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RESUMO

O trabalho busca identificar, descrever e analisar o emprego das redes
sociais virtuais no composto da comunicacao de marketing do setor de
varejo de Blumenau-SC. Trata-se de uma pesquisa basica (natureza),
quantitativa (abordagem) e descritiva (objetivos), que utiliza como
procedimentos técnicos revisao bibliografica e levantamento/survey. A
analise dos dados se baseia em praticas da estatistica descritiva, analitica
e inferencial. Os resultados indicam que o comércio emprega as redes
sociais virtuais com diferentes objetivos de comunicacao (oferta de produto,
imagem de marca ou relacionamento), que variam de acordo com a forma
de organizacao, o faturamento e a atuagao geografica do varejista.
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ABSTRACT

The paper identifies, describes and analyzes the use of social networking
sites in the retailers ~ marketing communication in Blumenau (SC). This is
a basic research (nature), quantitative (approach) and descriptive
(objectives), which includes as methodological procedures a literature
review and a survey. The data analysis is based on technics of descriptive,
analytical and inferential statistics. The results indicate that the trade
employs social networking sites with different communication objectives
(product sales, brand image or relationship), which change according to
the type of organization, revenue and geographic focus of the retailer.

Keywords: Communication. Advertising. Social networking sites. Retail.
Blumenau.

1 Introducao

os ultimos anos, uma expressiva producao académica se
dedica ao estudo das midias sociais, de modo geral, e das redes
sociais virtuais em particular. Os trabalhos de Lévy (1998 e

1999), Castells (2003 e 2007) e Recuero (2009) constituem referéncias
paradigmaticas na area, influenciando o desenvolvimento de investigagoes
com diferentes abordagens teoricas e metodolégicas. No ambito da
comunicagao de marketing, o tema mobiliza um nimero crescente de
pesquisadores, tais como Drury (2008), Katona, Zubcsek e Sarvary (2011),
Kietzmann et al. (2011), Kunz et al. (2011), Mangold e Faulds (2009),
Michaelidou, Siamagka e Christodoulides (2011), Taylor, Lewin e Strutton
(2011), Vries, Gensler e Leeflang (2012), entre outros.

Os estudos coincidem na afirmacao de que as redes sociais virtuais afetam
profundamente o didlogo das organizagdes com os seus publicos, devido
as caracteristicas singulares que as distinguem das tradicionais midias de
massa. A internet permite a comunicacao a qualquer momento, com
pessoas em qualquer lugar, de modo rapido e facil, e funciona como um
repositério que propicia a construgao conjunta do conhecimento, gracas
a possibilidade de publicar e visualizar informacdes, dados e documentos.
Em sintese, materializa a era da interatividade em grande escala, a evolucgao
da midia de comunicagao de um a um e de um a muitos para a comunicacao
de muitos a muitos, como definem Reis, Zucco e Dambrés (2009).

A capacidade dos consumidores de se comunicarem uns com os outros
limita o controle sobre o contetido e a disseminacao das informagoes a
respeito de marcas e produtos. Tal condicao impde graves desafios as
organizagdes, que migram para o novo entorno mididtico cercadas de



duvidas sobre o emprego de tais ferramentas. Afinal, no ambito do mix
promocional, qual é o papel das redes sociais virtuais? A quais objetivos
de comunicagao as plataformas sao adequadas? Quais sao as caracteristicas
dos contetdos que veiculam?

O presente trabalho se soma aos esforcos das investigacoes que buscam
uma resposta para o referido problema de pesquisa. Em concreto, o objetivo
deste estudo é identificar, descrever e analisar o emprego das redes sociais
virtuais no composto da comunicacao de marketing do setor de varejo. Para
cumprir tal fim, examina as praticas do comércio de Blumenau, municipio
localizado na regiao Centro-Norte do Estado de Santa Catarina. Com 310
mil habitantes, Blumenau tem um PIB anual ao redor de R$ 9 bilhoes,
situando-se em 62° lugar em dmbito nacional e em 4° em nivel estadual.
O faturamento das cerca de 6.900 empresas de varejo representa em torno
de 25% da economia local.

