MIDIAS SOCIAIS COMO_DIFERENCIAL COMPETITIVO NO COMERCIO
VAREJISTA DE CONFECCOES EM RONDONIA

1 INTRODUCAO

O setor de varejo é inovador e tem sofrido mudancas significativas nos ultimos anos
(GREWAL,; LEVY, 2007) em decorréncia do desenvolvimento tecnoldgico, transformacdes no
mercado e na preferéncia do consumidor. As lojas fisicas estdo migrando para atuar em
ambientes online, e esta mudanca no setor proporciona beneficios tanto aos consumidores,
quanto aos varejistas. A tecnologia auxilia na tomada de decisdes, uma vez que 0s consumidores
possuem cada vez mais acesso a informacdo, e isso reflete na busca por produtos de qualidade,
baixos custos e servigos mais rapidos.

Nesse cenario, as midias sociais tornaram-se um canal relevante de comunicacao entre
as pessoas, baseado na interagdo online, com o uso de suportes digitais, 0 que possibilita a
interacdo e contato direto entre as pessoas (SILVA; BARICHELLO, 2006). O processo de
ado¢do de midias sociais pelas organizagdes tem sido visto como um importante aspecto
inovador, capaz de melhorar os processos e praticas da empresa e aumentar a produtividade
(DOTTA, 2011). Passa a ser uma forma simples e consideravelmente econdmica das empresas
conhecerem a opinido de seus consumidores, construir um relacionamento com eles, e
desenvolver uma imagem forte da empresa e sua marca (MADEIRA; GALLUCCI, 2009), o
que pode proporcionar vantagem competitiva. No entanto, a disseminacdo acelerada de
informagdes também aumenta a competicdo no setor, gera mudancas no comportamento do
consumidor, diferentes niveis de demanda, e consequentemente, exige adocao de novas praticas
de gestédo por parte das empresas.

Assim, a qualidade e a absorcdo de tecnologias sdo capazes de auxiliar e possibilitar que
as organizagdes atuem no mercado de forma mais eficiente e competitiva (TEIXEIRA,
LOBOSCO; MORAES, 2013), de modo que os varejistas estdo voltando-se as inovacdes de
marketing, design e da tecnologia, utilizando estratégias e procedimentos modernos que 0s
auxilie a manterem-se atualizados, atender e compreender as novas exigéncias (KOUMBIS,
2015). Dentre as tendéncias no varejo podem-se citar a inser¢cdo das marcas e empresas nas
midias sociais, o comércio eletrdnico e lojas Pop-ups (representam um espaco
comercial temporario). Tais mecanismos sdo uma forma de proporcionar aos consumidores
varias opc¢des de canais de compra para encontrar as mercadorias que desejam. Além disso, €
um fator importante para aumentar as vendas (KOUMBIS, 2015). Com o aumento crescente de
acesso a internet, estima-se que cerca de 58% da populacdo global estdo presentes no ambiente
online, sendo China, india e Estados Unidos os paises com o maior indice de usuarios na
internet (STATISTA, 2019). A partir do acesso da internet, atualmente se vivencia um cenario
em que as midias sociais tém exercido crescente influéncia no comportamento de compra de
roupas por parte do consumidor. No Reino Unido, por exemplo, 30,4% dos compradores de
roupas usam as midias sociais como fonte de inspiracdo para realizar suas escolhas, 2,5% a
mais em relagdo a 2017 (RETAIL INSIGHT NETWORK, 2018). No Brasil, 78% dos usuarios
de internet estdo presentes em alguma rede social, estando o publico concentrado em sua
maioria no Facebook (88,9%), Instagram (88,7%) e Linkedin (79,5%). Apenas uma pequena
parcela de 0,8% né&o esta presente nesse tipo de canal de comunicacdo (ROCK CONTENT,
2018).

Isso reforca que os varejistas precisam responder forte e ativamente com presenca
online em diferentes plataformas e aproveitar ao maximo as mudang¢as no comportamento do
consumidor usando as midias sociais como meio de se conectar com 0s compradores e melhorar
0 engajamento com o publico virtual (RETAIL INSIGHT NETWORK, 2018).
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Logo, é importante que os varejistas reajam e utilizem os recursos que o ambiente digital
oferece, apresentando praticas de gestdo que envolvam aprendizagem em face da competicdo
em midias sociais. Com base nesse cenario, e por se tratar de temética atual, questiona-se: como
os varejistas de confeccdes do Estado de Rondonia estdo se adaptando ao novo formato de
competicdo? Visando atender a esse problema de pesquisa, o presente artigo tem como objetivo
descrever as praticas de gestdo em midias sociais em empresas do segmento em Rondonia.

