas ndo geram resultados e outros
indicadores, como o nimero de salvamentos da publicacdo, sdo mais importantes. Suas
publicacdes sdo mais curtidas no Facebook que no Instagram, mas possuem um baixo nimero
de curtidas quando comparado as outras empreendedoras. As hashtags nao apresentaram ser de
grande importancia para as trés empreendedoras, embora elas facam uso das mesmas e admitam
que elas trazem beneficios.

O story € unanimidade entre as empreendedoras e classificado como o recurso mais
relevante. Elas ddo muita atencdo ao recurso postando, em média, dez stories por dia. O
contetido dos sfories € bem variado, mesclando vida pessoal, bastidores do negécio e
divulgacao dos produtos e servi¢os. A empreendedora A utiliza o recurso para saber quem sao
as pessoas que a acompanham, para mostrar coisas do seu dia a dia com o objetivo de se
aproximar do cliente e também para divulgar produtos. A empreendedora A afirma: “o story é
o essencial. Atingem um publico muito maior do que uma publicag@o no feed e vocé consegue
saber quem sdo as pessoas que tém o habito de te acompanhar mais”.

A empreendedora B ndo passa nenhum dia sem postar no story: “€ muito importante. A
interacdo, os comentdrios, a forma como o cliente interage rapidamente... a gente ndo deixa de
alimentar o sfory nenhum dia”. Para a empreendedora C o principal objetivo € mostrar que
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existe uma pessoa por tras da marca: “eu amo! Eu faco um monte se deixar para eles saberem
que eu sou uma pessoa e que tenho sentimentos”.

Quanto a enquetes e perguntas, a empreendedora A utiliza esses recursos com
frequéncia, como para a tomada de decis@o de abrir uma nova loja: “antes de abrir a loja eu fiz
uma enquete para andlise de mercado, porque ali tem o publico que eu preciso, e € rdpido, vocé
vé o resultado instantaneo, se eu tivesse que fazer no papel eu nem teria piblico pra isso”. As
empreendedoras B e C também utilizam com frequéncia esse recurso.

A empreendedora A utiliza o recurso de impulsionamento e tem resultados positivos
com ele, além de possibilitar a segmentacdo do publico e ter um custo/beneficio satisfatorio. A
empreendedora A afirma: “vocé€ consegue segmentar muito especifico, colocar a idade, a
cidade, se ¢ um publico feminino... traz resultados e ¢ muito barato”. J4 as empreendedoras B
e C j4 utilizaram o recurso, mas conseguem os mesmos resultados de maneira organica, sem a
necessidade do investimento.

Quanto a andlise dos dados gerados pelas proprias redes sociais, as empreendedoras A
e B os analisam e utilizam para a tomada de decisao e ajuste da estratégia utilizada. Elas também
afirmam que se as redes sociais ndo gerassem os dados automaticamente seria mais dificil de
gerar esses dados manualmente e possivelmente ndo fariam esse tipo de andlise. Ja a
empreendedora C utiliza os dados para divulgar seu proprio trabalho, pelo fato de ser uma
influenciadora. Quanto a ferramenta de chat, todas utilizam principalmente para fechar vendas,
tirar dividas dos clientes e marcar horarios. A rede social mais utilizada para essa pratica é o
WhatsApp.

As redes sociais sdo o unico canal de vendas das trés empreendedoras. Mesmo as
empreendedoras A e B possuindo loja fisica, elas afirmam que as pessoas s6 vao até a loja delas
porque as viram nas redes sociais. J4 a empreendedora C faz tudo através das redes sociais: “€
tudo através das redes sociais, as pessoas contratam a gente pelo WhatsApp, eu mando o
contrato pelo WhatsApp, os dados, faco os boletos, e ali ja comego”.

4.3 Uso de redes sociais virtuais: percepcao das empreendedoras

O principal objetivo das trés empreendedoras ao usar as redes sociais € a divulgacdo de
seus produtos. A empreendedora A também busca ser sempre lembrada pelos clientes:
“conseguir clientes no geral, divulgar produtos e ser visualizada, porque quando vocé nao esta
participando de uma rede social hoje em dia acaba que vocé cai no esquecimento”.