No percurso tedrico-metodoldgico desta investigacao, destaca-se a valorosa
contribuicao de Michaelidou et al. (2011), cujo aporte original serve de
referéncia preliminar a definicao do instrumento de pesquisa em torno do
qual se organiza a coleta de dados empiricos. Quanto a sua organizagao
estrutural, o estudo se divide em cinco unidades basicas: Introducao, Marco
teorico, Metodologia, Apresentacdao e Discussao dos resultados,
Consideracoes finais e Apéndice.

A realizacao da presente pesquisa pretende oferecer uma contribuicao
tedrico-pratica para os trabalhos relacionados a gestao do composto de
marketing, em geral, e ao mix de comunicagao, em particular, como as
pesquisas relacionadas ao estudo dos novos meios. Nesse sentido, os
resultados da investigacao contribuem especificamente para a expansao
da literatura nacional sobre o tema, o diagnéstico das melhores praticas
na area (benchmarking), o desenvolvimento das organizacoes e o
conhecimento da realidade regional.

Os resultados aqui apresentados constituem uma aproximacao preliminar
ao tema, buscando contribuir para a realizacao de novas pesquisas dentro
do campo do conhecimento e dos contextos socioeconémico, geografico
e cultural nos quais se enquadram.

2 Marco tedrico

As midias sociais abrangem a internet de forma ampla, incluindo espacos
como blogs, foruns, salas de bate-papo, sites de redes sociais virtuais, entre
tantas outras ferramentas, cada uma delas com suas caracteristicas proprias.
Tais recursos vao rapidamente angariando a adesao dos usuarios, que
organizam, classificam e hierarquizam a informacao e o conhecimento.
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Nesse cenario, a web se transforma em plataforma de trabalho que estimula
a geracao conjunta de contetidos, propicia a participagao coletiva e cria
valor ao contetdo que gera.

O advento das midias sociais tornou possivel o contato de um individuo
com centenas ou milhares de outras pessoas, assim como a discussao entre
eles a respeito de marcas ou produtos que admiram ou repudiam, condicao
que afeta diretamente o modo como, em geral, as empresas se comunicam
com os seus plblicos nos meios de massa. Nesse universo, os consumidores
estao, de alguma forma, no controle do processo, pois tém maior acesso a
informacao e ao dominio sobre o consumo de midia (VoLLMER; PRECOURT,
2008).

No novo ambiente midiatico, o mercado precisa adaptar-se ao dialogo
entre consumidores, em vez de se restringir a comunicacao com 0s
consumidores, conforme preconizavam as praticas tradicionais. Ja nao se
trata de fazer os consumidores comprarem uma marca, mas de se
organizarem ao seu redor, de contribuirem para sua gestao colaborativa.
Ao contrario da forma unidirecional de gestao da marca, de cima para baixo,
da empresa para o consumidor, o novo paradigma pressupde que o objetivo
seja fazer o que o consumidor espera da empresa e integra-lo aos processos.

Nesse sentido, Mangold e Faulds (2009) chamam a atengdo para quatro
aspectos da comunicacao de marketing nas redes sociais virtuais:

a) as organizagoes devem aceitar que ha uma grande quantidade de
informacoes sobre seus produtos e servicos nas midias sociais sendo
comunicada por consumidores para outros consumidores;

b) as respostas dos consumidores a essas informagoes influenciam
diretamente em todos os aspectos do comportamento deles, desde
a obtencao de informacao até a pds-compra e as manifestacoes de
satisfacao ou insatisfagao;

c) os consumidores estao em processo de afastamento dos elementos
tradicionais do mix de promocao, reduzindo a dependéncia de
publicidade para buscar informacoes que orientem sua tomada de
decisao na compra; e

d) os gestores de marketing, que estavam acostumados a reter um alto
nivel de controle sobre as mensagens da organizacao para os
consumidores, precisam aprender que agora o marketing é uma via
de mao dupla, na qual a conversa com os clientes, em vez de falar
a eles, influencia as discussdes que acontecem no espaco virtual.

Conforme Reis et al. (2009), o novo modelo resulta num processo de
comunicagao com muitos emissores, muitos receptores e uma quantidade



muito maior de intercAmbios e de cooperagdo. As organizagcoes devem
valorizar esse movimento e, mais do que isso, participar dele, ja que a
comunicacao que se cria é de mao dupla; devem estar atentas ao que 0s
clientes dizem, responder-lhes, aproveitar e estimular a sua participacao,
criar uma relacao de confianca e torna-la (a comunicagao) cada vez mais
relevante. Além de auxiliar o consumidor a entender a organizagao como
um todo, o processo serve para integrar os cliente aos seus processos,
demonstrando a importancia e o valor da sua opiniao.

