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RESUMO

Com o advento da Internet, o acesso a informacao permitiu a clientes e fornecedores
interagirem numa rede de oferta e procura por produtos e servicos. Nesse cenario,
as midias sociais despontam como uma importante ferramenta para gerar interacao
com o publico, aproximando a empresa ao cliente. O objetivo geral deste estudo foi
identificar o perfil de utilizacdo das midias sociais por micro e pequenas empresas
do Polo de Moda do Barro Preto, localizado na cidade de Belo Horizonte, MG, Para
tanto, foi construido um referencial tedrico que abordou os temas “Midias sociais”,
“Redes sociais virtuais” e “Comeércio varejista”. A metodologia utilizada foi a pesquisa
quantitativa, com finalidade descritiva. A coleta de dados foi realizada por meio de
uma survey, com a aplicacdo de questionario estruturado. Os dados da pesquisa
foram tratados e organizados com suporte no programa estatistico PASW, verséo
18, e no Microsoft Excel 2007. A pesquisa demonstrou que os lojistas de vestuério
do Polo de Moda do Barro Preto estdo presentes nas midias sociais, principalmente
nas redes sociais virtuais. O Facebook registrou o maior nimero de presenca dos
lojistas do Polo. Apesar de estarem presentes nas midias sociais, percebe-se que as
empresas pesquisadas nao utilizam essas midias para apoiar seus negocios. A
consecucdo dos objetivos especificos mostrou que falta planejamento para a
implantacdo das midias sociais, assim como ndo é feito monitoramento das
informacdes veiculadas nessas midias. Apesar disso, a maioria dos lojistas
percebeu resultados com o uso das midias sociais de forma intuitiva, como é
caracteristico das micro e pequenas empresas. Percebe-se que a presenca das
empresas nas midias sociais ainda é vista como novidade. As midias sociais néo
sao utilizadas como ferramenta de apoio aos negocios, e sdo usadas pelos lojistas
do Polo de Moda do Barro Preto de forma amadora ou subaproveitada.

Palavras-chave: Midias sociais. Redes sociais virtuais. Comércio varejista.



ABSTRACT

With the advent of the Internet, access to information allowed customers and
suppliers to interact in a network of supply and demand for products and services. In
this scenario, social media emerge as an important tool to generate relation with the
public, bringing the company to the customer. The aim of this study was to identify
the profile of usage of social media by micro and small business in the Barro Preto’s
Fashion Polo located in the city of Belo Horizonte, Minas Gerais. Therefore, a
theoretical framework was built and it approached the issues “Social Media”, “Virtual
Social Networks" and "Retail”. The methodology used was based on gquantitative
research with descriptive purpose. Data collection was conducted through a survey,
using a structured questionnaire. The survey data were processed and organized
with support the statistical program PASW, version 18, and Microsoft Excel 2007.
The research has shown that retailers of clothing in Barro Preto’s Fashion Polo are
present in social media, especially in virtual social networks. Facebook registered the
highest number of retail merchants from Barro Preto’s Fashion Polo. Despite being
present in social media, it is noticed that the surveyed companies do not use these
media to support their business. The attainment of specific objectives showed lack of
planning for the deployment of social media, and monitoring of the information
provided in these media is not made as well. Nevertheless, most of the shopkeepers
realized results with the use of social media in an intuitive way, as it is characteristic
of the micro and small enterprises. It is noticed that the presence of companies in
social media is still seen as something new. Social media is not used as a business
support tool, and it is used by business people of the Barro Preto’s Fashion Polo in
an amateur or underutilized way.

Keywords: Social media. Virtual social networks. Retail.
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1 INTRODUCAO

A célere evolucao das tecnologias da informacéo e comunicacéo (TICs), a partir da
década de 1980, propiciou o surgimento de novas formas de comunicacdo e,
consequentemente, o desenvolvimento de novos instrumentos para essa finalidade.
Com o advento da Internet, o acesso a informacédo tornou-se mais rapido e facil,
permitindo a clientes e fornecedores interagirem numa rede de oferta e procura por

produtos e servicos.

A partir da evolugcdo da Web 2.0', uma nova forma de comunicacdo chamada de
midia social se propagou. Essas midias possibilitam a criacdo e a troca de
conteudos gerados pelos usuérios da Web. Isso permitiu a esses usuarios a troca
diversificada de informacgdes e de assuntos de interesse comum, por meio de blogs,
compartilhamento de fotos ou videos, mensagens curtas de texto, foruns e redes

sociais, entre tantas outras midias sociais criadas (ROSA. KAMIMURA, 2012).

O Centro de Estudos sobre as Tecnologias de Informacdo e da Comunicacao
(CETIC.BR) divulgou, em 2011, os resultados de uma pesquisa que realizou sobre o
uso das TICs no Brasil por microempresas, que mostrou que 77% das empresas
analisadas utilizavam computadores e que mais de 69% tinham acesso a Internet
(CETIC.BR, 2011).

Pesquisa semelhante, realizada em 2012, com foco nas pequenas, médias e
grandes empresas mostrou que praticamente 100% das empresas brasileiras
possuem computador e acesso a Internet, independentemente do seu porte
(CETIC.BR, 2012). Esses dados indicam wuma parcela significativa das

microempresas ainda nao utiliza esses recursos tecnologicos.

Nesse cenario, as midias sociais despontam como ferramenta importante para gerar
interacdo com o publico e para aproximar clientes e empresas. Segundo a

Consultoria Deloitte (2010), clientes conectados ganharam mais poder de barganha

'Web20éa segunda geracéo de comunidades e servi¢cos baseados na plataforma web.



17

e agora tomam decisdes que incidem na reputacédo dos fornecedores, influenciando

e sendo influenciados por outras pessoas que trafegam no meio on line.

Segundo Serra et al. (2013, p. 245), até 2015 “o crescimento do uso das midias
sociais ira assemelhar-se a adocdo de sites corporativos na Internet, sendo
primeiramente usados por empresas de maior porte e posteriormente utilizado por

empresas menores”.

O Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (lbramerc) realizou uma pesquisa
em abril de 2012 com cerca de 300 lideres das areas de Comunicac¢ao, Marketing e
Vendas, que tragcou um panorama referente a utilizagcdo das midias sociais como
ferramenta de apoio aos negécios no segmento business to consumer (B2C)2.
Apurou-se que as midias sociais mais utilizadas foram: Facebook (20%), Twitter
(17%), Youtube (14%), Linkedin (11%), blogs (9%), outros (6%), Orkut (4%) e Flickr
(3%). Do total de entrevistados, 16% declararam que nao utilizavam midias sociais
(IBRAMERC, 2012).

Inseridas no contexto das midias sociais, as redes sociais virtuais vém se
destacando e chamando a atencdo das organizacdes para este canal repleto de
consumidores. A Camara Americana de Comércio (Amcham) divulgou, em fevereiro
de 2012, a sintese de uma pesquisa realizada no Brasil sobre investimentos em

midias sociais, a qual mostra que:

A popularizacdo das redes sociais no Brasil tem influenciado o
planejamento das estratégias de comunicacdo interna das empresas.
Levantamento da Amcham junto a executivos de comunicacdo e marketing
indica que 58% ja vém investindo ou planejam investir neste ano em um
trabalho estratégico de comunicagdo com colaboradores utilizando
plataformas de redes sociais. Outros 21% dizem que trabalham para
realizar esse tipo de acdo em médio prazo (até dois anos) (AMCHAM,
2012).

Constata-se que hda um mercado amplo de ferramentas a ser explorado pelas

organizacoes, inclusive pelo comeércio varejista.

% Business-to-customer é a venda de um produto ou servico efetuada, via Internet, diretamente pela
empresa ao consumidor final.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor

18

O comeércio varejista € importante no cenario econémico brasileiro pela magnitude e
abrangéncia, que se refletem na capacidade de geracdo de empregos e na
modernizacao das praticas empresariais (SEBRAE, 2009), e vem passando por uma
revolucdo protagonizada por consumidores conectados, que buscam, cada vez

mais, uma experiéncia integrada por diversos canais.

As micro e as pequenas empresas (MPEs) ocupam posicao de destaque no cenario
varejista brasileiro, constituindo-se em um dos segmentos mais importantes da
economia brasileira, pois € responsavel ndo sé pela maioria dos postos de trabalho,
como também pelo nimero de empresas em atividade no Pais, absorvendo boa
parte da mao de obra oriunda das demissdes nos periodos de desestatizacédo e de
abertura econémica ocorridos no Brasil a partir do final da década de 1980 (IBGE,
2009).

Em relacdo a divisdo por setores, 49% dessas empresas estdo no setor de
Comeércio, 31% no setor de Servicos, 15% no setor da Industria e 5% no setor da
Construcao Civil. Em relac&o aos postos de trabalho, elas sao responsaveis por 52%
dos empregos formais no Pais, que representa 40% da massa salarial (SEBRAE,
2012).

Segundo Oliveira, Jodo e Mondlane (2008, p. 12), “o terceiro milénio configurara um
novo tempo para as pequenas e microempresas do comércio varejista de Belo
Horizonte. Elas enfrentardo ambientes cada vez mais complexos, dinamicos e
imprevisiveis”. Como os mercados sao cada vez mais imprevisiveis e complexos, 0s
fluxos de informag&o em um mundo conectado permitem que as empresas detectem

e reajam mais rapidamente aos concorrentes (GUIMARAES, 2000).

O varejo de Belo Horizonte é diversificado e atende um publico heterogéneo. O
comércio de vestuario atrai compradores de todo o Pais. Pesquisa realizada pela
Fundacao Instituto de Pesquisas Econdmicas, Administrativas e Contabeis de Minas
Gerais (IPEAD), aponta que algumas classes comerciais, como 0 varejo de
vestuario, por exemplo, se destacam pela aglomeracdo de determinados tipos de
produtos em determinados bairros e regibes, como o Polo de Moda do Barro Preto
(IPEAD, 2011).
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O Polo de Moda do Barro Preto comecou a ser formado no bairro Barro Preto, em
Belo Horizonte, MG, no ano de 1978. O surgimento do Polo foi de forma
espontanea, pela aglomeracdo de empresas relacionadas com a induastria do
vestuario. Logo, ali se instalaram as chamadas lojas de pronta entrega, 0s
atacadistas e os pequenos varejistas de vestuario. A localizagdo na regido central
de Belo Horizonte foi um dos fatores que contribuiram para a formacdo desse
conglomerado de moda (RIBEIRO, 2007).

Uma grande parcela de varejistas estabelecidos no Polo de Moda do Barro Preto é
formada por micro e pequenos empresarios. Como se sabe, as MPEs necessitam de
ferramentas de apoio aos negdcios que Ihes permitam atingir posicées mais solidas
e lhes assegurem, ndo apenas a sobrevivéncia, mas também o desenvolvimento de

seus negdcios, e as midias sociais podem ser uma dessas ferramentas.

1.1 Problema de Pesquisa

Indagacdes sobre como as midias sociais estdo sendo utilizadas por MPEs do Polo
de Moda do Barro Preto, no municipio de Belo Horizonte constituiram os principais
pontos de interesse para a realizacdo deste estudo, levando a definicdo do seguinte

problema de pesquisa:

As micro e as pequenas empresas varejistas de vestuario do Polo de Moda do Barro

Preto utilizam as midias sociais como ferramenta de apoio a seus negécios?

1.2 Objetivos

Os objetivos sdo as declaracdes formais do que se deseja alcancar em uma

pesquisa cientifica.

