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RESUMO

As redes sociais existem ha centenas de anos, pdrésalmente forga com o advento
da internet. Constantemente, novas pessoas s#natpmra redes como Facebook e Twitter,
buscando interagir e se sentirem socialmente aceltapartir do momento em que elas
concentram as pessoas, € natural supor que podemilgadas como potenciais canais de
marketing e publicidade para lojas virtuais. As sseps ndo estédo preparadas para lidar com
essa nova forma de vendas e existem poucas fert@snenestudos apontando direcbes e
meétodos nessa area, entendendo como 0S consunag@mse Como se comportam ao serem
atingidos por campanhas feitas especialmente pdes 1sociais, como reagem e como podem
ser utilizados como vetores de propagacdo de admt&intre seus proprios amigos e
conhecidos. Os consumidores estdo em toda pahtéinagos em redes sociais, prontos para

interagirem com as empresas, assim que elas apgemdemo fazer isso.

Palavras-chaves: comércio eletrénico, lojas vistuaiedes sociais, marketing,

publicidade, vendas



ABSTRACT

Social networks are not new, they have existechtordreds of years, but they only
could show their strengths with the raise of thenmet. Frequently, new people are attracted
to social sites like Facebook and Twitter, looking interacting with others and feelings of
they are part of the society. When people aregmether, its natural suppose that they can be
used as potential channels of marketing and adusgtby virtual stores. Companies are not
ready to handle with this new way of selling praduand there are few tools and studies
driving them through effective ways, understandimmyv consumers react, what are their
behaviors when they are reached by social netwiodissed campaigns and how they can be
stimulated to share that content with their frienmisd acquaintances. Consumers are
everywhere, put together within social networkadseto interact with companies, as soon as

they learn how to do that.

Keywords: ecommerce, virtual stores, social netwonkarketing, advertising, sales
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1 INTRODUCAO

Trinta anos atras quem imaginasse a forca que céroioneletrdnico teria e sua
participacdo no volume de vendas no comeco dessseertamente seria tachado de louco.
A velocidade com que o comércio se transformolain@a se transforma — traz mais davidas
do que certezas as empresas, que ainda ndo sab®mnsegposicionar e quais movimentos
trardo mais retorno e sucesso. Ha muitas hipotpsesps estudos realmente fundamentados
e muitas constatacfes baseadas no método da ittargaeérro”. Em um novo mercado, ha

muito que se estudar, muito que se formular e ngu®se testar.

Uma certeza € que o mundo do comércio eletronipoodeiz 0 que se passa no
comércio real, das lojas fisicas, porém em umadascapliada, realmente global. Se antes os
vendedores podiam conhecer seus clientes, atead#Hando em seus olhos e sabendo que
tipos de produtos eram seus preferidos, nas lajasais 0 contato € quase inexistente. A
fidelidade é praticamente nula e a facilidade pasquisar em diversas lojas a um clique traz
a sensacao de que a politica do menor preco imp@rdetrimento da qualidade do produto e

do melhor custo/beneficio.

A ascensédo das redes sociais introduziu um novoegit® a esse cenario, apesar de
redes sociais em si existirem ha muito tempo. Ssg@arabasi (2009), o apdstolo Paulo de
Tarso é um bom exemplo de alguém que soube utdizerder das redes sociais para atingir

seus objetivos:

“O crédito pelo sucesso do cristianismo cabe gudau ortodoxo e piedoso que
nunca se encontrou com Jesus. [...] Esse implacé&séguidor de cristdos sofreu
subita conversdo no ano 34 e se tornou 0 mais rfeswopaladino da nova fé,
possibilitando que uma diminuta seita judaica sansfiormasse na religido
dominante do mundo ocidental pelos dois mil angsis¢es”.

Segundo Vaz (2008), consumidores rednem-se e sentemm em sites como
Facebook e Twitter (além de centenas de outrass resgmentadas), conversando,
compartilhando e trocando informacdes, influenaraedsendo influenciados, pesquisando
produtos, pedindo opinides e querendo saber maie |5 empresas, fabricantes e lojistas,
produtos e servicos. Nao ha indicios de que egspadamento va se alterar ou retornar ao

que era antigamente. Cada vez mais as redes secéosum papel decisivo na vida cotidiana
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e influenciar4 as decisdes dos individuos, espeeide no que guarda relacdo com seus
habitos de consumo.

Além de preocupar-se com seu posicionamento no anerem geral, em como
apresentar seus produtos, que precos eles devemuel o0 marketing adequado, as empresas
agora precisam se preocupar com que imagem pagsaegse consumidor integrado em rede
e 0 que ele estd buscando. Mais do que isso, essaupacdo ndo pode ser passiva, mas
ativa: as empresas precisam empregar os recurspsndieis para compreender, rastrear,
mensurar e interagir com as redes sociais, propsadovalor e recebendo atencdo de seus

potenciais consumidores, na busca por gerar macage

1.1 Definicdo do problema

Em uma época onde a venda é feita quase individudénuma vez que é possivel
atingir consumidores com perfis singulares ao reldomundo, a capacidade de conhecer os
consumidores potenciais para 0 negoécio e adequar Isjas virtuais a eles pode fazer a

diferenca entre o fracasso e o0 sucesso no congdetiénico.

