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Resumo

O presente estudo examinou 0 surgimento e a internacionalizacdo de micro e pequenas
empresas brasileiras por meio de redes sociais, mais especificamente, o Instagram. A partir do
estudo de caso em profundidade de cinco empresas da industria da moda do Rio de Janeiro,
investigou-se como a plataforma lhes permitiu iniciar seus negdcios e processos de
internacionalizacdo, como orquestram 0s recursos e relacionamentos fornecidos pelo
ecossistema da plataforma e o papel da plataforma em suas estratégias. Através de (i) entrevistas
semiestruturadas e (ii) dados secundarios (sites, midias sociais e midias tradicionais), cada caso
foi analisado individual e comparativamente, em um processo de busca de correspondéncia de
padrdes. Dois temas principais emanaram dos achados do estudo: a forma pela qual essas
empresas surgem, crescem e se internacionalizam no contexto das redes sociais, e as etapas
envolvidas neste processo. Estas empresas desenvolveram seus modelos de negocio em torno
do ecossistema do Instagram, com uma nova forma de organizacdo das cadeias de valor, ndo
mais espacial, mas sim virtual, semelhante a de um cluster. A pesquisa contribui assim com
diversas lacunas de conhecimento relativas a adocdo de plataformas digitais para atuacao
doméstica e internacional por parte de MPEs, fornecendo evidéncias empiricas advindas de um
contexto de mercado emergente, tipicamente ndo examinado na literatura.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Exportacdo; Redes Sociais; MPEs; Internacionalizacéo.

Abstract

This study examined the emergence and internationalization of Brazilian micro and small
enterprises through social media, specifically Instagram. Through an in-depth case study of five
companies in the fashion industry in Rio de Janeiro, the research investigated how the platform
enabled them to start their businesses and internationalization processes, how they orchestrate
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the resources and relationships provided by the platform's ecosystem, and the role of the
platform in their strategies. By using (i) semi-structured interviews and (ii) secondary data
(websites, social media, and traditional media), each case was analyzed individually and
comparatively, through a process of pattern matching. Two main themes emerged from the
study's findings: the way these companies emerge, grow, and internationalize in the context of
social media, and the stages involved in this process. These companies developed their business
models around Instagram’s ecosystem, with a new form of value chain organization, not spatial
but virtual, similar to a cluster’s. Thus, the research contributes to several knowledge gaps
related to the adoption of digital platforms for domestic and international operations by SMEs,
providing empirical evidence from an emerging market context, typically underexamined in the
literature.

Keywords: Entrepreneurship; Exporting; Social media; SMEs; Internationalization.

1. Introducéo

As redes sociais (RS) vém assumindo importancia crescente para as micro e pequenas empresas
(MPEs), por permitirem interacdo direta com consumidores e outros parceiros de negocios,
aléem de acesso a conhecimento de mercado e suporte para outras funcbes essenciais ao
desenvolvimento de um pequeno negocio, tais como inovagdo, networking e crowdfunding
(Olanrewaju et al., 2020). Tais beneficios se aplicam ndo apenas a atuacdo de pequenas
empresas no mercado doméstico, mas também a sua entrada e operacdo em mercados externos.
Embora a literatura ja venha se ocupando ha algum tempo de como empresas de menor porte
utilizam a internet em sua atuacéo internacional (por ex., Arenius et al., 2005; Sinkovics et al.,
2013; Yamin & Sinkovics, 2006), estes estudos focalizam predominantemente o uso de
websites, deixando de lado a atuacéo dessas empresas em plataformas digitais e, em particular,
seu uso de RS para a internacionalizacdo (Fraccastaro et al., 2021; Lee et al., 2022; Rialp-
Criado et al., 2020). Assim, o presente estudo contribui para a pesquisa nascente sobre
internacionalizacdo digital, analisando o surgimento e o inicio dos processos de
internacionalizacdo de micro e pequenas empresas brasileiras através das redes sociais.

Nos ultimos anos, tem ganhado relevancia o fato de que as plataformas digitais, incluindo as
RS, podem assumir grande importancia no processo de internacionalizacdo de micro e pequenas
empresas (MPESs), potencializando suas capacidades de marketing de exportacdo (Jean & Kim,
2020). O principal recurso disponibilizado pelas plataformas digitais € o acesso a rede de
usuarios e potenciais consumidores de diversos paises, dentro de um ambiente controlado, com
regras estabelecidas previamente e processos que guiam as interacdes e transacoes entre clientes
e empresas (Parker et al., 2016). As RS — um tipo de plataforma digital — sdo definidas por
Erdogmus e Cicek (2012) como um meio que permite promover websites, produtos ou servigos
em canais sociais online, acessando uma comunidade muito maior do que se poderia alcancar
com 0s canais tradicionais. Para Mannyika e Lund (2016), as plataformas digitais podem
auxiliar as pequenas empresas a alcancar consumidores em outros paises, inclusive realizando
transacdes em moedas distintas de forma regulada, em uma relacéo direta empresa-consumidor.

Para Alaimo et al. (2020), é importante reconhecer e analisar a evolucdo das RS, de meras
comunidades virtuais, para se tornarem um ecossistema complexo envolvendo diversos atores
do mundo de negocios. Embora haja estudos focados em como a transformagéo digital pode
ajudar empresas ja estabelecidas a melhorar suas capacidades de internacionaliza¢do (por ex.,
Dethine et al., 2020; Jin & Hurd, 2018), poucos estudos examinaram pequenas empresas que
surgiram e se internacionalizaram gragas as possibilidades oferecidas pelas plataformas digitais
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(Jean et al., 2020). Em particular, como observaram Lee et al. (2020), sdo praticamente
inexistentes pesquisas sobre como as RS impactam a internacionalizagéo dessas empresas.

Esta pesquisa visa contribuir justamente para preencher essas lacunas tedricas. Adota uma
abordagem qualitativa baseada em estudo de casos multiplos com cinco MPEs brasileiras do
setor de moda cujo modelo de negdcios foi concebido utilizando-se das RS para suprir a
escassez de recursos fisicos e financeiros. Apesar de a amostra ser composta por empresas
jovens e em inicio de processo de internacionalizacdo, ndo se busca abordar o tema de born
globals neste artigo, pois suas decisdes pela internacionaliza¢éo foram fortuitas em sua maioria,
e ndo intencionais. O estudo investiga (i) como a plataforma permitiu que essas empresas
iniciassem e desenvolvessem seus negdcios ate alcancarem clientes internacionais, (ii) como
orquestram os recursos e relacionamentos fornecidos pelo ecossistema da plataforma e (iii) o
papel da plataforma em suas estratégias iniciais de internacionalizacdo. Dois temas principais
emanaram dos achados do estudo: a forma pela qual essas empresas surgem, crescem e se
internacionalizam no contexto das redes sociais, e as etapas neste processo.

Além das contribuiches tedricas, espera-se que a pesquisa seja util para pequenos
empreendedores que enfrentam desafios particulares para iniciar e obter sucesso em seus
empreendimentos, particularmente no que tange as atividades internacionais.