Este estudo se justifica devido a relevancia do objeto de estudo, ou seja, 0 segmento
varejista de confeccdes, diante da importancia econdmica do setor no comércio, da
caracteristica dinamica e transformadora do varejo, do aumento da competicao nesta atividade,
e por se tratar de um assunto em ascensao em importantes periodicos internacionais. Somado a
isto, existe a necessidade por parte das empresas de elevar suas préaticas gerenciais em face do
dinamismo do segmento varejista, e diante das mudancas tecnologicas vivenciadas. Além disso,
o0 estudo sobre midias sociais associado ao varejo de confeccfes € um tema emergente. Com 0
aumento nas vendas de roupas nas plataformas digitais e a conscientizacdo sobre a
importancia de uma presenca bem projetada nesse ambiente, o interesse por pesquisas
relacionadas ao varejo online tem se desenvolvido (ROWLEY, 2009).

2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

2.1 Praticas gerenciais e varejo

As préticas gerenciais estdo associadas ao desempenho da empresa em diversos fatores,
desde aos aspectos basicos inerentes a gestdo de uma organizacdo, abrangendo até a cultura
organizacional. Brito e Sauan (2016, p. 4-5) tratam praticas de gestdo como capacidades e
destacam que tais capacidades podem se desenvolver com o tempo e atingir diferentes niveis
de eficécia e especificidade, visto que “[...] uma préatica de gerenciamento aplicada possui todas
as caracteristicas de um recurso”. Para tanto, fundamentam-se nos preceitos da teoria baseada
em recursos, especificamente em capacidades (BARNEY, 1991; TEECE et al., 1997;
EISENHARDT; MARTIN, 2000). Os autores salientam que praticas de gestdo sdo relevantes
e, geralmente, consistem em uma rotina de alto nivel ou uma “cole¢ao de rotinas”, possuem um
proposito claro e pretendido e normalmente sdo “[...] orientadas para a alta geréncia na busca
por melhores resultados”.

Bloom, Sadun e Reenen (2017) abordam que existem préaticas de gerenciamento que
agem exatamente como uma nova tecnologia, e assim como maquinas avancadas, podem ajudar
as empresas a aumentar a producdo. A melhora no desempenho decorre de um alto grau de
competicdo dentre as empresas, devido estarem atuando a mais tempo no mercado, com
experiéncia suficiente para sobreviver, além de possuir trabalhadores mais qualificados.
Ademais, as préaticas de gestdo geralmente devem ser passiveis de sofrer alteracfes, no caso de
surgirem melhores préticas, elas possam ser facilmente imitadas e niveladas com o tempo pela
organizacao. Os processos, ou seja, as praticas gerenciais sdo tdo importantes quanto outros
insumos e podem criar vantagem competitiva significativa.

Na literatura, o assunto foi trabalhado de formas diversas, sendo associadas ao impacto
das préaticas de gestdo de pessoas no desempenho dos negécios (PATTERSON et al., 1997),
praticas gerenciais vinculadas a inovacdo (CUNHA, 2005; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008),
mensuracdo de praticas gerenciais (DELIS; TSIONAS, 2018) e as diferencas existentes na
gestdo entre empresas e paises (BLOOM; REENEN, 2007; 2010), procedimentos gerenciais na
tomada de decisdo em micro e pequenas empresas (SANTOS; DOROW,; BEUREN, 2016),
gestdo de custos (ARAUJO et al., 2016), praticas de gerenciamento como recursos que levam



a um desempenho superior (BRITO; SAUAN, 2016), e a influéncia das préticas gerenciais no
desempenho de industrias alimenticias brasileiras (SANTQOS, 2017).

Patterson et al. (1997) ao estudar sobre o impacto das praticas de gestdo de pessoas no
desempenho dos negdcios levantou uma série de questionamentos sobre como as praticas de
gestdo de recursos humanos fazem a diferenca para a empresa, e de que forma outras praticas
gerenciais, como estratégias competitivas, com énfase na qualidade, investimento em pesquisa
e desenvolvimento e investimento em tecnologia influenciam sobre o desempenho
organizacional.

Os dados foram coletados a partir de um estudo intensivo de dez anos sobre mais de
cem pequenas e medias empresas industriais no Reino Unido. Foi possivel ter uma clara visao
das ligacdes entre varias praticas gerenciais no desempenho, e foram identificadas quatro areas
de pratica gerencial que tradicionalmente exercem tal influéncia: a) estratégia de negocios, b)
énfase na qualidade, c) uso de tecnologia de fabricacdo avangada e d) investimento em pesquisa
e desenvolvimento.

Em seus estudos, CUNHA (2005) categorizou cinco praticas gerenciais e suas
contribuicbes para a inovacdo: a) estratégia e posicionamento de mercado, b) estrutura e
ambiente organizacional interno, c) gestdo da tecnologia, d) gestdo de pessoas, e gestdo de
parcerias. A pesquisa partiu do pressuposto de que “[...] a inovagdo ndo ¢ resultado somente de
pesquisa e desenvolvimento, mas da combinacédo de varias praticas gerenciais que resultam em
acdes que vao estabelecer um ambiente propicio para a geracdo de inovagdes” (CUNHA, 2005,
p. 146).

