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Resumo

Objetivo: O uso de Social Media Marketing (SMM) por empresas tem sido bastante pesquisado na
literatura contemporanea, principalmente nos ultimos anos, entretanto, no contexto de micro e
pequenas empesas, sobretudo no contexto brasileiro, ainda é incipiente o conhecimento acerca da
adogdo desse tipo de ferramenta. Logo, o presente trabalho se prop0s a explorar fatores inerentes a
adocao de Social Media Marketing na perspectiva de micro e pequenos empreendedores. Metodologia:
Pesquisa qualitativa com carater exploratério, que foram realizadas entrevistas semiestruturadas junto
a 20 micro e pequenos empreendedores e corpus submetido a analise de contetido com auxilio do
software ATLAS.ti. Principais resultados: Os empreendedores perceberam vantagens de utilizar a
ferramenta, de maneira geral. Os condicionantes facilidade, agilidade, engajamento, custo,
investimentos, mao de obra e utilidade, e as barreiras complexidade, investimentos, engajamento,
conhecimento e mio de obra foram alguns dos achados, assim como também observou que o uso do
SMM trouxe resultados como aumento do faturamento e de clientes. Contribui¢cées académicas: O
trabalho contribui ao passo em que explora, identifica e sistematiza fatores associados a ado¢ao de SMM,
assim como pode servir de subsidio para a capacitacdo por meio de projetos, orientacdes e a promogao
do desenvolvimento econdmico e competitividade de micro e pequenas empresas estimulando o
empreendedorismo no pais. Contribuicdes praticas: Entende-se que tem um valor de sistematizar o
entendimento dos empreendedores com relacdo aos condicionantes e barreiras dessa ferramenta, além
de evidenciar que as micro e pequenas empresas utilizam a ferramenta para fins de promogdes,
comercializacao e maior visibilidade.

Palavras-chave: adocgado de social media marketing; empreendedores; micro e pequenas empresas.

Abstract

Purpose: Companies’' use of Social Media Marketing (SMM) has been extensively researched in
contemporary literature, especially in recent years. However, in the context of micro and small
enterprises, particularly in the Brazilian context, knowledge regarding the adoption of this type of tool
is still in its early stages. Therefore, the present study aimed to explore factors inherent in the adoption
of Social Media Marketing from the perspective of micro and small entrepreneurs. Methodology:
Qualitative research with an exploratory nature, involving semi-structured interviews with 20 micro
and small entrepreneurs, and corpus submitted to content analysis with the assistance of ATLAS.ti
software. Main results: Entrepreneurs perceived advantages of using the tool in general. The
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facilitator's ease, agility, engagement, cost, investment, labor, and utility, and barriers complexity,
investment, engagement, knowledge, and labor were some of the findings, as well as the observation
that the use of SMM yielded results such as increased revenue and customers. Academic contributions:
The study contributes by exploring, identifying, and systematizing factors associated with SMM
adoption, as well as providing support for capacity building through projects, guidance, and the
promotion of economic development and competitiveness of micro and small enterprises, thereby
stimulating entrepreneurship in the country. Practical contributions: It is understood that there is
value in systematizing entrepreneurs’ understanding regarding the facilitators and barriers of this tool,
as well as highlighting that micro and small enterprises use the tool for promotional purposes,
marketing, and increased visibility.

Keywords: adoption of social media marketing; entrepreneurs; micro and small enterprises.

1. Introducgao

Com as tecnologias Web 2.0, as redes sociais passaram a assumir um papel cada vez mais relevante.
Estas correspondem a grupos de aplicativos baseados na Internet que permitem criacdo e troca de
informacdes geradas pelo individuo (Alalwan et al., 2017; Hanaysha, 2022; Li et al., 2023; Pandey et al,,
2020; Ratnasingam et al., 2021; Yao et al.,, 2019). Na perspectiva empresarial seu uso tem aumentado,
pois compreende uma forma de comunicagdo mais inovadora e menos onerosa em termos de interagao
com os clientes-alvo (Eid et al,, 2020; Grover & Kar, 2020; Patma et al., 2020; Silva et al., 2020).

Neste contexto, o Social Media Marketing (SMM) representa um novo campo e uma nova
ferramenta envolvida na comercializacdo de bens, servicos, informacdes e ideias por meio das redes
sociais online (Dahnil et al,, 2014; Grover & Kar, 2020; Hafez, 2022; Yao et al,, 2019). A literatura sugere
que seu uso contribui para o alcance de objetivos de marketing (Alalwan et al., 2017; Eid et al., 2020;
Pandey et al., 2020; Tafesse & Wien, 2018), como promocao de vendas, marca e atendimento.

Argumenta-se que a adocdo de SMM é vantajosa, sobretudo para micro e pequenas empresas
(MPEs) (Alford & Page, 2015; Eid et al., 2020; Grover & Kar, 2020; Silva et al., 2020), como por exemplo:
promover produtos e servicos em diferentes setores (Grover & Kar, 2020); produzir taxas de resposta
mais altas e maior envolvimento do cliente (Wang & Kim, 2017). Além disso, Silva et al. (2020)
evidenciam que o uso ndo requer grande investimento, ao contrario dos programas de midias
tradicionais. Assim, seu uso tem crescido entre as empresas (Eid et al., 2020).

Por outro lado, alguns trabalhos sugerem que micro e pequenos empreendedores enfrentam
barreiras que os impedem de aproveitar o potencial das midias sociais (Alford & Page, 2015; Gutierrez-
Leefmans et al,, 2019; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019; Yao et al., 2019). Alford e Page (2015)
destacam fatores relacionados a tempo e demais recursos. Falta de compreensdo e qualificagdo técnica
da equipe também sdo consideradas barreiras comuns a adog¢ao (Eid et al., 2020).