Buscando resposta para o problema de pesquisa proposto, apresentam-se, a seguir,
0 objetivo geral que se deseja alcancar com este estudo e os objetivos especificos,

que possibilitaram atingir esse objetivo geral.
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1.2.1 Objetivo geral

Identificar o perfil de utilizacdo das midias sociais pelas micro e pequenas empresas

varejistas de vestuario localizadas no Polo de Moda do Barro Preto.

1.2.2 Objetivos especificos

Para se atingir o objetivo geral proposto, foram tracados os seguintes objetivos

especificos:

a) identificar quais midias sociais séo utilizadas pelas empresas pesquisadas;

b) identificar quais sdo o0s objetivos e as expectativas dessas empresas quando
utilizam as midias sociais;

c) detectar os beneficios esperados pelas empresas pesquisadas com 0 uSso
dessas midias;

d) apontar as dificuldades com que essas empresas se deparam na utilizacao
das midias sociais;

e) verificar se sdo realizados 0 monitoramento e a atualizacdo das informagdes
publicadas nas midias sociais;

f) descrever o resultado percebido pelos gestores com o uso das midias sociais

g) verificar como as midias sociais séo utilizadas para apoio aos negocios.

1.3 Justificativa

O surgimento do tema “Midias sociais” abriu um amplo leque de questdes de
pesquisa a serem resolvidas, incluindo a necessidade de se obter uma compreenséao
mais detalhada do fendmeno em si (ZAUNER; KOLLER; FINK, 2012). Do ponto de
vista académico, a pesquisa € relevante para a area das Ciéncias Sociais, uma vez

gue ainda € pouco expressivo o volume de estudos relacionados a essa tematica.

No Brasil, 0 nimero de pesquisas sobre este tema é escasso, principalmente quanto
ao uso que as empresas fazem das midias sociais (SERRA et al., 2013). Isso pode
ser comprovado pelos resultados da pesquisa realizada em 17 de setembro de 2013

sobre ocorréncia do termo “midias sociais” na producdo anual nos eventos da
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Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (Anpad) no
periodo de 1997 a 2013.

A TAB.1 apresenta a producdo nos eventos da Anpad no periodo pesquisado, em
que se verifica que vem crescendo o numero de publicacdes sobre o tema nos
altimos trés anos, porém sao ainda poucos estudos. Isso pode estar relacionado ao

fato de as midias sociais serem um fendmeno recente.

Tabela 1 — Producédo anual nos eventos da Anpad

Ano \Produgéo
1997 0
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
TOTAL 40

Fonte: Elaborada pela autora
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Em relacdo a publicacao de dissertacdes sobre 0 assunto, pesquisa realizada em 4
de setembro de 2013 na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacoes
(BDTD) compreendendo o periodo de 2007 a 2013 revelou que somente 11
dissertagdes abordaram o tema “Midias sociais”, porém nenhuma com foco no uso
das midias sociais como ferramenta de apoio aos negdcios do varejo. Isso indica a

necessidade de estudos sobre esse tema.

Do ponto de vista organizacional, percebe-se que os recursos oferecidos pelas
midias sociais podem ser aproveitados pelos empresarios do segmento como fonte
de acesso a novos mercados, como vitrina para seus produtos e servicos € como

forma de monitorar a concorréncia, de analisar o comportamento de clientes e de
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aproximar-se de seus clientes buscando construir a fidelizacdo e atrair clientes
novos (NASCIMENTO, 2011).

Esta pesquisa, portanto, podera contribuir para aumentar o conhecimento sobre uso
das midias sociais como ferramenta capaz de melhorar o desempenho das
empresas do setor de varejo de vestuario no Polo de Moda do Barro Preto.

Quanto ao aspecto social, a escolha de micro e pequenas empresas para este
estudo se deve ao fato de que elas contribuem para 0 crescimento e o
desenvolvimento do Pais, uma vez que sao uma alternativa importante de ocupacéo
para uma parcela da populacdo que tem condicdo de desenvolver seu proprio
negocio e de emprego, formal ou informal, para uma grande parcela da forca de
trabalho excedente, em geral, com pouca qualificacdo, que ndo encontra emprego
nas empresas de maior porte (IBGE, 2009). Do total de MPEs do estado de Minas
Gerais em 2011, 50,2% atuavam em atividades comerciais (SEBRAE, 2012).

Assim, pesquisas cientificas que possibilitem ampliar os conhecimentos sobre 0 uso
de ferramentas que melhorem o desempenho dessas empresas podem contribuir
para a sobrevivéncia e o fortalecimento dessas organizacfes, tdo importantes para a

economia nacional.

Esta dissertacdo esta estruturada em seis secdes, incluindo esta Introducao, em que
se apresentam o problema de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa para a

realizacédo da pesquisa.

Na segunda secao, desenvolve-se o referencial teorico, no qual sdo abordados os

temas “Midias sociais”, “Redes sociais virtuais” e “Comércio varejista”.

Na terceira secao, descreve-se a ambiéncia escolhida para o estudo, na qual séo
apresentadas as caracteristicas do Polo de Moda do Barro Preto, no municipio de

Belo Horizonte.

Na quarta secéo, aborda-se a metodologia proposta para o estudo, compreendendo
o tipo de abordagem quanto aos fins e quanto aos meios, a populacédo objeto da

pesquisa, as técnicas de coleta e a andlise dos dados.
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Na quinta secao, procede-se a apresentacdo e analise dos resultados da pesquisa.
Na sexta secao, formulam-se as consideracgdes finais.
Finalmente, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas, o Apéndice A, que

contém o questionario utilizado para a coleta de dados, e o Apéndice B, que

demonstra a relacdo entre os objetivos especificos e o questionario aplicado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para embasar teoricamente esta pesquisa, o referencial abordou os principais
conceitos, caracteristicas e classificacfes encontradas na literatura académica sobre

os temas: “Midias sociais”, “Redes sociais virtuais” e “Comércio varejista”.

2.1 Midias sociais

Genericamente, o termo midia refere-se a qualquer instrumento ou meio de
comunicacdo, como jornal, radio, televisdo e telefone (SAFKO; BRAKE, 2009).
Esses canais de comunicacdao tradicionais sao caracterizados como uma via de méo
Unica, na qual o receptor da mensagem tem poucas possibilidades de participar ou
de dar sua opinido a respeito. De outro lado, as midias sociais se referem as formas
de comunicacado surgidas e desenvolvidas a partir da Web 2.0, que possibilitam a
criacao e a troca de conteudos gerados por seus usuarios, caracterizando-se como

uma via de méo dupla na comunicagéo.

Segundo Cardozo (2008),

[...] o termo Web 2.0 foi cunhado pela empresa americana O'Reilly Media
em 2003, para desighar uma segunda gera¢do de comunidades e servicos
baseados na plataforma web, como wikis?, aplicacdes baseadas em redes
sociais, como nome de uma série de conferéncias sobre o tema,
popularizando-se rapidamente a partir de entdo (CARDOZO, 2008, p. 4).

A midia sempre teve sucesso em reunir publico para ler, ver ou ouvir algo
interessante. Porém, a tecnologia expandiu o alcance desses encontros, e essa
transformacéo vem atribuindo um significativo peso econémico ao tradicional boca a

boca, impulsionando os negdécios, de modo geral (SAFKO; BRAKE, 2010).

Safko e Brake (2010) conceituam as midias sociais como todas as atividades,
praticas e comportamentos entre comunidades conectados via computador para

compartilhar informagdes. Por meio de aplicativos baseados na Web 2.0, esses

® Wiki é uma colecdo de muitas paginas interligadas, sendo que cada uma delas pode ser visitada e
editada por qualquer pessoa.
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grupos de pessoas podem criar e transmitir conteddos gerados por seus usuarios
em forma de palavras, imagens, videos e audios (SAFKO; BRAKE, 2010).

A Web 2.0 é considerada uma plataforma que possibilita que seus usuarios exercam
funcdes on line, antes so efetuadas mediante a instalacdo de softwares especificos
no computador (SOARES, 2011). Esta plataforma tecnoldgica € que sustenta as
midias sociais, viabilizando os blogs, os wikis, os sites de compartilhamento de foto
e video, o compartilhamento de lista de favoritos e as redes sociais (CIPRIANI,
2011).

Terra (2011) define as midias sociais como aquelas utilizadas pelas pessoas, por
meio de tecnologias e politicas na web, com a finalidade de compartilhar opinides,
ideias, experiéncias e perspectivas. A autora considera midias sociais 0s textos,
imagens, audio e video em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts®,

wikis, vlogs® e afins que permitem a interac&o entre 0S USUArios.

Para Safko e Brake (2010), os termos “web 2.0 e midia social se relinem toda vez
que uma dessas novas tecnologias coloca como objetivo prioritario permitir que as
comunidades se formem e interajam umas com as outras — para conversar”
(SAFKO; BRAKE, 2010, p.4). Para os autores, essas nhovas ferramentas
tecnolégicas permitem a participacdo de todos o0s seus usuarios na criacao,

fornecimento e compartilhamento de informacgoes.

As midias sociais sdo conjuntos de aplicacdes para Internet, construidos com base
nos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0, que possibilitam a criacdo
e a troca de contetdo gerado por usuarios (Users Generated Contend — UGC), que
equivalem a soma de todas as maneiras pelas quais as pessoas fazem uso das
midias sociais (KAPLAN; HAENEIN, 2010). Segundo esses autores, o termo midias

sociais, que se tornou mais popular a partir de 2005, é atualmente usado para

4 Podcasting € uma forma de publicacdo de arquivos de midia digital (audio, video, foto, PPS, etc)
pela Internet, via um feed RSS, que permite aos utilizadores acompanhar a sua atualizacéo.

° Videoblogue (videoblog, videolog ou vlog) é uma variante de weblogs, cujo conteddo principal
consiste de videos. Com estrutura geralmente similar a de weblogs e fotologs, possui atualizacéo
frequente e constitui-se como um site pessoal, mantido por uma ou mais pessoas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81udio
http://pt.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Foto
http://pt.wikipedia.org/wiki/PPS
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Feed
http://pt.wikipedia.org/wiki/RSS
http://pt.wikipedia.org/wiki/Weblog
http://pt.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Weblog
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exemplificar as diversas formas de conteldos de midias digitais disponiveis ao
publico, descritas a seguir:

a) projetos colaborativos - permitem a criacdo conjunta e simultanea de
conteldo por muitos usuérios finais. Segundo os autores, as empresas
devem estar cientes de que projetos colaborativos sao tendéncias para se
tornar a principal fonte de informacdo sobre produtos para muitos
consumidores. Um dos exemplos mais conhecidos trata-se da enciclopédia
Wikipedia, disponivel em mais de 230 idiomas.

b) blogs - representam a mais antiga forma de midia social e se equivalem a
paginas ou diarios pessoais dirigidos aos usuarios da rede, geralmente,
gerenciados por uma Uunica pessoa, mas oferecem a possibilidade de
interacdo com o0s outros por meio da adicdo de comentarios.

c) comunidades de conteudo - destinam-se a compartilhar com seus usuérios de
diversos tipos de conteldo de midia, como textos (BookCrossing), fotos
(Flickr), apresentacdes de power point (Slideshare) e videos (YouTube). Para
0s autores, a alta popularidade dessas comunidades pode ser um canal de
contato muito atraente para as empresas se se considerar que o YouTube
disponibiliza mais de 100 milhdes de videos por dia.

d) sites de redes sociais - sdo aplicativos que permitem aos usuarios se
conectarem por meio da criacdo de perfis de informacdes pessoais,
convidando amigos e colegas para ter acesso a esses perfis e enviar e-mails
e mensagens instantaneas entre si. Nestes perfis, além das informacdes
pessoais, seus usuarios podem incluir fotos, videos, arquivos de audio e
blogs. Dentre inUmeros sites de redes sociais, 0s mais populares sdo: o
Facebook, MySpace e Linkedin.

e) mundos de jogos virtuais - sdo plataformas de jogos virtuais que reproduzem
em trés dimensdes um ambiente no qual seus usuarios podem aparecer na
forma de avatar® personalizado e interagir com outros USUArios como se
estivessem na vida real. Aléem de seu uso para a publicidade nos jogos,

podem ser usados em campanhas de comunicacédo mais tradicionais.

e Segundo o Dicionario Michaellis, avatar no hinduismo, significa a encarnacéo de uma divindade sob
a forma de um homem ou de um animal; transforma¢&o. No mundo virtual, o termo é utilizado para
designar um personagem nos jogos virtuais ou um perfil de redes sociais.
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f) mundos sociais virtuais - tentam reproduzir todas as dimensbes das
interacdes face a face em um ambiente virtual e oferecem uma infinidade de
oportunidades para as empresas de marketing (publicidade, comunicacéao e
pesquisa de marketing) e de recursos humanos e gestdo de processos

internos. Um exemplo desse tipo de ambiente é o Second Life.