De maneira nativa, a maior parte das plataformaslofies virtuais possuem
ferramentas que permitem acumular grande quantiddeledados, gerando relatorios
segmentados nos mais diversos matizes. Além dispossivel agregar, de forma gratuita, a
ferramenta Google Analytics, permitindo rastrearidentificar o comportamento dos
consumidores, uma vez que sua pagina de origenmegi#o, cada pagina visitada, etapas do
carrinho e pos-venda sdo monitorados, tanto naéwsen como em sistemas de coleta de

estatisticas externos.

Entretanto, ainda existem poucas ferramentas queledicadas a coleta de dados e
rastreio da interacdo nas redes sociais. Filtraedoma relacdo apresentada®riRevisions
(2010), com 12 ferramentas disponiveis nhaquele aradiadas com base em quatro quesitos
(influéncia, volume, sentimento e fluxo de traba/tapenas trés realmente eram ferramentas
de mensuracdo e analise de dados coletados nas sedais. Em cima das ferramentas
disponiveis ainda surge outro problema: como ifleati grupos de individuos propensos a

seguir e divulgar a sua marca e que tipo de tratwmbferenciado pode ser dado a eles?
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Dentro dessa Otica, as redes sociais atuam comamientas de CRM Customer
Relationship Management ou Gerenciamento de Relacionamento com os Consuesid- em
larga escala e alimentada pelos proprios consuesd@ acesso a esses dados permite um
conhecimento sem precedentes de seus clientesifickasdo-os e segmentando-0s em grupos
diferentes de clientes, de modo que se possa ahigcie focar suas acdes de marketing,

aumentando o potencial de retorno sobre o investone

Em contraponto, acdes em redes sociais facilmeinigean grandes dimensdes, ja que
0s consumidores em potencial ndo tem um custow@stimento para compartilhar as acbes
iniciadas pela empresa com seus amigos: bastasapenalique em um botdo Compartilhar
no Facebook para propagar as acdes adiante. Ddinsm, € extremamente dificil prever e
monitorar 0 comportamento e o resultado de uma dedmarketing, que pode facilmente

atingir milhares de consumidores.

Dentro do panorama geral, temos entdo que os Imbezgara o comércio eletrénico
sdo muito mais extensos que no comércio fisicadaliao fato de os consumidores se
reunirem em redes sociais e estardo ao alcancenddique, disparado com uma acao de
marketing estruturada e baseada em dados colatadgsréprias redes. Existem parametros
que possam direcionar esses esforcos e se simpadiesn ser formatados de maneira a

orientar outras acfes semelhantes?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar padrées de comportamento de usuarios redes sociais, visando
determinar que acdes de marketing tém maior chd@msecesso, resultando em maior taxa de

conversao em lojas virtuais.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Verificar experiéncias semelhantes nos Estadosddredha Europa e comparar com o

comportamento dos usuarios brasileiros.

Verificar o quanto um software originalmente votigzhra a analise de visitas como o

Google Analytics consegue auxiliar no conhecimeltaisuario de redes sociais.

Testar entre duas e quatro diferentes plataforreasi@hitoramento especificas para
redes sociais, configuradas para acdes de marketingedes sociais Facebook e Twitter,

apresentando suas vantagens e desvantagens.

1.3 Justificativa

A grande dificuldade do marketing sempre foi medlirretorno de suas acoes,
direcionando melhor os recursos para as atividapes trouxessem maior valor para a
empresa. A partir do marketing digital, muito dolgema foi resolvido: ferramentas como o
Google Analytics permitem que se meca virtualmaqniase tudo, colando uma etiqueta
virtual em cada cliente e analisando seus passogmp@eriodo de 30 dias, conhecendo sua
origem, quais a¢des de marketing tiveram mais itopaesse cliente, que produtos e paginas
ele navegou e quanto tempo ficou em cada uma dekasesultar em uma conversao ou em

um abandono de pagina.

Assim, o problema mudou de foco, ja que existenfeeamentas disponiveis para
medicdo, porém o volume de dados e as possibikdemieam qualquer medicdo uma tarefa
complicada. De nada adianta ter os dados se naehoeligéncia humana para filtra-los,
ordena-los e analisa-los, dando sentido para g&mlde informacfes e extraindo munigcéo

para a estratégia da empresa.