2. Revisdo de Literatura
2.1 Empreendedorismo Digital Internacional

O acesso a Internet fomentou e acelerou o processo de internacionalizacdo de empresas de
menor porte, que se caracterizam pela escassez de recursos (Arenius et al., 2005). A
digitalizacdo reduziu a escala minima necessdria para que pequenas empresas Se
internacionalizem, permitindo a empreendedores utilizarem as plataformas digitais para “darem
um salto”, agilizando este processo (Luo & Tang, 2018). Especialmente em paises emergentes
onde as capacidades de informacéo, comunicacao e tecnologia das empresas sdo mais escassas,
desenvolvé-las pode influenciar significativamente as decisdes e a intensidade da atividade
exportadora de MPEs (Bianchi & Mathews, 2016; Hagsten & Kotnik, 2017).

Estudos recentes apontaram as vantagens associadas ao uso de plataformas digitais por
empresas menores (p.ex., Jean & Kim, 2020; Nambisan, 2017). As plataformas digitais — e as
RS em particular — sdo Uteis a essas empresas, por reduzirem desvantagens oriundas do tamanho
da empresa e do fato de ser estrangeira (Cavusgil & Knight, 2015; Hewerdine et al., 2014;
Monaghan et al., 2020), assim como diminuem a percepcdo dos gerentes quanto a distancia
psiquica a outros mercados (Yamin & Sincovics, 2006). Tais desenvolvimentos se tornaram
possiveis porque as plataformas digitais permitem reduzir substancialmente os custos
associados a internacionalizacdo, tornando as atividades internacionais acessiveis para
empresas de menor porte. Além disso, as plataformas digitais concedem as empresas menores
uma infraestrutura plug-and-play, ou seja, de facil acesso e pronta para atingir uma vasta gama
de consumidores globais (Luo & Tung, 2018).

Nambisan (2017, p. 1029-1030) aponta duas grandes mudancas na atividade empreendedora
devido a digitalizacdo: (1) tornar os processos e resultados empreendedores “menos limitados”,
ou continuadamente em desenvolvimento; e (ii) tornar o lécus da agéncia empreendedora
“menos pré-definido”, visto que ideias e recursos empreendedores seriam fruto de processos
coletivos que envolvem diferentes agentes com diversos objetivos e capacidades unidos em
plataformas ou infraestruturas digitais, como as plataformas de financiamento coletivo e as RS.
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Tais mudancas apresentam consequéncias ndo apenas para o empreendedorismo doméstico,
mas também para o empreendedorismo internacional. Hervé et al. (2020) enfatizam que
empresas menores com operacgdes digitalizadas tendem a apresentar comportamento mais
empreendedor, ao tomar decisdes estratégicas sobre sua internacionalizacdo, aumentando
também o nimero de paises de atuacao.

As plataformas digitais ressaltam a importéncia de se aprender a organizar, sintetizar e integrar
globalmente recursos disponiveis no ecossistema (orquestracdo de recursos), ao invés da logica
tradicional de adquirir e possuir recursos (Nambisan et al., 2019). Essa mudanga implica no
desenvolvimento de novas capacidades para enfrentar os riscos e explorar oportunidades que
advém da presenca em ambientes digitais (Cenamor et al., 2019). Assim, diversos autores tém
indicado a necessidade de dispor de capacidades ou competéncias digitais, que incluem néo
apenas aquelas necessérias a utilizacdo de websites, mas também as capacidades relacionadas
as plataformas, tendo em vista que as empresas menores as utilizam cada vez mais para
aprimorar seu desempenho em exportagdo (Jean & Kim, 2020). A competéncia digital
internacional inclui habilidades de programacdo multiculturais, networking virtual, adaptacéo
para monetizacdo digital, e reconfiguracdo de modelos de negocios para o ambiente global
(Cahen & Borini, 2020)

No contexto internacional, as capacidades de marketing digital devem levar em consideracéao
os esforcos das empresas para acessar de forma direta e concomitante fornecedores,
consumidores e demais membros da cadeia geograficamente dispersos (Wang, 2020). Tais
capacidades se encontram positivamente relacionadas a performance internacional, permitindo
que empresas menores alcancem resultados equiparaveis as de tamanho mediano. Alarcon-del-
Amo et al. (2018) encontraram evidéncias de que empresas com capacidades estabelecidas no
uso de RS apresentavam resultados consideravelmente mais favoraveis do que as que nédo
possuiam tais competéncias.

Sigfusson e Chetty (2013) mostraram como empreendedores internacionais utilizam RS para
se conectar com possiveis parceiros e explorar oportunidades para se tornarem membros de
uma rede relevante em mercados externos, adquirindo habilidades, conhecimentos e capital
social online para fortalecer sua internacionalizacdo. Ademais, empresas empreendedoras se
utilizam das RS para coordenar suas capacidades com as de parceiros, de modo a facilitar sua
entrada em redes estratégicas e mitigar ameacas de oportunismo e confiabilidade limitada
(Fraccastoro et al., 2021) e, consequentemente, melhorar sua performance (Cenamor et al.,
2019). Embora seja necessario desenvolver redes consideraveis em cada pais, essas interacdes
ndo sdo limitadas pela localizacdo geogréafica dos atores (De Reuver et al., 2018), podendo ser
puramente digitais, ou serem finalizadas por meios fisicos de transporte (Stallkamp & Schotter,
2021).

2.2 Marketing Digital Internacional

O marketing digital nos mercados internacionais, embora apresente caracteristicas em comum
com o marketing digital doméstico, é facilitado pelo uso de plataformas digitais. O uso
difundido da Internet e das RS fez com que as empresas potencializassem suas capacidades de
processamento de informacédo (Sinkovics et al., 2013) e passassem a desempenhar uma gama
de atividades de marketing internacional online, incluindo desenvolvimento de produtos, precos
e comunicagdo de marketing, vendas, pesquisa de mercado (relacionadas ao comportamento do
consumidor e/ou informacdes sobre o mercado destino) e gestdo de relacionamento com o
consumidor (Jean & Kim, 2020; Samiee, 2020). Além de facilitarem amplamente as atividades
de marketing, as RS também sdo utilizadas pelas empresas para busca de informacdes;
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estabelecer relacionamentos com outros empreendedores, parceiros e/ou fornecedores; obter
financiamento coletivo; aprimorar a coesao interna da organizacao; prospectar funcionarios e
aprender novos conceitos e/ou conteidos de negdcios (Olanrewaju et al., 2020)

Por meio das plataformas digitais, empresas menores passaram a ter acesso a recursos
relacionados a aquisicdo de conhecimento, incluindo informagfes em tempo real sobre seus
competidores, tendéncias da industria e de preferéncias do consumidor, respostas e feedbacks
de seus clientes, novos modelos de negdcios, avangos tecnoldgicos, dentre outros. Ainda, as
plataformas se constituem em fonte permanente de novas ideias e oportunidades, através da
imitacdo de movimentos de seus competidores, da cooperagdo com outros membros da
plataforma, ou por meio de co-criagdo com consumidores (Nambisan et al., 2019). A vasta
gama de informacdes sobre caracteristicas, preferéncias, habitos, consumo e estilo de vida de
potenciais consumidores que as RS disponibilizam pode ser entendida como um recurso de
inteligéncia de mercado (Hurmelinna-Laukkanen et al., 2020), que cria oportunidades para que
a consigam explorar tendéncias, identificando oportunidades e prevendo mudangas no mercado
(Wang, 2020), alem de aprimorar suas estratégias de posicionamento e marketing (Alaimo et
al., 2020).