Antes da Web 2.0, a navegacao pela Internet era limitada praticamente aos acessos
aos sites das organizacdes, com pouca possibilidade de interacdo. Apesar de o0s
gestores ainda ndo terem assimilado a importancia de manter um site de sua
empresa na Internet, ja surgiram outras maneiras de interagir com as pessoas por
meio das midias sociais, como blogs e redes sociais, como Facebook, Orkut,
fotologs, YouTube, Flickr e Twitter, que surgem de maneira exponencial no
ciberespaco. Por meio dessas midias, seus usudrios podem manter relacdes
pessoais ou profissionais mediadas por um site ou por um software, em plataformas

gue variam de acordo com a forma de utilizacdo (GOLLNER, 2011).

Como sao instrumentos tecnologicos que pertencem a uma mesma nhatureza, as
midias sociais podem ser classificadas de varias formas. Segundo Safko e Brake
(2010, p. 16), “ndo ha nenhum sistema de classificacdo universalmente aceito para

as ferramentas e aplicativos de midia social’.

O QUADRO 1 mostra a classificacao das midias sociais com base em seu modo de
utilizacao, de acordo com Li e Bernoff (2009).

Quadro 1 — Categorias de midias sociais,
por modo de utilizag&o

Modo de utilizacdo Categoria
Conexdo Redes sociais
Mundos Virtuais
Colaboragéo Wikis e Open source
Organizacgédo de contetidos Tags
Consumo acelerado RSS e Widgets
_ Foruns; Avaliacéo e
Discusséo Revisio
o Blogs; Podcasts e
Criacéo . ~
Editoracéo

Fonte: Li e Bernoff (2009) adaptado pela autora.
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O QUADRO 2, baseado na categorizacdo feita por Safko e Brake (2010), mostra

alguns exemplos de plataformas de midias sociais.

Quadro 2 - Categorias e exemplos de midias sociais

Categorias Alguns exemplos
Redes sociais Facebook, Linkedin, Orkut, MySpace, Ning
Editoracéo Wikipedia; SlideShare; Wikia; Blogger.com
Compartilhamento de fotos Flickr; Picasa; SmugMug; Radar.net
Audio iTunes;Podbean; Podcast.net; Rhapsody
Video YouTube; Google Video; Viddler
Microblog Twitter; Plurk; Twitxr
Livecast Blog TalkRadio; Live 365; Justin.tv
Mundos virtuais Second Life; Active Worlds; There
Jogos Entropia Universe, EverQuest; Halo3

Google Allerts; Google Docs; Google Gmail;

Aplicativos de produtividade Survey Monkey: AOL; Yahoo!: Zoho

Agregadores Google Reader; iGoogle; My Yahoo!

RSS (Rich Site Summary) Atom; FreeBurner; PingShot; RSS 2.0
Buscas Google Search; Yahoo Search

Celulares AOL Mobile; CallwWave; SMS.ac
Interpessoal Skype; Jott; AOL Instant Messenger; iChat

Fonte: Safko e Brake (2010)

2.1.1 Midias sociais como ferramenta de apoio aos negdcios

A Internet e os avancos das tecnologias digitais promoveram significativo aumento
da manifestacdo de opinides pelos consumidores, o que a transforma em uma midia
completamente diferente das tradicionais, na medida em que possibilita que seu
usuario interaja, escolhendo o tipo de informacdo que deseja acessar. Essas
tecnologias aumentaram a velocidade e a facilidade de uso por usuarios que néo
detém conhecimentos aprofundados sobre essas ferramentas, permitindo-lhes a
criagdo e publicagdo de conteudos via de e-mails, sites, blogs, redes sociais, etc
(CARDOZO, 2008).

As midias sociais podem representar um importante canal entre clientes,
fornecedores e parceiros do negécio. Elas possibilitam uma aproximacédo mutua e,
em consequéncia, uma diversidade de opinides sobre produtos e servicos, 0 que

permite a inovacgao.
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Segundo Safko e Brake (2010), as midias sociais permitem a interacdo com clientes
ativos e potenciais, colaboradores e fornecedores, pois facilitam a comunicagéo com

todos os atores envolvidos em um negacio.

Com o objetivo de determinar o grau de maturidade das empresas brasileiras em
relagdo ao uso das midias sociais, a Consultoria Delloite Touche Tohmatsu realizou,
em 2010, um estudo que mostrou as midias sociais mais utilizadas pelas empresas,
as iniciativas mais exploradas nessas midias e 0s objetivos que levaram essas
organizagfes a adotarem essas ferramentas. Segundo este estudo, as midias
sociais mais utilizadas pelas empresas sao: as redes sociais (81%), microblogs
(79%), blogs (70%), féruns de discussédo (43%), compartilhamento de videos e fotos
(42%), wikis (27%) e o compartilhamento de listas de favoritos (16%) (DELLOITE,
2010).

Em relacdo aos objetivos que levaram as empresas a adotar as ferramentas de

midias sociais, a pesquisa mostrou o resultado apresentado no GRAF.1.

Gréfico 1 — Objetivos de negdcios com o uso das midias sociais (%)

Aumentar a reputac@o da marca

Gerar mais marketing "boca a boca"

Criar vantagem competitiva

Aumentar a fidelidade do cliente

Aumentar as vendas

Inovar o modelo de negécios

Trazer ideias de fora da empresa

Melhorar o relacionamento com parceiros de negdécios
Potencializar o sucesso de novos produtos
Melhorar a qualidade do suporte ao cliente
Melhorar a produtividade de relagdes publicas
Reduzir custos de aquisi¢éo de clientes
Preparar a empresa para a gestao de crises
Reduzir custos de pesquisas de marketing
Reduzir custos de suporte ao cliente

Outros

Fonte: Delloite, 2010
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As principais a¢cfes exploradas pelas empresas nas midias sociais, segundo esse
estudo, séo:

a) marketing e divulgacéao de produtos;

b) monitorar marcas e mercados;

c) vender ou capturar oportunidades de negdcios;

d) dar suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros;

e) gestdo do conhecimento;

f) identificar talentos para contratacao (Linkedin);

g) integragao interna ou suporte a equipes;

h) desenvolver produtos ou inovar.

A partir desses dados, é possivel observar que existem varios objetivos e acfes a
serem exploradas pelas empresas com o uso das midias sociais. Apesar disso, 0s
resultados dessa pesquisa demonstraram que as midias sociais ainda sdo pouco
utilizadas ou, quando utilizadas, sdo subexploradas como ferramenta estratégica por
empresarios brasileiros (DELLOITE, 2010).

Atualmente, é importante que as empresas estabelecam sua presenca no meio
digital por meio de sites, blogs ou paginas de perfis em redes sociais virtuais como
forma de determinar pontos de contato do publico com a empresa ou com sua marca
(GABRIEL, 2010).

E interessante ressaltar a importancia que a autora atribui as midias sociais para as
empresas quando afirma que “se fizermos uma analogia com o mundo fisico, uma
empresa que ndo tem presenca digital equivale a uma empresa sem enderego, sem
telefone, sem marca, ou seja, que ndo existe” (GABRIEL, 2010, p. 249). Mesmo
levando-se em conta a necessidade de relativizar tal afirmacéo, ela mostra a

importancia que as midias sociais estdo assumindo para as empresas.

A decisdo de estar presente nas midias sociais exige a formalizacdo de uma
estratégia que permita planejar, operacionalizar e monitorar a presenca on line
ajustada a organizacdo e aos objetivos de seus negoécios, como também ao seu
publico alvo (COMPUTERWORLD, 2012).
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Mesmo para as organizacdes que jA vém experimentando essas midias, como é o
caso das empresas investigadas nesta pesquisa, € crucial que se defina uma
estratégia que permita englobar questbes como: desenvolver a interacdo com
clientes para maximizar as vendas; escolher a melhor forma de monitorar as midias
sociais e como desenvolver novos produtos e servigos a partir dos insights captados
nessas midias, conforme FIG. 1 (COMPUTERWORLD, 2012).

Figura 1 - A construcdo de uma presenga de sucesso nas midias sociais

Definir os objetivos de Escolher, de acordo com os objetivos

A 4

posicionamento nas redes alinhados estabelecidos, as plataformas sociais
aos negocios da organizagao. onde ira atuar.
Desenvolver processos e sistemas de Determinar a estratégia mais eficaz
suporte a execucao das acoes taticas |« de posicionamento em cada
que deverao estruturar. plataforma.
Estabelecer as linhas de acao taticas Avaliar a estratégia estabelecida com

para a definicdo de tipos e formatos base no monitoramento
de conteldos, de campanhas, a

gestdo e monitoramento.

v

Fonte: Computerworld, 2012

Furlan e Marinho (2011) destacam as seguintes midias sociais com possibilidades
de abrangéncia empresarial: o Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Orkut,

Pinterest e blogs.

Gabriel (2010) chama a atencgéo para a necessidade de se fazer distingdo entre o
conceito de midias sociais e 0 de redes sociais virtuais, tratados geralmente como
sinbnimos e que se confundem, a medida que a interacao permite que seus usuarios
assumam a posicao de produtores de conteudo para as redes. No entendimento da
autora, as midias sociais se referem a conteddos, como videos, textos e imagens,
gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais virtuais. De outro lado,

as redes sociais virtuais sdo estruturas sociais que reinem membros com interesses
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comuns. Portanto, as redes sociais virtuais sdo uma categoria das midias sociais
(GABRIEL, 2010).

Telles (2010, p. 17) confirma esse entendimento quando afirma que as midias
sociais sao sites na internet construidos para permitir a criacdo colaborativa de
conteudos, a interagdo e o compartilhamento de informa¢gdes em diversos formatos,
ao passo que as redes sociais virtuais sdo ambientes que tém por objetivo reunir
pessoas com interesses em comum, mediante a criacdo de um perfil. Dessa forma,
dentro das varias categorias de midias sociais podem se formar as redes sociais
virtuais. Portanto, o autor considera que a diferenca entre os dois conceitos esta no
foco das acfes de cada instrumento. Ou seja, nas midias sociais 0 foco seria a
geracdo e compartilhamento de conteludos e nas redes sociais virtuais a reunido de

pessoas com interesses comuns.

