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Resumo: Empresas tém buscado incansavelmente ferramentas para aperfei¢oar a sua relagao com o consumidor. Com
o crescimento acelerado das redes sociais & preciso analisar as estratégias de marketing tradicionais e assimilar praticas
diferentes para o novo cenario que foi criado. Conhecer e entender as redes sociais passou a ser um desafio para as
empresas. Diante desse contexto, o objetivo principal do presente estudo foi analisar as praticas de marketing utilizadas
pelo setor varejista nas redes sociais. Como objetivos secundarios este estudo também procurou avaliar a participagao das
empresas varejistas neste meio, analisar as acdes de marketing desenvolvidas e identificar oportunidades de marketing
nessas plataformas.

Palavras-chave: Marketing. Redes sociais. Varejo.

1 INTRODUCAO

O varejo do século XXI tem exigido enorme habilidade das empresas para sobreviver
num mercado tao competitivo. As tecnologias tornaram-se mais rapidas, mais populares e mais
instrumentalizadas no cotidiano de milhares de pessoas. Com isso, o consumidor passou a ser
mais exigente e mais bem informado, cada vez dispondo de menos tempo para comprar. Assim,
o marketing assume um papel preponderante, principalmente diante desse novo ambiente
macroecondmico em que o varejo esta inserido.

Ao longo dos Giltimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0)
e passou a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0). Hoje vemos o marketing transformando-
se mais uma vez, em resposta a nova dinamica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco
dos produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual
as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser
humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER;
KARTAJAYA; SETTAWAN, 2010).

Dentre as transformagdes nas praticas de marketing, observa-se também a eminéncia das
redes sociais como uma ferramenta #itil para as empresas se relacionarem com os seus clientes,
especialmente no setor varejista, que demanda constantemente novas formas de contato com
o cliente. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2011), dos brasileiros
conectados a internet, 86% acessam as redes sociais. E também ha uma expectativa de o marketing
crescer 59% nessa area nos proximos cinco anos.

Diante desse crescimento, as redes sociais tém se tornado uma ferramenta ttil para as
empresas se relacionarem com os seus clientes, especialmente no setor varejista, que demanda
constantemente novas formas de contato com o consumidor. Diante dessa realidade, o objetivo deste
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estudo reside em analisar as praticas de marketing utilizadas nas redes sociais pelo setor varejista.
Na literatura voltada ao marketing, redes sociais e internet, a condugao deste estudo identificou,
acompanhou e analisou praticas de marketing utilizadas e aplicadas pelo setor varejista nas redes
sociais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para Kotler e Armstrong (2000, p. 540), “todas as atividades de venda de bens ou servigos
diretamente aos consumidores finais sao definidas como varejo”. Hoje é praticamente impossivel
falar em varejo sem que o assunto marketing esteja inserido. As mudangas de habitos de consumo,
a competicao em alta, o aumento de renda, de crédito e as mudangas na economia mundial
formam um cenario em que as marcas devem buscar novas formas de vender e o varejo de atrair o
cliente. Cresce a cada dia a importancia do varejo dentro de uma estratégia de marketing em que o
consumidor realmente vai comprar e se relacionar com a marca (MELLO, 2011).

O marketing e a publicidade também tiveram de passar por mudangas com a Web 2.0. As
empresas nao podem apenas comunicar, mas devem aprender a interagir, pois a internet é feita
de gente e isto gerou um estagio de relacionamento entre empresas e consumidores. O marketing
na web nao é mais contratado para apenas expor a marca da empresa para nao ficar de fora desse
meio virtual. As empresas passaram a contratar o chamado marketing de performance, em que voce
contrata um servigo e so paga pelo resultado obtido. Exemplo disso sdo os sites de busca, um servigo
que a sua empresa pode contratar para anunciar a sua marca ou produtos através de um banner, e
voce sd paga pelo ntimero de cliques que o seu banner receber. Estas agdes levaram cada vez mais
empresas a ingressarem nesse novo modelo de marketing na internet (RECUERO, 2009).