No segmento varejista, as atividades que sdo desenvolvidas envolvem uma série de
decisOes estratégicas e praticas administrativas, para que os bens e servicos possam ser
satisfatoriamente oferecidos ao consumidor. Os gestores varejistas decidem o mercado-alvo,
ponto para estabelecimento do comércio, mix de produtos, precos, marketing, layout de loja,
transporte, entre outros, de forma que se exigem profissionais capacitados para exercer suas
funcBes. Diante disso, o valor agregado ao varejista ocorre a partir da construcao de valor desde
o0 produtor até o consumidor final (CAMAROTTO, 2009).

O segmento do varejo pode ser definido como o conjunto de empresas dedicadas a venda
de bens de consumo ao consumidor final, compreendendo desde lojas de automdveis, moveis,
a farmacias, roupas e mercearias, e isso inclui a comercializacdo através do correio e internet.
A globalizacdo, 0o aumento da concorréncia e tecnologia transformaram as organizagoes
tradicionais, fomentando a valorizacdo da gestdo empresarial como forma de alcancar os
objetivos da empresa. Tais mudancgas incluem a “[...] abertura de novas lojas, com novos
conceitos e formatos, a adocdo de novas préaticas e tecnologias, a crescente formalizacdo do
setor, ¢ a expansdo do comércio eletronico” (HALAT, 2017, p. 3).

No comércio varejista de artigos de vestuario sdo realizadas vendas de produtos como
vestidos, blusas, calgas, roupas intimas, uniformes escolares e similares, conforme a
Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE). Esse segmento € composto por
grandes redes de lojas de departamentos, em especial redes de fast-fashion (moda répida,
geralmente adotadas por lojas de departamento), e por pequenas empresas e varejistas locais.

Os empreendimentos de moda no Brasil concorrem a nivel global, sendo um setor
altamente competitivo diante das tendéncias e estilos que rapidamente sdo espalhados e
copiados. Contudo, a rapidez em que o mundo da moda esta inserido, em especial pela producéo
fast-fashion, e a velocidade na disseminacédo e informagdo nas midias, principalmente através
da internet, gera a necessidade constante de produzir e adquirir novos produtos e satisfazer
tendéncias da moda, diminuindo o ciclo de vida dos produtos, tornando-se um desafio para o0s
varejistas.

As empresas varejistas também precisam analisar e considerar competéncias que
possam se tornar fonte de vantagem competitiva, possibilitando que a empresa tenha destaque
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e diferenciacdo no mercado. Tais competéncias, segundo Parente e Barki (2017), podem ocorrer
em atividades como visual merchandising, relacionamento com fornecedores e clientes,
promoc0Oes, vendas, planejamento de compras, sistemas de controle, clima organizacional,
motivacao da equipe, localizacéo das lojas, variedade de produtos e atmosfera da loja.

Além dos aspectos intrinsecos, também é necessario considerar as variaveis nédo
controlaveis na gestdo empresarial, a partir da analise e resposta adequada aos diversos
ambientes, lidando com oportunidades e ameacas, como 0s avangos tecnoldgicos, economia,
aspectos politicos e legais, variaveis demograficas, estrutura domiciliar, e aspectos
socioculturais (PARENTE; BARKI, 2017).

2.2 Midias sociais

A midia social transformou 0 modo de operacdo do marketing tradicional. Baseia-se na
interacdo online, com o uso de suportes digitais, como computadores e celulares. A internet
possibilita o contato cada vez mais dindmico e répido entre as pessoas (SILVA;
BARICHELLO, 2006), diferente da midia tradicional, caracterizada pela disseminacdo de
informacgdo em massa. As midias sociais possibilitam o compartilhamento dos mais diversos
conteddos no formato digital, como imagens, videos, audios, textos, entre outros, além de
oferecer ferramentas para a comunicagdo entre os seus usurarios. Consistem ainda em
plataformas online, também denominadas redes sociais, como Facebook, LinkedIn, Twitter,
YouTube e Instagram, que facilitam o compartilhamento de dados e informagdes, conteidos
criados pelos usuarios e gera interacdo entre as pessoas e empresas. Atualmente tem se tornado
crescente a presenca de empresas de diversos segmentos no ambiente virtual.

O fenbmeno das midias sociais pode criar oportunidades aos empreendedores que
buscam ganhar e sustentar vantagem competitiva, uma vez que parte significativa dos
consumidores e varejistas estdo presentes nas midias sociais, tornando-se uma ferramenta para
melhorar a performance do negdcio e criar capacidades a longo prazo (JUE; MARR;
KASSOTAKIS, 2011). As midias sociais ganharam [...] poder, maior proporcéo de alcance e
estdo associadas com a producdo de conteddo que pode ser digitalmente publicado de forma
livre, aberta e para muitas pessoas” (MEDEIROS et al., 2014). Segundo Adolpho (2011), as
empresas iniciantes no mercado j4 “nascem” dentro da realidade virtual, no entanto, as
empresas antigas precisam se adaptar a esse novo mundo.