Outra vantagem advinda do uso de plataformas digitais € o potencial para compartilhar recursos
intangiveis, tais como a reputagdo de outros membros e o reconhecimento de marcas (Jean &
Kim, 2020). A possibilidade de interacdo multilateral entre empresas, influenciadores digitais,
fornecedores e consumidores pode gerar conhecimento de marca, engajamento e intencéo de
compra (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019), que podem ser utilizados para
impulsionar a entrada em mercados estrangeiros, reduzindo barreiras (Yamin & Sinkovics,
2006; Lee et al., 2022).

No que se refere ao uso de intermediarios internacionais, as RS podem produzir dois resultados
distintos. De um lado, podem reduzir, ou até mesmo eliminar a necessidade de intermediacéo,
permitindo o acesso direto a consumidores, fornecedores ou parceiros estratégicos (Prasad et
al., 2001). Por outro, podem também facilitar e estimular a interacdo com intermediarios. Além
disso, ao tornarem as transacdes internacionais menos arriscadas, reduzem os custos de
transacdo (Banalieva & Dhanaraj, 2019). No contexto da promocao internacional, Okazaki e
Taylor (2013) ressaltaram como as RS podem criar valor, especificamente em trés aspectos —
capacidade de networking, transferéncia de imagem e extensdo pessoal — que fornecem novas
oportunidades para atingir consumidores ao redor do globo, facilitando a superacdo de
fronteiras geograficas e psicoldgicas.

Contudo, adverte-se que o avango digital ndo pode ser considerado uma panaceia para
solucionar todos os problemas da internacionalizacdo de empresas menores. Embora a rapidez
na comunicacao possa ser benéfica, reconhece-se 0 peso da sobrecarga de informagbes e da
necessidade de reagir prontamente a todas as situacdes que venham a emergir nas redes
(Hurmelinna-Laukkanen et al., 2020). Ademais, Yamin e Sincoviks (2006) ressaltam a
possibilidade de que as empresas entrem em uma “armadilha da virtualidade” da Internet,
acreditando que o conhecimento adquirido na Internet sobre determinado mercado distante seria
o suficiente e, consequentemente, negligenciando outras formas de se obter e aprimorar o
conhecimento (conhecer a fundo o funcionamento do outro pais, sua cultura, estrutura de
mercado, aspectos legais e institucionais entre outros, continua sendo fundamental); ou
assumindo ndo ser necessario algum tipo de presenca fisica no pais de destino para a
continuidade do crescimento da performance nas exportagdes, quando esta possibilidade deve
ser sempre considerada. Outro possivel risco para a empresa seria nao dispor do estoque
necessario ou de servigos de logistica eficientes o suficiente para atender a demanda advinda
do exterior, fazendo com que o acesso aos consumidores por meio das RS possa ser até mesmo
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prejudicial, levando a manifestagcdes negativas na pagina da marca, que possam causar danos a
sua reputacdo (Hurmelinna-Laukkanen et al., 2020).

3. Método

Este € um estudo de natureza exploratdria, baseado no método de estudo de casos multiplos.
Este método permite uma compreensao aprofundada de um fenémeno novo e contemporaneo
(Yin, 1994), como € o caso da internacionalizagdo de pequenas empresas por meio de RS.

3.1 Selecao

A selecdo dos casos foi feita buscando-se (1) pequenas empresas empreendedoras, (2) que
utilizassem RS em seus modelos de negdcios, (3) que houvessem iniciado seu processo de
internacionalizacdo, (4) que pertencessem aos segmentos de moda/acessorios (devido as suas
caracteristicas, importancia para o comércio digital e exterior brasileiro) e (5) que estivessem
dispostas a participar do estudo. Buscou-se assegurar alguma diversidade quanto ao tamanho
das empresas (vendas) e subsetor (acessorios, vestuario, moda praia etc.). Apesar do grande
nimero de empresas que atendem aos primeiros quatro critérios, o quinto critério (acesso) nos
restringiu a cinco empresas, sediadas na cidade do Rio de Janeiro. Para preservar a
confidencialidade dos dados, os nomes das empresas e dos empreendedores foram disfarcados.

Os segmentos de moda/vestuario e acessorios sdo 0s maiores em termos de vendas e resultado
de comércio eletrénico no Brasil e no mundo (NuvemCommerce, 2023; Exame, 2022), tendo
as RS papel fundamental nesse processo. O Brasil estd entre os dez maiores mercados
consumidores de moda do mundo (eCommerceBrasil, 2023). Além disso, a moda brasileira tem
grande apelo para exportacdo, sendo importante para a imagem positiva do pais no mundo.
“Hoje, o Brasil se destaca em diversos setores produtivos, da cadeia téxtil e de confeccdo a
gemas e metais preciosos, do couro aos calgados e componentes de calcados, movimentando
mais de US$ 90 bilhdes em faturamento” (Apex-Brasil, n.d.). Apesar do tamanho e importancia
do setor, 0 mesmo é formado principalmente por pequenos negécios (SEBRAE, 2023).

A rede social utilizada pelas empresas é o Instagram, considerada a terceira plataforma de midia
social mais importante para os profissionais de marketing em termos mundiais (Statista, 2020),
mas a principal em termos de engajamento de marca no Brasil (NuvemCommerce, 2023).
Apesar de ter comegado como uma plataforma para compartilhar fotos pessoais, o Instagram
evoluiu para um “hub cultural e lugar para mais de um bilhdo de pessoas em todo o mundo
descobrirem e se conectarem com negdcios inspiradores” (Instagram Business, 2020). De
acordo com a propria plataforma, 90% dos usuarios mundiais seguem pelo menos um perfil
corporativo (Instagram Business, 2020), e conversas por DM (direct message) costumam
converter-se em vendas 70% das vezes (HootSuite, 2023), confirmando seu alto potencial para
negocios, especialmente para microempreendedores com restricdo de recursos. Além disso,
67% dos usuarios corporativos brasileiros utilizam o Instagram Shopping como canal
alternativo de vendas (NuvemCommerce, 2023). No Brasil, 0 Instagram conta com mais de 130
milhdes de usuarios, atras apenas da india e dos EUA. Outros mercados relevantes incluem
Indonésia, Turquia, Japdo, México, Alemanha e Reino Unido (Data Reportal, 2023).