A despeito da reconhecida relevancia do SMM, o entendimento acerca de sua adog¢do por parte de
MPEs ainda € incipiente (Alford & Page, 2015; Alalwan et al., 2017; Eid et al., 2020; Gutierrez-Leefmans
et al,, 2019), sobretudo no contexto brasileiro. A literatura na area identifica um corpo limitado de
conhecimento sobre os antecedentes da adogcdo de SMM, especialmente pesquisas empiricas no
contexto de MPEs.

Com o estudo pautado nas micro e pequenas empresas (MPEs), estas revelam ser as principais
geradoras de riqueza no comércio brasileiro, ja que respondem por 53,4% do PIB deste setor (Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2021). Ressalta-se ainda que as MPEs desempenham
papel fundamental para o crescimento econdmico do pais (Morais et al., 2022), e com a crise decorrente
da pandemia muitas delas foram impelidas a adotar novos canais e ferramentas de comunicacido de
marketing, a exemplo das midias sociais (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
2020). Diante do exposto, o presente artigo busca investigar, de forma exploratoria, fatores inerentes a
adocdo de Social Media Marketing na perspectiva de micro e pequenos empreendedores brasileiros.

2. Revisao tedrica

2.1. Social media marketing

As midias sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano de empresas e consumidores (Alalwan et
al,, 2017; Hanaysha, 2022; Li et al., 2023). Desde a transicdo das atividades de negdcios convencionais
para aquelas realizadas no ambiente online, tendo o Social Media Marketing ganhado aten¢do no
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dominio dos negodcios como uma ferramenta estratégica para aumentar o valor da empresa, a
lucratividade e a vantagem competitiva (Patma et al., 2020; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019).

O Social Media Marketing refere-se ao ato de usar redes sociais para fins de marketing (Hafez,
2022). De acordo com Patma et al. (2020), pode ser definido como o uso de plataformas de midia social
e sites para promover um produto ou servico, com o objetivo de promover a interacdo social entre
empresas e clientes (Matikiti et al,, 2018). As empresas passaram a fazer uso da ferramenta para
aumentar o envolvimento entre consumidores, para aumentar as vendas (Grover & Kar, 2020), também
para influenciar os usuarios em relacdo as marcas (Chatterjee & Kar, 2020).

Argumenta-se que a adocdao de SMM facilita as intera¢des, permite que parceiros de negocios e
clientes colaborem e criem novos modelos de negdcios e novas maneiras de criar valor (Alalwan et al,,
2017; Eid et al,, 2020; Wang & Kim, 2017). No contexto de MPEs, sua ado¢do permite acessar mercados
dominados por grandes empresas (Matikiti et al.,, 2018). Portanto, entende-se que o SMM propicia
oportunidades e beneficios para as empresas. No entanto, muitas iniciativas de implementag¢do por
MPEs tendem a ndo ter sucesso (Alalwan et al.,, 2017; Lepkowska-White, 2017; Patma et al., 2020;
Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019; Silva et al., 2020).

Tarsakoo e Charoensukmongkol (2019) verificaram que problemas como a falta de uma
estratégia bem definida e problemas em lidar com a tecnologia sdo algumas razdes. Falta de habilidade
combinada com a incerteza sobre quais métricas devem ser usadas também sdo consideradas desafios
para a adogdo de estratégias de SMM (Silva et al., 2020). Matikiti et al. (2018) observaram que se uma
empresa ndo possui -pessoas com habilidades necessarias para fazer uso, sera dificil adotar a tecnologia,
mesmo que haja pressdo do ambiente externo para fazé-lo.

2.2. Adogdo e uso do social media marketing

Enquanto a literatura sobre SMM continua a evoluir, muitas perguntas permanecem em relacao aos
fatores que contribuem e inibem o seu uso, especialmente nas micro e pequenas empresas (Yao et al.,
2019). Arevisdo de literatura sobre a tematica evidenciou poucos trabalhos empiricos sobre esse objeto
de estudo, conforme pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Estudos sobre a Adocao de Social Media Marketing nas micro e pequenas empresas

N2 | Ano Autoria Titulo
1 | 2015 Alford, P; Page, S] Marketing technology for adoption by small business
2 | 2019 Fid, R; Abdelmoety, Z; Agag, G Antecedents and consequences of social media marketing use: an

empirical study of the UK exporting B2B SMEs
Patma, TS; Wardana, LW; Wibowo, The Shifting of Business Activities during the COVID-19 Pandemic:

3 | 2020 A; Narmaditya, BS Does Social Media Marketing Matter?
4 | 2020 Chatterjee, S; Kar, AK Why do small anq med_lum enterprl.sgs use spc1al media mfarketlng
and what is the impact: Empirical insights from India
5 | 2020 Alford, P; Jones, R The lone digital tourism entreprgneur: Knowledge acquisition and
collaborative transfer
6 | 2021 Ratnasingam, J; loras, F; Liat, LC; Digital Technology Application Among Malaysian Value-added Wood

Ayenkaren, J; Yi, LY; Latib, HA Products Manufacturers

Dimensions of social media marketing capabilities and their

7| 2020 | Charoensukmongkol, P; Tarsakoo, P contribution to the business performance of firms in Thailand

Hartmann, G; Nduru, G; Digital connectivity at the upstream end of value chains: A dynamic

8 | 2021 Dannenberg, P perspective on smartphone adoptlon amongst horticultural
smallholders in Kenya
9 | 2021 Kumar, A; Syed, AA; Pandey, A Adoption of online resources to improve the marketing performance

of SMEs
Key Success Factors (KSFs) Underlying the Adoption of Social Media
Marketing Technology

10 | 2021 | Eze, SC; Chinedu-Eze, VCA; Awa, HO

Fonte: Dados da pesquisa.