As midias sociais mais acessadas no Brasil em agosto de 2013 foram: Facebook
(70,10%) e YouTube (17,63%), seguindo-se Ask.fm, Yahoo! Answers Brasil, Twitter,
Orkut, Badoo, Google+, Bate-papo UOL e Instagram (SERASA EXPERIAN, 2013).

As redes sociais virtuais sdo, portanto, as ferramentas mais difundidas entre os
usuarios de midias sociais. Na subsecdo seguinte, procede-se a abordagem tedrica

sobre o tema.

2.2 Redes sociais virtuais

A origem das redes sociais € remota. As pessoas Sao seres sociais que
desenvolvem suas habilidades para interagirem com outras pessoas e sobreviverem
(SAFKO; BRAKE, 2010). O conceito de redes sociais, que surgiu na Sociologia e na
Antropologia Social, € utilizado para designar um conjunto complexo de relacdes

entre membros de um sistema social (SOARES, 2011).

Para Marteleto (2001), séo diversos os significados para a palavra rede, dentre eles:
sistemas de nodos e elos, estrutura sem fronteiras, comunidade ndo geografica,
sistema de apoio ou um sistema fisico que se pareca com uma arvore ou uma rede.

Segundo a autora, “a rede social, derivando deste conceito, passa a representar um
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conjunto de participantes autonomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados” (MARTELETO, 2001, p. 71).

As redes sociais, segundo Gabriel (2010),

[...] sdo estruturas sociais formadas por individuos (ou empresas),
chamados de nés, que sdo ligados (conectados) por um ou mais tipos
especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, 6dios/antipatias, relacdes sexuais,
relacionamento de crencgas, relacionamentos de conhecimento,
relacionamentos de prestigio etc (GABRIEL, 2010 p.196).

Segundo Recuero (2009), a Internet trouxe diversas mudancgas para a sociedade.
Uma das mais significativas € a possibilidade de expressdo e sociabilizacdo por
meio de ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador. Os sites de redes
sociais ndao sao algo novo, “mas uma consequéncia da apropriacao das ferramentas
de comunicacdo mediada pelo computador pelos atores sociais” (RECUERO, 2009,
p. 102).

Segundo Afonso (2009, p. 29),

[...] com o desenvolvimento das ferramentas tecnolégicas, principalmente
aquelas promovidas pelo advento da Internet, emergem em nossa
sociedade novas formas de relagcdo, comunicacdo e organizacdo das
atividades humanas, entre elas, merecem destaque o estudo das redes
sociais virtuais.

Assim, as redes sociais primitivas, que eram limitadas pela linguagem oral e pela
geografia, transformaram-se em redes sociais virtuais que ultrapassam as barreiras
de tempo e de espaco (GABRIEL, 2010).

O significado das redes sociais hoje ainda é o mesmo. Porém, com o passar dos
anos, as tecnologias de comunicacdo foram se desenvolvendo e promovendo uma
mudanca na abrangéncia e na difusdo dessas redes, hoje conhecidas como redes
sociais virtuais (GABRIEL, 2010). Isso foi possivel com o desenvolvimento da
segunda geracao da Internet, ou Web 2.0, que viabilizou novas formas de trocas de
informacdes e de conteudos pelos usuéarios da Internet, o que antes ndo era

possivel.
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As redes sociais virtuais sao ferramentas capazes de gerar repercussoes
empresariais e sociais que podem potencializar atividades coletivas entre seus
usuarios, com trocas de experiéncias, afetivas ou nao, produzindo coletivamente
informacbes e compartilhando conhecimentos para distintos fins (REZENDE;
ABREU, 2010, p. 202).

Segundo Furlan e Marinho (2012), o uso das redes sociais virtuais € cada vez maior
por parte de empresas que desejam fidelizar seus clientes, atrair novos e interagir
com o seu publico-alvo. Para uma utilizacdo adequada dessas redes, é essencial
desenvolver, proteger, monitorar e renovar constantemente a reputacdo pessoal ou

profissional on-line. Para esses autores,

[...]Jdentro das redes, os consumidores falam para e com o mercado, de
maneira positiva ou negativa, e isso resulta em um cenério que pode
proporcionar grandes conquistas ou destruir indefinidamente os elementos
mais valiosos no mercado: a marca, a imagem e a reputacdo de um negdcio
(FURLAN; MARINHO, 2012 p. 6).

Muitas empresas que utilizam redes sociais virtuais ja perceberam que as trocas de
informacdes geradas nelas podem ser vistas como estratégia para ouvir o cliente,
detectar problemas, criar servicos, mapear os mercados onde atuam, de forma mais
eficiente. Essas trocas de informa¢des podem gerar ganhos, mas também perdas
para as empresas, pois segundo Salustiano (2012), “em algumas horas uma marca
pode ter sua reputacdo arranhada permanentemente”, pois as redes sociais virtuais

sdo ambientes muito dinamicos e exigem, portanto, um monitoramento constante.

Segundo Vaz,

[...] a empresa pode descobrir a quantas anda a percepcdo de sua marca e
de suas a¢bes na mente do consumidor, conseguindo, assim, resolver os
problemas na fonte. Um SAC que adivinhe o que o consumidor precisa,

monitorando suas opinides mais descompromissadas [...] (VAZ, 2008, p.
219).

Os sites de redes sociais virtuais, tal como conhecidos hoje, nada mais sdo que
plataformas que englobam as redes sociais e as midias sociais (TELLES, 2011).

Eles sdo encontrados operando em diferentes niveis; por exemplo, em redes de
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relacionamentos (Facebook, Orkut, MySpace, Ning) e em redes profissionais
(Linkedin).

O Facebook se destaca como a midia social mais acessada no Brasil, com 70,10%
dos acessos (SERASA EXPERIAN, 2013). A rede foi criada em outubro de 2004, por
Mark Zuckerberg. No inicio, era voltado apenas para estudantes da Universidade de
Harvard. ApGs dois anos de sua fundacao, ja estava presente em mais de 25 mil
universidades no mundo. Em 2006, passou a ser disponibilizada para qualquer
pessoa que tivesse um endereco eletronico. Em 2008, foi traduzida para o idioma
portugués. Hoje, lidera o ranking das redes sociais mais acessadas no Brasil, com
68,77% de visitantes no més de julho de 2013 (SERASA EXPERIAN, 2013).

O Facebook iniciou oficialmente suas operagcbes no Brasil em fevereiro de 2011,
com a instalagdo de um escritério em Sao Paulo. Até essa data, o lider de acessos

no Brasil era o Orkut.

No Brasil, 0 Facebook contava com 10 milhdes de usuarios em fevereiro de 2011, e
apresentou um crescimento de 660% daquela data até maio de 2013, conforme
mostra a FIG. 2.

Figura 2 — Crescimento do Facebook no Brasil

Fev/2011 = 10 milhes de Fev/2012 = 39 milhes de
usuarios usuarios
Fev/2013 = 66 milhces de Mai/2013 = 79 milhG6es de
usuarios usuarios

Fonte: Veja Digital (2013).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://pt.wikipedia.org/wiki/Orkut
http://pt.wikipedia.org/wiki/MySpace
http://pt.wikipedia.org/wiki/LinkedIn
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Atualmente, é indispensavel que as organiza¢des tenham acesso a ferramentas que
lhes permitam ajustar-se de forma rapida as exigéncias dos mercados, pois, dessa

forma, aumentam suas chances de competir e de se desenvolver (MANAS, 2011).

As redes sociais virtuais, assim como outras categorias de midias sociais, por
permitirem maior agilidade dos fluxos de informacdes, podem melhorar a
comunicacao entre o produtor e o consumidor. Por meio delas essas organizacdes
podem identificar problemas e propor solucdes eficientes que satisfacam seus
clientes. Portanto, € importante que as organizacfes conhecam as possibilidades de

uso das redes sociais virtuais e, também, de outros tipos de midias sociais.

2.2.1 Casos praticos de uso de redes sociais

Segundo Gabriel (2010), para alcancar 50 milh6es de usuarios o radio levou 38
anos, a TV 13 anos, a internet quatro anos e o iPod trés anos. Entretanto, a rede
social Facebook adicionou mais de 200 milhées de usuarios, em menos de um ano

de sua fundagéo, o que permite afirmar que:

As midias sociais sdo uma das formas mais importantes de midia para o
marketing, o que tem provocado mudangas profundas no relacionamento
com o consumidor e nas estratégias mercadolégicas (GABRIEL, 2010, p.
88).
Segundo Safko e Brake (2010), o Facebook pode ser utilizado pelas empresas para
localizar oportunidades de negocios, promover um novo produto ou servir como

veiculo de publicidade.

A divulgacdo de uma marca por meio das midias sociais pode gerar uma grande
repercussao, conforme mostra a FIG. 3, que apresenta a pagina da Coca Cola, na
qual pode ser visto um total de 74 milhdes de visualiza¢cbes da pagina no Facebook,
conforme destacado pela seta.



37

Figura 3 — P4agina da Coca Cola no Facebook
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Fonte: Coca Cola (2013).

A FIG.3 apresenta uma fan page criada no Facebook, em que o lojista, além de
oferecer aos clientes informagbes sobre sua linha de produtos, oferece a

possibilidade da venda em domicilio, o que significa uma oportunidade de negdcio.
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Figura 4 - P4gina da loja Flower Power no Facebook
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Fonte: Flower Power (2013).

Observa-se que a loja fisica se integra ao mundo virtual e, além de realizar vendas
on line, oferece ao consumidor a possibilidade da venda em domicilio.

No Brasil, a rede de varejo Magazine Luiza inovou ao criar uma plataforma chamada
de “Magazine Vocé”, conforme mostra a FIG. 5, na qual os usuarios das redes
sociais virtuais Facebook ou Orkut podem criar sua propria loja on line com sessenta
produtos do Magazine Luiza e hospeda-la nesses sites de redes sociais para
divulgar para seus amigos. A cada venda realizada pela loja criada pelo usuario, ele
recebe uma comissao previamente estabelecida. Toda a logistica de pagamento e

entrega € gerenciada pelo Magazine Luiza (GOOGLE, 2012).
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Figura 5 — Pagina do Magazine Vocé no Facebook
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Fonte: Magazine Vocé (2013).

De acordo com a direcdo da empresa, o Magazine Luiza atingiu a meta de 10 mil
lojas nas redes sociais, projetada para o final de 2012, em apenas dois dias, e
dobrou esse niumero em apenas uma semana do langamento do Magazine Vocé
para o ptblico em geral (EPOCA, 2012).
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A proxima subsecdo apresentara a abordagem tedrica sobre o comércio varejista
brasileiro e o comercio varejista de vestuario, alvo especifico desta pesquisa.

2.3 Comércio varejista

O varejo surgiu no Brasil na metade do século XIX. Antes de seu surgimento, as
vendas eram feitas por mascates ou caixeiros-viajantes, que negociavam Varios
tipos de mercadorias (MORGADO; GONCALVES, 1999). O comércio varejista
brasileiro vem passando por uma série de transformacdes, dentre as quais se
destacam a globalizagdo e o desenvolvimento das tecnologias de informacéo.
Percebe-se a evolucdo dos estabelecimentos varejistas existentes na década
del960 para formatos novos, como hipermercados, franquias e lojas virtuais, que se
multiplicam (PARENTE, 2000).

Levy e Weitz (2000) conceituam o comeércio varejista como a pratica de um conjunto
de atividades de negécios destinadas a adicionar valores aos produtos e servicos
ofertados ao consumidor final, objetivando a venda desses produtos ou servicos.
Para os autores, as mudancas que ocorrem no varejo estdo diretamente

relacionadas ao desenvolvimento econdémico, tecnolégico, cultural, etc.