Esse problema néo é especifico de grandes empeesagjrandes volumes de dados,
mas também de pequenas e médias empresas que @assarICcesso ao potencial trazido
pelo Facebook, mas ndo estdo preparadas paracharo volume de informacdes e
possibilidades. Perguntas como quais sdo as mellesteatégias para ativar consumidores e
promover a marca dentro das redes sociais e comuotifidar potenciais grupos de
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consumidores surgem a todo instante. Como prevercemportamento, apontando quais
acOes tém maior potencial de gerar conversdes amsejas contatos, solicitacbes de
orcamentos, vendas de bens ou servicos — bem opies gue tém maior potencial de serem
compartilhadas, promovendo a marca entre os and@®pessoas que seguem aquela marca e
maximizando o retorno alcancado pela campanha@&aias formas possiveis e confiaveis

de se medir esse alcance e como implement4-las?

Como resultado do trabalho, espera-se o0 estabepttmde bases para o
desenvolvimento de ferramentas de medicao voltpdes redes sociais ou a melhoria das
atuais, além de uma linha mestra para a deternundedpadrbes de comportamento que
possam ser utilizados para prever resultados enesagdltadas para a ativacdo de

consumidores em redes sociais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O acesso as condicbes de empreender € cada veZacihis internet reduziu as
distancias de maneira significativa e fez com quiuras se encontrassem, pessoas se
comunicassem e 0 comércio passasse realmentegiobal. Oportunidades surgem a todo
instante e as barreiras de entrada caem facilmanteedida que o conhecimento é
compartilhado e substituido.

Segundo Seth Godin (2012),

“O acesso as ideias é tdo facil como nunca focévpode observar por sobre os
ombros dos grandes lideres em cada indUstria,nias@amente em de graca. O
acesso as ferramentas necessdarias também é mihisCiEda ferramenta digital
existente no mundo esta disponivel de maneira, f@itiltas vezes de graga. Acesso
aos mercados? A internet traz cada um dos segmaetoercado até vocé, de uma
maneira clara e diminui o custo para utiliza-lasegso ao capital? Nunca foi tdo
facil levantar fundos para uma ideia.”

No centro desse mercado global competitivo estaneéccio eletronico. Segundo o
relatério anual Webshoppers (2012), o numero deswuidores brasileiros passou de 9,5
milhdes em 2007 para 31,9 milhdes em 2011 (um atoran 336%) e o faturamento das
lojas virtuais no Brasil passou de 6,3 bilhdes aefasrpara 18,7 bilhGes de reais, no mesmo

periodo (um aumento de 296%).

Em contrapartida, o tiquete médio praticamente peeteu estavel, variando na faixa
de R$ 300,00 a R$ 400,00. Com isso, assume-se guenento do faturamento variou na
direta proporcdo do numero de novos consumidores redletir no aumento do valor
comprado em cada compra ou incrementar o numercodgras por consumidor. Se
pensarmos ainda que o faturamento cresceu menos qumero de consumidores e que 0s
nameros nao sao atualizados pela inflagdo, a dist@nainda maior. A¢cdes no sentido de
conhecer melhor seu cliente e estimula-lo a fazs mompras e com um tiquete maior sao

imperativas.
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2.1 Historico de redes sociais

O conceito de redes sociais ndo é novo apesar dgosa ele passar a fazer parte do
dia-a-dia de milhdes de pessoas ao redor do mwotectados a grandes redes de pessoas

como Facebook, Twitter, Google Plus, Linkedin, Bouiare e tantas outras.

O desejo de se relacionar é inerente ao ser hursaamecessidade de comunicar-se,
trocar experiéncias, buscar opinides e consell@saceito e ter a aprovacdo dos demais.
Essas caracteristicas acompanham o homem desdeleyuercebeu que sua chance de
sobrevivéncia (e sua qualidade de vida) seria atadara partir do momento em que ele se
organizasse em grupos — primeiramente em pequenpesye futuramente em sociedades —
ajudando uns aos outros, especializando-se em l|hogbande fossem melhor aptos,

compartilhando conhecimento e desenvolvendo n@z®logias.

Independente das dificuldades de comunicacéo elid@sicias, o apostolo Paulo de
Tarso, que viveu no comeco da era cristd, podec@esiderado um entusiasta das redes

sociais e € um bom exemplo de alguém que soubeautseu poder para atingir seus
objetivos.

Segundo Barabasi (2009),

“O crédito pelo sucesso do cristianismo cabe gudau ortodoxo e piedoso que
nunca se encontrou com Jesus. [...] Esse implacé&séguidor de cristdos sofreu
subita conversdo no ano 34 e se tornou 0 mais rfesgopaladino da nova fé,
possibilitando que uma diminuta seita judaica sansfiormasse na religido
dominante do mundo ocidental pelos dois mil angsis¢es”.

Os avancos encabecados por Paulo incluiram dimasuarreiras a entrada de novos
cristdos, permitindo que mais pessoas fizessene plaquele grupo antes restrito e novos
ndcleos comegassem a se constituir. Além disso, merssagem precisava ser propagada e
para iSso era preciso conquistar as pessoas edédagi a difundir e replicar aquele
conhecimento. Para isso, Paulo percorreu aproximeawi@ 16 mil quildmetros em doze anos
de sua vida aportando nas principais comunidadssuléempo e chegando a povos e lugares

em cujo seio a fé pudesse germinar e propagar-sedaira mais efetiva.