A literatura sugere que a adogdo e o uso de SMM nas MPEs estdo relacionadas ao tamanho da
empresa, conhecimento e interesse dos empreendedores, questio de recursos, e a extensdo da
capacidade de inovagdo da empresa (Alford & Page, 2015; Gutierrez-Leefmans et al., 2019; Patma et al,,
2020; Silva et al,, 2020; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019; Yao et al,, 2019). Sao identificados
fatores criticos (condicionantes e barreiras), conforme pode ser observado na Tabela 2.
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Tabela 2 - Antecedentes na ado¢ao do SMM

Autores
n 2] [ee} '_OT
— [ = — (=} o =z
R |E ] g |5 & S| 218 |.2 | g
- o =) = ! N < L35 o
F; S B 5 N N g3 = 3 - 8 Eo ~
atores m 0 _r 3 3 Q 8 < = £E3 =
[am QL o < < Nos 5] 2 S P RER=) <
3 5N = 2 Bl ot o 2 a2 2
< b = @ =B = = S S 2 o
ﬂs = N 2 = =) = e <
S 5 5] ) = & o a o >
< S = A~ S
Ajuda financeira X
Beneficios percebidos X X X
Compatibilidade X X
Complexidade da tarefa X
Conhecimento técnico X X X X
Contexto da Organizacdo X X
Contexto de Comunicagdo X X X X
Contexto do Ambiente X X X
Contexto Tecnoldgico X X X X X X
Custos X X X X X X
Estratégia mal definida X X
Facilidade de uso X X X X X
Facilitadores condicionantes X
Falta de compreensdo das
. X
oportunidades
Idade do gerente X
Incertezas sobre métricas X X
Interesse do gerente X X X
Limitagdes de tempo X X
Nivel de educagdo do gerente X X X
Pres_sap daf equipes de alta X X X
administragdo
Pressdo dos clientes X X X X X
Pressdo dos concorrentes X X X X
Pressao externa X X X
Qualificacdo técnica X
Recursos X X X X
Suporte Gerencial X X
Tamanho X X X X X
Utilidade Percebida X X X

Fonte: Dados da pesquisa.

A literatura indica variaveis antecedentes associada a adogdo de Social Media Marketing, as quais
desempenham um papel dual como condicionantes, favorecendo e contribuindo para a adog¢ao, e como
barreiras, representando dificuldades, limitagdes e restricdes que podem impedir ou dificultar as
empresas na ado¢do do SMM.

Apreende-se o SMM enquanto ferramenta viavel que pode ajudar empresas a alcancar clientes a
um custo bem mais acessivel, aumentando valor da empresa, sua lucratividade e vantagem competitiva
(Eze etal.,, 2021; Patma et al., 2020; Yao et al., 2019). No entanto, sdo reconhecidos fatores que impedem
a sua utilizacdo (ex.: auséncia de estratégia, falta de conhecimento e baixa qualidade técnica da equipe
(Patma et al., 2020; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019).
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3. Método

3.1 Natureza da pesquisa

A presente pesquisa possui abordagem qualitativa (Merriam, 1998) de carater exploratério (Creswell &
Creswell, 2021), pois investigou, de forma exploratoria, fatores inerentes a ado¢do de Social Media
Marketing na perspectiva de micro e pequenos empreendedores. Esta abordagem permitiu identificar
fatores associados a adocao de SMM por MPEs no contexto brasileiro (Vieira & Tibola, 2005; Stake,
2011). A Figura 1 apresenta o desenho metodolégico do estudo.

Figura 1 - Desenho metodoldgico da pesquisa

Pesquisa Qualitativa Exploratoéria

Anaélise dos dados: .y
* Conteude T

Relatério de

Definicio do Corpus .
Pesquisa

Revisdo Tedrica

Plano de coleta:
* Entrevista

semiestruturada

Fonte: Inspirada em Flick (2004, p. 61).

3.2. Procedimentos de coleta

A coleta de dados envolveu a realizacdo de entrevistas individuais utilizando roteiro de entrevista
semiestruturado. Sua aplicacdo permitiu maior organizagdo dos dados coletados (corpus) e se mostrou
mais adequado ao objetivo do estudo. O instrumento de coleta foi elaborado aluz da revisao de literatura
(Patton, 2002). Alguns critérios foram adotados para selecionar os sujeitos de pesquisa: ser micro ou
pequeno(a) empreendedor(a); atuar no setor de comércio; estar vinculado(a) ao Programa ALI
Produtividade do Sebrae; fazer uso de redes sociais para fins de comunicacao, vendas e/ou marketing.

O Programa ALI (Agentes Locais de Inovacdo) Produtividade do Sebrae é uma iniciativa projetada
para elevar a competitividade e a produtividade das micro e pequenas empresas (MPEs) brasileiras por
meio da inovagdo. O programa forma agentes, denominados Agentes Locais de Inovacdo, que colaboram
diretamente com os empreendedores para implementar praticas inovadoras em seus negocios (Sebrae,
2022).

O Programa ALI Produtividade foi selecionado devido a sua proximidade com micro e pequenas
empresas, 0 que facilita o acesso e a interagdo com esses empreendedores. A escolha do setor de
comércio é intrinseca a prépria natureza do programa. As empresas participantes da entrevista
abrangem uma ampla gama de segmentos no setor de comércio, incluindo vestuario, calgados, moveis,
produtos alimenticios em geral, artigos médicos e ortopédicos, joias e relogios, perfumaria, além de
veiculos automotores.

Os empreendedores foram contactados pelo pesquisador via WhatsApp, em que era feito o convite
explicando o propésito do estudo e sua participacio voluntaria. Apos o aceite, era agendada a entrevista.
Ressalta-se que antes do inicio de cada entrevista, foi solicitada aos participantes autorizacao, através
do termo de consentimento, para captacdo das suas falas, para fins de analises dos dados.

Vinte entrevistas foram conduzidas, sendo que a maioria delas ocorreu de forma virtual, através
da Plataforma Google Meet. Apenas duas delas foram realizadas presencialmente, levando em
consideracdo a disponibilidade dos participantes da pesquisa. Cada interacao teve, em média, a duracao
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de 26 minutos. Todo o contetido foi gravado utilizando o programa OBS Studio e posteriormente
transcrito, seguindo o método sugerido por Yin (2016).