Segundo Las Casas e Garcia (2007), o comércio varejista pode ser definido como as
transacdes de mercadorias entre fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e a
venda diretamente aos consumidores finais. Ou seja, todas as atividades envolvidas
na venda de produtos e servigos direcionados a um consumidor final, para o seu uso
pessoal, sdo consideradas varejo. Assim, fabricantes e atacadistas podem ser
encontrados praticando, eventualmente o varejo, porém sO sdo consideradas
varejistas aguelas empresas que tém o varejo como atividade principal. Portanto, os
maiores volumes de suas vendas séao feitas no varejo (KOTLER, 1998; PARENTE,
2000).

Existem diversas formas de classificar o varejo, conforme mostra o0 QUADRO 3.
Parente (2000) classifica essas instituicbes com base em trés aspectos: tipo de

propriedade, varejo com lojas e varejo sem lojas.
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Quadro 3 - Classificacdo das instituicdes varejistas

Tipo de propriedade | Varejo com lojas Varejo sem lojas
Independentes Alimenticias Marketing direto
Redes Nao alimenticias Vendas diretas
Franquias Servigos Maquinas de venda
Departamentos Varejo virtual
Alugados

Fonte: Parente (2000, p. 25), adaptado pela autora

O formato do varejo, segundo Motta (2012), representa a forma como o lojista
apresentara seus produtos aos consumidores, assim como 0s tipos de servico que
serdo agregados a esses produtos. O tipo de mercadoria, o nivel de variedade e
sortimento da loja e o nivel de servi¢o e dos precos caracterizam o formato do varejo

e, consequentemente, o perfil do consumidor deste estabelecimento.

Para Las Casas e Garcia (2007), o varejo pode ser praticado por meio de dois
formatos:
a) o varejo sem lojas englobaria as lojas virtuais, as vendas porta a porta, as
vendas por catélogos e televendas, dentre outros;
b) o varejo praticado por meio de lojas segundo os autores, é o formato mais
caracteristico para o sistema varejista. Esse formato foi o escolhido para a

realizacdo deste estudo.

As principais caracteristicas dessas lojas relacionadas por Las Casas e Garcia
(2007), séo apresentadas no QUADRO 4.

De acordo com esta classificacdo, alguns tipos de loja podem assumir
caracteristicas de outro grupo, como é o caso das lojas especializadas, que sao

formadas, na maioria das vezes, por lojistas independentes.

Para este estudo, as empresas objeto da pesquisa de campo serdo classificadas
como lojas especializadas em artigos de vestuario. Elas sdo formadas, na maioria
das vezes, por varejistas independentes, que sédo aqueles que oferecem a seus
clientes uma unica linha de produtos ou operam com um numero limitado de
produtos (LAS CASAS; GARCIA, 2007).



Quadro 4 — Varejo com loja

Tipo

Caracteristicas e exemplos

Lojas especializadas

Sao formadas, geralmente, por varejistas do tipo independente
que oferecem aos consumidores uma linha Unica ou operam
com um ndmero limitado de categorias de produtos. Ex.:
Habibs, Livraria Cultura, World Tennis

Lojas de
departamentos

S&o de grande porte, com grande variedade de produtos, como
ferramentas, confeccdes, cama, mesa, roupas masculinas e
femininas. Logo, sdo varias lojas especializadas. Ex.. C&A,
Renner,

Lojas em cadeia

Grupo de quatro ou mais lojas no mesmo tipo de negocios. A
economia para compras € vantagem dessa categoria. EX:
Supermercados e lojas de departamento. Ex.: Pao de Agucar e
Renner

Lojas independentes

Caracteriza-se pela simplicidade administrativa e,
frequentemente, pelo atendimento personalizado aos clientes,
devido ao contato mais direto entre proprietarios ou gerentes
com cliente. Ex.: todas as pequenas, médias e, mesmo,
grandes lojas sem pertencer a redes e sem imagem forte no
segmento.

Agrupamentos de varejistas independentes, cada um operando

Cooperativas sua loja, mas tomam certas decisbes em conjunto, como
compras e promocfes. Ex.: Farmacem, Coopercitrus.
Estabelecimentos estruturados em departamentos, com
Supermercados P

estoque. Ex.: Comprebem, Futurama, Sonda-Supermercado

Hipermercado

Reunem, em um Unico espago fisico, lojas de descontos e
supermercado, onde sao oferecidos produtos alimenticios e ndo
alimenticios, geralmente, com precos menores dos que sdo
oferecidos no varejo, devido a grande condi¢cdo de negociacao
de compras por parte dessas lojas. Ex.: Carrefour, Wal-Mart

Lojas de desconto

Linha variada de produtos, sempre marcas hacionais
tradicionais, como alimenticio, de vestuario e brinquedo.
Caracteristica dessas lojas sdo 0s precos baixos. Ex.: Sam’s
Club

Armazéns/Mercearias

Sado as lojas que oferecem uma linha basica de produtos de
mercearia, frios e laticinios, instalacbes quase sempre na
periferia. Ex.: Pequenos pontos de venda em periferia sem
nomes representativos.

Lojas de variedades

Lojas varejistas que trabalham com diversidade muito grande
de mercadorias populares de baixos valores. Produtos
oferecidos: papelaria, acessoérios femininos, brinquedos,
utilidades domeésticas etc. Ex.: Armarinhos Fernando, Lojas
Americanas.

Ponta de estoque/
lojas de fabrica

Varejistas que oferecem preco baixo para produtos fora de
estacdo ou com pequenos defeitos. Geralmente, sdo operadas
pelos proprios fabricantes. Ex.: TNG, Adidas.

Lojas de
Conveniéncia

Lojas que comercializam produtos alimenticios e artigos de
primeira necessidade e oferecem aos consumidores
conveniéncia de localizacdo e de horéario. Geralmente séo
instaladas em postos de combustiveis. Ex.: Am-Pm, Br-Mania,
Star Mart.

Lojas de preco Unico

Varejistas que oferecem mercadorias para o lar, presentes e
brinquedos, por precos baixos, comum a todos. Ex.: Lojas de
R$ 1,99.

Fonte: Las Casas; Garcia (2007), adaptado pela autora.
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O setor varejista € marcado por constantes inovacfes em seus canais de venda, em
acOes de marketing nas formas de relacionamento com os clientes e fornecedores.
Isso se deve, principalmente, ao aumento do acesso a informacgdes, especialmente
pela Internet, que torna os consumidores mais seletivos e exigentes. O comeércio
pela Internet aliou os conceitos de conveniéncia e prego, criando pressao
competitiva (GUIDOLIN; COSTA; NUNES, 2009).

A participacdo percentual do comércio varejista de vestuario em relacdo ao niamero
de estabelecimentos corresponde a 17,6% do total de estabelecimentos varejistas
no municipio de Belo Horizonte, sendo responsavel por 12,8% da mao de obra
empregada no setor (IPEAD, 2011).

Apés a apresentacdo da fundamentacdo tedrica, descreve-se na secdo seguinte o
ambiente escolhido para a coleta dos dados para a pesquisa de campo.
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3 AMBIENCIA DA PESQUISA

O Polo de Moda do Barro Preto foi escolhido para a realizacado desta pesquisa pela
grande concentracdo de lojistas que comercializam artigos de vestuario e pela sua

importancia como centro de compras do municipio de Belo Horizonte.

O Polo de Moda do Barro Preto localiza-se em um dos bairros mais tradicionais de
Belo Horizonte, o Barro Preto, na regiao Centro Sul. Em 1978, o bairro acompanhou
a instalacdo de um dos maiores polos de moda da Capital, tantas foram as lojas de
atacado que ali se instalaram. Atualmente, reune cerca de mil lojas, distribuidas por
ruas, 12 galerias e 5 shopping centers, que geram o equivalente a 80 mil empregos
diretos e indiretos. Os varejistas sdo minoria e competem com os atacadistas, que
correspondem a 70% do comércio local (BELO HORIZONTE, 2011).

Com uma populacéo estimada em 7 mil pessoas, o Barro Preto ocupa uma area de
110,7 hectares e sedia importantes corredores de trafego que acessam outras
regibes, como as avenidas Amazonas, Augusto de Lima, Bias Fortes e Olegario
Maciel e oferece boa infraestrutura, com agéncias bancarias, supermercados, bares
e restaurantes, padarias, sapatarias e armarinhos. Recebe, diariamente, milhares de
pessoas e, semanalmente, dezenas de 6nibus com visitantes que chegam de todas
as regides do Pais para fazer compras (BELO HORIZONTE, 2011).

A pesquisa de campo foi realizada com microempresarios que comercializam
vestuario no varejo, estabelecidos no Barro Preto e selecionados a partir do site
Portal do Barro Preto. Esse site € destinado a comerciantes e prestadores de
servicos estabelecidos no Barro Preto, e dele participam cerca 200

estabelecimentos, dos quais 96 séo varejistas.

A opcéo por fazer a pesquisa com as MPEs se deu ndo apenas pela relevancia
dessas organizacbes para a economia nacional, mas também pelo volume de
negoécios varejistas desenvolvidos no Pais e no Barro Preto por essas empresas.
Essas empresas sao uma alternativa de ocupacdo para o pequeno investidor que
decide abrir seu préprio negocio e de absorcdo de mao de obra menos qualificada

em postos de trabalho formais e informais (IBGE, 2009).
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Existem cerca de 1,3 milhdo micro e pequenas empresas no Brasil, que respondem
por 47,4% da receita operacional liquida e por 68,9% do pessoal ocupado. Do total
de MPEs brasileiras, cerca de 80% atuam no segmento de comeércio e servicos.
Dentre aquelas que desenvolvem atividades comerciais, 90,2% atuam no comeércio
varejista (IBGE, 2009). No estado de Minas Gerais, 50,2% das MPEs atuavam em
atividades comerciais no ano de 2011 (SEBRAE, 2012).

No Brasil, ndo h& unanimidade sobre o critério para classificar 0 segmento das micro
e pequenas empresas. H4, em verdade, uma variedade de critérios para sua
definicdo por parte tanto da legislacdo especifica como das instituicdes financeiras
oficiais e dos Orgdos representativos do setor, baseando-se ora no valor do

faturamento, ora no nimero de pessoas ocupadas, ora em ambos (IBGE, 2003).

No QUADRO 5, apresentam-se 0s critérios para a classificacdo de MPEs adotados

no Brasil.
Quadro 5 - Critérios para classificacdo de MPEs no Brasil
Instituic&o Classificacdo Vi,\rl;SI% s Receita O;?A(ar]rl?;:onal Bruta
Empregaticios
Banco Nacional do | Microempresa . Menor Orlrjliilglézlsa R$2,4

Desenvolvimento
Econdmico e Social

Maior que R$2,4 milhdes e

(BNDES) Pequena empresa ) menor ou igual a R$16
milhdes
Ministério do Microempresa 0al9 -
Trabalho e Emprego Pe
(MTE) guena empresa 20 a 99 ;
Microempresa
Industria 0ai19 -
Comeércio e Servigos 0a9 -
IBGE/SEBRAE/
Pequena empresa
Industria 20a 99 -
Comércio e Servicos 10 a 49 -

Fonte: BNDES, MTE, SEBRAE (2012).