A empreendedora B afirma: “divulgar o nosso produto e captar os possiveis clientes
interessados naquele produto”. A empreendedora C, por ser influenciadora, afirma também que
seu principal objetivo € o sucesso dos seus clientes: “hoje meu objetivo é que meus clientes
vendam e tenham sucesso”.

A empreendedora A vende seus produtos para outras cidades e estados vizinhos e afirma
que essa pratica s6 € possivel gracas as redes sociais: * as redes sociais contribuiram para isso,
com certeza, sem elas eu acho que seria mais dificil, porque dai seria s6 boca a boca... Poderia
atingir, mas seria um processo de muitos mais anos”. A empreendedora B exporta seus produtos
com frequéncia para cerca de vinte paises, além de vender para todos os estados brasileiros. Ela
também acredita que isso nao seria possivel sem as redes sociais: “eu nao vejo outra maneira
de ter esse alcance a ndo ser através das redes sociais”. J& a empreendedora C nio tem clientes
em outras cidades por ndo ser o seu foco, no entanto, possui seguidores de outras localidades.

Quanto ao custo/beneficio de se utilizar as redes sociais, a empreendedora A afirma: “é
0 mais em conta e o que atinge maior resultado”, a empreendedora B afirma ter s6 beneficios:
“na verdade € s6 beneficios, porque o custo € muito baixo”. J4 para empreendedora C ha uma
relacdo menos vantajosa que as outras empreendedoras pelo fato de ter uma equipe grande, mas
que se nao fosse isso, ela se manteria com a receita do seu empreendimento: “mais ou menos,
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porque o profissional € caro. Se eu soubesse fazer tudo eu nem precisaria mais advogar, porque
iria suprir, mas eu ndo quero fazer tudo, eu gosto de trabalhar em equipe”. As empreendedoras
também afirmam que as redes sociais contribuiram para o refor¢o da sua marca/nome na mente
dos clientes e para a influéncia delas. A empreendedora A afirma que seria muito mais dificil
influenciar seus clientes para a compra sem as redes sociais.

A receita gerada pelo empreendimento proporciona as empreendedoras A e B serem
independentes financeiramente, e as redes sociais contribuiram para isso. A empreendedora A
afirma: “totalmente, porque como eu usei as redes sociais desde o comeco, elas foram o
essencial para eu conseguir clientes”. J4 a empreendedora C afirma ndo ser independente
financeiramente somente com a receita do seu empreendimento, mas por questdes de
inadimpléncia dos clientes: “ndo € um dinheiro que eu posso contar todo més, mas se todos
pagarem certinho eu ndo preciso trabalhar o ano inteiro”.

As redes sociais se mostraram de grande importancia desde o inicio dos
empreendimentos até o momento atual, proporcionando resultados que nao seriam possiveis
sem elas. Para a empreendedora A as redes sociais foram importantes para tudo desde o inicio
do seu negdcio. Ela as utilizou para ser mais conhecida na cidade, para atingir mais pessoas €
transforma-las em clientes. A empreendedora A afirma: “sem as redes sociais talvez eu nao
teria conseguido o que eu consegui hoje. Eu ndo teria aberto meu negdcio, ndo estaria onde
estou, eu niao conseguiria atingir o publico que eu atinjo™.

Para a empreendedora B as redes sociais foram as responsaveis pela realizacao do sonho
dela de trabalhar na sua 4rea de formacao sem precisar estar em uma cidade maior nas regides
mais populosas do pais. A empreendedora B conclui: “hoje as redes sociais sdo a base para a
existéncia da minha empresa, se ndo existissem eu nao teria comecado esse negocio”.

Para a empreendedora C a resposta rdpida das acdes nas redes sociais lhe
proporcionaram crescer num ritmo que outros empreendimentos off-lines nao proporcionariam.
Para a empreendedora C as redes sociais sO lhe trouxeram coisas boas e lhe oportunizaram
ajudar pessoas, algo que a motiva. A empreendedora C conclui afirmando: “o meu negécio é
nas redes sociais, sem elas ele nem existiria”.