As préaticas em midias sociais giram em torno de estratégia e marketing para acdes bem-
sucedidas (GABRIEL, 2010). A formulagdo de estratégia de marketing digital auxilia na
tomada de decisGes, ao fornecer informacdes precisas e relevantes conforme o objetivo da
empresa. Assim € possivel compreender como o mercado digital e o publico se relaciona com
a marca e o que se pretende alcancar. Considerando que os consumidores tém cada vez mais
controle e capacidade de pesquisar, avaliar e comprar produtos e servigos através da tecnologia
digital, uma empresa que ndo possui estratégia coerente de engajamento e retencdo de pessoas
nos canais digitais, possivelmente perdera oportunidades (RYAN; JONES, 2009).

As midias sociais ampliaram o escopo do marketing e ao mesmo tempo, estreitaram o
foco no consumidor. Os canais digitais transcendem restri¢cbes geograficas conectando com um
publico cada vez mais amplo e oferecem um conjunto de ferramentas e taticas aos profissionais
de marketing, tornando esse campo cada vez mais dinamico, diversificado e desafiador. A partir
do momento em que uma empresa decide aproveitar o poder do marketing digital para alavancar
seu negacio, precisa compreender seu mercado, como seus clientes estdo usando a tecnologia e
como a empresa pode utilizar melhor essa ferramenta para construir relacionamentos
duradouros e mutuamente recompensadores (RYAN; JONES, 2009).

Uma vez que o consumidor tem participado de forma ativa na economia e passou a
“ditar as regras”, as empresas passaram a perceber que o ciclo do produto precisa comecar com
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base na concepcao do cliente, de modo que “[...] o departamento de marketing pesquisa o que
0 consumidor quer e projeta produtos especificos para um mercado, desde a cor até a capacidade
de customizagdo” (ADOLPHO, 2011, p. 297). Ante esse cenario, Adolpho (2011) apresenta a
Metodologia 8Ps abordando a estruturacdao de um plano de marketing digital eficaz. Os 8Ps do
marketing digital compreendem pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocao,
propagacao, personalizacdo e precisao (Figura 6).

Figura 1- 8P’s do marketing digital.
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Fonte: Adolpho, 2015.

O processo de pesquisa consiste na primeira etapa, uma vez que a empresa precisa
conhecer o comportamento do consumidor na era digital através das interacdes na rede. E
necessario personalizar a comunicagdo conforme o publico-alvo, ou seja, falar o “idioma” do
cliente, conhecer suas necessidades, valores, experiéncias, assim como ouvir criticas. O
relacionamento com o cliente ocorre a partir do momento em que o consumidor se enxerga e se
conecta com a marca/empresa e esse fator, consequentemente, impacta positivamente nas
vendas (ADOLPHO, 2011). A segunda etapa refere-se ao desenvolvimento do planejamento
estratégico da empresa no ambiente virtual. E necessario conhecer a concorréncia, definir o
publico-alvo, missdo, metas, nUmeros e 0 prazo para alcancar 0s objetivos. A empresa precisa
refletir sobre o negdcio em que esta inserido, o que pretende para o futuro, quais sdo suas
qualidades, como quer ser percebido no mercado, e o que é fundamental para a empresa ter
éxito no mercado (ADOLPHO, 2011).

Ramalho (2010) aponta que para a implementacdo de estratégia digital a empresa
precisa saber quais recursos sao necessarios. Por exemplo, a empresa que ira criar conteido
através de videos e fotos, precisa dos equipamentos necessarios, e talvez até terceirizar
atividades. Para tanto, é recomendado que a empresa selecione as pessoas que trabalhardo com
as midias sociais e faca 0 monitoramento das redes sociais, identificando o perfil do publico,
assim como influenciadores digitais que poderiam se relacionar com a marca, ou demais
parcerias.

Na perspectiva de Barefoot e Szabo (2009), aumentar a visibilidade online e manter
presenca cada vez mais forte na web sdo apontados como 0s objetivos principais de uma
campanha em midia social. Dentre as estratégias adotadas, a empresa pode elaborar um
calendario definido para as publicac@es, ou seja, uma programacao da divulgagéo do contetdo,
definicdo dos dias, frequéncia de publicacdo e horario das postagens, além do cuidado com a
estética do perfil na rede.

A definicdo de dias para postagens é apontada em pesquisa realizada pela Rock Content
(2019) como a estratégia mais relevante e eficiente. O planejamento do contetdo e elaboracéo
de um calendario de midia social € uma forma de garantir publicacbes com taxa de retorno
efetiva. A postagem de contetdo aleatéria e sem frequéncia definida pode enfraquecer a
presenca online da empresa, minimizando as chances de conseguir engajamento. Logo, a
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capacidade de programar conteldo passa a ser uma obrigacdo para a empresa (SPROUT,
2017).