A Web 2.0 surgiu em 2004 e pode ser considerada uma segunda geracdo da internet. Esse
novo formato caracteriza-se pela utilizagdo de plataformas nas quais as aplicagdes e os contetidos
podem, de forma colaborativa, ser constantemente modificados pelos usuarios (RECUERO, 2009).
O surgimento das midias sociais se deve diretamente a Web 2.0, que propiciou o desenvolvimento
de ferramentas para revolucionar as midias tradicionais como jornais, revistas, radios, televisao,
entre outros, gerando interatividade e participacdo ativa das pessoas na costrugao e manutengao
dos contetidos postados.

Hoje as midias sociais existem em diversos formatos, como sites de compartilhamentos de
videos, blogs, foruns e site de relacionamento. As redes sociais por sua vez, que sao exemplos de
midia social, consistem em grupos ou espagos especificos na internet que permitem compartilhar
dados e informagdes das mais diversas formas (textos, arquivos, imagens etc.). Hoje as redes sociais
sao responsaveis por 62% do trafego na internet brasileira e representam uma das principais formas
de apresentagdo dos relacionamentos pessoais e profissionais (GONSALES, 2011).

Mais do que a exibi¢ao de um perfil, as redes sociais buscam novo comportamento das
pessoas para garantir compartilhamento de ideias e colaboragao maitua. A palavra de ordem das
redes sociais € a interagao, diferentemente de televisao, radio e jornal — os meios tradicionais de
comunicagao.

Segundo o Ibope NetRatings apud Facebook (2011), mundialmente, mais de 80% dos internautas
tem perfil em redes sociais. O Brasil & considerado o pais mais sociavel do mundo, a comegar pelo
niimero de contatos nas redes sociais, conforme pesquisa publicada pela Score (2012) — empresa que
estuda o comportamento on-line.

Com todo esse sucesso das redes sociais, a cada dia mais pessoas estao aderindo a novidade.
As empresas e pessoas publicas comecam a notar que se trata de uma valiosa ferramenta de
publicidade, com retornos muito expressivos. Percebendo nelas a chance de um bom negocio,
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algumas empresas estao contratando mao de obra voltada especificamente para a comunicagao via
redes sociais, buscando se firmar nesse novo mercado. Uma finalidade também muito interessante
para as empresas é saber o que estdo falando sobre sua marca ou produto. Ao entrar em qualquer
uma dessas redes e buscar o nome do produto ou marca, é possivel tomar conhecimento de muitas
informagdes desconhecidas internamente pela organizacdgo (GONSALES, 2011). Nesse contexto,
analisar a realizagdo de agdes de marketing no varejo perpassa cada vez mais por compreender
como o setor varejista utiliza as redes sociais.

3 METODO

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi utilizado o método de estudo de miltiplos casos,
em quatro empresas do setor varejista com faturamentos de médio e grande porte, conforme critérios
de avaliagao do IBGE no segmento de moveis e eletrodomésticos. As empresas analisadas como de
médio porte foram as Lojas Taqi e Lojas Lebes, com faturamento na ordem de 500 milhoes de reais
ao ano. A primeira, com sede na cidade de Dois Irm&os/RS, atua no varejo de eletrodomésticos e
moveis nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. A segunda possui sua sede na cidade
de Sao Jeronimo/RS e na sua linha de produtos, além de moveis e eletrodomésticos, comercializa
vestuario. Sua regiao de atuacdo se limita ao estado do Rio Grande do Sul. Ja como foco de analise
com classificagdo de grande porte elegeram-se as empresas Lojas Colombo e Magazine Luiza, com
faturamento acima de dois bilhdes de reais ao ano. Dessas, so6 a Ultima nao é de origem gaticha.
Ambas comercializam moveis e eletrodomésticos no territorio nacional.