Paulo de Tarso utilizou seu conhecimento para whisse as ideias que haviam lhe

conquistado e usou técnicas que ainda hoje podemossideradas modernas. Através do
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convencimento e da conquista por um ideal, propagoalavra de alguém que estava em alta
na época, mas que teve seu alcance multiplicadpun8e Barabasi (2009), o cristianismo

talvez ndo fosse mesmo sem a energia e inteligéedraulo de Tarso.

Até a Idade Moderna, no entanto, redes sociais eesintas geograficamente e a
criacdo de grandes redes sociais enfrentava ocoibstda comunicacdo. Trocar informacdes
ao redor do planeta era dificil e demorado, fazetwlo que o conhecimento levasse um
grande tempo para ser disseminado. Redes soaihantio alcance restrito e eram formadas
basicamente por pessoas de uma mesma comunidasarAfe haverem nds que conectavam
diferentes redes sociais, diferentes comunidadesdades, sua capacidade de interconexao e
relacionamento ainda esbarrava na dificuldade daunecacao vencer grandes distancias e de

maneira agil trocar informacgoes.

Durante o século XX, essa barreira foi quebradiamgiro com o avanc¢o do radio,
depois com o cinema, com a televiséo e por fim adiberacéo da internet para pessoas fora
dos circulos que a dominavam, como militares earsigdades. Apesar de cada meio citado
ter a sua importancia histérica, foi a internetmquealmente mudou o jogo e determinou a
configuracdo que vivemos hoje. Enquanto jornalior&ltelevisdo estavam organizados na
forma de “um para muitos”, o que significa que umange emissor de conteludo atingia
muitos receptores, a internet — especialmente lmaque se convencionou chamar de “web
2.0” — esta organizada na forma de “muitos paratosiyi permitindo que milhdes de
pequenos geradores de conteudo possam dissemasaidsias e opiniées — ou simplesmente
falar de sua vida — sendo acompanhados por oaintsstmilhdes de leitores ou espectadores.

Essa configuracdo permitiu, aliado ao grande aumeat velocidade com que a
informacgdo circula, a criacdo de uma grande red@lstormada por pequenas (as vezes
minusculas) redes sociais onde cada pessoa € m,cemtieado por dezenas, centenas,
milhares ou milhdes de pessoas. Cada uma dessasculigis redes sociais se conecta em
diferentes pontos, permitindo que a informacaouérdivremente e em rotas indefinidas,
atingindo pontos distantes do ponto gerador danmigao.
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2.2 Conceitos e estruturas de redes sociais

Se as pessoas constroem seus relacionamentos dmsadafinidades, é natural
pensar que elas de alguma forma buscam pessoas temiam semelhancas ou
complementaridades. Os jovens buscam formar grapos outros jovens que tenham as
mesmas caracteristicas, gostos e anseios, criandosgmenores dentro de uma mesma sala
de aula. Nado apenas os jovens, mas durante toddaahemens e mulheres buscam ter
pessoas que lhe sejam agradaveis em seu ambignbetanto, na maioria das vezes, com
formas semelhantes de pensar e agir.

Figura 1 — Mecanismo de formacao de nés em redes

Fonte: Barabasi, 2009, p. 14.

Em um nivel mais abrangente, as relacdes comedmisconstruidas com base em
afinidades, apesar de esse critério ndo ter o mg&®o que é dado nas relacdes pessoais.
Para quem um link seja construido é preciso queoarob lados tenham alguma coisa em
comum, seja um objetivo, seja uma possibilidadgalghos comerciais ou financeiros. As
relacdes, em nenhum nivel, sdo construidas ao.acaso

2.2.1 N6s e Links

Cada um dos elementos que compdem a rede é chateadd, segundo Barabasi
(2009), enquanto links séo as ligacdes entre osegitos, podendo existir de maneira mais ou

menos densa, conforme a quantidade de links criadosede. Dessa forma, um novo



18

integrante sera um novo n6 em uma rede, estandaapteber links ou conexdes com todos

0S outros nos.

Figura 2 — Surgimento de uma rede sem escala

Fonte: Barabasi, 2009, p. 79.

Como se vé na figura 2, uma rede com apenas dmiseatos (e portanto dois nés),
possui apenas um link, fazendo a conexao entres esge nods. Um terceiro nd introduz a
capacidade de incrementar o numero total de limka pés enquanto um quarto no leva o

namero total de links possivel para sete e assigssivamente.

Para Barabasi (2009), as redes sao governadasupsri@s: crescimento e conexao
preferencial. Dentro dessa 6tica, toda rede coro@gaum pequeno ndcleo, formado por dois
ou trés noés, organizados por afinidades ou intesessmuns. A partir desse pequeno nucleo,
a rede passa a se expandir com a adicdo de nowe&mdéum modelo onde 0s novos

integrantes decidem onde se conectar de manedlgerite e ndo randémica.