Definidas as estratégias de marketing digital, a terceira etapa consiste na producao do
perfil digital, ou seja, sua pagina em rede social ou em website. Na etapa de producédo é
necessario concentrar-se ainda na forma e contetdo, visto que o material produzido e utilizado
para divulgacao, tais como fotos, imagens animadas (gifs), videos, audios, e textos além da
qualidade, precisam transmitir a mensagem que a marca quer repassar. Na fase de publicacéo,
o contetdo produzido deve conter informacdes relevantes sobre o produto, além de mostrar-se
util e interessante para o publico. O conteido pode ser publicado visando atrair consumidores,
ou ainda estimular a reacdo e interacdo compartilhada com toda a rede. A estratégia digital é
bem-sucedida quando o publico interage com a marca e cria relacionamento e para isso a
qualidade do conteddo é um fator determinante no processo de comunicacao. Por exemplo,
opinides e depoimentos de clientes aumentam a credibilidade da empresa, assim como a taxa
de conversdo de publico (ADOLPHO, 2011).

Assim, ao transmitir contetido com elementos persuasivos, a empresa busca transformar
visitantes em clientes. Conforme Ramalho (2010), é importante que as redes sejam
“alimentadas” constantemente, uma vez que publico perde o interesse e se esquece rapidamente
guando as empresas deixam de apresentar conteido relevante. Na fase da promocédo a empresa
para alcancar um nimero maior de pessoas pode divulgar suas postagens através de links
patrocinados. A loja também pode realizar parceria com influenciadores digitais, contudo, a
parceria precisa levar em consideracao qual consumidor a empresa pretende atingir, para que o
investimento seja adequado ao perfil da empresa. A propagacdo do conteudo para ser viral
depende do quéo relevante e interessante for a mensagem recebida pelo consumidor. As pessoas
sdo influenciadas pela opinido dos seus contatos em rede, amigos ou conhecidos (ADOLPHO,
2011).

A personalizacdo consiste na adocdo de estratégia de marketing de relacionamento e
fidelizacdo do cliente através da internet. Primeiramente é necessario segmentar o mercado
virtual, de acordo com o consumidor que a empresa busca atingir (conforme estratégias
definidas na primeira etapa e criacdo de conteudo), e em seguida, a partir do comportamento,
valor, estilo de vida do cliente, é possivel personalizar a comunicagao, assim como a entrega
dos produtos e servicos. E através da personalizacdo que a empresa gera relacionamento com o
cliente. A propaganda, por si sO, emite uma mensagem para a “massa”, ja a personalizagdo
prioriza as peculiaridades do mercado. Os clientes esperam respostas cada vez mais rapidas das
marcas e que a interacdo seja significativa, entdo, quanto mais personalizada a comunicagéo
melhor o relacionamento (ADOLPHO, 2011). Assim, a empresa ganha o respeito do
consumidor por estar presente e conversar com o publico (SPROUT, 2019).

A (ltima etapa, a precisdo, trabalha com ferramentas e aplicativos que possibilitam a
metrificacdo das atividades desenvolvidas nas midias sociais. Os proprios sites como Facebook
e Instagram apresentam informacdes numeéricas sobre visualizacdes das postagens, publico
alvo, visitas ao perfil, seguidores, interacdes, rejeicdo, entre outros. A partir dos dados obtidos
a empresa tera que interpretar e transformar as informac6es e saber utiliza-las ao planejar os
proximos passos. Desse modo, as adogdes de praticas de marketing digital tornam-se ciclicas
(ADOLPHO, 2011).

A adocdo de estrategia no marketing digital € uma questdo que também se estende aos
profissionais envolvidos na area. As midias sociais trouxeram para 0 mercado um novo perfil
profissional “[...] cujos conhecimentos sdo advindos de pratica, experimenta¢ao, e da somatdria
de conhecimentos advindos de outras areas” (RAMALHO, 2010, p. 206). Os profissionais
envolvidos nas midias sociais, independentemente de sua formacao, atuam diretamente com
marketing, relacionamento com cliente, relagbes publicas, geracdo de conteudo e
monitoramento das redes sociais.



Além da capacidade de comunicagdo e criacdo de contetdo, demanda habilidade na
tabulacdo e andlise das informacdes, transformando-as em acOes corretivas, reativas ou
proativas. Devido a isto, a tendéncia é que as empresas invistam na qualificacdo dos
profissionais que atuam nas midias sociais, oferecendo cursos, treinamentos e palestras. A
funcdo de analista em midias sociais é apontada pelo Forum Econémico Mundial (2018) como
uma das profissdes emergentes no futuro e espera-se ainda o crescimento de atividades que
envolvam as habilidades “humanas”, como atendimento ao cliente, profissionais de vendas,
marketing, treinamento e desenvolvimento, especialistas em desenvolvimento organizacional e
Gerentes de Inovagéo.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa é quantitativa e descritiva, pois foram investigadas, analisadas e
descritas as praticas no varejo de confeccdes em Ronddnia em face a presenca em midias
sociais. Buscou-se verificar a presenca das empresas nas midias sociais, a profissionalizagdo do
pessoal envolvido no marketing digital e as praticas adotadas na utilizacdo desta ferramenta,
através de survey.