O estudo foi realizado no periodo de agosto de 2011 a junho de 2012, sendo o trabalho
voltado para as redes sociais Orkut, Facebook, Twitter e YouTube. Para este estudo foram consideradas
somente as paginas oficiais das empresas, nao sendo analisados paginas e perfis em redes sociais
que nao estivessem relacionados com o website da empresa analisada. Foram realizadas observagdes
dos sites das empresas durante o periodo de 25 de margo a 25 de abril de 2012, totalizando 30 dias,
agrupadas quanto a plataformas e constatadas variagdes nas formas de utilizagdo dos diferentes
meios digitais analisados neste estudo. O Facebook, o Orkut, o Twitter e o YouTube foram analisados
separadamente empresa por empresa, observando o contexto no que tange a layout, propaganda,
comunicagdo, promogdes, campanhas, entre outros. A maneira utilizada para medir a eficiencia das
agoes de marketing praticadas pelas empresas em estudo foi a quantidade de pessoas que “curtiram”
a promogao, campanha etc. As observagdes estavam acompanhadas de figuras que ilustram a
pagina que contempla cada empresa dentro dessas redes sociais. A analise também aconteceu de
forma comparativa, em que os dados coletados e tratados de uma determinada empresa foram
confrontados com as demais, podendo assim identificar a eficiencia das diferentes praticas de
marketing por elas desenvolvidas nas redes sociais.

Em complemento, um conjunto de trés entrevistas com especialistas foram conduzidas com o
auxilio de um roteiro semiestruturado. Posteriormente, esses dados foram agrupados e analisados,
a partir de categorias definidas conforme os temas: a participagao das empresas varejistas nas redes
sociais, as praticas de marketing nas redes sociais e as oportunidades de marketing nas redes sociais.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Diante de todos os dados coletados, apresentados e analisados por meio de entrevistas com
especialistas e observagdes de sites das empresas selecionadas, neste momento sao discutidos os
resultados e sintetizados os temas que atendam aos objetivos deste estudo.
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4.1 Observacgoes dos sites

As redes sociais téem se mostrado presentes na vida das empresas do varejo a cada dia com
maior intensidade. H4 uma questao muito interessante a ser discutida que se refere a utilizagao
desses canais para tornar maior e melhor os resultados de uma organizagao, e quem de fato esta
conseguindo ter éxito no que diz respeito a estratégias diferenciadas. Sera que nédo estao imitando
umas as outras, fazendo com que o puiblico se depare com o mesmo cenario?

Com o objetivo de parametrizar cada empresa em cada rede social, apresenta-se um quadro
com o resumo do estudo, de modo a facilitar o entendimento dos resultados alcancados.

Quadro 1 — Parametrizacdo de cada empresa em cada rede social

Empresa Orkut Facebook Twitter YouTube
Acdes voltadas para a venda |Foco em divulgacao
i ! de produto - comentarios de produtos. Nao
Possui perfil, . . L
Taci Acbes voltadas para |negativos postados sobre apresentou atualiza¢ao
aqi mas sem
g . _ |avenda de produto. |a marca, nao tendo a ou movimentagao dos
movimentagoes . o
empresa se posicionado com |materiais postados
satisfacoOes e/ou solugdes. durante 30 dias.
Apresentou uma
campanha de . Materiais com foco
_ . . o Acgdes voltadas paraa venda |, = | J
Lebes Nao possui interatividade, mas institucional, porém
de produto. )
poucas pessoas desatualizados.
curtiram.
Realizou uma Desenvolveu a¢gdes de venda |_ o
Videos na maioria
campanha que de produto e apresentou
oo ) ] . deles sobre produtos e
_ . envolveu o ptiblico |diferencial como um link ]
Colombo |Nao possui L. ) tecnologia, apresentando
e resultou em para a pagina da abril. . N
B movimentagoes e
1.200 pessoas que com trazendo contetidos .
) s atualizagOes.
curtiram. relevantes para o piiblico.
. . Foco em relacionamento,
. . Foco em interatividade
Acoes desenvolvidas o com uma campanha que
com o plblico, postando ) L
com foco em . . gerou interatividade com
) . . . contetidos de diversas o
Luiza Nao possui criar uma rede de ) o pliblico. Em apenas
. naturezas e em diferentes N )
relacionamento e . .. trés dias 90 mil pessoas
. . horéarios, como a noite, por ) .
interatividade. haviam assistido os
exemplo. i
videos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste estudo foi possivel identificar que o Facebook tem sido explorado basicamente através
de duas maneiras. Uma em que as empresas tém postado ofertas e promogdes de produtos, tendo
como atrativo principal o pre¢o, de modo que voce seja atraido para o e-commerce da empresa,
espago este no qual serd conduzida a negociagdo. Assim, o foco esta direcionado a vendas. A
outra situagao identificada se refere as empresas que tem procurado desenvolver agdes um
pouco mais diferenciadas, como campanhas, tendo como propositos principais a interatividade e
o relacionamento com o piblico, fazendo com que mais pessoas acessem a pagina, uma vez que
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estao curtindo tal campanha. Com isso, divulgam para outras pessoas, formando um ciclo de
comunicagdo e divulgag¢do desse grande publico para a sua rede social. Depois, esse ptiblico pode
vir a ser trabalhado e capturado para a sua empresa, por meio de relacionamento e identificagao com
a marca. Nas entrevistas com os especialistas é apontado o Facebook como um dos melhores canais
para as empresas fazerem negdcio em se tratando de redes sociais. As figuras 1 e 2 demonstram os
dois tipos de agdes, sendo a primeira voltada para ofertas e a segunda para relacionamento:

Figura 1 — Pagina da Lojas Taqi no Facebook voltada para ofertas
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E —— P — Shar o o quiser com quom & Emportants om sus vida.

Lojas TaQi |« o Criew uma pigma | | @ -

. Tagk Tosos Prsciss pubcaghss )
e 0 Hual e Desefar curtic ou comentar

Q Conmpariar: [ Fublcmdo 1 foto 1] ek 57 e eSS phing?

i e casa: Esaruns akjuma coka. Fer inhargr com Lojas Tadl,
il rine e ]

s Tal
ECY] Mook RS ERL00UINY Lridece e e 10 e s
2 58 coruge mema velor | FLZ @ Fea e b tras Lriclad]. HELPWD TR

Thequn tite Gou toom ot i
o Fovoriten |

8 Magazine Lt | Facebaok: B~ 8 =0 m v Pigmr Squeav Fevmense 8@ |
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o esla o Facelook.

Fara s Consetar 3 MEgone L, cadseliese hop mesme o Facabock, I

magazineluiza.com

wem ser feliz

= @ Innsrat | Mo Prosgide Destienca i v ML -

Ja o Orkut nao tem se mostrado como uma ferramenta de marketing em que as empresas
dispoem de praticas diferenciadas para explorar esta rede social. Inclusive, apenas a empresa Taqi
possui atualmente um perfil nessa rede social e nao tem desenvolvido agdes para o seu publico
no Orkut. E provavel que, diante do crescimento consideravel do Facebook, as empresas tenham
migrado do Orkut para essa nova rede social que estd se disseminando a cada dia mais entre a
populagdo brasileira.
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O Twitter tem apresentado praticas de marketing muito semelhantes nas empresas analisadas.
Na maioria dos casos foram desenvolvidos basicamente contatos e postados materiais com foco
em produtos e ofertas, tentando atrair o ptiblico para o site de vendas da empresa, o e-commerce.
Em algumas situagdes, as empresas téem aproveitado também essa rede social como uma forma
de realizar atendimento aos seus clientes, mas esta estratégia nao foi identificada como uma das
premissas de utilizagdo. E possivel afirmar que as empresas tém deixado a desejar em termos
de aproveitamento dessa rede social, tamanho é o seu potencial. Se bem exploradas, podem ser
desenvolvidas diferentes estratégias de marketing para ampliar a relagao empresa-cliente através
desse canal. A Colombo e a Magazine Luiza tém desenvolvido praticas de marketing diferentes
das tradicionais apresentadas anteriormente. A estratégia esta voltada para o relacionamento em
primeiro plano. Sao casos de atendimento a clientes, contetidos de diversas naturezas e que nao
estdo ligados diretamente a comercializagao de um produto ou servigo. As figuras 3 e 4 demonstram
as agdes realizadas no Twitter. A Figura 3 representa as agdes predominantemente voltadas
para atragdo de clientes para o site de vendas. Ja a Figura 4 representa agdes de relacionamento
desenvolvidas no Twitter.