3.2 Coleta e Analise

O estudo contou com dados primarios e secundarios. Os dados primarios foram coletados por
meio de entrevistas pessoais com o principal empreendedor e fundador de cada negdcio,
seguindo um roteiro de entrevista semiestruturado (Apéndice 1), criado a partir da literatura
pertinente (relacionada a plataformas digitais na internacionalizagéo). As entrevistas foram
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realizadas ao final do ano de 2021 por videoconferéncia, e duraram cerca de uma hora cada.
Todas foram gravadas e transcritas para posterior anélise e checagem. Dados secundérios foram
coletados dos sites e midias sociais proprios e de terceiros, além de midias tradicionais, relativos
a cada uma das empresas, com vistas a triangulacdo com dados das entrevistas, visando
checagem e complementacé&o.

Os dados foram codificados manualmente por um dos autores, o que foi em seguida verificado
separadamente por outros dois. Em uma primeira etapa, cada caso foi analisado
individualmente, com o objetivo de entender a trajetéria de cada empresa. Em seguida, foi
realizada uma andlise comparativa dos casos para identificar semelhancas e diferencas entre
eles. A analise utilizou um processo de busca de correspondéncia de padrdes em sua forma
flexivel (Ghauri, 2004; Sinkovics, 2018; Yin, 1994) para comparar os resultados com a
literatura existente, mas também enxergar padrées emergentes, dada a natureza exploratéria do
estudo e a contemporaneidade do tema. Ao final, foi possivel extrair conclusfes pertinentes aos
objetivos originalmente tracados e gerar contribui¢des a préatica e a literatura.

4. Os casos

As empresas estudadas atuavam no setor de varejo / moda, tinham menos de 10 funcionérios,
terceirizavam boa parte de suas operagdes e eram bastante jovens (Tabela 1). Todas nasceram
digitais, ou seja, usaram a plataforma digital Instagram desde o inicio de suas operagdes. Alem
disso, a totalidade ou a maior parte das vendas se realizava, ou pelo menos se iniciava, através
da plataforma. Apenas duas empresas contavam com loja fisica, anexas aos escritorios.
Algumas também ndo possuiam websites préprios. Todas estavam em estagios iniciais de
internacionalizacdo, com exportacdes ainda em volumes pequenos ou mesmo exportacdes
esporadicas. Os empreendedores entrevistados para o estudo eram do sexo feminino, com
idades entre 35-65 anos (Tabela 2). Todas as empreendedoras possuiam formacdo em
administracdo de empresas, falavam inglés e tinham experiéncia prévia, ainda que a maioria
fosse iniciante como empreendedora.

Tabela 1 — Caracteristicas das Empresas

Ano Vendas Seguidores Loja
. % Vendas ~ . -
Empresa Ramo de anuais Instagram Instagram  Exportagdes  Site fisica
inicio  (R$ 000) g
Empresa  Moda Praia / 2016 250 100% 16k Esporadicas Néo Nao
1 Resort
Empresa Luxo (oias) 5y 3750 100% 65k Continuas Nao VO
Empresa Acessorios 15k Né&o
3 P artesanais 2017 250 100% Esporéadicas Sim
(bolsas)
Empresa  ModaPraia — »,,5 75, 8506 31k Continuas ~ Sim oM
4 Sustentavel
Empresa  ACESSONos 5417 550  100% 98K Continuas ~ Sim oM
5 (sapatos)

Tabela 2 — Caracteristicas dos Empreendedores

Formagcéo Experiéncia Inglés?
Empreen- A dad L
dedor Empresa Género Idade prévia
empreendedora
S.T. Empresal Feminino <45 Adm. Né&o Intermediario

Empresas
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- Adm. N&o (estagio empresa Fluente

J.B. Empresa2  Feminino <35 Empresas da familia)

Lp Empresa3  Feminino <65 Adm. Né&o (ex-diretora de Avancado
Empresas RH)

C.V. Empresa4  Feminino <45 Adm. Né&o Fluente
Empresas

G.V. Empresa5 Feminino <35 Adm. Sim Fluente
Empresas

4.1 Nascidas em uma Rede Social

Todos os empreendimentos estudados nasceram na rede social Instagram, o que era reconhecido
pelas empreendedoras como fonte de inimeros beneficios. Como observou L.P. (Empresa 3):
"Meu negécio ndo existiria sem o Instagram. Eu definitivamente ndo pretendo ter uma loja
fisica e lidar com os custos fixos envolvidos." As vendas iniciais eram dirigidas a rede pessoal
do empreendedor, que incluia familiares e conhecidos. Mais a frente, algumas empreendedoras
sentiram a necessidade de anunciar seus produtos para aumentar a divulgacéo de suas marcas.
Mas, mesmo assim, relataram que os custos de divulgacdo no Instagram eram menores do que
se usassem ferramentas tradicionais de marketing.

As atividades internacionais ainda eram limitadas na ocasido das entrevistas. Enquanto trés
empresas ja estavam exportando, as duas outras estavam no inicio de suas atividades de
exportacdo ou sO tinham feito vendas internacionais esporadicas. Nenhuma das empresas
iniciou suas atividades internacionais seguindo um plano deliberado, mas agiram em resposta
a oportunidades inesperadas que se apresentaram. Apesar de ndo planejado, todas as
empresarias se mostraram animadas com as perspectivas de crescer internacionalmente.

A maioria das empresas come¢ou exportando para pais de lingua portuguesa (Portugal) ou para
brasileiros residentes no exterior. Assim, exigiam pouca adaptacéo, ja que a Unica diferenca era
o fato de ndo residir no Brasil. A medida que o negécio estrangeiro aumentava, uma das
empresas investiu para melhorar seu alcance internacional, incluindo a traducao do site e a
adocdo de métodos de pagamento para apoiar compras internacionais. O principal foco eram os
EUA.

"Passamos da fase de [atender apenas] clientes brasileiros residentes no exterior. [...] Essa
é a razdo pela qual estamos trabalhando uma versdo em inglés do nosso site, para que esses
clientes possam comprar diretamente, sem ter que entrar em contato conosco para perguntar
se enviamos internacionalmente.” (G.V., Empresa 5)

4.2 O papel das RS nas estratégias de marketing e internacionalizacdo das empresas

As RS provaram ser (teis em quase todos 0s aspectos para as estratégias de marketing dessas
empresas. Conforme apresentado na Tabela 1 e discutido na secéo, as vendas dessas empresas
eram quase 100% dependentes do Instagram, seja para concretizacdo das vendas, seja para
simples inicio.

As caracteristicas mais ressaltadas do Instagram foram sua capacidade de alcance, onipresenca
e penetracdo. Embora o Instagram ndo seja originalmente uma plataforma de B2B (como o
Alibaba, por exemplo), permite que empresas se conectem e, assim, se beneficiem dos servigos
e colaboragdo umas das outras. As empresas podem interagir com parceiros verticalmente para
cima (clientes) ou para baixo (fornecedores), bem como com provedores de servigos. Todas as
empresas estudadas relataram usar a plataforma para identificar novos fornecedores; varejistas
do Brasil e de outros paises (clientes) se aproximaram dessas empresas em diversas ocasides
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para oferecer a distribuicdo e representacéo de seus produtos em outros lugares. Como ilustrado
nas falas das empreendedoras, todos os membros da plataforma encontram-se conectados —
clientes, concorrentes, fornecedores, prestadores de servicos, influenciadores, consultores de
midia social e muitos outros.