Em cada etapa de adicdo de um novo no, esse navpimente devera fazer conexdes
com o0s nés que ja possuem mais links pois, prestupente eles tém mais influéncia sobre

0S Novos noés.

Um né pode apresentar uma posi¢cado mais centralnearede quanto mais conexdes
ele possua com 0s outros nés ao passo que opogtaebepode ser mais periférico quando

apresenta poucos links com os demais nos.
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2.2.2 Clusters

A medida que as relacbes se fortalecem, clusterfos@ados. Clusters sdo conjuntos
de elementos altamente conectados, ou seja, comltanmimero de conexdes, permitindo
gue 0s nds conversem entre si quase diretamemeugobaixo nUmero de etapas para que
uma interacdo seja completa. Quanto menos conexdagede tiver, menos clusterizada ela

sera e vice-versa.

Segundo Barabasi (2009):

“Clusterizacdo em sociedade é algo que entendemtngiviamente. Os seres
humanos possuem o desejo inato de constituir daspos que lhes proporcionem
familiaridade, seguranca e intimidade”.

Conforme apresentado na figura 3, a primeira rédepermite conexdes diretas entre
elementos situados em posi¢cOes diametralmente agposecessitando que para que uma
informacédo chegue de um extremo ao outro, elarep@ssada né a nd através do perimetro,

aumentando o numero de interacdes.

Figura 3 — Formacao de clusters em redes

Fonte: Barabasi, 2009, p. 47
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Conforme apresentado na figura 3, a primeira rédepermite conexdes diretas entre
elementos situados em posi¢cdes diametralmente agposeécessitando que para que uma
informacé&o chegue de um extremo ao outro, elarepmssada nd a no através do perimetro,

aumentando o numero de interagdes.

Ja na segunda rede, os links transversais fazemgoenas comunicacoes fluam em
diversos sentidos e ndao apenas lateralmente, fazgmd que o processo seja mais rapido e
que as chances de interrupcao ao longo do cam@pam snuito menores.

A ideia de clusterizacdo ndo esta mais restriteesgmaco geografico. Se antes as
comunicacdes eram restritas e demoradas, hojeaetagecem instantaneamente com um
custo que tende a zero. Novos links globais podantrgados rotineiramente, aproximando
pessoas que buscam os mesmos objetivos e que ipoasuresmas caracteristicas. Pesquisas
podem ser conduzidas globalmente, produtos podedesenvolvidos globalmente e clusters
passam a ter um alcance global.

2.2.3 Hubs

Segundo Barabasi (2009), em marketing, hubs costugea referidos como ‘lideres
de opinido’, ‘usuarios poderosos’ ou ‘influenciae®r sendo elementos que se comunicam
com mais pessoas acerca de um determinado produfoedum sujeito mediano. Hubs séo as
pessoas certas a serem influenciadas, fazendo wetmons produtos possam ser divulgados e
espalhados através de suas redes, atingindo jposéinte o maior nimero possivel de pessoas
— e de outros hubs, que ativardo em cascata sles potencializando o efeito da campanha.

Barabasi (2009) vai além:

“Se os hubs resistem a um produto, erigem um nmasarhpenetravel e influente
gue a inovacdo ndo pode sendo malograr. Se o maceitdluenciam grande
contingente de pessoas”.

Esses conectores ou hubs sdo pessoas com alto gedexlacionamento e que
conseguem transitar em diferentes meios, consttuirde mantendo — novos links
rotineiramente. Com esses links diversificadoss etenseguem receber informacdes e

também influenciar um namero elevado de pessoas.
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Situacdo semelhante acontece ao navegarmos pétegdh internet. Cada péagina que
visitamos nos apresenta uma série de links com®ptginas que podem nos apresentar mais

conteudo, apropriado ao assunto de interesse almaite distinto.

2.3 A teoria dos Seis Graus de Separacéao

O conceito dos “Seis Graus de Separacao” apareeku grimeira vez em uma
coletdnea hungara com 52 contos chamada “Minderkégasn Van” (“Tudo é diferente”,
em uma traducdo livre), de Frigyes Karinthy, em 9L9m um dos contos, chamado
“Lancszemek” (“Elos”), o personagem tenta mostis gle consegue se conectar a qualquer

pessoa ho mundo apenas com cinco elos entre eles.

No entanto, segundo Barabasi (2009), o conceitfois@éonfirmado em 1967, por
Stanley Milgram:

“O objetivo de Milgram era descobrir a distanciarerduas pessoas quaisquer nos
Estados Unidos, [...] quantos conhecidos s8o nedess@ara conectar dois
individuos selecionados ao acaso?”.