O critério utilizado pelo Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) é o0 mesmo do IBGE, que classifica as empresas por setor de atividade e
por numero de postos de trabalho. Esse foi também o critério adotado para a
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selecdo das MPEs que participaram deste estudo. Ou seja, as empresas deviam
empregar até 49 empregados.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia trata da maneira global como o pesquisador desenvolve todo o
processo de pesquisa, da fundamentacdo tedrica a coleta e analise de dados
(COLLIS; HUSSEY, 2005). Esta secao tem por objetivo detalhar os procedimentos
metodoldgicos adotados neste estudo.

4.1 Tipo de abordagem

Este estudo teve abordagem quantitativa, uma vez que buscou medir e quantificar
resultados precisos. A metodologia quantitativa € objetiva por natureza e concentra-
se na mensuracdo de fendmenos, 0 que envolve a coleta, a analise de dados

numeéricos e a aplicacéo de testes estatisticos (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Segundo Richardson (1999), a abordagem quantitativa é util quando o pesquisador

qguer assegurar a precisdo dos resultados, além de possibilitar uma margem de

seguranca quanto as inferéncias que serao feitas sobre o material coletado, pois
[...]Jcaracteriza-se pelo emprego de quantificagdo tanto nas modalidades de
colete de informagfes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas

estatisticas, desde a mais simples como percentual, andlise de regressao,
etc (RICHARDSON, 1999, p. 70).

Segundo Moresi (2003), o principal objetivo da pesquisa quantitativa € descobrir
quantas pessoas de determinada populacdo compartiham uma ou mais

caracteristicas.

Assim, esta foi considerada a melhor abordagem para esta pesquisa, que visou
identificar o perfil de utilizagcdo das midias sociais pelos varejistas de vestuario do

Barro Preto.

4.2 Tipo da pesquisa, quanto aos fins

Este estudo teve carater descritivo. No entendimento de Collis e Hussey (2005), este
tipo de pesquisa € utlizado para identificar e obter informacdes sobre as
caracteristicas de determinado problema.
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A pesquisa descritiva tem por objetivo mostrar as caracteristicas de uma populacéo
ou de um fendmeno, sem o compromisso de explica-los. Porém, pode servir de base

para a explicacao desses fendbmenos (VERGARA, 2006).

Na visao de Trivifios (1987), o pesquisador que se dedica a este tipo de estudo deve
obter o maior volume possivel de informacbes sobre o tema estudado. Essas
informacgdes sado imprescindiveis para que o pesquisador adquira familiaridade com
o tema em estudo (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1999).

Cervo e Bervian (2002) acrescentam que o0s estudos descritivos observam,
registram, analisam e correlacionam fatos ou fenémenos (variaveis), sem altera-los.

E foi isso que se pretendeu nesta pesquisa.

4.3 Tipo da pesquisa, quanto aos meios

Para a realizacdo desta dissertacdo, foi feito um levantamento por meio de survey,
por se tratar de um método muito utilizado em pesquisas descritivas, cuja finalidade
€ descrever ou explicar um fendmeno, tomando-se por base uma amostra mais

ampla e representativa de determinada populacdo (SANTOS, 1999).

Segundo Freitas et al. (2000), as surveys sdo apropriadas como método de pesquisa
quando o foco de interesse € sobre “o que esta acontecendo” ou “como e por que
determinado fendbmeno esta acontecendo”. Dessa forma, a aplicagao deste método
se justifica neste estudo, que teve por objetivo descrever como os lojistas do Polo de
Moda do Barro Preto estédo utilizando as midias sociais para apoiar seus negocios.
As principais caracteristicas das surveys sao: interesse em produzir descricdes
guantitativas de uma populacédo e uso de um instrumento predefinido (FREITAS et
al., 2000).

A pesquisa com survey se refere a obtencdo de dados ou informacdes sobre as
caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas, grupo este
indicado como representante de uma populagdo-alvo, utilizando um questionario
como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002, p. 33).
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4.4 Populacéo e amostra

O universo ou populagdo em estudo, segundo Collis e Hussey (2005, p. 62) “é
qualquer grupo bem definido de pessoas ou de itens que estara sob consideragao”.
A populacédo deste estudo foi composta por 96 empresas do setor varejista que
comercializam artigos de vestuério, estabelecidas no Polo de Moda do Barro Preto,
no municipio de Belo Horizonte e cadastradas no site do Portal do Barro Preto,
conforme QUADRO 6.

Quadro 6 — Portal do Barro Preto

Total de lojas cadastradas 124
Varejistas 96
Atacadistas 28
Respondentes 64
N&o respondentes 32

Fonte: Portal do Barro Preto (2013)

A escolha das empresas foi intencional, em funcédo das questbes de interesse de
estudo e, também, da disponibilidade dos respondentes, que foram os gestores das
empresas que formaram o0 universo da pesquisa (ALVES-MAZZOTTI.
GEWANDSZNAJDER, 1999).

45 Técnica de coleta de dados

O questionario € um dos instrumentos que podem ser utilizados para a realizacao de
surveys (FREITAS et al., 2000).

O levantamento dos dados foi feito mediante a coleta de informacdes por meio de
questionario estruturado contendo duas partes: a primeira com sete perguntas
relacionadas as caracteristicas das empresas e dos respondentes e a segunda com

onze perguntas relacionadas ao uso das midias sociais.

O questionario € um meio pratico, rapido e barato de obter informacbes, o que
possibilita ampliar o volume de participantes da pesquisa (GIL, 2002; COLLIS;
HUSSEY, 2005). Como o foco desta pesquisa foi a utilizacdo das midias sociais, a
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coleta de dados foi proposta para ser realizada utilizando uma categoria de midia
social. O questionario, transcrito no APENDICE A, foi criado com o apoio no
aplicativo Google Docs’, ferramenta gratuita da Web 2.0, que possibilita ao
pesquisador formas inovadoras para sua elaboracédo, disponibilizacdo e avaliacéo
dos dados coletados em pesquisas survey, além da economia de tempo e de
recursos financeiros, conforme (SILVA; LOS; LOS, 2010).

Foi realizado, in loco, um pré-teste com cinco empresas escolhidas aleatoriamente
do universo da pesquisa. Conforme recomenda Moresi (2003), o pré-teste deve ser
aplicado em uma amostra equivalente a 5% ou 10% da populacdo. Apdés o
preenchimento dos questionarios, a pesquisadora analisou as respostas e investigou
as dificuldades e obscuridades encontradas para o0 seu preenchimento pelos

entrevistados, com a finalidade de aprimorar e validar o referido instrumento.

ApOs a validagdo do instrumento de coleta, o link com o questionario foi enviado
para os 96 varejistas de vestuario cadastrados no site do Portal do Barro Preto
(QUADRO 6).

Apesar de ser uma ferramenta adequada para pesquisas cientificas, o baixo retorno
de respostas pelo link, apenas 5 respondentes, obrigou a pesquisadora a imprimir o
guestionario e realizar a coleta pessoalmente, no periodo de setembro e outubro de

2013, o que foi relatado como limitacdo desta pesquisa.

De posse dos 96 questionarios respondidos, a pesquisadora constatou que todas as
empresas se enquadravam no critério de classificacdo de MPEs. Das 96 empresas
pesquisadas, 32 declararam néo fazer uso de nenhuma midia social, apesar de
estarem cadastradas no site do Portal do Barro Preto, que também mantém uma fan
page no Facebook integrada ao site. Portanto, mesmo por via indireta, essas

empresas utilizam algum tipo de midia social nos seus negocios.

! Google Docs é um pacote de aplicativos do Google. Funciona totalmente on-line, diretamente no
browser e é compativel com o OpenOffice.org/BrOffice.org, KOffice e Microsoft Office, e atualmente
compbe-se de um processador de texto, um editor de apresenta¢cfes, um editor de planilhas e um
editor de formularios (Google, 2013).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Google
http://pt.wikipedia.org/wiki/Browser
http://pt.wikipedia.org/wiki/OpenOffice.org
http://pt.wikipedia.org/wiki/BrOffice.org
http://pt.wikipedia.org/wiki/KOffice
http://pt.wikipedia.org/wiki/Microsoft_Office
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4.6 Tratamento e analise dos dados

A fase de andlise dos dados tem por objetivo organizar e sumarizar os dados
coletados, de forma que o pesquisador consiga respostas ao problema proposto na
pesquisa. Segundo Yin (2005, p. 137), “a analise dos dados consiste em examinar,
categorizar, classificar em tabelas, testar ou, do contrario, recombinar as evidéncias

guantitativas e qualitativas para tratar as proposi¢des iniciais de um estudo”.

Para analisar como as midias sociais séo utilizadas para apoiar 0os negocios de
varejo de vestuario no Polo de Moda do Barro Preto no que se refere aos dados
guantitativos, inicialmente, procedeu-se a uma analise exploratoria, com o objetivo
de caracterizar a amostra dos informantes. Para isso, foram utilizadas distribuicoes
de frequéncias para as variaveis demogréficas e para os gréficos. Medidas
descritivas (média, desvio-padrdo, mediana e quartis) foram empregadas para as

variaveis quantitativas.

Foram utilizadas tabelas de contingéncia para associar a frequéncia de
monitoramento (pergunta 7) com o planejamento para a implantacdo da ferramenta
(pergunta 3) e com a importancia atribuida a midia social pelo lojista (pergunta 11).
O teste qui-quadrado foi adotado para testar a significancia estatistica da associacéo
entre tais perguntas.

Em todos os testes estatisticos utilizados, foi considerado um nivel de significancia
de 5%. Dessa forma, sdo consideradas associagdes estatisticamente significativas

aguelas cujo valor p foi inferior a 0,05.

Os dados da pesquisa foram tratados e organizados por meio do programa
estatistico PASW, versao 18, e do Microsoft Excel 2007.

Apés a descricdo da metodologia adotada nesta pesquisa, a proxima secao se

destina a apresentacédo e analise dos resultados obtidos neste estudo.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta sec¢do, procede-se a apresentacdo e analise dos resultados obtidos da coleta

de dados realizada a partir do questionario apresentado no APENDICE A.

O questionério foi composto por duas partes: a primeira com a caracterizacdo da
populacdo-alvo da pesquisa; e a segunda com as informacdes sobre o uso das

midias sociais.

5.1 Caracteristicas da populacédo

Como os pequenos e microempresarios varejistas foram o foco desta pesquisa,

100% dos respondentes vendem no varejo.

Em relacdo ao tempo de atividade das empresas pesquisadas, a TAB. 2 mostra que
metade das empresas de varejo de vestuario pesquisadas tem idade entre 3 a 15
anos, representado pelo 1° e 3° gquartil, respectivamente. Aproximadamente, 25%

das empresas foram fundadas ha mais de 15 anos.

Tabela 2 - Distribuicdo da amostra, segundo a idade da empresa

Medidas Descritivas
Média ‘ D.P ‘ Minimo ‘ Maximo ‘ 1Q I Mediana 3Q
Idade da empresa 9,92 8,25 0,00 32,00 3,00 10,00 15,00
Fonte: Dados da pesquisa

Variavel

As empresas selecionadas deveriam se classificar como MPEs, segundo o critério
utilizado pelo IBGE e pelo Sebrae para a classificagcdo de empresas comerciais e de

Servigos; ou seja, ter no maximo 49 postos de trabalho.

Os dados apresentados pela a pesquisa apontaram que 59,30% das empresas
pesquisadas possuem de 1 a 3 empregados; 14,1%, acima de 10 funcionarios; e

12,5%, 4 funcionarios, conforme mostra o GRAF.2.
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Gréfico 2 - Distribuicdo da populagéo, segundo o numero de empregados

Acimade 10 14,1
Oito 1,6

Sete 4,7

Seis 31

Cinco 4,7

Quatro 12,5
Trés 10,9
Dois 23,4
Um 25,0

Numero de Empregados

.0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os respondentes foram classificados como micro e pequenos empresarios,
em virtude do numero de postos de trabalho gerados. Ou seja, as empresas
deveriam empregar até 49 empregados. O namero maximo de empregados

encontrado foi de 45.