4.4 Uso de redes sociais virtuais: percepcao da especialista

A Especialista entrevistada é gestora do SEBRAE Delas — Mulher de Negocio. Neste
projeto ela tem contato com setenta mulheres que foram selecionadas para receberem
acompanhamento técnico em diversas dreas do negdcio, entre elas, marketing.

A especialista afirma que 90% das mulheres que ela acompanha fazem uso das redes
sociais para o empreendimento, € que os outros 10% restantes ja utilizam, mas ndo da maneira
correta para atingir os melhores resultados. A Especialista também afirma que sempre que tem
oportunidade, sugere que as empreendedoras utilizem as redes sociais para o negdcio e que ja
acompanhou algumas dando orientagdes sobre o uso eficiente das redes.

Para a Especialista, as principais contribuicdes do uso das redes sociais sdo a
globalizacdo, visto que elas ndo possuem barreiras geograficas, e a “democracia”, pois
permitem que empreendedoras que ndo tenham um alto grau de escolarizagdo tenham acesso a
essa tecnologia e vendam pela internet.

A Especialista também acredita que as redes sociais podem motivar as mulheres a
abrirem um novo negdécio e que colaboram para o empreendedorismo como um todo, nao se
restringindo apenas ao empreendedorismo feminino. Ela destaca que as redes sociais sdo
atrativas pelo fato de poderem ser facilmente acessadas através da internet e que seu uso é
voltado principalmente para a divulgacdo dos negdcios atuais e para fazer novos negocios.

4.5 Discussao
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No Quadro 3 ¢é apresentado o resumo das percep¢des das empreendedoras e da
especialista em relacdo as contribuicdes do uso de redes sociais virtuais para o
empreendedorismo feminino.

Os resultados da pesquisa corroboram os achados de Rocha et al. (2013), Gomes e
Mondo (2016), Formanski et al. (2013), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018), Brandao (2016),
Visentini, Radons e Chagas (2017) e Recuero (2009). Todas as nove contribui¢cdes sdo
percebidas pelas empreendedoras e pela especialista, evidenciando que as RSV estdo se
mostrando cada vez mais importantes para o empreendedorismo feminino. Segundo Brandao
(2016), as redes sociais virtuais tém tido um papel imprescindivel para o marketing digital dos
empreendimentos femininos e sdo importantes formas mediatizadas de divulgacdo e
comercializacdo, independentemente da localizacao geogréfica do empreendimento.

Foi possivel identificar que o uso das RSV tem gerado valor para os empreendimentos
pesquisados nos quatro aspectos citados por Recuero (2009), sendo eles a visibilidade,
reputagdo, popularidade e autoridade. Também foi identificado o uso nas quatro etapas citadas
por Braga e Coelho (2018) para a promogdo, propagacao, personalizacdo e precisio do negdcio.
Nesse sentido, pode-se observar que as RSV sdo usadas em vdérios aspectos e etapas do
empreendimento, tornando-se relevantes ndo apenas em uma fase do negécio, mas para ele de
forma geral.

Em andlise geral constata-se que as contribuicdes do uso de RSV para o
empreendedorismo feminino sdo muitas, € podem ser potencializadas quando usadas de

maneira correta e consciente.