Dos vinte empreendedores que participaram do estudo, doze foram do sexo feminino e oito do
sexo masculino, abrangendo idades entre 30 e 54 anos. O nimero de entrevistas foi determinado pelo
critério de saturacao, que é alcancado quando os dados coletados oferecem uma compreensao completa
do fendmeno em andlise (Glaser & Strauss, 2006). Seguindo a recomendac¢do de Merriam (1998), a
coleta e a andlise dos dados foram realizadas simultaneamente para identificar o ponto de saturacao.

As empresas participantes da entrevista representam uma ampla variedade de segmentos no
setor de comércio, englobando vestudrio, calcados, mdveis, produtos alimenticios em geral, artigos
médicos e ortopédicos, joias e relogios, perfumaria, além de veiculos automotores. H4 uma consideravel
variacdo no tempo de existéncia das empresas, com a mais nova tendo apenas um ano de atividade, a
mais antiga contando com oitenta e cinco anos de experiéncia, e a média de tempo de existéncia das
empresas participantes sendo de vinte anos.

3.3. Procedimentos de andlise

Para analise do corpus foi adotada a analise de contelido (Bauer & Gaskell, 2017), que consiste em uma
técnica de analise de dados qualitativos comumente utilizada no campo da administracio (Mozzato &
Brzybovski, 2011). Mesmo assumindo variacdes em termos de tipos de andlise de contetdo, o presente
estudo utilizou a abordagem proposta por Bardin (2016):

a) Pré-analise - fase de organizacdo, no qual foi definido o escopo da pesquisa e feito uma releitura
do material com o objetivo de retirar os erros de digitacio e vicios de linguagem dos
respondentes. Assim, no presente estudo foi conduzido uma leitura inicial para retirar os erros
ortograficos e vicios dos linguagem dos entrevistados;

b) Exploracdo do material - fase de administracdo das decisdes tomadas, no qual consiste em uma
leitura mais aprofundada com o objetivo de codificar, classificar e categorizar sendo sugerido
alguns construtos para enriquecer a analise. Desta forma, neste estudo foi feito uma leitura mais
detalhada com o objetivo de codificar e categorizar os dados;

¢) Tratamento dos resultados e interpretacio - fase de tratar os dados para que sejam significativos
e validos. Desta maneira, o presente estudo teve os dados categorizados com base na revisao
teorica, a fim de refletir os propédsitos da pesquisa.

Com vistas a acessar a qualidade da pesquisa qualitativa, além da descri¢do rica de detalhada dos
procedimentos, houve a triangulacdo de pesquisadores, a fim de filtrar as informacdes de forma
sistematica e enfatizar a qualidade das analises (Ledo et al., 2009). Para auxiliar na geragio de insights,
apos o processo de identificacdo de cédigos e definicido das categorias de anadlise, foi utilizado o
Programa ATLAS.ti, versao 23.0.8.0 (www.atlasti.com), que permitiu identificar fatores inerentes a
adoc¢do de SMM na perspectiva de micro e pequenos empreendedores.

4. Resultados

Este capitulo apresenta e discute os achados da pesquisa. Para uma melhor sistematizagao, inicialmente
sdo abordados os usos do SMM, em seguida os fatores condicionantes e barreiras. Por fim, os resultados
percebidos pelos empreendedores e implicagdes.

4.1. Usos do SMM

Os objetivos com a adoc¢do e o uso do SMM sdo em sua maioria voltados para a¢des com os clientes.
Isso foi observado nas falas dos Entrevistados:
“o objetivo é alcangar novos clientes, fideliza-los” (Entrevistado #2).
“0 objetivo é divulgar marcas, produtos e fazer promog¢des e campanhas” (Entrevistado #10).

Este achado se alinha ao argumento de que o SMM corresponde a uma ferramenta estratégica (Eze
et al, 2021; Patma et al,, 2020; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019) utilizada para interagir com o
publico e promover a sua marca ou empresa (Alalwan et al.,, 2017; Eid et al., 2020; Grover & Kar, 2020;
Pandey et al., 2020; Yao et al., 2019).

Alguns entrevistados mencionam a pandemia (Covid-19) como um fator que contribuiu para
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adocao da ferramenta:
“a partir da pandemia as lojas foram obrigadas a fechar e a solugdo que nés empreendedores
tinhamos naquele momento era fazer uso da internet para ficar préximos dos clientes e realizar
vendas” (Entrevistado #11).
“[...] saindo de um uso esporadico para um uso continuo” (Entrevistado #2).
“tornou a ferramenta principal de vendas por um bom periodo de tempo” (Entrevistado #14).

A pandemia do Covid-19 obrigou os empreendedores a replanejar sua estratégia de negdcios
visando a adogdo de novas tecnologias digitais (Chatterjee & Kar, 2020; Eze et al.,, 2021; Patma et al,,
2020; Robertson et al., 2021).

A pandemia esteve associada a uma necessidade, interpretada pelos entrevistados como a pressao
dos concorrentes e a pressao dos clientes:

“comeg¢amos a utilizar [...] porque na época enxergdvamos como uma oportunidade e necessidade de
mercado” (Entrevistado #12).

“0 que motivou a fazer uso foi ver que todo mundo estava utilizando, tanto os clientes quanto os
concorrentes, entdo senti a necessidade de se adequar a realidade atual” (Entrevistado #15).

Esta evidencia corrobora os trabalhos de Almeida et al. (2017), Matikiti et al. (2018) e Dos Santos
et al. (2020), ao sinalizarem que as MPEs percebem esta tecnologia como uma ferramenta competitiva.
Por outro lado, identifica-se fatores externos que condicionaram a adogdo do SMM, como por exemplo:
pandemia, pressao dos concorrentes e dos clientes.