Com a finalidade de associar o nivel de escolaridade dos gestores com a adoc¢ao
das midias sociais, os resultados mostram que 62,5% dos gestores possuem ensino

bésico; 29,7% possuem ensino superior; e 7,8%, ensino fundamental (GRAF. 3).

Gréfico 3 - Distribuicdo da populacdo, segundo o grau
de escolaridade dos gestores

Ensino Superior H 29,70%

Ensino basico _ 62‘50%

Ensino fundamental F 7,80%

Fonte: Dados da pesquisa
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N&o se percebe relacdo entre a ado¢do do uso de midias sociais e o grau de

escolaridade dos gestores das empresas participantes do estudo.

5.2 Como as midias sociais sao utilizadas pelos lojistas

A seguir, foram analisadas as variaveis relacionadas ao uso de midias sociais,

correspondentes a secéo |l do questionario.

Dentre as midias sociais mais utilizadas pelas empresas, o destaque foi para a rede
social Facebook, com 56 empresas usuérias, de um total de 64 empresas que

utilizam algum tipo de midia social (GRAF. 4).

Gréfico 4 — Presenca das empresas nas midias sociais
(n° de respondentes)

Watsapp
Orkut
Instagram
YouTube
Twitter

Blog

Site

Facebook

Fonte: Dados da pesquisa

Este resultado vai ao encontro da pesquisa divulgada pela Serasa Experian, em
outubro de 2013, que mostra que a rede social Facebook lidera o ranking das midias

sociais mais populares do Brasil.

Quanto as midias utilizadas pelas empresas, 53% utilizam mais de um tipo de midia

em seus negocios, enquanto 47% utilizam apenas um tipo de midia (GRAF.5).
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Grafico 5 — Numero de categorias de midias
em que as empresas estao presentes

5 midias . 2

4 midias I 1

3 midias

2 midias

1 midia

35

Fonte: Dados da pesquisa

Estes nimeros mostram que poucos usuarios utilizam as plataformas que permitem
a integracdo entre as diferentes categorias de midias. Por exemplo, o Facebook
promove a comunicacgao entre as diferentes redes sociais por meio de uma interface
de usuario personalizavel, recurso que possibilita considerdvel aumento de
visibilidade das empresas (SAFKO; BRAKE, 2010).

Em relacdo a motivacéo para a escolha da midia a ser adotada, como mostrado no
GRAF.6, a maioria dos individuos respondeu que os principais motivos da escolha
da midia foram: abrangéncia (44%); baixo custo (41%) e conteudo das midias

(15%). Nenhum respondente indicou outra motivacéo.

Gréfico 6 — Motivacdo para a escolha do tipo de midia

Outro | 0
Contetdo 15%
Custo 41%
Abrangéncia 44%
0;0 1(;% 2(;% 3(;“0 4(;"0 50%

Fonte: Dados da pesquisa



56

Percebe-se que, apesar de os lojistas terem conhecimento sobre a abrangéncia e o
baixo custo de investimento das midias sociais, 30% utilizam apenas um tipo de
midia social e 24% utilizam apenas dois tipos de midia social (GRAF.5), ndo fazendo
uso do compartilhamento entre as midias sociais, recurso simples que poderia

ampliar a presenca desses lojistas na Web.

No tocante ao planejamento para a utilizacdo de midias sociais nas empresas,
59,40% dos respondentes afirmaram ter feito planejamento para o uso das midias
sociais, contra 40,6% que nao fizeram planejamento para o uso dessas midias
(GRAF.7).

Gréfico 7 - Planejamento para uso de midias sociais

Fonte: Dados da pesquisa

A decisdo de estar presente nas midias sociais exige a formalizacdo de uma
estratégia que permita planejar, operacionalizar e monitorar a presenca on line
ajustada a organizacdo e aos objetivos de seus negdécios, como também ao seu

publico alvo.

Isso confirma a visdo de Leone (1999), de que as MPEs operam uma légica de
reacdo e de adaptacdo ao ambiente em que estdo inseridas, em vez de uma légica
de antecipacgéo e de controle, o que caracteriza a auséncia de planejamento formal

de suas acoes.

Quanto aos objetivos pretendidos com a utilizacdo das midias sociais nas empresas,
pode-se dizer que 89,06%dos respondentes tém por objetivo aumentar as vendas;
87,50% divulgar produtos e 82,81% atrair clientes (GRAF 8).



Gréfico 8 — Objetivos buscados para o uso de midias sociais,

(respondentes)

Monitorar concorrentes 2
Monitorar clientes a4
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Fidelizar clientes
Divulgar marca
Atrair clientes
Divulgar produtos

Aumentar vendas

42
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50

Fonte: Dados da pesquisa
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No que diz respeito aos beneficios percebidos com a utilizacdo das midias sociais,

76,5% dos respondentes apontaram o baixo custo de investimento como principal

beneficio, seguido da busca de informacdes sobre o mercado (34%) e da busca de

conhecimento da concorréncia (5,5%) (GRAF.9).

Gréfico 9 - Beneficios esperados com o uso de midias sociais

Investimento de haixo custo

M 60%

Buscar informacdes no mercado

19%

Abrangéncia

m 1,50°

Conhecer concorrentes

| 1,509

Divulgacdo

| 1,509

Investimento de bhaixo custo e conhecer
concorrentes

| 1,509

Investimento de baixo custo e buscar
informagdes no mercado

I 11%

Investimento de haixo custo e conhecer
concorrentes

. 40

0%

Fonte: Dados da pesquisa
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Percebe-se que apenas 3,0% dos respondentes apontaram a abrangéncia e a
divulgacado como beneficio.

Em relacdo as dificuldades quanto ao uso das midias sociais, 28% dos
respondentes mencionaram 0 pouco conhecimento na gestdo das midias; 26,5% a
dificuldade no monitoramento; 24% a necessidade do apoio de profissional
especializado; 12,5% a falta de seguranca; e 9% que ndo veem dificuldade para
usar as midias (GRAF. 10).

Grafico 10 - Dificuldades na utilizacdo de midias sociais
\

Falta de seguranca

Nenhuma dificuldade

Necessidade de profisional especializado de

Monitoramento das midias

Pouco conhecimento sobre as midias

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%

Fonte: Dados da pesquisa

Dos 64 respondentes do estudo, 87,5% indicaram pelo menos um tipo de dificuldade
e apenas 12,5% (8) disseram néo ter dificuldades com a utilizagdo das midias
sociais. Isso parece indicar que ndo ha treinamento de pessoal adequado para a

utilizagcéo dessas midias.

O monitoramento das midias sociais €é realizado pelas empresas da seguinte forma:
35% por meio de software; 33%, por profissional especializado; e 32%, por
funcionéarios (GRAF. 11).
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Grafico 11 - Forma de monitoramento das midias

Funcionario da loja 32%

Profissional especializado 33%

Através de software 35%

Fonte: Dados da pesquisa

Perguntados sobre a frequéncia com que monitoram e atualizam as informacdes
publicadas nas midias sociais (GRAF. 12); 37% declararam que atualizam as
informagdes semanalmente; 15%, quinzenalmente; 25%, mensalmente; 14%,

diariamente; e 1% semestralmente.

Gréfico 12 - Frequéncia do monitoramento
das informacgdes publicadas nas midias sociais

Néao faco
Semestral
Mensal
Quinzenal
Semanal

Diario 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Dados da pesquisa

As midias sociais digitais devem ser monitoradas, com o intuito de detectar o que se
esta falando desta ou daquela empresa, se de forma positiva ou negativa e de que

forma isso esté interferindo na reputacdo da marca (SAFKO; BRAKE, 2010).
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Em relagcéo a percepcgéo de resultados com o uso das midias sociais, 98% (63) das
empresas perceberam resultados com o uso das midias sociais. Apenas 1

respondente ndo identificou resultados.

Quanto aos resultados percebidos com o uso de midias na empresa, pode-se dizer
que 60,94% dos respondentes perceberam o aumento de contato com os clientes;
59,38% maior divulgacao dos produtos; 48,44%, aumento de vendas; 39,06%, a loja

se tornou mais conhecida (GRAF. 13).

Grafico 13 - Resultados percebidos com o uso das midias sociais

O contato com meus clientes aumentou 60,94

Meus produtos s@o mais divulgados 59,38
As vendas aumentaram
Minha loja se tornou mais conhecida

Informacdes mais rapidas

N&o houve

Fonte: Dados da pesquisa

E importante ressaltar que, embora 8% n&o monitorem nem atualizem as
informacdes disponibilizadas nas midias sociais, 99% dos respondentes
classificaram as midias sociais como “muito importante” e “importante”. Além disso,
98% dos respondentes perceberam algum tipo de resultado para o seu negocio
decorrente do uso das midias sociais, o que permite inferir que para alguns lojistas a
atribuicdo desses resultados as midias sociais pode ser considerada intuitiva, o que
vai ao encontro do pensamento de Leone (1999) de que as estratégias nas MPEs

sao intuitivas e pouco formalizadas.
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Em relagdo a importancia atribuida as midias sociais, dentre as 64 empresas
pesquisadas, 42 (66%) consideram muito importante o uso de midias para o negécio

e 21 (33%) consideram importante o uso de midias para o negocio (GRAF. 14).

Gréfico 14 - Importancia atribuida as midias sociais para os negdécios
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Fonte: Dados da pesquisa

5.3 Andlise de associacéao

Nesta subsecao, foram utilizadas tabelas de contingéncia para associar a frequéncia
de monitoramento das midias sociais (pergunta 7) com o planejamento (pergunta 3)
e com a importancia atribuida pelos lojistas as midias sociais para seus negdécios
(pergunta 11). O teste qui-quadrado foi adotado para testar a significancia

estatistica da associacdo entre essas variaveis.

Considerando que o universo da pesquisa era reduzido, constatou-se uma
frequéncia esperada inferior a 5 em algumas células de associagdo, tendo sido
necessario fundir categorias para suprimir tal limitacdo. Em algumas associacdes
ndo foi possivel atingir tal nimero, mas decidiu-se levar adiante as analises e

considerar tal decisdo como limitacdo da pesquisa.
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Para os proximos resultados encontrados nas tabelas de contingéncia, foram
associados a cada categoria o nUmero e o percentual de respondentes examinados,

com base nas perguntas 3, 7 e 11.

Ao analisar a associacdo entre a pergunta 7 e a pergunta 3, observa-se que a
frequéncia do monitoramento ndo esta relacionada com o planejamento da
implantacdo das midias sociais, pois o teste estatistico identificou um p-valor > 0,05
(TAB. 3).

Tabela 3 - Qui-quadrado da associagao entre a Pergunta 7 e a Pergunta 3

3) Houve um planejamento para

7 Com que freq_'uéncia_ voce ~ a utilizacéo dessas midias na
monitora e atualiza as informagcdes | o 4 empresa? Total P-valor
publicadas nas midias sociais? ~ ; .
N&o ‘ Sim
Nao faco 3 (11,5%) 2 (54%) 5 (7,9%) 0,140
Diério ou semanal 16 (61,5%) 16 (43,2%) 32 (50,8%)
Quinzenal ou mensal 7 (26,9%) 19 (51,4%) 26 (41,3%)
Total 26 (100%) 37 (100%) 63 (100%)

Nota: Foi excluido 1 respondente para esta analise, pois se enquadrava em outras categorias de
resposta

Fonte: Dados da pesquisa
Para o cruzamento entre a pergunta 7 e a pergunta 11, observa-se que para 0s
entrevistados estas perguntas ndo estao relacionadas, pois o teste estatistico ndo

detectou nenhum tipo de associagéo entre elas (TAB. 5).