Os questionarios foram aplicados em empresas do varejo de confec¢des de Rondonia a
partir de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, com coleta de dados nos municipios
de Ariquemes, Cacoal, Jaru, Ji-Parana, Porto Velho e Vilhena. A delimitacdo se justifica uma
vez que 0s municipios mencionados sdo 0s mais representativos no Produto Interno Bruto do
Estado de Rondbnia, segundo informacdes do IBGE e Geréncia do Observatério/SEPOG-RO
(2014).

Um total de 144 empresas comp0s a amostra da pesquisa, sendo 64 (sessenta e quatro)
respondentes de Porto Velho, 26 (vinte e seis) de Ji-Parand, 17 (dezessete) de Ariquemes, 15
(quinze) de Cacoal, 13 (treze) de Jaru e 9 (nove) de Vilhena (Gréfico 1).

Grafico 1 - Localidade do estabelecimento.
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Porto Velho Ji-Parané Vilhena Ariguemes Cacoal Jaru

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).



Adotou-se a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia devido a disponibilidade
dos estabelecimentos respondentes em participarem da pesquisa. Para tanto, a coleta de dados
priorizou regides dos municipios estudados com maior concentracdo de lojistas. A amostragem
ndo probabilistica é utilizada em situacdes em que amostragem probabilistica ndo se mostra
viavel para o estudo (BABBIE, 2013), apresentando maior praticidade, apesar de ndo permitir
a extensao do problema pesquisado (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2012), permitindo
que os respondentes sejam escolhidos conforme sua disponibilidade (CRESWELL, 2010).

Apds a tabulacdo e compilagdo dos dados, a analise dos dados foi realizada atraves de
estatistica descritiva. Atribuiu-se peso 1, 3 e 5 para as pontuagfes obtidas pelos respondentes,
mensuradas através de média ponderada, utilizada por considerar pesos diferentes aos dados.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Considerando a amostra de 144 (cento e quarenta e quatro) empresas, somente 8 (0ito)
respondentes atestaram auséncia em midias sociais por ndo considerarem importante ou por ndo
verem resultados; 24 (vinte e quadro) afirmam que fazem uso da ferramenta, contudo
participam pouco por ndo ter conhecimento suficiente, equipe especializada ou tempo para
gerenciar o contelido; Ja 117 (cento e dezessete) empresas declaram estar presentes, pois esta
ferramenta permite visibilidade, interacdo com publico, além de também ser utilizado pelas
empresas concorrentes.

Quando questionados sobre o periodo em que a empresa utiliza as redes sociais, 31
respondentes informaram que estdo presentes entre 0-1 ano; 42 empresas entre 2-3 anos; e 63
entrevistados ja atuam ha mais de quatro anos. Em relacdo as redes sociais, 0 Whatsapp é o
meio de comunicacdo mais utilizado pelas empresas, seguido do Facebook, e Instagram. No
Grafico 2 sdo demonstradas as midias sociais utilizadas.

Grafico 2 - Midias sociais utilizadas.

4,6473
4,0734

3,8676

Facebook Instagram Whatsapp Youtube

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Os resultados da pesquisa apontam o Whatsapp como a midia utilizada com mais
frequéncia pelos varejistas do segmento de confecgdes. Conforme explicitado nas entrevistas,
esta ferramenta compreende um aplicativo de uso pratico, que permite comunicacdo direta e
informal com o cliente, negociacdo e demonstracdo dos produtos. Além disso, possui a
ferramenta denominada “linha de transmissao” na qual uma mensagem pode ser encaminhada
diretamente para todos os contados selecionados. Também foi citada a criacdo de grupos da
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loja, tornando-se um ambiente ainda mais proximo do cliente, onde sdo encaminhadas fotos dos
produtos, compartilhamento de textos, avisos de novidades e promocdes que sdo comumente
realizados pelos préprios vendedores.

O Facebook centraliza um nimero expressivo de empresas participantes, apesar do
Instagram estar cada vez mais forte no ambiente virtual. A producgéo de conteido para Facebook
e Instagram requer capacidade de elaboracéo de fotos e textos adequados. Dentre os conteudos
divulgados nas midias sociais, as empresas utilizam imagens, videos e transmissdo ao vivo
(“lives”) e o status do perfil. A utilizacdo do Youtube como ferramenta publicitaria é
praticamente inexiste pelos varejistas, por exigir praticas mais complexas desde a criacdo de
conteudo, capacidade técnica, até a edi¢cdo de videos.