De fato, a mudanca de quem retém o controle dos contetdos influencia
drasticamente a maneira como os consumidores recebem e reagem a
informacao de mercado (SiNGH et al., 2008). A grande logica das redes
sociais, afirmam Dionisio et al. (2009), é a facilidade e a poténcia do efeito
viral da comunicagao, o que permite as empresas atingir muitas pessoas
por propagacao.

A novidade impulsiona pesquisas que investigam o papel das redes sociais
virtuais no composto de comunicacao de marketing, abordando aspectos
como os objetivos dos contetidos veiculados nessas plataformas e as
caracteristicas de referidas mensagens. Entre tais trabalhos, inclui-se o estudo
de Michaelidou etal. (2011), o qual investiga o que as marcas buscam com
sua insercao nas plataformas digitais. A investigacao foca, especificamente,
a comunicagao business-to-business (B2B) e descobre que, em torno de
25% das pequenas e médias empresas do Reino Unido, incluem as redes
sociais no mix promocional. A maioria delas busca atrair novos
consumidores, mas também destaca objetivos como cultivar
relacionamentos, divulgar a marca online, aumentar o seu reconhecimento
e receber feedback. As plataformas mais empregadas sao o Facebook, o
Linkedin e o Twitter. Tal pesquisa serve como referéncia teérico-
metodoldgica para o presente trabalho.

3 Metodologia

Desde a perspectiva da metodologia cientifica, classifica-se o presente
trabalho como uma pesquisa bdsica (quanto a natureza do estudo),
quantitativa (quanto a abordagem do problema) e descritiva (quanto aos
objetivos). Quanto aos procedimentos técnicos para a realizacao do
trabalho, empregou-se a pesquisa bibliogréfica e o levantamento, ou survey.

Para a coleta de dados, aplicou-se um questionario semiestruturado,
composto por perguntas fechadas e abertas. A construcao do instrumento
teve como referéncia preliminar o estudo de Michaelidou et al. (2011) e
buscou, basicamente, identificar o emprego das redes sociais virtuais na
comunicacao do setor de varejo de Blumenau-SC. O documento esta no
Apéndice do presente trabalho.
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O universo da pesquisa contempla as cerca de 6.900 empresas varejistas
estabelecidas no mercado local, enquanto a amostra (de tipo nao
probabilistico por conveniéncia) retiine 170 lojas com vitrine e entrada para
a Rua XV de Novembro, a principal rua do centro do municipio. O
levantamento das informagoes ocorreu no primeiro semestre de 2013 e
incluiu um pré-teste com 10% da amostra prevista para o estudo.

A realizacao do trabalho cumpriu as seguintes etapas: elaboracao do
questionario, pré-teste, aprovacao do questionario, treinamento dos
entrevistadores, coleta de dados, verificacao, codificacao e digitacao das
respostas e elaboracao do relatorio. Para a analise dos dados, utilizaram-
se os softwares Microsoft Excel, Statistica e Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS).

A analise dos dados se baseou em técnicas de estatistica descritiva, analitica
e inferencial, incluindo-se o céalculo de medidas de distribuicao de
frequéncias, porcentagens, médias, medianas e desvios padrao, o calculo
do Alfa de Cronbach (Teste F), a analise de Correlacao de Spearman, a
Modelagem de Equacao Estrutural (MEE), entre outros. Os resultados
apresentados e analisados na sequéncia sintetizam uma parte do trabalho
final de pesquisa e representam uma primeira aproximacao ao tema.

4 Apresentacao e discussao dos resultados

A apresentacao e a discussao dos dados da pesquisa dividem-se em dois
blocos: num primeiro momento, faz-se a apresentacao dos resultados do
estudo a partir do calculo de medidas de distribuicao de frequéncias da
estatistica descritiva. A seguir, expoem-se as descobertas relacionadas ao
emprego de técnicas da estatistica analitica e inferencial.