Ou seja, apesar de atribuirem importancia as midias sociais para o negdécio, 0s
varejistas pesquisados ndo planejaram 0 seu usoO e nem Se preocuparam em

monitorar e atualizar as informac¢des, conforme mostra a TAB. 4.
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Tabela 4 - Qui-quadrado da associagao entre a Pergunta 7 e a Pergunta 11.

7) Com que frequéncia vocé

11) Qual a importancia que vocé
atribui as midias sociais para o seu

monitora e atualiza as informacdes negécio?
publicadas nas midias sociais? ' -

Importante ‘ Muito Importante Total P-valor
Nao faco 2 (9,1%) 3 (7,5%) 5 (8,1%) 0,867
Diario ou semanal 10 (45,5%) 21 (52,5%) 31 (50%)

Quinzenal ou mensal

Total

10 (45,5%)

22 (100%)

16 (40,0%)

40 (100%)

26 (41,9%)

62 (100%)

Nota: Foram excluidos 2 respondentes para esta analise, pois se enquadravam em outras categorias

de respostas
Fonte: Dados da pesquisa

Apds a apresentacdo e analise dos resultados desta pesquisa, formulam-se na

préoxima secao as consideracoes finais sobre este estudo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta se¢do, examinam-se o cumprimento dos objetivos da pesquisa, as limitagoes

e as propostas para estudos futuros.

Este estudo teve uma abordagem quantitativa, e o referencial te6rico abrangeu os
temas Midias sociais, Redes sociais virtuais e Comercio varejista.

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar o perfil de utilizacdo das midias sociais
pelas micro e pequenas empresas varejistas de vestuario localizadas no Polo de
Moda do Barro Preto. Para atingir este objetivo, buscou-se identificar quais midias
sao utilizadas pelas empresas pesquisadas; 0s objetivos e expectativas dessas
empresas quando utilizam as midias sociais; detectar os beneficios percebidos pelas
empresas pesquisadas com o uso dessas midias; apontar as limitacdes com que
essas empresas se deparam na utilizagcdo das midias sociais; verificar se sao feitos
monitoramento e atualizacdo das informacfes publicadas nas midias sociais;
descrever o resultado percebido pelos gestores com o uso das midias sociais e

verificar como as midias sociais sao usadas pra apoiar 0s negocios.

Procedeu-se ao levantamento de dados por meio de uma survey, método muito
utilizado em pesquisas descritivas destinadas a amostras mais amplas de
determinada populagdo. Como o foco deste estudo foram as midias sociais, foi feita
a opcao pela coleta de dados por meio virtual, com base em questionario criado a
partir do aplicativo Google Docs e aplicado aos varejistas cadastrados no site Portal
do Barro Preto. Entretanto, devido ao baixo retorno de respostas por meio virtual, o

guestionario foi impresso e coletado pessoalmente junto aos lojistas.

A analise dos dados obtidos nesta pesquisa permitiu inferir, tanto por meio da
bibliografia consultada quanto pela fala dos respondentes, que as midias sociais sao
consideradas ferramentas estratégicas importantes para o desenvolvimento dos
negocios, porém, elas ndo usadas como ferramenta de apoio aos negoécios pelos

lojistas do Polo de Moda do Barro Preto.
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As midias sociais podem ndo sO promover resultados financeiros como também
possibilita feedback de clientes em relacdo ao produto ou servi¢co. A aproximacao do
cliente a organizacdo podera também propiciar fidelizagcdo as marcas, 0 que pode
ser considerado diferencial competitivo para essas empresas. Apesar disso, nota-se
que ainda ndo h& uma utilizacdo adequada dessas redes, até pela falta de
planejamento para sua implantacdo e de monitoramento dessas midias. Isso
permite inferir que a presenca das organizacdes nas midias sociais ainda é vista
como novidade e é usada de forma amadora ou subaproveitada pelos lojistas que

comercializam vestuario no Polo de Moda do Barro Preto.

Como limitacbes desta pesquisa, destacam-se, pela ordem, a resisténcia dos
gestores em participar da pesquisa e a baixa taxa de retorno dos questionarios.
Devido ao pequeno volume de respostas recebido via do Google Docs, apesar de,
logo apds o envio do link, a pesquisadora ter feito contato telefénico com as lojas, a
coleta dos dados teve que ser realizada com os lojistas, contando com a boa
vontade dos gestores, nem sempre disponiveis para o atendimento. Dessa forma, os
questionarios tiveram que ser impressos e coletados pessoalmente, 0 que ocasionou
maior custo e maior demanda de tempo para a coleta dos dados. Ressalta-se que
em algumas lojas o0 questionario foi deixado para ser buscado depois, mas muitos

nao foram preenchidos.

Para a realizagdo de novos estudos sobre o tema, sugerem-se novos levantamentos
por survey direcionados a outros setores do comércio varejista; realizacdo de
pesquisas com abordagem qualitativa, com base em entrevistas aprofundadas que
permitam captar a percepcao dos lojistas sobre a importancia das midias sociais
como ferramentas de apoio aos negocios, para comparar e ampliar os resultados
obtidos neste estudo; e ampliagdo do universo da pesquisa com estudos que

abranjam, por exemplo, todos os lojistas de vestuario do Barro Preto.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

(continua)

O uso das midias sociais como ferramenta de apoio aos negdcios
de varejo de vestuario no Polo de Moda do Barro Preto

FACULDADE NOVOS HORIZONTES B
CURSO DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Prezado Gestor,

Esta pesquisa destina-se ao desenvolvimento da minha dissertacdo de mestrado, a qual descrevera o uso
das midias sociais como ferramenta de apoio aos negécios de varejo de vestuario no Polo de Moda do
Barro Preto. Minha orientadora e eu pedimos-lhe que, por gentileza, responda a este questionario. Nado ha
respostas certas ou erradas, pois a finalidade é apenas conhecer a sua opinido sobre esse tema.

Aproveitamos para assegurar a confidencialidade no tratamento das informacgfes a serem obtidas,
com o compromisso de utiliza-las somente dentro dos objetivos propostos no referido estudo e sem
fazer qualquer referéncia explicita ao entrevistado e & empresa.

Ressaltamos a importancia da sua participacdo e, desde j&, agradecemos sua colaboracéo.

Mestranda: Maria de Fatima Martins dos Reis Telefone: (31) 8854-6605 E-mail:
rmariadefatima60@gmail.com

Orientadora: Prof* Dra. Aleixina Maria Lopes Andalécio Telefone: (31) 3292-7380
E-mail: aleixina.andalecio@unihorizontes.br

Obrigada!

*Obrigatéria

Parte | - Dados da empresa e do gestor

Para preencher, basta posicionar o cursor nos Quadros e digitar sua resposta.
Razéo social:

Endereco:

Tempo de existéncia da empresa: *

Ndmero de empregados: *

Nome do gestor: *

Escolaridade do gestor: *

Marque apenas uma alternativa

O Ensino Fundamental O Ensino Basico O Superior

Vocé vende no varejo? *
Marque apenas uma alternativa

O Sim O Néo
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(continua)

Parte Il - Informacdes sobre o uso de midias sociais

Midias sociais sé@o as formas de interacao entre pessoas, através da Internet, em que elas criam,
compartilham, trocam e comentam contetdos em comunidades e redes virtuais.

1) A sua empresa faz uso de qual(ais) midia(s)? *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a op¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

OSite OBlog 0OFacebook 0OTwitter O YouTube OLinkedin O Orkut
O Outro: | |

2) Por que vocé escolheu essa(s) midia(s) e ndo outra(s)? *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a opg¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

O Custo O Abrangéncia O ConteGdo O Outro:| |

3) Houve um planejamento para a utilizagdo dessas midias na sua empresa? *
Marque somente uma alternativa.

O Sim O Nao

4) O que vocé pretende conseguir com o uso de midias sociais na sua empresa? *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a opg¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

O Divulgar produtos O Divulgar a marca 0O Aumentar as vendas O Atrair clientes
O Fidelizar clientes [ Monitorar clientes [ Monitorar concorrentes
OTodas as respostas anteriores [ Outro:| |

5) Quais os beneficios que vocé vé no uso de midias sociais? *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a op¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

O Investimento de baixo custo O Conhecer os concorrentes
O Buscar informacg6es sobre o mercado 0O Outro: | |

6) Quais as dificuldades que vocé encontrou para utilizar as midias sociais? *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a opg¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

00 Monitoramento dessas midias [ Pouco conhecimento na gestao das midias
O Falta de seguranga [ Necessidade de profissional especializado O Outro: |

7) Com que frequéncia vocé monitora e atualiza as informacg®es publicadas nas midias sociais? *
Marque somente uma alternativa.

O Diario O Semanal © Quinzenal O Mensal O N&ofago O Outro: |
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(concluséo)

8) Como vocé monitora e atualiza as informacgdes publicadas nas midias sociais? *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a op¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

0O Por meio de profissional especializado [ Através de software [ Outro: |

9) A empresa identificou resultados depois de utilizar essas midias? *
Marque somente uma alternativa.

O Sim O Néao

10) Cite os resultados que vocé percebeu quando comecou a utilizar as midias sociais *
Marque uma ou mais alternativas, e se uma delas for a op¢éo "Outro", posicione o cursor no Quadro ao lado e digite sua
resposta.

0O As vendas aumentaram O Meus produtos sdo mais divulgados
O Minha loja se tornou mais conhecida O O contato com meus clientes aumentou
0 Outro: | |

11) Qual a importancia que vocé atribui as midias sociais para o seu negocio? *
Marque somente uma alternativa.

O Muito importante O Importante O Pouco importante O Indiferente

Enviar
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APENDICE B - Relac&o entre os objetivos especificos e

as perguntas formuladas no questionario

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PERGUNTAS

Identificar quais midias sao utilizadas pelas
empresas pesquisadas

A sua empresa faz uso de qual(ais) midia(s)?

Por que escolheu essa(s) midia(s) e ndo outra(s)
Houve um planejamento para a utilizacéo da(s) midia(s)
na sua empresa?

Identificar quais sdo 0s objetivos e as
expectativas das empresas quando

utilizam as midias sociais.

O que vocé pretende conseguir com o uso de midias
sociais ha empresa?

Detectar os beneficios esperados pelas
empresas pesquisadas com o uso dessas
midias;

Quais os beneficios que vocé vé no uso de midias
sociais?

Apontar as dificuldades com que essas
empresas se deparam na utilizacdo das
midias sociais;

Quiais as dificuldades que vocé encontrou para utilizar
as midias sociais?

Verificar se sado feitos monitoramento e a
atualizacdo das informacdes publicadas
nas midias sociais

Com que frequéncia vocé monitora e atualiza as
informacdes publicadas nas midias sociais?
Como vocé monitora e atualiza as informacgdes
publicadas nas midias sociais?

Descrever o resultado percebido pelos
gestores com o uso das midias sociais.
Verificar como as midias sociais sao
utilizadas para apoio aos negocios.

A empresa identificou resultados depois de utilizar
essas midias?

Cite os resultados que vocé percebeu quando comegou
a utilizar as midias sociais.

Qual a importancia que vocé atribui as midias sociais
para o seu negdcio?
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