Quadro 3 — Contribuicoes do uso de redes RSV para o empreendedorismo feminino

COE;ZISbUI Literatura Empreendedoras Femininas Especialista
Interacdo | Proporcionam uma rapida e Alguns recursos como 0s As RSV proporcionam
e simples interacdo com o comentdrios e os stories um relacionamento mais
relaciona- | usudrio, contribuindo para a proporcionam uma interacao préximo com os clientes.
mento construcdo do relacionamento maior com os clientes, criando
com oS com seus clientes (Rocha et al., | um relacionamento com eles.
clientes 2013).
As publicagdes didrias reforcam | Possibilitam as empreendedoras | E possivel ser visto pelo
Fortaleci- | a marca na mente do cliente e a | estarem presentes todos os dias | cliente todos os dias sem
mento e | torna visivel para novas pessoas | na rotina dos seguidores através | que ele tenha que se
influéncia | (Gomes e Mondo, 2016). das publicagdes com dicas e deslocar até vocg, o que
da marca informagdes dos produtos. contribui para ser mais
lembrado.
Custos As RSV possuem custos A percepcdo de custo/beneficio | As RSV nao possuem
menores | reduzidos para acdes como € muito alta pela gratuidade do custos para utilizagd@o e
em colaboragdo dos clientes e uso das RSV e do baixo custo podem ser impulsionadas
relacdo a | respostas rdpidas por parte da dos antincios. por um valor muito
outros empresa, entre outros menor quando
tipos de (Formanski et al., 2013). comparado a outras
midias midias.
A andlise dos dados da rede Os dados gerados Se ndo houvesse essa
social possibilita fazer a gestao automaticamente permitem facilidade [dados gerados
Mensura- | da reputacdo, dar suporte ao analisar quantas pessoas automaticamente]
¢ao de consumidor, realizar visualizaram o perfil e o nivel gratuita iSso oneraria os
resultados | benchmarking e pesquisa de de engajamento dos seguidores, | custos com o negdcio e
mais mercado, mensurar campanhas, | viabilizando a adequacao da talvez ficasse em
facilitado | segmentar o publico, entre estratégia utilizada, agdo que segundo plano.
outros (Pinochet, Pachelli e ndo seria realizada se os dados
Rocha, 2018).
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Contribui . .. -
cdes Literatura Empreendedoras Femininas Especialista
tivessem que ser gerados
manualmente.
. Fazer uso das RSV no dia-a-dia | Para as empreendedoras as RSV | Como as RSV
Divulga P
vu'g ossibilita a utilizagdo dessas funcionam como a vitrine das ossibilitam alcangar um
ciio de p ¢ p ¢
midias na divulgacao e suas lojas, onde elas podem bom publico, tornaram-
rodutos e gac ) P P
P da comercializag@o dos seus divulgar/expor seus produtos se locais para divulgar os
empresa produtos e servigcos (Brandao, através das publicagdes. produtos.
p 2016).
A rapidez, o numero de pessoas | As RSV sao o principal canal de | Possibilidade de fazer a
p p p P
visualizando links de vendas e vendas das empreendedoras e as | venda 100% online, sem
Canal de | as facilidades de acesso e negociacdes (consulta de pregos | precisar de uma loja
Vendas divulga¢do tornaram-nas 6timos | e fechamento da venda) sdo fisica.
canais de vendas. (Gomes e feitas através delas.
Mondo, 2016).
A disponibilizag¢ao de produtos As RSV possibilitaram a Aquelas que ainda nao
P ¢ p P q q
e servigos na Internet, manutengdo e expansdo do alcangcaram a
Emanci- ossibilita fortalecer a marca, negdcio, proporcionando a duas | emancipacao financeira,
p g prop pa¢
pacao ampliar as receitas e se tornar empreendedoras serem vao alcangar, pois as
financeira | autossustentaveis independentes financeiramente, erspectivas sao
P persp
financeiramente (Brando, e a terceira a quase positivas com o uso das
2016). independéncia. RSV.
As RSV s@0 um instrumento A captagdo dos clientes € feita Ferramenta eficaz de
Captacio poderoso para a captacdo e exclusivamente pelas RSV captacdo de clientes para
de cI:ier‘i tes manutengdo de clientes através de publicacdes com fazer negocio.
(Visentini, Radons e Chagas, dicas e informagdes sobre os
2017). produtos.
O uso das RSV torna o usudrio As RSV possibilitam uma E possivel alcancar um
Aumento p P ¢
da mais visivel aos demais expansdo que seria muito mais bom ptiblico mesmo sem
visibilida usudrios, ampliando seu alcance | dificil e lenta por meios uma instrugao elevada e
de e e o tornando mais popular tradicionais, pois permitem que | com baixo investimento,
alcance da (Recuero, 2009). pessoas de outras cidades ndo se limitando a regido
empresa acompanhem e comprem da sua | geografica.
P empresa.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado da literatura.