4.2. Fatores condicionantes

A analise do corpus permitiu identificar fatores que contribuiram para a adogdo de SMM: Facilidade,
Agilidade, Engajamento, Custo, Investimento, Mao de Obra e Utilidade. Também foi observado que esses
fatores se associaram ao contexto pandémico, bem como, a pressdo dos concorrentes e dos clientes
(Figura 2).

Figura 2 - Condicionantes da adocao e uso do social media marketing

24:10 118, in ENTREVISTA 12 21:10 112, in ENTREVISTA 1 33:17 129, in ENTREVISTA 20
Lembrando que na época da pandemia o que As vantagens de utilizar o marketing nas minhas | |O que mais me motivou a fazer uso do
salvou a empresa foi justamente esse trabalho sociais foram o custo e a rapidez que a gente marketing no Instagram foi justamente
desenvolvido nas midias sociais, foi possivel tem para colocar isso em pratica, a resposta é porque era uma vitrine gratuita, online e
mostrar que a empresa estava ativa e conseguir | |sempre vantajosa, uma resposta rapida com o que tinha um alcance maravilhoso
realizar vendas nesse periodo tao dificil cliente e eles gostam
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fazendo de tal forma, e os proprios clientes também sugeriam
melhorias. Entdo, existiu, sim, uma presséo dos concorrentes e
clientes para se aprimorar depois da pandemia

Fonte: Elaborada pelos autores usando o ATLAS.ti (2023).

Com relacdo a facilidade, foi observado que este é um fator condicionante, conforme destacado
pelos Entrevistados:

“percebi que obtive aumento das vendas, a procura por outros produtos, a facilidade que o cliente

tem de fazer perguntas e tirar duvidas e a facilidade e agendar servigos com clientes” (Entrevistado
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#17).
“além da facilidade, é acessivel a todo mundo” (Entrevistado #8).
“é um facilitador de para converter em vendas” (Entrevistado #17).

Com isso, reforca-se o pressuposto de que a facilidade de uso percebida leva a adocdo de
tecnologia (Chatterjee & Kar, 2020).
O segundo fator identificado correspondeu a agilidade proporcionada pela ferramenta com
relacdo a vendas e relacionamentos:
“Conseguimos atingir um publico que muitas vezes nido sabe que a marca existe, de forma rapida [...]
essas pessoas procuram praticidade e provavelmente ndo querem perder tempo indo até as lojas,
visualizam a divulgacdo e ja efetuam a compra” (Entrevistado #6).
“essa questdo do tempo e da praticidade para o cliente conta muito, vocé poder comprar um presente
e receber na sua casa, de ter uma vendedora online lhe mostrando, facilita muito” (Entrevistado #7).

Esses relatos consubstanciam o trabalho de Alalwan et al. (2017), ao evidenciar que o uso
adequado permite agilidade, velocidade, proporcionando um relacionamento direto com os clientes.

0 engajamento com clientes também foi ressaltado na fala dos empreendedores. A internet tem o
potencial de transformar o marketing de empresas em resultados, através do relacionamento com o
cliente, da melhora da sua experiéncia (Alford & Page, 2015; Alsaleh et al.,, 2019). Os entrevistados
afirmaram:

“Com o marketing de midia social consigo ter um engajamento melhor com os clientes, por exemplo
quando eu coloco alguma propaganda ou promoc¢do, um lancamento de uma colecdo, conseguimos
ter uma resposta ativa” (Entrevistado #8).

“Procuramos fazer interagcdo com o cliente diariamente, fazendo stories, enquetes, criando algum
conteuido para atrair os clientes” (Entrevistado #4).

Conforme sugerido pela literatura, o baixo custo associado a ado¢do de SMM corresponde a um
fator determinante para as empresas, sobretudo as MPEs (Patma et al., 2020). Isso foi observado pelos
entrevistados:

“0 que que motivou a fazer o uso do marketing de midia social, primeiramente foi o custo zero que
eu tinha para divulgar os meus produtos” (Entrevistado #1).

“é uma tendéncia, de maneira geral, pelo baixo custo que a ferramenta traz” (Entrevistado #2).

“[..] E um custo quase zero na nossa visibilidade, pois nio precisa pagar igual outdoor e televisdo”
(Entrevistado #4).

Alinhado ao fator custo, investimento e mao de obra também foram apontados como fatores
condicionantes a adocdo de SMM. Com relacdo aos investimentos, estes estdo direcionados a
equipamentos, aplicativos, pessoal e cursos para conseguir ter um trabalho com mais qualidade nas
redes sociais. Isso foi observado nas falas dos entrevistados 7, 10,13, 19 e 20, e mais especificamente
dos Entrevistados 19 e 20:

“fiz um curso online de fotografia e de marketing digital para melhorar nessa area” (Entrevistado
#19).

“tem um prestador de servico que nos ajuda a alimentar feed, stories, tirar foto, colocar legenda”
(Entrevistado #20).

Estudos na area sugerem que o investimento em SMM é considerada uma solugao para as MPEs,
na medida em que aumenta o alcance de sua marca (Eze et al,, 2021; Kumar et al., 2021; Patma et al,,
2020; Wang & Kim, 2017). Ao passo em que os empreendedores percebem baixo custo quanto a adogdo
de SMM, isso lhes permitem investir em area como pessoal e/ou de materiais para desenvolver um
trabalho com mais qualidade nas redes sociais. Sobre isso, os entrevistados apontam:

“eu acredito que ndo estou preparado para essa demanda e por isso tenho os profissionais para me
auxiliar” (Entrevistado #18).

“existe uma funciondria que fica responsavel pelas demandas de marketing da empresa”
(Entrevistado #9).

A falta de qualificacdo de pessoal afeta o sucesso do uso do SMM nas empresas (Alford & Page,
2015; Eid et al,, 2020; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019). Portanto, a mdo de obra qualificada
facilita a ado¢do de SMM. Isso porque, apesar do empreendedor ndo dominar a ferramenta, considerar
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os investimentos baixos na contratacao de terceiros (empresas ou profissionais individuais) favorece o
Seu uso assertivo.