“Acho que o Instagram hoje é a principal fonte de comunicacdo para todos. Também
recebemos muitos pedidos no Instagram perguntando se vendemos para lojas. Varejistas
multimarcas nos procuram, buscamos varejistas multimarcas. Eu uso para tudo, de
fornecedor a cliente.” (S.T., Empresa 1)

A segunda caracteristica € o potencial de comunicacdo e interagdo com clientes, usando
anuncios patrocinados, influenciadores digitais ou simplesmente interagdo direta. Com excec¢ao
da Empresa 1, as demais usavam anuncios patrocinados. Trés empresas contrataram
influenciadores digitais para desenvolver seus neg6cios, embora duas delas tenham relatado
que preferiam quando as influenciadoras usavam seus produtos espontaneamente (e ndo sendo
pagas), por dar mais autenticidade a recomendacdo. Os beneficios percebidos foram muitos,
incluindo mais visibilidade e reconhecimento da marca, alem de mais seguidores e aumento das
vendas.

“Quando vocé trabalha com influenciadores, os clientes passam a pensar em VOCé como
uma grande empresa, mesmo que vocé ndo seja. E ha também a penetracdo que eles dao:
vocé pode chegar a todo o pais e até mesmo ao mundo a partir do seu celular.” (G.V.,
Empresa 5)

Uma terceira vantagem das RS citada pelas empreendedoras foi a riqueza de informacéo e
potencial como fonte de inspiracdo. As empresas estudadas usavam o Instagram
recorrentemente para pesquisar tendéncias, monitorar os lancamentos dos concorrentes e
analisar o comportamento do consumidor, entre outras atividades que aprimoraram suas
capacidades de marketing de exportacdo. Isso é extremamente relevante para empresas
pequenas em processo de internacionalizagdo, uma vez que precisam adquirir conhecimento
acerca dos mercados e preferéncia dos consumidores de seus mercados-alvo, mas ndo possuem
recursos suficientes para fazé-lo atraves de meios tradicionais.

“Uso o Instagram para monitorar o comportamento das pessoas, gosto de ver o que as
pessoas estdo vestindo, pensando, falando. ... E pesquisa, de certa forma. Quando vou lancar
uma nova colecdo, também checo as paginas do meu concorrente para me posicionar em
termos de precos.” (C.V., Empresa 4)

A quarta caracteristica do Instagram diz respeito a evolugdo continua da plataforma em termos
de funcionalidades e servicos adicionais. As empreendedoras apreciaram particularmente o
suporte comercial dado pelo Instagram em comparagdo com outras plataformas:

“Acho que o Instagram é essencial e continua melhorando. No comeco, era muito simples.
Mas agora temos os carrinhos de compras; podemos vincular nossas paginas de sites em
posts e historias, e podemos inserir precos.” (C.V., Empresa 4)

“O Instagram é definitivamente a midia social mais comercial. Como marca, estamos
presentes no Facebook, Pinterest e Spotify. Mas o Instagram é nossa vitrine de compras; é
onde vendemos. [...] Se vocé vir algo que vocé gosta, vocé pode clicar ou deslizar para cima
para ir diretamente para uma pagina onde vocé pode compra-lo.” (G.V.Empresa 5)

As empreendedoras mencionaram a relagdo entre o uso de RS e websites. Surpreendentemente,
apesar de suas capacidades digitais, duas empresas ainda ndo haviam desenvolvido sites e
outras trés haviam iniciado seus sites apenas 1-2 anos apos sua fundacdo. S.T. (Empresa 1)
justificou a auséncia de website pelo seu modelo de negocio — producdo pequena, muitas vezes
por encomenda — “e um site ndo é adequado para isso”. J.B (Empresa 2) alegou que estava mais
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acostumada com o Instagram e, por isso, continuou adiando a criacdo de um site: “Estou ciente
de que perco vendas por ndo ter um site, precisamente aquelas vendas de momento. Eu sei que
um site me daria escala”. Essa situacdo sugere que a utilizacdo de plataformas digitais pode,
nas fases iniciais do desenvolvimento de um empreendimento, servir como substituto de um
site.

As entrevistadas concordavam que estar em uma plataforma digital era mais benéfico e com
maior potencial do que apenas ter um site. Acreditavam que o Instagram lhes dava a
possibilidade de ir além de uma mera exibicdo online da linha de produtos, interagindo
diretamente com os clientes para identificar seus gostos, preferéncias e tendéncias emergentes.
O Instagram permitia gerar contetdo interessante e compartilhar conhecimento sobre o que
entendiam que seus seguidores gostariam de ver, conectando assim a marca aos clientes,
estimulando a lealdade e aumentando as chances de vendas.

“O Instagram é usado para contar a historia da marca, para criar intimidade entre o
consumidor e a marca para que a pessoa possa concluir a compra no site. [...] O site
geralmente ndo aceita conteudo pds-venda. [...] A pessoa ndo vai ao site todos os dias, mas
esta no Instagram todos os dias.” (S.T., Empresa 1)

L.P. (Empresa 3), dentre outras empresas, usava uma combinacdo de Instagram, WhatsApp e
website, dado que alguns clientes preferiam usar o WhatsApp para entrar em contato direto com
a empresa, enquanto outros preferiam o Instagram. Ja o site, em sua opinido, servia tanto para
mostrar a linha de produtos quanto para gerar leads de vendas. G.V. (Empresa 5) considerava
relevante, para se internacionalizar, ter um site e uma conta em uma plataforma digital como o
Instagram, enquanto C.V. (Empresa 4) ressaltou a combinacdo de Instagram e WhatsApp em
Seus negocios internacionais:

“Vocé chega ao mundo inteiro com o Instagram; € muito facil, e quase livre. [...] A primeira
coisa que um cliente faz € olhar para o Instagram, que é sua vitrine. E o WhatsApp €
importante porque acaba facilitando a comunica¢do. E muito rapido: vocé envia uma
mensagem, e a pessoa responde a vocé em qualquer lugar do mundo.” (C.V., Empresa 4).

Quanto ao desenvolvimento de outros canais de distribuicéo internacional, C. V. (Empresa 4)
acreditava que a empresa precisava encontrar um parceiro no mercado externo para desenvolver
vendas internacionais significativas. As empresas 2 e 5 também estabeleceram importantes
parcerias para distribuicdo em alguns mercados especificos: a empresa 2 estabeleceu parceria
com uma loja fisica em Portugal e com um representante internacional especializado no ramo
de joias, e a empresa 5 estabeleceu parceria com um representante local dos EUA. Ja as
empresas 1 e 3 julgavam que a facilidade de atender clientes estrangeiros usando uma
plataforma digital tornava os intermediarios desnecessarios.