4.1 Estatistica Descritiva

A realizagao da presente pesquisa constatou que 67,21% dos entrevistados
da amostra sao varejistas independentes, 22,13% integram alguma rede
corporativa, e 10,66% caracterizam-se como estabelecimentos
franqueados. Quanto ao ambito geografico, 51,64% dos respondentes
atuam exclusivamente em nivel local, 27,05% tém alcance regional, e
21,31% abrangem o mercado nacional. No que se refere ao faturamento,
59,84% dos entrevistados estao inscritos no Simples Nacional (regime
tributario diferenciado, exclusivo para microempresas ou empresas de
pequeno porte), enquanto 40,16% sao médios ou grandes
empreendimentos.



Dos lojistas que compdem a amostra, 67,21% mantém um perfil do
negdcio em alguma rede social virtual, contra 32,79% que estao ausentes
da plataforma. O Facebook retine o maior nimero de cadastros (65,57 %),
seguido pelo Twitter (16,39%), Orkut (3,28%), Instagram (2,46%), o Google
+ (1,64%) e o Pinterest (0,82%). Nenhum varejista entrevistado utiliza a
rede social Linkedin. As respostas para outras plataformas (blogs, Youtube,
etc.) somam 3,38% do total.

Dos varejistas que mantém perfil nas redes sociais virtuais, 39,34%
empregam a plataforma com o fim de divulgar a marca na rede, 27,05%
deles buscam atrair novos clientes para o estabelecimento, 17,21% querem
manter relacionamento online com os clientes, 12,30% estio interessados
em cultivar relacionamentos de modo geral, e 11,48% usam a rede como
canal de feedback dos consumidores. As repostas referentes a outros
objetivos somaram 25,41% dos resultados, incluindo-se ai a divulgacao
de produtos e promocgoes, a realizacao de venda, a promocao de eventos,
entre outros. Um total de 9,02% dos lojistas da amostra responderam que
nao sabem por que mantém uma conta no ciberespaco.

4.2 Estatistica analitica e inferencial

O tratamento estatistico dos dados da pesquisa indicou um Alfa de
Cronbach de 0,71, resultado que atesta a veracidade dos resultados e o
nivel de concordancia dos entrevistados em relacao ao construto aplicado.
(HAIR JUNIOR et al., 2005). Assim, verificada a confiabilidade do estudo,
partiu-se para a andlise das relagdes internas entre as variaveis do construto.
Com isso, se buscou identificar se diferentes formas de organizacao do
varejo interferem o uso (ou nao) de redes sociais, que, por sua vez, implicam
no uso (elevado ou baixo) de determinadas ferramentas com diferentes
objetivos de comunicacao.

Em linhas gerais, a andlise da Correlacao de Spearman apontou que o
comércio emprega as redes sociais virtuais com diferentes objetivos de
comunicacao (oferta de produto, imagem de marca ou relacionamento),
que variam de acordo com a forma de organizagao, o faturamento e a
atuacao geogréfica.

Numa escala que vai de correlacdo leve, pequena, moderada, alta a muito
forte, constata-se que existe uma correlacao moderada (0,46192) entre as
variaveis forma de organizacao do varejo e emprego das redes sociais
virtuais.

Uma relagao semelhante se observa quando a andlise leva em conta o
ambito de atuacao do varejista e o emprego das redes sociais virtuais.
Porém, nesse caso, se verifica uma correcao leve (0,1721) na escala
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anteriormente mencionada. Assim, embora ndo constitua um fator
determinante, o alcance geografico do estabelecimento guarda alguma
relacdo com o uso das ferramentas de relacionamento no ciberespaco.

A relacdo alcanca um nivel classificado como pequeno (0,2160) quando
se coloca em perspectiva o faturamento do entrevistado (inscricao da
empresa no regimento tributario diferenciado exclusivo para micro e
pequenas empresas) e 0 emprego das redes sociais virtuais. Nao obstante,
o resultado é superior ao obtido na questao anterior.

O gréfico 1 traduz em imagem parte dos dados referidos. A primeira coluna
do bloco superior representa os varejistas independentes, a segunda refere-
se as redes corporativas, e a terceira diz respeito as franquias.

Grafico 1 - Correlacao entre a forma de organizagao do varejo e o emprego
das redes sociais virtuais na comunicagao de marketing
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Fonte: Elaborada pelos autores (2014).