Do Quadro 3, onde se comparam as contribuicdes encontrados na literatura com as
percepcoes das empreendedoras e especialista, destacam-se quatro contribui¢cdes que sao
citadas pelas mesmas como as mais percebidas: divulgacao de produtos (Brandao, 2016), canal
de vendas (Gomes e Mondo, 2016), captacao de clientes (Visentini, Radons e Chagas, 2017) e
aumento da visibilidade e alcance da empresa (Recuero, 2009). J4 a percepc¢ao de fortalecimento
e influéncia da marca (Gomes e Mondo, 2016), mensura¢do de resultados mais facilitado
(Pinochet, Pachelli e Rocha, 2018) e emancipacao financeira (Brandao, 2016), apesar de serem
percebidas pelas empreendedoras e especialistas, ndo sdo tdo claras para elas, no entanto,
quando instigadas, elas afirmam que as RSV também contribuem para esses aspectos.

O Quadro 4 apresenta outras contribui¢des percebidas pelas empreendedoras e ndo
encontradas na literatura.

Quadro 4 — Contribuicoes das RSV na perspectiva das empreendedoras

Contribuiciao

Percepcio empreendedoras

Demanda inicial de
clientes.

Duas empreendedoras comegaram o negdcio por uma demanda vinda
exclusivamente das redes sociais e todas utilizam as redes desde o inicio do negdcio
para conseguir clientes.
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Contribuicao Percepcio empreendedoras
Importante para a
manutengdo do
empreendimento.

As empreendedoras afirmam que ndo conseguiriam manter seus negécios atualmente
sem o uso das redes sociais.

Sendo assim, as RSV tornaram-se ferramentas para a criacdo e manutencdo de
empreendimentos femininos apresentando contribui¢des em diversas dreas da empresa. Elas
evoluiram do papel de apoio ao negdcio e se tornaram peca chave para as empreendedoras desde
o inicio do empreendimento. Sua utilizacdo pode ser cada vez mais otimizada para que os
usudrios possam chegar a resultados melhores e seu uso auxilie na identificacdo de novos
empreendimentos.

5 CONSIDERA COES FINAIS

Esta pesquisa buscou identificar quais as contribuicdes do uso de redes sociais virtuais
(RSV) para o empreendedorismo feminino. Com base no estudo de casos multiplos foi possivel
identificar nove contribuicdes, sendo elas: interacdo e relacionamento com os clientes,
fortalecimento e influéncia da marca, custos menores, mensuragdo de resultados, divulgacao de
produtos, canal de vendas, emancipacdo financeira, captacdo de clientes e aumento da
visibilidade e alcance da empresa.

Foi identificado também que as RSV apresentaram grande relevancia antes do inicio do
empreendimento, estando presentes na identificacdo da oportunidade de negdcio e sendo
responsdaveis pela demanda inicial de clientes. As RSV permanecem essenciais aos
empreendimentos mesmo depois da sua consolidagdo, representando uma das bases do negdcio
ao ponto de que, sem elas, o negdcio deixaria de existir.

Esta pesquisa contribui para a academia pois a identificacao de beneficios de tecnologia
da informacao (TI) em ambientes volateis e contingenciais (redes sociais) ainda € um desafio
para os estudos sobre valor de TI. Neste sentido, a pesquisa apresenta algumas contribui¢des
aos estudos sobre valor de TI. Também contribui para empreendedoras, no sentido de
conhecerem as principais praticas e recursos utilizados e como o uso das redes sociais podem
contribuir para o negdcio, além de passarem a utilizd-las também para a identificacdo de novas
demandas de mercado.

Essa pesquisa apresenta limitacdes quanto ao nimero de casos entrevistados (apenas
trés). Como alternativa para essa limitacao foram utilizadas outras fontes de evidéncias como a
entrevista com uma especialista em empreendedorismo feminino com o objetivo de obter uma
triangulacdo de dados. Outra limitacdo encontra-se na literatura, pois trata-se de um tema ainda
pouco explorado e com poucos trabalhos de investigacio do uso das RSV para o
empreendedorismo feminino, sendo os estudos encontrados em sua maioria sobre o uso para
empresas ja estabelecidas.

Para pesquisas futuras sugere-se a investigacao das contribui¢des do uso de RSV para o
empreendedorismo de maneira geral, ndo se restringindo apenas as mulheres, e a investigacao
de um novo modelo conceitual de pesquisa, onde o uso de redes sociais aparece antes do
empreendedorismo, como fator motivador do inicio do empreendimento.
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