Os profissionais envolvidos na criagdo de contetudo e monitoramento nas midias sociais
em sua maioria ocupam fung¢bes como analista de marketing da empresa (em empresas de
grande porte), gerentes e/ou vendedores (97 respondentes). Para 61 dos entrevistados esta
atividade é executada pelo proprio socio/diretor. Somente 31 empresas atribuem esta atividade
para analista especializado em midias ou marketing terceirizado. O grau de profissionalizacéo
do pessoal envolvido para atuar nas midias sociais também foi averiguado, conforme
demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Grau de profissionalizacdo do pessoal envolvido para atuar em midias sociais.

Profissionalizacao do pessoal envolvido para atuar em midias sociais Percentual Frequéncia
A empresa exige certificados/treinamentos. 8,82% 12

A empresa ndo exige, contudo considera investir em cursos e treinamentos.  47,79% 65

A empresa ndo considera necessario. 43,38% 59

Total 136

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Somente 12 entrevistados afirmaram exigir capacitacdo na area. Para 65
empreendimentos, apesar de ndo exigirem profissionalizacdo, consideram investir
futuramente em cursos e treinamentos. Contudo, parcela significativa da amostra, 59
respondentes, ndo consideram necessario. Deste modo, percebe-se que os profissionais do
segmento de confec¢gdes em Rond6nia que atuam nas midias sociais ndo tém a qualificacdo
adequada para desempenhar suas ativividades no marketing digital, contrastando com a teoria,
que qualifica essa atividade a um novo perfil profissional.

Em seguida, tendo em vista o crescente uso das midias sociais por parte das empresas
para alavancagem nos negécios, e como ferramenta quase obrigatéria no mundo dos negdcios
como adocdo de estratégia de marketing, a pesquisa procurou verificar a visdo do varejista sobre
as praticas em midias sociais (Quadro 1).

Quadro 1 — Praticas em midias sociais.

Préatica em midia social Média
1. E um desafio a criacio de contelidos interessantes ao publico. 3,75
2. E um desafio manter o publico engajado e aumentar o alcance das publicacdes 3,93
3. A empresa adota estratégia com um calendario definido de publicagdes. 2,85
4. A empresa tem dias definidos para os posts e nimero padrdo de postagem para serem feitas. 2,60
5. A empresa realiza promocéo e impulsionamento das postagens nas redes sociais. 3,75




6. O investimento em promocdo e impulsionamento das postagens nas redes sociais apresenta
resultados satisfatorios, e permite aumentar a visibilidade da marca, bem como da venda dos
produtos. 3,84
7. A empresa constr6i uma rede de contatos com os clientes para periodicamente nutri-los com
newsletters e mensagens promocionais. 4,23
8. A empresa apresenta niveis satisfatorios de vendas a partir da interacdo nas midias sociais. 4,54
Meédia total 3,69

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

De modo geral, as praticas desenvolvidas em midias sociais pelas empresas demonstram
um desempenho limitado. Depreende-se que o principal problema consiste na falta de
planejamento estratégico e de enxergar este recurso com maior profissionalismo, conforme
aponta Barger (2012) ao declarar que as empresas sdo devem utilizar as midias sociais da
mesma forma que 0s usuarios “pessoas fisicas”.

Parte significativa das empresas ndo definem dias para postagens ou um padrdo de
qualidade (média 2,60) e ndo adotam estratégia de publicacdo com um calendario definido
(média 2,85). Percebe-se que a producdo e publicacdo do conteldo é realizada de forma
informal e aleatdria. Para 3,75 das empresas, criar conteudo que sejam interessantes ao publico
é um desafio e 3,92 dos varejistas percebem a dificuldade em manter o publico engajado e
aumentar o alcance de suas publicacdes. Esse cenario pode ser resultado da falta de
profissionais especializados na area. O marketing digital ndo € ser visto de forma simplista, e
como qualquer outra area de atuacdo, exige pessoal qualificado. A dificuldade em planejar
conteldo € passivel de ser mitigada a partir do momento em que a empresa definir seu nicho de
mercado e atuar estrategicamente com foco no consumidor, conhecendo suas particularidades,
dialogando e atendendo suas necessidades.

Além disso, o planejamento estratégico em midias sociais é relevante por se tratar do
“ponto de partida” com a defini¢do dos objetivos e metas. Ou seja, consiste em determinar o
gue exatamente os varejistas buscam alcancar com a presenca nas midias sociais, e em seguida
estipular de que forma sera realizado e quais serdo as ferramentas necessarias para atingir 0s
resultados pretendidos.

Os varejistas consideram que a interacdo nas midias sociais influencia satisfatoriamente
nas vendas (média 4,54) e afirmam que é construida uma rede de contatos com os clientes,
especialmente através do WhatsApp com listas de transmissdo e mensagens em grupos da loja
(média 4,23). Contudo, a afirmativa de influéncia das midias nas vendas corresponde a fatores
abstratos, pois tais resultados ndo s&o mensurados quantitativamente pela gestdo, no que se
refere ao retorno financeiro, em detrimento dos custos operacionais. Ou seja, 0 varejista ndo
sabe exatamente o faturamento de venda decorrente da divulgacéo online, em relacdo aos gastos
gue tem para manté-la. Esta percepcdo é parcialmente genérica, baseada nas métricas
disponiveis pelos proprios aplicativos e também com a verificagdo da interagcdo com 0s Usuarios
nas midias, comentarios, respostas, alcance e engajamento do conteido produzido e publicado
online.