Em suma, dentre os beneficios do uso de RSs nas estratégias de marketing e internacionalizacao
das empresas, podem-se citar (i) o aumento do alcance a clientes, especialmente quando usando
influenciadores e midias pagas; (ii) encurtamento de distancias (geograficas, culturais,
psiquicas), ao conectar as empresas a clientes e parceiros de toda parte do mundo; (iii)
diminuicdo de custos e facilitacdo da operacdo, ao possibilitar vendas pela propria RS,
dispensando a necessidade de website préprio ou mesmo loja fisica; (iv) aumento do
conhecimento (mercados, comportamento do consumidor, tendéncias de produto), permitindo
desenvolvimento de produtos mais adequados aos mercados externos; (v) desenvolvimento de
canais de distribuigéo internacionais, ao possibilitar a descoberta de parceiros e permitir a eles
se conectar. A necessidade de encontrar parceiros internacionais é amplificada a medida que as
empresas aprofundam sua internacionalizagdo, dados os desafios inerentes aos processos de
internacionalizacdo, que, por sua vez, tendem também a ser mais percebidos (diferengas
culturais e de comportamento de consumo, institucionais, logisticas etc.)
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As Tabelas 3 e 4 resumem o uso das plataformas digitais pelas empresas.

Tabela 3 — Principais usos da plataforma digital Instagram
Empresa Para seqguir, interagir e fazer negdcios com... Fontesde Monitoramento
Inspiracdo de competidores
e tendéncias

Consumidor  Fornecedor Provedor de  Distribuidor

Servigos

Empresa 1 X X X X X
Empresa 2 X X X X X
Empresa 3 X X X X X
Empresa 4 X X X X X X
Empresa 5 X X X X X
Tabela 4 — Ferramentas de marketing e parcerias

Empresa Interacdo Pessoal Uso de Uso de midia paga  Uso e consultores de

com consumidores influenciadores mkt /digitais / midia
social

Empresa 1 X

Empresa 2 X X X X

Empresa 3 X

Empresa 4 X X X X

Empresa 5 X X X X

5. Discusséo

Dois temas principais emergiram dos achados do estudo. O primeiro deles se refere a forma
como MPEs podem se inserir em uma plataforma digital, em particular uma RS; o segundo, as
etapas no processo de desenvolvimento do empreendimento no contexto da RS.

5.1. Insercdo na Plataforma Digital

As empresas estudadas nasceram e desenvolveram seus modelos de negdécios em torno da
plataforma Instagram, ganhando acesso ndo so a clientes da plataforma, mas também a outros
atores, links e atividades, necessarios para que seus negécios florescessem doméstica e
internacionalmente. As RS se tornaram “plataformas organizacionais que facilitam certas
trocas”, caracterizadas por “um complexo arranjo de atores, tecnologias e praticas” (Alaimo et
al., 2020, p. 27). Seu ecossistema permite, portanto, que as empresas (i) estabelecam relagcdes
com fornecedores e prestadores de servigos, como consultores financeiros e de marketing
digital; (ii) desenvolvam parcerias com influenciadores de plataforma que possam redirecionar
seus seguidores para a conta da marca; (iii) monitorem tendéncias e habitos de consumo; (iv)
acompanhem a trajetdria de internacionalizacdo de empresas em estagios mais avangados como
forma de benchmarking, dentre outros beneficios (Alaimo et al, 2020; Jean &Kim, 2020;
Nambisan et al, 2019; Olanrewaju et al, 2020; Samie, 2020). Essas MPEs desenvolveram todo
0 seu modelo de neg6cio em torno do ecossistema do Instagram, conforme apresentado na
Figura 1.
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Figura 1 — Inser¢do da MPE no Ecossistema do Instagram

Dentro de uma RS, um novo empreendimento pode nascer instantaneamente (Monaghan et al.,
2020), no que Luo & Tung (2018) chamam de estrutura “plug and play”. O impacto de uma RS
no inicio de um empreendimento e/ou de sua internacionalizacdo vai muito além da oferta de
conexdes, ou do fluxo de bens, servicos, dinheiro e informacdo. O pertencimento a uma rede
social encurta distancias geograficas e psiquicas (De Reuver et al., 2018; Yamin & Sincoviks,
2006), oferece conexdes internacionais valiosas (Sigfusson & Chetty, 2013), agrega
conhecimento e ajuda o desenvolvimento de capacidades de marketing internacional como
inteligéncia de mercado (Hurmelinna-Laukkanen et al., 2020), além de diminuir percepcdes
negativas que empresas pequenas, novas, ndo pertencentes a grupos dominantes e de paises
emergentes costumam sofrer (Arenius et al., 2005; Nambisan et al., 2019). As empresas
estudadas proporcionam evidéncias empiricas relevantes dessa realidade, retratada pela
literatura em ambientes digitais em geral, mas ndo especificamente em RS. Essas empresas
surgiram, cresceram e se internacionalizaram quase que exclusivamente via RS, conseguindo
entrar em mercados distantes, aprendendo, ajustando sua oferta de produtos e se conectando
com atores até entdo desconhecidos. O nimero de seguidores e a comunicacdo direta via
postagens por parte das empresas seriam importantes validadores de reputacéo e redutores de
passivos de origem e tamanho.

Fazendo uma analogia, as plataformas digitais podem fornecer um ambiente de negdcios que
se assemelha ao de um cluster ou distrito industrial. Um cluster fisico é definido como uma
aglomeracdo geografica de empresas direta ou indiretamente associadas a mesma atividade.
Uma plataforma digital, por outro lado, inclui atores que pertencem a todos os tipos de
atividades diferentes, ndo podendo, portanto, ser considerado um cluster. Neste ambiente, 0s
clusters digitais proliferam, com varias fungdes similares as de um aglomerado fisico, mas ndo
geograficamente limitados (De Reuver et al., 2018), ou seja, sua localizacdo geogréafica ndo é
relevante em termos de com quem eles se conectam e estabelecem negécios. Estes clusters sdo
dindmicos, expandindo (ou contraindo) suas fronteiras dentro da plataforma digital. Eles
também sdo, como Porter (1998) sugeriu em relacdo aos clusters fisicos, uma nova forma de
organizacgdo das cadeias de valor, ndo mais espacial, mas sim virtual.

De fato, os resultados obtidos no estudo mostram um aumento no nimero de terceiros na rede
de neg6cios das empresas que comegaram a exportar regularmente. Compartilhamento de
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conhecimento e networking séo os principais beneficios que uma empresa obtém de um cluster
fisico. O presente estudo sugere que isso é verdade também para clusters virtuais. Observa-se,
a partir dos resultados do estudo, que o relacionamento com clientes e prestadores de servicos
(como influenciadores e consultores) pode ser mais frequente, direto e intimo do que em
clusters fisicos (maior conexdo); no entanto, um cluster digital permite uma adigdo e exclusdo
de fornecedores muito mais facil devido a sua ndo limitacéo geogréfica.