Até entdo, mesmo com a suposi¢ao feita 30 anos apteKarinthy, 0 senso comum
era que para se conectar duas pessoas escolhedderiamente na face da Terra eram

necessarias muitas conexoes, talvez mais de urteneen

Milgram chegou ao numero de 5,5 como média de mémessarios para que duas
pessoas fossem conectadas. Apesar de o experimsttiogir-se aos Estados Unidos, nao
haveria uma grande diferenca se o experimento fegdeeado em escala global. Segundo
Barabasi (2009):

“Seis graus de separacgéo [...] sugerem que apesandases dimensdes de nossa
sociedade, esta pode ser facilmente navegada lp@tessociais de uma pessoa a
outra”.

Isto significa que através de nossas conexdess&Ev@b atingir qualquer pessoa em

diferentes partes do planeta e a um alcance médeid elos.
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2.4 Conexao entre redes sociais e comércio eletrémi

Como se formam as conexdes entre as pessoas?liBksesio construidos ao acaso
como se fossem resultado de um langcamento de damlbs,0 nimero 6 forma uma conexao,
engquanto os demais numeros indicam que ndo ha onex&o dentre duas pessoas? Se iSSO
fosse verdade, as pessoas construiriam suas relagdmis aleatoriamente, escolhendo ao

acaso pessoas com quem se relacionariam.

Porém, parece certo que isso hdo acontece ja gpesasas selecionam seus novos
conhecidos ou amigos a partir de uma selecdo quaveninumeros critérios, mas que pode
estar centrado em uma palavra: afinidade. Alémodissser humano tem uma tendéncia
natural a se relacionar, buscando conhecer mag@e® conservar mais proximas aquelas

gue se parecem mais com ele ou que tenham valofgsteros semelhantes.

Dentro dos seis graus de separagéo, é facil perqgekendo ha um caminho Unico de
uma pessoa a outra e que as pessoas possuem @ga@oodée links, construidos através de
conceitos como afinidade e relevancia. Esses hdkssdo dispostos em um plano, em duas
dimensdes, mas se interligam e interlacam em tadosentidos, criando uma teia de
conexdes, umas mais fortes, outras mais fracass bmdirecionais, outras apenas levando

informacdes (e recomendac¢des) dos mais influertesgs influenciados.

Segundo Barabasi (2009):

“os aplausos sincronizados oferecem um exemplo ifiegrde auto-organizacao,
obedecendo a leis rigorosas que sdo amplamentestigaas por fisicos e
matematicos”.

Ele completa citando o exemplo de vaga-lumes gygreipados aos milhdes em volta
de grandes manguezais, piscam intermitentemergendo e desligando suas causas
fluorescentes, acendendo-as e apagando-as no miestaote. Da mesma maneira, a
pergunta seria existem mecanismos de comportareentedes sociais que permitiriam gerar
efeitos semelhantes, sugerindo que as pessoasreankeresse e adquiram determinados

produtos?

Uma parte importante da anatomia das redes — afuewtal para esse estudo de

como as redes sociais podem ser ativadas paraequenda mais em lojas virtuais — sdo 0s



23

hubs ou conectores. Conectores sdo nds altamentxtados, concentrando um grande
namero de links e, portanto, sendo responsavepaamela consideravel do trafego na rede.
Encontrar a maneira certa de ativar esses conscéor primeiro passo para se propagar

mensagens nas redes sociais.

2.5 Mercados de nicho

Uma das principais revolu¢gfes que a internet trques@ o comércio mundial foi a
eliminacdo da necessidade de prateleiras fisicaseja, a decisdo que deve ser tomada pelo
gerente de uma loja sobre 0 que sera exposto gatdeotes e, portanto, o que eles terdo

disponivel para satisfazer seus anseios.

Lojas fisicas tém pouco espaco disponivel. Rotineénte, gerentes tém que tomar
decisbes sobre o que ird para as prateleiras. Wmajwe a loja precisa dar retorno, tudo

aquilo que tem mais chance de ser vendido temigaicde.

Segundo Anderson (2006):

“Um cinema comum nao exibira um filme a menos qglige censiga atrair 1.500
pessoas em duas semanas de exibicdo. Uma loja coeudiscos precisa vender
pelo menos quatro unidades de um CD por ano pdext sapena exibi-los na
prateleira. E da mesma forma para video-locadtojs de videogames, livrarias e
bancas de jornais”.

Nessa situagao, produtos que nao tivessem volurigeste de vendas — o que
também pode ser traduzido por produtos que nasstive demanda suficiente, pessoas
interessadas naquele produto em um raio de abreiagé&nveniente — simplesmente nao iam
para as prateleiras e sem a devida oferta, a dem@mda que minima) ndo poderia ser

criada.

Porém, a internet tornou possivel a criagdo degestocentralizados e integrados. A
Amazon foi a primeira grande empresa a se aprovedssa tecnologia (Anderson, 2009),
exibindo em seu catalogo virtual livros que ndocoatravam espaco para serem vendidos em
livrarias fisicas, mas que poderiam ser vendidde lpg virtual com custo de exibicdo quase
zero. Essa estratégia tem esse nome devido ao eahaior de vendas nos produtos mais
populares e volume menor quanto menos conhecidosssgrodutos.
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Figura 4 — O principio da cauda longa

Fonte: Anderson, 2006, p. 25.