0 sétimo e ultimo fator identificado, enquanto condicionante a ado¢ao de SMM, corresponde a
utilidade percebida pelos empreendedores com relagido a ferramenta. Em outras palavras, seu uso traz
alguns beneficios, como rapidez no atendimento e nas vendas, bem como na agilidade de produtos e
servicos (George et al., 2021). Isso foi evidenciado pelos entrevistados:

“é algo necessario e util para meu segmento” (Entrevistado #15).
“ndo conseguimos viver sem estar inseridos no meio digital e se isso acontecer perdemos visibilidade
e vendas” (Entrevistado #12).

A Figura 2 sintetiza os achados e evidencia que tanto os concorrentes quanto os clientes foram
fatores que exigiram das empresas uma adaptacdo, juntamente com o desafio adicional apresentado
pela pandemia de COVID-19. Além desses fatores, o Marketing em Midias Sociais é percebido como uma
estratégia de facil implementacdo, com baixo custo e requerendo investimento minimo, sendo altamente
relevante para as demandas atuais. Esta abordagem promove um engajamento mais eficaz com os
clientes e demanda a contratacdo de mao de obra qualificada, representando assim elementos
condicionantes para sua adogao.

4.3. Barreiras

Para além dos fatores condicionantes, embora o SMM seja reconhecido como um instrumento viavel que
auxilia as empresas a atrairem clientes, aumentar as vendas e obter maior visibilidade, ha alguns
elementos que atuam como obstaculos a sua adogdo (Chatterjee & Kar, 2020). Nesse sentido, foi possivel
identificar cinco fatores negativos, percebidos como barreiras pelos entrevistados: complexidade,
exigéncias de investimento, nivel de engajamento necessdrio, requisitos de conhecimento e
disponibilidade de mao de obra qualificada (Figura 3).

Figura 3 - Barreiras da adog¢ao e uso do social media marketing
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Fonte: Elaborada pelos autores usando o ATLAS.ti (2023).

Com relagdo a complexidade do manuseio e da tarefa em usar a ferramenta, foi observado que
este é uma barreira, conforme destacado pelos entrevistados:
“No inicio a dificuldade que eu tinha era de produzir contetido para o Instagram, de fazer uma boa
foto, eu me preocupava como que estava a qualidade das fotos e qual era a percepg¢do das pessoas
com o meu Instagram” (Entrevistado #19).
“a maior dificuldade para mim era de aparecer para os clientes por ter vergonha ou nio se sentir
preparado” (Entrevistado #3).
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Esse achado reforga Alford e Page (2015), no sentido de que existem fatores que possam inibir ou
dificultar a adocdo dessas tecnologias ocasionada pela dificuldade em integrar as informacdes.
O investimento ndo é possivel para todos os micro e pequenos empreendedores, mesmo
considerando que é um custo baixo, em sua maioria, como destacam os entrevistados:
“Pagaria uma empresa terceirizada, porque vale muito a pena investir nessa area, é algo que ja tem
dado muito retorno, no entanto, [...] ndo consigo ter essa despesa no meu or¢amento” (Entrevistado
#9).
“gostaria de ter uma equipe ou uma pessoa responsavel por esse setor, mas como o financeiro nao
permite, por ser um investimento que nao tenho condi¢des no momento” (Entrevistado #8).

0 engajamento é considerado uma barreira quando existe dificuldade de interagir com as pessoas,
como mostra o entrevistado 15:
“[...] porque muitas vezes eles visualizam, mas ndo existe uma troca, uma comunicac¢do, sendo assim,
noés precisamos estar sempre inovando para tentar chamar atengéo, trazer contetudos atrativos para
conseguir impacta-los de alguma forma” (Entrevistado #15).

Logo, os resultados estdo em consondncia com a literatura ao revelar que os empreendedores
reconhecem a necessidade de construcao de relacionamento com o cliente de longo prazo e para isso as
métricas sdo necessarias para medir as interagdes (Alford & Page, 2015).

O conhecimento técnico é uma das grandes barreiras na ado¢do (Chatterjee & Kar, 2020; Patma
etal., 2020). Esse entendimento é confirmado pelas falas do entrevistado 17:

“A maior dificuldade é porque sentimos cada vez mais a necessidade de as vendedoras dominarem
esse meio das midias sociais, porque o cliente quer tudo com uma certa velocidade”. E complementa
com a informagdo que “[..] me interessa muito me preparar até porque estou achando como se eu
tivesse estagnada, o que eu podia fazer dentro desse meu limite de conhecimento, eu fiz e faco, [...]
ndo estou conseguindo mais avancar” (Entrevistado #17).

“a mio de obra é uma barreira devido a dificuldade de encontrar pessoas especializadas ou ter
profissionais dentro da empresa com esse perfil” (Entrevistado #17).

Assim, as evidéncias sugerem que a ado¢do de SMM pelas MPEs é limitada por estarem
enfrentando barreiras como a questdo de recursos e interesse sendo impedidos de aproveitar
totalmente o potencial da Internet para o marketing das empresas (Alford & Page, 2015; Eze et al,, 2021;
Gutierrez-Leefmans et al., 2019; Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019).

Na Figura 3 foi observado que certos aspectos foram identificados como barreiras cruciais para a
adocdo do Social Media Marketing nas empresas. Estes incluem a complexidade do processo, os
requisitos de investimento, o nivel de engajamento necessario, o conhecimento tanto por parte do
empresario quanto da equipe, e a escassez de mao de obra qualificada.