Figura 3 - Pagina da Lojas Lebes no Twitter com agdes voltadas para vendas
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O YouTube tem se mostrado uma potencia dentre as tantas redes sociais existentes. Milhares
de videos sao postados e assistidos diariamente no mundo inteiro, e a populagao brasileira esta
sendo considerada uma grande adepta dessa rede social. Mas, analisando as empresas do varejo
envolvidas neste estudo, & possivel notar pouca exploragdo dessa rede social. As empresas nao
apresentaram grandes e inovadoras praticas de marketing nesse canal. Videos sdao postados e,
em muitos casos, nem mesmo a renovagdo e atualizagao deste material sao realizadas. E possivel
afirmar que essa rede social esta sendo utilizada na sua forma mais basica, como postar videos sobre
produtos, alguns lancamentos, e permanece nisso. Pessoas os assistem e, caso tenham interesse,
procuram no site de vendas da empresa ou em sites de busca.

4.2 A visao dos especialistas

Na opiniao dos entrevistados, as redes sociais ainda sao um meio pouco explorado pelas
empresas. O momento é de busca, de aprender como essa comunicac¢ao pode ser utilizada de forma
eficiente pelas organizagdes. A entrevistada Merilis salienta que “manter o perfil organizacional e
lidar com inlimeros segmentos diferentes de piblico tém sido um desafio em geral”. Os especialistas
afirmam que, mais do que pensar as redes sociais como “midia nao paga”, é importante perceber a
quantidade de informagdes que podem ser obtidas pelas empresas a partir de técnicas desenvolvidas
para esse meio.

Quando se fala em varejo especificamente nas redes sociais, os especialistas salientam que as
empresas nao se preocupam tanto com o que a concorrencia tem feito. Para a entrevistada Merilis,
“primeiro as empresas de varejo estao tendo que encontrar a sua forma de se comunicar para depois
comegar a estudar e minimizar a comunicacao dos demais players”. Portanto, as empresas precisam
evoluir em questdes culturais de modo que consigam obter nova visao sobre os aspectos que dizem
respeito a redes sociais e a toda essa evolugao que se apresenta, tanto em comunicagao como também
em relacionamento e exposi¢ao da marca nessas plataformas da internet.

Quanto as praticas de marketing nas redes sociais, de acordo com os entrevistados, ainda é
muito baixo o nimero de organizagdes que conseguem integrar as suas estratégias de comunicagao
tradicional com as redes sociais. E a grande parte dos exemplos que temos trata-se de esforgos
pontuais. De maneira complementar, o entrevistado Santos diz que as estratégias de marketing
mudam sempre e se misturam entre a tradicional e a voltada para plataformas como a da rede
social, pois as lojas fisicas continuam sendo a ancora de contato com o consumidor.

De acordo com os entrevistados, uma estratégia muito utilizada pelas empresas varejistas
nas redes sociais sao as campanhas e promogoes, visando a interagir e intensificar o relacionamento
com o pliblico. Promogdes de curto periodo (um dia, as vezes) com descontos, concursos culturais
que premeiam os mais criativos ou os que conquistam mais “curti” sao os mais praticados.

De maneira complementar, o entrevistado Santos diz que campanhas que coletam dados
pessoais em troca de sorteios de viagens, prémios e brindes para divulgar a marca ou um novo
produto no mercado, ou ainda testar a aceitacdo de determinado produto recém-langado, tem
apresentado resultados positivos. Os entrevistados destacam ainda que a adesdo varia conforme
o historico da empresa nas redes sociais e também de acordo com o conhecimento de marca que
ela ja possui. O valor ou exclusividade dos prémios também é um fator determinante. Hoje, com a
quantidade de possibilidades existentes, & dificil alguém dispensar mais do que alguns segundos
para participar de uma promogao que bonifique com dez ou cinquenta reais de desconto, ou ainda
que de um kit de produtos simples. Mas, quando se trata de prémios maiores ou exclusivos (como
ingressos para um show disputado), ha engajamento, os participantes divulgam a promogao e
enviam mensagens, solicitam que seus amigos comparegam e os apoiem por meio de “curtidas”.
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Mas, para que as praticas utilizadas tenham mais exito, € importante conhecer o perfil do
plblico que convive nas redes sociais. Segundo os especialistas, o perfil é bastante variado, mas
jovens-adultos, principalmente do sexo feminino, tém representado maior participa¢dao nas
tltimas ag¢des. Conhecendo esse pliblico vocé precisa saber dos interesses dele, pois os principais
motivadores sao premiagao e a interagao, porque o piiblico que se identifica com uma mensagem &
mais escasso e, em geral, ndo alcanga tanta repercussao.