Quanto ao conhecimento tacito, que se acredita ter origem em lagos pessoais entre membros de
um cluster fisico (MacKinnon et al., 2002), os resultados indicam que tanto o conhecimento
explicito quanto o tacito podem ser adquiridos em um cluster de plataforma digital através de
interacdes com outros atores, bem como acesso a informag6es em qualquer lugar do mundo
(Olanwewaju et al, 2020). As empreendedoras entrevistadas viram a rede social como fonte de
inspiracdo em todos os aspectos de seus negocios, devido (i) a seu potencial de imitacdo ou
adaptacdo de modelos de negdcios, mercadorias, servicos, técnicas de marketing e habilidades
e (i) maior conexao, compreensdo e potencial de co-criacdo com seus clientes (Nambisan et al,
2019).

A Tabela 5 compila as semelhancas e diferencas encontradas entre os clusters fisicos (literatura)
e digitais (baseado nos achados deste estudo):

Tabela 5. Clusters fisicos vs. Digitais: semelhancas e diferencas

Clusters Fisicos Clusters digitais
Semelhancas
Beneficios Nova forma de organizagdo das cadeias de valor; Compartilhamento de
conhecimento e networking.
Diferencas
Tempo e esforco para | Longo, com empresas | Plug & play
desenvolvimento precisando muitas vezes se
deslocar geograficamente
Localizacdo das | Empresas geograficamente | Localizacdo geografica ndo relevante
empresas-membro préximas
Fronteiras do cluster Bem delimitadas Dinamica, continuamente,
expandindo (ou contraindo) as
fronteiras do cluster dentro da
plataforma digital.
Relacionamentos entre | Frequente e intenso Pode ser mais frequente, direto e
atores do cluster intimo do que em clusters fisicos
(maior conexao)
Permite inclusdo e exclusdo de atores
mais facilmente
Transferéncia de | Téacito e explicito, facilitada por | Tacito e explicito, facilitada pela
conhecimento lagos pessoais entre membros plataforma
Mais lenta e limitada Mais rapida e ampla
Potencial de (co)criacdo/ | Grande, facilitada pela | Maior, facilitada pelo maior potencial
desenvolvimento de | proximidade com atores do | de interacdo, tanto com empresas
novos produtos mesmo setor pares quanto com fornecedores, mas
principalmente com clientes
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5.2. Etapas no Desenvolvimento e Internacionalizagdo dos Empreendimentos na Rede
Social

Embora as empresas estudadas estivessem no inicio de seu processo de internacionalizacéo, e
ainda fossem bastante pequenas, 0 estudo identificou etapas em seu processo de
internacionalizacdo (ainda pouco representativo nas vendas totais), levando a um quadro
conceitual (Tabela 6). Estas etapas ndo sdo necessariamente sequenciais (uma empresa pode
saltar etapas), ou uma empresa pode nunca passar de uma etapa para outra. Nos casos aqui
estudados, pode-se observar as empresas 1 e 3 na fase 1, a empresa 4 na fase 2, e as empresas
2 e 5 entrando na fase 3, mas ainda ndo tendo uma posi¢éo consolidada.

Tabela 6 — Etapas no Desenvolvimento dos Empreendimentos na Rede Social

Caracteristicas | Fase 1 Fase 2 Fase 3
Apenas Internacionalistas Internacionalistas
Domésticos Acidentais Ativos
Foco Ofertas de Desenvolvimento de Desenvolvimento de ferramentas
produtos; vendas e | parcerias com outros de suporte para melhorar os
entrega atores da RS; interacdo | processos de negécios, incluindo
w. clientes analise de clientes
Canais de Online (RS) Online (RS), site, Online (RS), site, aplicativos);
marketing aplicativos); eventualmente loja fisica local;
eventualmente loja contatos com potenciais parceiros
fisica local de distribuicdo no exterior

Investimentos

Quase nenhum

Aumento dos

Investimentos frequentes em

/custos investimentos em marketing (anincios
marketing (anincios patrocinados, consultores digitais,
patrocinados, influenciadores locais e
influenciadores, internacionais); investimentos na
consultores) digitalizacdo de processos de
negocios
Alcance on- Limitado Crescente nimero de Alcance global / Numero de
line geograficamente; seguidores seguidores compativeis com
influenciadores digitais
Adaptacdo do | Site e contetdo das | Site em portugués; Site bilingue; conteddo das RS
idioma RS em portugués contetido das RS adaptado ou uma conta especifica

mesclando portugués
com inglés

para o publico estrangeiro

Organizacéo
interna

Muitas vezes
apenas
empreendedor com
terceirizados

Contratagdo de
funcionérios e/ou
prestadores de servigos
terceirizados

Automacao de processos de
negocios; contratagdo adicional
de funcionarios ou prestadores de
servigos de terceiros

Crescimento
das vendas

Crescimento
organico

Aceleracdo do
crescimento das vendas

Crescimento exponencial das
vendas

Atividades
internacionais

Pedidos
esporadicos,
origem passiva, de
brasileiros no
exterior

Pedidos frequentes, de
origem passiva, de
brasileiros no exterior e
de outros paises de
lingua portuguesa

Clientes internacionais de
diferentes paises; planejamento
inicial de exportacéo
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Mesmo antes de a empresa existir, 0 primeiro passo do empreendedor é testar a oferta em uma
rede pessoal limitada composta por familiares, amigos e conhecidos. Com resultados
satisfatorios, 0 novo empreendimento comega com uma conta em uma rede social (neste estudo,
Instagram), que é sem custo. Os investimentos iniciais sdo tipicamente bastante limitados, e as
vendas comegam quase imediatamente. Pedidos internacionais espontaneos podem ocorrer
esporadicamente, principalmente de brasileiros no exterior. As atividades de producdo sdo
normalmente realizadas por terceiros.

Na segunda etapa, "internacionalistas acidentais” (Hennart, 2014), a empresa visa, sobretudo,
explorar o potencial da rede social em termos de interacbes e parcerias. A medida que o
empreendedor ganha mais experiéncia com as funcionalidades da plataforma e as possibilidades
de técnicas de marketing digital, as vendas aumentam. Embora ndo sejam feitos investimentos
na exportacdo, as vendas externas aumentam principalmente a partir de paises de lingua
portuguesa, uma vez que as ferramentas de marketing estdo nesse idioma. Mesmo que 0
Instagram seja uma plataforma global, a rede original dos empreendedores brasileiros ndo
consegue alcancar um crescimento global de forma organica, sendo necessario investimento
por parte da empresa para desenvolver a sua rede internacional, levando em consideragéo as
diferencas culturais e institucionais nesse processo (Hurmelinna-Laukkanen et al., 2020).

Nos casos aqui estudados, uma barreira relevante para a expansao internacional foi o idioma.
Nos moldes tradicionais da internacionalizagdo, essa e outras barreiras sdo geralmente
superadas pelo uso de intermediarios que negociam com os atores locais. Por isso, as empresas
mais avancadas nos seus processos de internacionalizacdo (empresas 2 e 5), comecaram
negociacdes nesse sentido, o que as coloca na fase 3.