Dessa maneira, essa infinidade de produtos exilediisponibilizados para os clientes
a um clique em uma loja virtual fez com que produtmtes disponiveis apenas sob
encomenda passasse a ter uma facilidade incomparéwapulsionou um mercado reprimido.
Uma nova estratégia toma forma: a de trabalhar mauutos altamente especializados, com
um foco realmente segmentado, de modo que o0 emiprgs#ssa se concentrar em ser 0
melhor naquele segmento, atingindo o status deérefa no setor e atuando em uma escala
global — tanto no sentido figurado e real da paaarpartir do momento que pode trabalhar
com todo o planeta se assim desejar e se preaetgmto.

Além disso, na esteira do incremento da oferta,véoiambém um aumento da
concorréncia, pois muito mais produtos estao disjeis1— nos meios fisico e virtual — e um
poder de escolha sem precedentes foi colocado nalm@onsumidor. Esse poder ainda néao
€ usado da forma como podera ser usado quandosoroa@or estiver plenamente desperto
para esse poder.
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A partir do momento que uma empresa é reconheoia® @specialista no segmento,
ela consegue atrair a atengdo dos potenciais catsgs para aquele nicho e iniciar uma
espiral de crescimento. Clientes que tém interesgpieles tipos de produtos passam a
procura-la por entender que ali encontrardo o aquisedm e a comprar seus produtos. Uma
vez que esses produtos sdo dificeis de acharerfixs tima forte tendéncia a conservar-se
como clientes fiéis (desde que a empresa merecaremnhecimento) e também a

recomendar para outros potenciais clientes.

Mais do que isso, em torno de mercados de nichonte tendéncia a formacédo de
uma comunidade de usuarios que procuram comparsihas experiéncias e recomendar
produtos. Dentro da estratégia da “Cauda Longaitapto, ndo basta apenas identificar e se

especializar no nicho, mas também saber como atiganter a comunidade ativa.

A maioria das empresas ainda ndo sabe lidar commnes® cenario, acreditando que
as formas anteriores de marketing e propaganda aaddm nesse cendrio onde o consumidor
tem muito mais opcdes, esta muito melhor informagmde exercer sua escolha baseada em

critérios que antes ndo estavam disponiveis.

2.6 Marketing em redes sociais

A internet potencializou comportamentos que ja emenentes ao ser humano. A
partir do momento em que as relacbes entre asgsepsoleram ser incrementadas em nivel
mundial e que a informacdo como um todo esta digspba qualquer pessoa, em qualquer
lugar do mundo, as redes sociais tomaram propogjgastescas. Elas sdo o ambiente onde a
informacdo é compartilhada, ideias séo discutidasenhecimento é gerado e ampliado. Se
as pessoas estdo nas redes sociais, € naturalngakketing acompanhe essa tendéncia e seja
integrado a esse ambiente, tanto em sua face dpreensdo de mercado e prospeccao de
tendéncias e dire¢cdes, como em sua face de pw@diel propaganda, ativando oportunidades

de negdcios e buscando ampliar os mercados atbagscar novos mercados.

A partir desse nivelamento, tornou-se acessiveliagger empresa — ou mesmo a
projetos de empresa, baldes de ensaio lancadogopems empreendedores — atingirem

qualquer lugar do mundo e disputarem — se ndo ermaldgde de condi¢cdes, mas em
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condicdes realmente favoraveis — mercado com eapreadicionais e estabelecidas, com

recursos bem maiores.

Como foi discutido no inicio desse trabalho, haedias ferramentas acessiveis a
todos, muitas vezes sem custo, permitindo que esapre utilizadores foquem seus esforgos
no ambiente em si e nas informacfes que esse ambgiera. A disputa pelo mercado néo se
da mais em guestdes financeiras, mas muito mafésnito de que quem é melhor adaptado
vencera — sendo que melhor adaptado significa qoessui melhor visdo e compreende
melhor para onde o mercado esta caminhando.

Nesse ponto, Vaz (2008) divide as empresas encdtégorias:

. Bricks and Mortar: empresas que operam apenas no mundo fisico,ratongs

consumidores que estdo em seu raio de agao;

. parcialmente Bricks and Mortar: empresas que tém uma origem no mundo
fisico, mas ensaiam passos no mundo virtual, mdatgrorém a concepcdo de trabalho

original e

. Clicks and Mortar: empresas que ja nasceram virtuais e com a coo&riéa
que a operacao em lojas virtuais e também no mdadaternet deve ser feita de maneira

diferente da operacéo de lojas fisicas.