Isso também € percebido quando questionados sobre o retorno do investimento em
promog¢do e impulsionamento das postagens nas redes sociais como fator para alcancar
resultados satisfatorios, aumentar a visibilidade e venda dos produtos (média 3,83). Apesar de
proporcionar campanhas de marketing mais baratas do que as midias tradicionais, as interacao
nas midias sociais também demandam recursos, e precisam ter os resultados mensurados.

No mais, observa-se que os varejistas do segmento de confec¢Ges em Rondonia estéo
presentes “em peso” nas midias sociais, demonstrando a relevancia em atuar no ambiente
online. Contudo, a adoc¢éo de estratégia neste campo ainda € incipiente e isso dificulta que as
empresas atuem de forma mais eficiente. Os empreendimentos que ndo estdo inseridos neste
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meio, ou ndo sabem como operacionaliza-lo efetivamente estdo perdendo oportunidades junto
ao consumidor. Além disso, apesar das midias sociais serem amplamente utilizadas,
destacarem-se por ser um meio de comunicagdo barato, e proporcionarem oportunidade de
crescimento para as pequenas empresas, de certa forma essa ferramenta foi apropriada pelas
grandes empresas, uma vez que estas detém mais recursos financeiros para investir nesse novo
formato de midia e possuem pessoal preparado para atuar no ramo. No entanto, a criatividade
e qualidade do contetdo, tempo investido e transparéncia com o publico independem do porte
da empresa (BARGER, 2012).

5 CONCLUSOES

Este estudo surgiu do questionamento sobre como os varejistas de confec¢des do Estado
de Rondonia estéo se adaptando ao novo formato de competicéo, tendo como objeto de pesquisa
0 segmento de varejo de confeccGes em Ronddnia. A priori, a pesquisa buscou preencher
lacunas sobre estudos voltados para pratica de gestdo abordando a temética emergente referente
a midia social.

A pesquisa se prop0s a descrever o0 gerenciamento no segmento varejista de confecgoes
no Estado de Rondonia e obteve a participacdo de 144 empresas. A pratica gerencial € uma
constante aprendizagem e a pesquisa mostra que em Rondo6nia os varejistas estdo buscando se
adaptar ao novo formato de competicdo em midias sociais, considerando o risco de perderem
oportunidade e espaco no mercado devido ao aumento da concorréncia e a influéncia da midia
digital no relacionamento com o consumidor, na captacdo de potenciais clientes e divulgacao
dos produtos. Nesse ambito, as midias sociais de fato se tornam um “showroom 24 horas por
dia” e as postagens sdo elaboradas para criar/estimular necessidades. No entanto, tais praticas
requerem planejamento e recursos humanos capacitados, o que ndo foi evidenciado na amostra
pesquisada. Para as empresas que atuam ativamente nas redes, criam-se vinculos com seu
publico alvo e é perceptivel que a interacdo adequada e personalizada diante de um potencial
cliente é extremamente importante, pois o atendimento online quando realizado com a mesma
qualidade que o presencial pode atrair consumidores até a loja.

Deste modo, uma vez que o primeiro “passo” ja foi dado pelos empreendedores do
segmento de confeccBes em Ronddnia ao reconhecerem a importancia de atuar nas midias
sociais, a segunda etapa é perceber que este processo precisa ser profissionalizado, visando
desenvolver préticas eficientes em estratégia, marketing e recursos humanos. As midias sociais
funcionam como um instrumento para a construcdo de um bom relacionamento com o cliente
e publico-alvo, contudo, ndo adianta ter um marketing digital bem desenvolvido se a gestdo da
empresa nao adota boas praticas gerenciais. Isso se estende para as demais praticas
organizacionais, pois a execucao estratégica depende do desempenho e conexao entre os demais
setores da organizacao.

No entanto, diante do cenario levantado, a pesquisa apresenta algumas limitacGes,
considerando o volume da amostra, por ser ndo probabilistica por conveniéncia e realizada
conforme a disponibilidade dos respondentes, apenas permite generalizacdo parcial sobre o
segmento estudado. Enfrentou-se dificuldade em adentrar em alguns estabelecimentos devido
a falta de interesse em participar da pesquisa. Para pesquisas futuras, sugere-se estudos
aprofundados sobre a influéncia das parcerias com digital influencers no segmento de
confecgdes; impacto da profissionalizagdo de recursos humanos no marketing digital; e estudos
sobre mensuragéo do marketing digital em face aos resultados apresentados pelas empresas.
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