Diante disso, é possivel identificar que as praticas de marketing nas redes sociais ainda podem
e devem evoluir muito no momento em que as empresas vao desenvolvendo novas percepg¢des sobre
esse novo modelo de atuar em plataformas digitais. E perceptivel que nao ha um tnico foco, pois
algumas empresas desenvolvem agdes que visam a interatividade e ao relacionamento, ao contrario
de outras que praticam estratégias focadas na venda direta de produtos e servigos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Na condugao deste estudo, observou-se, de modo geral, que as redes sociais tém se mostrado
presentes na vida das empresas do varejo a cada dia com maior intensidade. Contudo, emergem
como questao a ser discutida as diferentes formas de utilizagdo desses canais.

As praticas de marketing identificadas com maior for¢a neste estudo sao a comunicagao
e a divulgagdo de ofertas, objetivando a capturagao do plblico para o e-commerce da empresa,
visando a venda de um produto ou servi¢o de maneira on-line. Relacionamento exclusivo e de
maneira estruturada com estratégias claras e definidas nao tem sido identificado com tanto exito.
Os proprios especialistas entrevistados neste estudo tém enfatizado que as redes sociais estao sendo
muito pouco exploradas pelo varejo e que as empresas ainda buscam aprender como atuar nessas
novas plataformas.

Outra questao-chave a ser discutida em termos de utilizagao das redes sociais no varejo
consiste na adaptagdo das estratégias de marketing tradicional ao ambiente das redes sociais.
Neste estudo foi possivel identificar esforcos pontuais das empresas de modo a nao ficar de fora
deste mundo em rede. Mas o que foi identificado com especialistas mostra que as empresas nao
alcangaram o patamar ideal em se tratando da atuagao com estratégias de marketing integradas, uma
complementando a outra, sem que se tenham tratamentos prioritarios para a estratégia tradicional
ou em redes sociais. Pode-se ainda apontar como baixo o niimero de empresas que ja conseguem
atuar com esse novo modelo.

Notou-se também que as empresas téem dificuldade em definir suas estratégias de migrar
para redes sociais. Algumas as entendem como um canal que oportuniza a venda de produtos,
outras, de ampliar o relacionamento. Nao é possivel identificar um caminho tinico que vem sendo
praticado pelo varejo para atuar em redes sociais.

Outra situagao que aparece como forte interferéncia nessa relagao sao as questdes culturais.
Na empresa, evidentemente que ndo somente a equipe de marketing deve se integrar nesse
novo modelo, mas todas as demais areas, num processo de readaptagao e de novas maneiras de
visualizar o contexto de comunicagao com o cliente. Para conciliar as estratégias tradicionais para
plataformas de redes sociais, devem ser realizados investimentos que, num primeiro momento, sao
dificeis de mensurar. Em muitos casos, as empresas projetam um perfil na rede social e acreditam
que estao desenvolvendo novas estratégias de marketing. Porém, o investimento & alto, segundo os
especialistas, uma vez que a empresa tera de engajar as pessoas, treina-las e buscar um entendimento
quanto a essa nova comunicagao em redes sociais.