4.4. Uso e prdticas

Depois de verificar quais sdo os objetivos que os empreendedores tem a partir da adogdo e uso, foi
possivel identificar fatores condicionantes e barreiras a adogdo do SMM nas MPEs, e ainda, de maneira
mais aprofundada, pode-se compreender como ocorre o processo de pratica e uso dessa ferramenta que
envolve acompanhamento do desempenho, ou seja, das métricas, beneficios percebidos, efetividade e
continuidade e os resultados voltados para faturamento e clientes e por fim, quais implicacdes
obtiveram, como mostra na Figura 4.
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Figura 4 - Uso e praticas da adogdo e uso do social media marketing
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Fonte: Elaborada pelos autores usando o ATLAS.ti (2023).

A partir dos objetivos ja citados é possivel identificar algumas relacées com o uso, no qual o intuito
é identificar pontos fortes e pontos de melhorias, porém, ndo sio tio precisos como relata o entrevistado
17:
“Sobre as métricas, eu acompanho aquelas informac¢des basicas que tem no Instagram que diz
quantas pessoas deixou de seguir, mas eu ndo tenho nenhum controle, eu olho diariamente, mas sem
um acompanhamento de fato” (Entrevistado #17).

Corrobora com a ideia que os empreendedores reconhecem a necessidade dessa abordagem de
longo prazo para a construcao de resultados, referindo-se a métricas que sdo necessarias para medir as
interacdes (Alford & Page, 2015).

Por sua vez, os beneficios percebidos através da adocdo SMM sdo varios, conforme os
entrevistados colocam:

“as midias sociais sdo um canal de divulgagdo forte para as empresas” (Entrevistado #12).

“tanto os produtos e servigos passaram a ser mais reconhecidos como a marca mais reconhecida
pelas midias sociais” (Entrevistado #20).

“com o0 uso passou a ter aumento nas vendas e um melhor engajamento com clientes” (Entrevistado
#14).

“o marketing nas midias sociais é essencial, ou seja, é a prioridade na minha empresa” (Entrevistado
#1).

“E uma ferramenta 1til para as micro e pequenas empresas por trazerem resultados expressivos”
(Entrevistado #20).

Nesse contexto, 0 SMM assume uma importancia particular para as MPEs. Isso se deve ao fato de
que essas empresas geralmente enfrentam restrigdes tanto financeiras quanto gerenciais para sustentar
atividades de marketing. No entanto, considerando que o SMM ndo exige investimentos extraordinarios,
ele oferece mais oportunidades para as MPEs alcangcarem um amplo publico de clientes, mesmo com um
orcamento limitado, desde que seja utilizado de maneira eficaz (Tarsakoo & Charoensukmongkol,
2019). Isso é evidenciado pelos entrevistados:

“a partir desse trabalho, existe o aumento do faturamento, aumento das vendas e do aumento de
clientes” (Entrevistado #13).

“o faturamento melhorou, ndo sé devido a Pandemia, mas sim, por trazer praticidade e comodidade
aos clientes” (Entrevistado #15).

“é importante ressaltar que a midia social por si ndo faz aumentar o faturamento, isso é consequéncia
de um trabalho que vai sendo feito principalmente em loja, entdo, a midia social é a vitrine pra que a
pessoa possa conhecer a marca e os produtos [..] e realiza as compras” (Entrevistado #6).

Compreende-se entdo que a literatura na area sugere que a adocao e uso em SMM traz, como
resultados, mais interacao, engajamento e relacionamento entre empresa e clientes (Lepkowska-White,

11



Gouveia, Aguiar & Vieira, Teoria e Prdtica em Administragdo, v. 14, n. 2

2017; Tanford etal., 2020). Por outro lado, observa-se que o acompanhamento das métricas geralmente
ndo sio mensurados, e que a relacdo destes com os resultados de desempenho ainda é pouco explorada
(Almeida et al., 2017).

Em linhas gerais, os condicionantes, as barreiras e o uso pratica do SMM é sistematizado no Tabela
3.

Tabela 3 - Sistematizacao dos resultados

CONDICIONANTES BARREIRAS USO PRATICA
Facilidade Complexidade Objetivo
Agilidade Investimento Acompanhamento Desempenho
Engajamento Engajamento Beneficios
Custo Conhecimento Efetividade
Investimentos Mao de Obra Continuidade
M3ao de Obra Resultados Faturamento
Utilidade Resultados Clientes
COVID Implicagdes

Pressao Concorrentes

Pressido Clientes

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir disso, os entrevistados mencionam algumas implica¢des que resultaram da adogdo e do
uso de SMM nas empresas:

“Esse trabalho online é muito importante pois consigo ver oportunidade tanto nas vendas, como
também de ajudar ao terceirizado da nossa empresa que fica responsavel pelas entregas, que ja me
informou que nunca ganhou tanto com entrega como ganha atualmente conosco” (Entrevistado #14).
“[..] o trabalho desenvolvido nas midias sociais empregou mais uma pessoa na minha loja”
(Entrevistado #14).
“Os empreendedores, usualmente, executarem diversas fun¢des na empresa” (Entrevistado #18).
“existe o acimulo de fung¢des o que impossibilita trabalhar efetivamente com o SMM” (Entrevistado
#8).
“uma opg¢do amenizar esse excesso de fungdes é contratar prestadores de servigo para auxiliar nessa
area” (Entrevistado #20).
“[...] nem todos conseguem investir por falta de recursos” (Entrevistado #9).

Corroborando com a ideia, Matikiti et al. (2018) evidencia que para as iniciativas de SMM tenham
sucesso, as empresas precisam dar a elas tempo suficiente, tempo para aprender como funciona e como
desenvolver conteddos atrativos, pois o tempo que as empresas gastam enviando mensagens,
respondendo clientes e criando contetido pode ser consideravel.

Desse modo, as restri¢cdes de tempo e a falta de compreensdo de como as midias sociais podem
ser usadas para marketing dificultam o uso dessas tecnologias pelos empreendedores (Matikiti et al.,
2018). Sobre isso, tem-se as falas dos entrevistados 17 e 13:

“Outro fator importante é que os clientes estdo mais exigentes e imediatistas” (Entrevistado #17).