O terceiro estagio prevé crescimento exponencial das vendas e a demanda continua fluindo de
diversos paises estrangeiros. Esse momento € critico para o novo empreendimento, por causa
da falta de pessoal e estrutura para gerir 0 negécio, convidando assim o empreendedor a focar
a atencdo na infraestrutura e na digitalizacdo dos processos de negécios. A medida que a
empresa se expande para atender clientes internacionais (além de brasileiros residentes no
exterior), outros desafios (além do idioma) aparecem, como questdes culturais, institucionais e
logisticas. Investimentos se tornam necessarios, principalmente no sentido de adquirir
conhecimento sobre os mercados de destino (Saban & Rau, 2005) e capacidades tecnologicas
(Cahen & Borini, 2020), que precisam envolver a contratacdo de funcionarios ou equipes
terceirizadas para gerenciar as RS/websites internacionais. Ademais, também sdo necessarios
investimentos fisicos em aumento de estoques que considerem a sazonalidade para atender mais
prontamente a demanda crescente. No entanto, isto significa mais investimento e
comprometimento, mas ndo necessariamente outros modos de entrada. As empresas aqui
estudadas continuavam com a totalidade de suas vendas internacionais sendo feitas via
exportacéo.

6. Conclusao

O uso de plataformas digitais e, em particular RS, por MPEs para atuacdo doméstica e
internacional € um fendmeno que praticamente ndo foi tratado na literatura. Este estudo traz,
portanto, uma contribuicdo ao entendimento de como se da este processo. Embora
caracterizadas pela escassez de recursos (financeiros, humanos e gerenciais) e obstaculos
proprios de MPEs, as empresas estudadas conseguiram prosperar explorando os recursos da
RS. Os achados estdo em consonancia com pesquisas anteriores sobre internacionalizacéo
digital (por exemplo, Cenamor et al., 2019; Jean & Kim, 2020; Jean et al., 2020), mas com foco
nas RS neste estudo, uma lacuna identificada por Jean et al. (2020) e Lee et al. (2020).
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A pesquisa contribui especificamente para a compreensdo do processo de internacionalizagdo
das MPEs, fornecendo novos insights sobre diversas questfes relacionadas a forma como essas
empresas surgem, crescem e se internacionalizam no contexto das redes sociais, e as etapas
neste processo (empresas apenas domésticas, internacionalistas acidentais e internacionalistas
ativos).

Este estudo examinou empresas bem pequenas e empreendedoras no inicio de seus processos
de internacionalizagdo, identificando como a plataforma Ihes permitiu iniciar seus negocios e
alcangar clientes internacionais, como elas orquestram o0s recursos e relacionamentos
fornecidos pelo ecossistema da plataforma e o papel da plataforma em suas estratégias — uma
lacuna teorica apontada por Nambisan et al. (2019). Estas empresas desenvolveram seus
modelos de neg6cio em torno do ecossistema do Instagram, com uma nova forma de
organizacdo das cadeias de valor, ndo mais espacial, mas sim virtual, semelhante a de um
cluster. Essa analogia é inédita e constitui uma importante contribui¢do do estudo. No entanto,
carece de maior aprofundamento — aqui impossibilitado pelo desenho inicial do protocolo de
pesquisa, mas passivel de investigacao futura.

Ademais, a pesquisa indica que essas empresas operam com canais de venda diferentes dos
tradicionais. Nao apostam em canais fisicos proprios, e muitas vezes nem mesmo em
intermediarios ou parceiros internacionais (Prasad et al, 2001), mas desenvolvem certa
multicanalidade digital, operando conjuntamente no Instagram, WhatsApp e website proprio,
ainda que comandada pela presenca na rede social. Finalmente, o estudo contribui para os
fundamentos teoricos da literatura de internacionalizacdo acelerada pela digitalizacéo e uso de
internet, adicionando insights da literatura sobre clusters industriais. A conceituacdo de MPEs
operando em um ambiente de plataforma digital pode se beneficiar da analise dessas literaturas.

Por ultimo, o estudo fornece evidéncias empiricas de um contexto de mercado emergente,
tipicamente ndo examinado na literatura, exceto quando sdo estudadas grandes empresas
digitais, particularmente da China. Os paises latino-americanos fornecem um contexto
interessante e ainda pouco pesquisado, digno de ser mais estudado. As MPEs e empresas com
poucos recursos em geral sdo muito presentes na regido, mas também globalmente, sendo seu
estudo extremamente relevante para o avanco do conhecimento em contextos distintos daqueles
abordados pela literatura proveniente de paises desenvolvidos.

O estudo apresenta diversas limitacbes. Uma limitacdo do método escolhido (estudo de caso) é
ndo permitir generalizacOes estatisticas, mas apenas generalizacGes analiticas (Yin, 1994). Uma
limitacdo da pesquisa diz respeito a amostra: apenas cinco MPES pertencentes a0 mesmo setor
e localizadas na mesma cidade brasileira e todas utilizavam a mesma rede social. Embora a
similaridade entre as empresas favoreca as generalizacbes analiticas, é recomendavel que
futuras pesquisas abordem novos contextos geograficos, RS e setores da economia. Outra
limitacdo do estudo € que a abordagem foi retrospectiva e limitada a um determinado espaco
temporal, ficando, portanto, sujeito a (i) vieses associados a memoria e a reconstrucdo de
eventos passados e (ii) uma visdo limitada da estratégia e desenvolvimento/ internacionalizacéo
dessas empresas. Assim sendo, recomenda-se a realizacdo de estudos longitudinais que venham
a confirmar alguns dos achados do presente estudo.
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Apéndice | — Roteiro para Entrevistas Semi-estruturadas

Parte 1 — Informacdes gerais

Historico do empreendedor (experiéncia)

Breve histérico da empresa (Ano de criacdo da empresa, ano de adocdo de uma
plataforma de midia social etc.)

Uso de outras plataformas em geral,

Canais de venda: uso do site proprio? Possui loja fisica? Se sim, qual o percentual de
vendas advindas desses canais originados nas plataformas de midia social?

Parte Il — Importéncia do DPE

Razdes para iniciar a empresa em uma plataforma de midia social

Beneficios e vantagens percebidos no Instagram em relacdo ao site, outras plataformas
e presenca fisica.

Sistema de pagamento adotado, razéo e como funciona.

InteracOes com diferentes atores dentro da plataforma

Papel dos blogs e influenciadores (positivo e negativo)

Impacto dos concorrentes (positivo e negativo)

Uso da plataforma para ter acesso a informacGes e conhecimentos relevantes (como,
quando e resultados percebidos)

Mudancas na plataforma e impacto no negdcio

Desafios e riscos para um novo empreendimento/marca crescer em uma plataforma
social

Parte Il — Internacionalizacao

Extensdo da internacionalizacdo da empresa (apenas intencdo, atendendo clientes
brasileiros no exterior, atingindo clientes de outras nacionalidades)

Raz0es para atender clientes estrangeiros

Papel das plataformas de midia social para apoiar 0s primeiros movimentos

Mudancas necessarias para atender clientes estrangeiros

Problemas e dificuldades de acesso a clientes estrangeiros

Expectativas futuras em relacdo a internacionalizacao