Neste estudo detectaram-se oportunidades nas redes sociais e reconheceram-se praticas de
marketing em sociedades. Observa-se que milhares de pessoas acessam diariamente as redes sociais
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e as oportunidades comegam por ai. Se a empresa estiver presente de maneira estruturada e com
um proposito claro e definido de negocio, tende a tirar mais proveito desse movimento virtual. As
oportunidades estao surgindo de maneira ampla e diversificada, tanto que algumas empresas as
tem utilizado com foco total no relacionamento, ja outras, acreditam que é possivel vender produtos
e servicos de maneira direta. E possivel trabalhar com uma ideia de um modelo misto de estratégias,
em que cada rede social apresenta uma peculiaridade.

Mas, para que essas oportunidades de marketing e de negbcios sejam exploradas com
éxito, se faz necessario um planejamento adequado e especifico para cada empresa, variando
evidentemente dos aspectos culturais de cada marca. A estrutura principal desse plano sao as
escolhas. Definir isso pode ser o mais dificil e complexo, a partir do momento em que interesses
opostos podem estar inseridos numa mesma organizagao. Uma empresa pode definir uma escolha
quanto a relacionamento, e neste projeto buscara cada vez mais ampliar sua rede de contatos, se
relacionar com esse piiblico, postar e veicular de maneira on-line contetidos que visam sempre ao
interesse dessas pessoas e que venham a gerar repercussdes positivas. Essa estratégia exige tempo e
investimento, pois o prazo para conquistar a confianga e a fidelidade desse ptiblico com a sua marca é
indeterminado. Mas, no futuro, essa comunidade virtual, que tem na sua esséncia o relacionamento,
pode vir a se tornar uma carteira potencial de clientes. E, nesse momento, a relagdo sera mais solida
e saudavel se comparada a situagdes apenas de interesse, em que pessoas curtiram a sua marca na
rede social porque sua empresa ofereceu em determinado momento alguma oferta diferenciada.
O ptiblico que atua com o senso de oportunismo tem como foco obter vantagens sempre, nao se
importando com qual marca esta se relacionando.

Outra situagao de escolha diz respeito a rede social na qual sua empresa devera estar. Hoje
é possivel citar o Facebook e o Twitter como as mais interessantes em termos de varejo no Brasil.
Esses canais tem mostrado especificamente mais eficiéncia nas campanhas apresentadas neste
estudo. Claro que os resultados sao reflexos também de uma boa estratégia de promog¢ao, campanha
ou oferta. Inclusive, campanhas que visam a interatividade, fazendo com que o publico consiga
vislumbrar algum ganho direto na ag&o, tiveram mais aprovagao.

Mas é preciso estar atento também a outro fator: a manutengao e frequéncia de atualizagao
dos materiais nas redes sociais. Dentre as empresas inseridas neste estudo, tem se mostrado
ineficiente a estratégia de atualizacao das redes sociais as quais pertencem. Em alguns casos, até 30
dias permaneceu o mesmo contetido. Isso pode representar perda de forga e de publico, uma vez
que sua marca nao apresenta diferenciais, novidades, novos atrativos. A atualizagao vai depender
da estratégia de cada empresa, porém acredita-se que, uma vez por semana, no minimo, & preciso
ocorrer movimentos em relagao a sua marca nas redes sociais.

Diante desse contexto, as oportunidades de marketing nas redes sociais deverdao ser
aproveitadas com cautela e, acima de tudo, com um bom planejamento. Se a empresa nao se sentir
segura ou pronta para atuar nesse mundo virtual, o ideal é buscar o ponto de equilibrio no que
tange aos aspectos essenciais que lhe deem seguranca e, efetivamente, resultados, pois criar um
perfil e postar alguns materiais de tempo em tempo virou commodity, e o fato de estar presente nas
redes sociais nao fara da sua empresa uma marca mais conhecida e competitiva. E preciso atuar,
gerando contetidos interessantes para o publico.

As redes sociais contribuem, portanto, com o desenvolvimento de novas ferramentas para o
marketing de relacionamento, incrementam as estratégias de negocio, mas nao podem ser adotadas
como {inicas. E preciso rever os modelos tradicionais e buscar um plano que possibilite a aplicagao
de estratégias paralelas e integradas, equilibrando o grau de importancia nesse novo cenario.
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