Por outro lado, a pesquisa constata que as caracteristicas do
estabelecimento nao incidem na escolha de uma rede social virtual em
concreto. A frequéncia de emprego das diferentes alternativas em estudo
nao sofre influéncia de variaveis como forma de organizacdo, ambito de
atuagao geografica ou faturamento. Conforme exposto anteriormente, as
plataformas mais utilizadas sao o Facebook (65,57%) e o Twitter (16,39%).
Entretanto, quem emprega o Twitter, usa conjuntamente o Faceook e, em



menor escala, o Orkut. Os varejistas que utilizam o Google + também estao
cadastrados no Orkut, no Instagram e no Pinterest. Assim, do cruzamento
dos dados, o que se observa como tendéncia é que a comunicagao das
empresas com o consumidor se realiza por meio de varios tipos de rede
social, independentemente do perfil do varejista.

Nao obstante, na andlise das razoes que levam ao emprego das redes sociais
virtuais, novamente se destaca a relacao que existe entre o objetivo de
comunicacao da empresa em tais plataformas e a forma de organizacao
dos estabelecimentos, como se nota nos dados recolhidos na Tabela 1.

Tabela 1 - Correlacao entre a forma de organizagao do varejo e o motivo
pelo qual emprega as redes sociais virtuais na comunicacao de marketing

Formade Novos Relacionamento Relacionamento Imagem

.k . . Feedback
organizacao  clientes em geral online de marca
Franquia 0.0202 0.0373 0.0841 0.0206 0.0647
Kieste . 0.2357 0.1395 0.0184 0.1060 0.1300
corporativa
Varejista 0.2681 0.1552 0.0409 02051  0.1419
independente

Fonte: Elaborada pelos autores (2014).

A correlacgao entre a forma de organizacao denominada franquia e o motivo
pelo qual utiliza as redes sociais obteve um escore leve (indice entre 0,01
e 0,20). A manutencao de relacionamento online com os clientes (0,084 1)
e o recebimento de feedback (0,0647) obtiveram os resultados mais altos.

No caso dos varejistas independentes, a correlacao entre a forma de
organizacao do estabelecimento e o motivo de emprego das redes sociais
registrou um escore que variou de leve (0,0409) a pequeno (0,2681). Os
objetivos de comunicacao com resultados mais expressivos foram a atracao
de novos clientes (0,2681) e a comunicagao da marca online (0,2051).

Finalmente, a correlacao entre a forma de organizacao definida como rede
corporativa e o objetivo de comunicacao nas redes sociais virtuais obteve
um escore situado entre o nivel leve (0,0184) e o pequeno (0,2357). Os
dois motivos que obtiveram uma soma mais expressiva foram a atragao de
novos clientes (0,2357) e o desenvolvimento de relacionamento com o
publico (0,1395).
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Como ultimo tratamento estatistico dos dados da pesquisa, realizou-se a
Modelagem de Equacao Estrutural (MEE). O procedimento confirmou a
relagao existente entre a forma de organizacao de varejo e o emprego das
redes sociais virtuais. Analisando-se a Figura 1, verifica-se que as
caracteristicas do estabelecimento exercem uma influéncia de 52 % sobre
0 uso (ou nao) de tais plataformas.

Figura 1 — Correlacgao entre a forma de organizacao do varejo e o emprego
das redes sociais virtuais na comunicacao de marketing
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A exemplo do que se observou nas correlagoes realizadas anteriormente,
o resultado da modelagem reiterou que o emprego das redes sociais virtuais
é particularmente significativo no caso dos varejistas independentes e
reforcou a importancia de redes como o Facebook e o Twitter para a
comunicacao de marketing do setor de varejo.

4.3 Estratégia de Comunicacao

A partir dos resultados da presente pesquisa, é possivel afirmar que quanto
menor for o varejo em relagao a sua forma de organizacao, atuagao
geografica e porte/faturamento (micro e pequena empresa), maior sera a
frequéncia de emprego de uma rede social virtual como ferramenta de
comunicagao de marketing. Logo, os varejistas independentes, inscritos no
Simples Nacional e que atuam apenas em Blumenau, utilizam com maior



frequéncia os espagos destinados ao relacionamento na internet para o seu
dialogo com o publico.

Por outro lado, ao se levar em conta cada forma de organizacao em
particular e os motivos para o emprego das redes sociais virtuais, observa-
se que cada uma delas atua de uma maneira diferente, de acordo com as
necessidades préprias de comunicacao.