“se eu ndo tiver o minimo de controle, vai impactar na qualidade do servico que oferego”
(Entrevistado #13).

Além disso, a propria midia esta dificultando o atingimento do publico, como explica o
entrevistado 20:
“[...] devido aos algoritmos e para conseguir esse alcance é preciso investir em patrocinios pagos, mas
isso precisa ser estudado, porque se fizer de qualquer maneira, ndo tem o retorno esperado”
(Entrevistado #20).

Essa falta de maturidade pode explicar por que muitos empreendedores ndo acompanham as
métricas do SMM, apesar de considera-las importantes. Assim, o cliente tem grande influéncia no
processo de ado¢do de SMM entre as MPEs, permitindo a transferéncia de conhecimentos necessarios

para usar as novas ferramentas e modificando a atitude dos empreendedores frente a mudanga
tecnoldgica (Dahnil et al,, 2014).
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A Tabela 3 resume os principais condicionantes, barreiras e praticas relacionadas ao SMM. Os
condicionantes incluem facilidade, agilidade, engajamento, custo, investimentos, mdo de obra e
utilidade, além de implicagdes relacionadas a COVID-19 e pressdes dos concorrentes e clientes. As
barreiras abrangem complexidade, investimento, conhecimento e mao de obra. As praticas envolvem
objetivos, acompanhamento do desempenho, beneficios, efetividade, continuidade, resultados de
faturamento e clientes.

5. Implicagdes tedricas e praticas

Este capitulo proporcionou uma visdo abrangente dos usos, fatores condicionantes, barreiras
percebidas e implicacdes tedricas e praticas em relacdo ao SMM. Os resultados revelaram insights
valiosos sobre a percepc¢do e adogdo do SMM por micro e pequenos empreendedores. Os achados
indicaram que os empreendedores direcionam predominantemente seus esforcos de SMM para
interacdes com os clientes, visando alcancar novos publicos e fideliza-los. Sendo, portanto, uma
ferramenta estratégica crucial para a promoc¢do da marca e interacdo com o publico-alvo, especialmente
ressaltada durante a pandemia do Covid-19, onde a necessidade de se adaptar as tecnologias digitais se
tornou ainda mais evidente.

A analise identificou diversos fatores que influenciaram a adocdo do SMM, incluindo a facilidade
de uso percebida, agilidade nas intera¢des com clientes, engajamento, baixo custo e a necessidade de
investimento em recursos e mao de obra qualificada. Esses fatores estavam intimamente ligados ao
contexto pandémico, destacando a importancia da adaptacio e investimento por parte das empresas
para se manterem competitivas no mercado atual.

Além dos fatores condicionantes, foram identificadas varias barreiras que dificultam a adocao do
SMM, incluindo a complexidade da ferramenta, exigéncias de investimento, nivel de engajamento
necessario, requisitos de conhecimento e disponibilidade de mao de obra qualificada. Essas barreiras
representam desafios significativos para as MPEs, especialmente aquelas com recursos limitados e
equipes enxutas.

Por fim, ao reconhecer os desafios enfrentados pelos empreendedores e os beneficios potenciais
do SMM, os gestores podem tomar decisdes mais informadas e implementar estratégias mais eficazes
para promover o crescimento e o sucesso de suas empresas no ambiente digital.

6. Consideracdes finais

A partir do objetivo geral de investigar, de forma exploratoria, fatores inerentes a adog¢ao de Social Media
Marketing (SMM) na perspectiva de micro e pequenos empreendedores, identifica-se a presenca de
fatores condicionantes relacionados a adog¢do, como facilidade, agilidade, engajamento, custo,
investimento, mao de obra e utilidade, além do fator pandemia, associado a pressdo de concorrentes e
clientes. Também foram identificadas barreiras: complexidade, investimento, engajamento,
conhecimento e mao de obra.

A pandemia de Covid-19 desempenhou um papel fundamental na promog¢ao da adogao e utilizagao
do SMM, alterando significativamente o cenario empresarial e reforcando a importincia da rapida
integracdo de tecnologias digitais. Isso redefiniu o panorama para as MPEs, capacitando-as a se
envolverem de forma eficaz nas midias sociais, independentemente de suas limitagdes preexistentes.
Entretanto, a capacidade dos empreendedores de transformar essa visao positiva da ado¢do de SMM em
um plano claro e objetivo é prejudicada pela falta de competéncia técnica, tanto do empreendedor
quanto da equipe. Isso atua como uma barreira a obteng¢io das vantagens da adog¢do de tecnologia para
marketing e pode impactar o crescimento dos neg6cios como um todo.

Este estudo evidencia que os empreendedores requerem novos conjuntos de habilidades para
superar as barreiras a ado¢do do SMM. Nesse sentido, os achados permitem alcancar o objetivo da
pesquisa ao investigar fatores inerentes a ado¢do de Social Media Marketing (SMM) na perspectiva de
micro e pequenos empreendedores.

A contribuicdo teérica deste estudo explora, identifica e sistematiza fatores associados a adoc¢ado
de SMM e seus efeitos com relacao ao desempenho, sendo uma teoria ainda pouco abordada nos estudos
que envolvem micro e pequenos empreendedores. Este artigo auxiliara investigagdes futuras que
envolvam o SMM nas MPEs e modelos que levam aos beneficios e que mitigam o desempenho. A
contribuicdo social/para a gestdo pode servir de subsidio para a capacitagdo por meio de projetos,
orientagdes e a promocao do desenvolvimento econdmico e competitividade de micro e pequenas
empresas estimulando o empreendedorismo no pais.
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Como limitacdo da pesquisa, cita-se a amostra, por ter sido realizada com apenas empresas da
Paraiba, mais precisamente de Campina Grande e cidades circunvizinhas. Sugere-se que estudos futuros
analisem os efeitos e as relagdes dos fatores em empresas de outras regides, de outros setores, como
servico e industria, e facam um comparativo entre setores e regioes.
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