As franquias sao baseadas em um contrato entre franqueador e franqueado.
Logo, a sua comunicagao é padronizada conforme as estratégias do
franqueador, que detém a marca do negécio e define um padrao de
qualidade e atendimento. A divulgacao em nivel nacional da identidade,
da marca e do produto faz com que o representante local explore outros
aspectos promocionais. Nesse caso, ha indicacao de que os principais
objetivos de comunicacao das franquias que compoem a amostra do
presente trabalho sao manter relacionamento online com os seus clientes
e receber feedback através das redes sociais virtuais. Em sintese: os
estabelecimentos empregam tais plataformas como um canal de
relacionamento com os consumidores.

As razdes coincidem com o que propoe Lino (2012), ao descrever as
caracteristicas das redes sociais virtuais. Em primeiro lugar, oferecem uma
ligacdao e proporcionam um contato interativo para que o publico se
relacione com a marca. Além disso, facilitam o feedback para a melhoria
de produtos, servigcos e processos. No caso das franquias, permitem que
os franqueados tenham um nivel de conhecimento dos clientes mais
profundo que os proprios franqueadores.

As conclusoes sao distintas quando se analisam dados referentes as redes
corporativas. Nesse caso, ganham destaque os aspectos promocionais da
comunicagdo. As redes sociais virtuais sdo empregadas como meio de
divulgar ofertas e de atrair novos clientes, dentro de uma estratégia de
divulgacao mais ampla e que inclui uma divulgacao padronizada em nivel
regional ou nacional, por meio da midia de massa.

Por sua vez, os varejistas independentes mesclam diferentes estratégias de
comunicacao no emprego das redes sociais virtuais. Bernardino etal. (2011)
notam que os estabelecimentos independentes costumam ter capital de
origem familiar; nao utilizam grandes tecnologias no gerenciamento da loja;
os negbcios dependem do proprio orcamento; o volume de compras é
pequeno; e ha dificuldade de investir em publicidade. Tais condigcoes
dificultam a criacao, a produgao e a implementagao de uma comunicagao
de marketing tradicional. Em contrapartida, as redes sociais virtuais se
tornam para eles uma alternativa de divulgacao, devido ao baixo custo
relativo dos investimentos.
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Além disso, a ferramenta responde adequadamente as necessidades de
comunicagao do pequeno comércio, que requer providéncias rapidas para
o consumidor e atendimento praticamente personalizado. As facilidades
de conversacao — enquanto as midias de massa transmitem e distribuem
os seus contetdos para grandes audiéncias, nas redes sociais ocorre uma
conversa nos dois sentidos, de alguns para alguns — e de participacao — a
possibilidade de feedback dos usudrios — sao determinantes para a utilizagao
de tais plataformas como ferramentas do composto promocional.

Assim, ao se considerar os resultados dos tratamentos estatisticos,
comprova-se que as formas de varejo influenciam no uso das redes sociais,
mas nao na escolha da plataforma, e que a comunicacao das empresas com
o consumidor é realizada em vdrios canais simultaneamente. A preferéncia
pelo uso de redes como o Facebook e o Twitter confirma o resultado de
estudos anteriores, como o de Kunz et al. (2011), que ja identificavam tal
tendéncia comercial, assim como o proprio trabalho de Michaelidou et al.
(2011).

O uso de diferentes plataformas coincide com o que propdem Mangold e
Faulds (2009), para quem as organizagcoes devem aproveitar a tendéncia
dos consumidores de interagir com outras pessoas sobre 0s seus interesses
em comum. Logo, a presenca da empresa em variados espacos faz com
que alcance os seus clientes por distintos meios. Como lembra Torres
(2012), cada rede social virtual possui sua prépria dinamica interna e
externa. Desse modo, suas caracteristicas afetam os objetivos de
comunicagao aos quais se destinam.

5 Consideracoes Finais

O desenvolvimento da web, como uma plataforma de trabalho baseada
na participacao dos usuarios e o advento das redes sociais virtuais (espacos
e ferramentas que promovem a formagao de comunidades e o intercambio
social na rede, tais como Facebook, Twitter, Instagram, entre outros), cria
um novo cendrio para a relacao das organizacoes com seus diferentes
publicos, especialmente para a gestao do mix promocional. Os
consumidores nao se contentam simplesmente em receber informacoes,
mas buscam a interacao com a empresa, gerando contetidos que desafiam
as praticas tradicionais da comunicacao de marketing.

Nesse cendario de transformacdes, a comunicacao evolui da relacao um a
um e um a muitos para o modelo de muitos a muitos, um processo de
comunicagao de muitos emissores, muitos receptores e uma quantidade
muito maior de intercAmbios e de cooperacdo. Como sintetizam Reis et
al. (2009), trata-se de um paradigma que substitui o monélogo pelo didlogo,



a comunicagao unidirecional, em ambiente controlado e de cima para baixo,
pela comunicacgao horizontal e em via de mao dupla.

Uma miriade de estudos recentes se detém no tema, abordando diferentes
questoes. Michaelidou et al. (2011) pesquisaram a comunicagao B2B de
pequenas e médias empresas do Reino Unido, enquanto Kunz etal. (2011)
analisaram a participacao de 500 maiores varejistas dos Estados Unidos
nas redes sociais virtuais. O resultado de ambas as investigacoes coincide
parcialmente em varios aspectos, com previsao unanime de que a presenca
das organizagoes em tais espagos cresca no futuro.

Ao investigar o emprego das redes sociais virtuais na comunicagao do varejo
de Blumenau-SC, o presente trabalho constatou que, na amostra, do estudo
mais de dois tercos dos varejistas mantém um perfil do negécio em alguma
plataforma digital, com destaque para os sites do Facebook e do Twitter. A
maioria deles utiliza o espaco para divulgar a marca, atrair novos clientes
e manter um relacionamento online.

A analise dos dados constatou que os objetivos de comunicagao variam
de acordo com a forma de organizacao, o faturamento e a atuagao geografica
do varejista. As redes sociais virtuais se revelaram particularmente
relevantes para estabelecimentos de pequeno porte que, sem grandes
possibilidades de investimento em midia tradicional, adotam uma estratégia
expressamente promocional no ambiente digital (atracao de novos clientes,
oferta de produtos, etc.), sem maiores preocupacoes com o relacionamento
com o consumidor numa perspectiva mais geral.

Embora o presente estudo se refira a um contexto socioecon6mico,
geografico e cultural em particular, se acredita que os resultados sejam
extensivos a outros mercados com caracteristicas semelhantes, posto que,
em principio, as variaveis analisadas se aplicam a distintas realidades.

Para futuros estudos, sugere-se a realizacao de pesquisa qualitativa, baseada
na analise morfolégica e de conteido das mensagens que os varejistas
veiculam nas redes sociais virtuais, a fim de verificar as caracteristicas dos
anuncios, as funcionalidades do ambiente virtual que as empresas
aproveitam e como ocorre a interacdo com os consumidores.
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APENDICE
Questionario

Bom-dia/Boa-Tarde! Sou estudante de... e estou realizando uma pesquisa
para um trabalho académico sobre o emprego das redes sociais virtuais
no comércio e no varejo.

Qual é a atividade econdmica da empresa?

() Comércio e Varejo — Segue questionario
() Outro — Agradecer e encerrar questionario

1 — Nome-Fantasia:

2 — Categoria de Comércio e Varejo:

3 — Forma de Organizacao:

Varejista Independente
Redes Corporativas
Franchising (Franquia)

(
(
(
() Outra

~—_ — — —
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4 — Ambito de atuacao geografica:

( ) Local
( ) Regional
( ) Nacional

5 — A empresa esta inscrita no Simples?

()Sim
() Nao

6 — O estabelecimento possui/utiliza alguma rede social virtual?

( ) Sim — Segue para a pergunta 7 do questionario.
() Nao — Agradecer a colaboracao e encerrar o questionario.

7 — Quais RSVs utiliza? (Resposta multipla e espontanea)

) Facebook
) Twitter

) Google +
) Orkut

) Instagram
) Pinterest
) Linkedin

(
(
(
(
(
(
(
( ) Outras:

8 — Com qual objetivo a empresa utiliza as RSVs? (Resposta mdltipla e
espontanea)

) Para atrair novos clientes
Para cultivar relacionamentos
Para manter relacionamento com os clientes online
Para comunicar a marca online
Para receber feedback
) Outra:
) Nao sei

)
)
)
)

(
(
(
(
(
(
(

Agradecer e encerrar.