2.6.1 Mudanca de cultura nas empresas

A sobrevivéncia das empresas no mundo virtual distdamente relacionada ao seu
DNA. Apenas empresas adaptadas sobreviverdo eocegs® de adaptacdo ndo é simples,
facil ou rapido. Ele demanda tempo e vontade dosbocadores e gestores, mas
especialmente da direcdo que precisa ter a viséessdia para portar sua estrutura para o
novo mundo virtual ou até mesmo iniciar uma novarapio, baseada desde o principio na

forma de comportamento dada pelo mundo virtual.

Um relatdrio confeccionado pela IBM, em 2007, javit essa mudanca. Intitulado “O
fim da propaganda como nés conhecemos”, ele coraatearetando que 0s proximos cinco
anos (no caso o periodo entre 2007 e 2012) colcenimais mudancas no industria da
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propaganda do que nos ultimos 50 anos. Os pont@thddos para defender essa tese
estavam em consumidores com maior poder e informpaeipresas com maiores
possibilidades no gerenciamento de sua propriagidédle e ferramentas mais poderosas de
gestdo e mensuracao de resultados. Apesar de seompae com a possibilidade de receber a
ajuda de profissionais e consultores qualificadssdecisoes e as acdes de marketing estao
cada vez mais dentro da empresa e ndo concengadagéncias ou empresas externas, com

pouco contato com a rotina diaria da organizacao.

Essa mudanca demanda uma transformagdo e compstéditerentes a serem
exigidas da equipe. A gquestdo € saber como umaesmpue ndo conhece 0 comportamento
de seus consumidores virtuais e ndo sabe lidareterpode ativar relacionamentos e usar
todo o poder das redes sociais? Se a empresaselai@&quipe — ndo sabe como atender seu
consumidor, como é possivel que ele se abra panelacionamento e esteja apto a receber

os estimulos que a loja estara sujeita frequenteEnsen redes como Facebook ou Twitter?

A mudanca de cultura é s6 a primeira, mas fundaahpata que as outras acontecam.
A postura da equipe em compreender que a empresa mais uma ilha, isolada, uma loja;
ela ndo é um ponto fisico que recebe diariamenisita de clientes que compram produtos,
pagam e os utilizam de maneira insensivel, semigsate influencie suas vidas. Um novo
mercado ja € realidade onde os consumidores querEmagir com as marcas e serem

ouvidos e atendidos.

Segundo Tolffer (2001), a humanidade produziu @quem ondas. A primeira onda
foi o desenvolvimento da agricultura, com um coitheato minimo e exigéncia apenas de
trabalho bracgal. A segunda onda foi a industrighpaonde a producéo de riqueza pela terra
foi substituida pela producéo de rigueza em maguina

Vivemos a terceira onda, a onda do conhecimentde @nriqueza é gerada através
dele e mais do que isso, ele passa a ser o piiratipa de geracédo de riqueza. Nao apenas
guem tem mais conhecimento, mas especialmente ague fmelhor uso do conhecimento
consegue gerar rigueza e desenvolver-se. Essa &sicalha de paises como os Tigres

Asidticos, que experimentaram um forte crescimaateegunda metade do século XX.

Apés a mudanca de cultura, é preciso compreendpraoto elementos diferentes
estdo conectados. Para efetivar uma compra, unummiter mediano caminha por diversos

passos, conhecidos por funil de venda, iniciandla mscoberta da necessidade (por
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iniciativa prépria ou estimulado por algum anuncpgssando pela pesquisa por produtos que
satisfacam sua necessidade, pesquisa de precasgereonfianca e conforto em relagédo a
loja escolhida, até que finalmente chega a decls&mmpra e enfrenta o processo de compra

propriamente dito.

Em cada uma dessas fases ele utiliza diversasnfentas tais como mecanismos de
pesquisa, comparadores de precos, lojas virtuaigsrsociais, sites de suporte ao comércio
eletrdnico como agregador de reclamagdes e recapées. Cada uma dessas ferramentas
nao pode ser vista isoladamente, mas como partestlatégia e com foco muitas vezes
direcionado a uma etapa do funil de vendas. Pala wana dessas ferramentas ha uma forma
de trabalho que deve ser aprendida e testada, de emprovar-se adequada ao seu publico

consumidor.

2.6.2 Os tipos de consumidores

Vaz (2008) divide os consumidores em cinco tipos:

2.6.2.1. Consumidor disperso

E o mais suscetivel a abandonar a loja e desstiothpra, muitas vezes ja com itens
no carrinho. Esse consumidor ndo tem compromiseo suaA loja e muitas vezes ainda néo
tem uma decisao firmada de compra, podendo egtanda pesquisas de produtos e precos,
sem ainda ter uma posi¢ao do que é melhor pardeaatenas necessidades.

Dada a propria caracteristica da internet onde rdatm entre lojista e cliente é
reduzido e outros sites e interesses estdo a wuectle distancia, o consumidor disperso
facilmente € seduzido por outras informacdes, mimlan seu foco em poucos segundos.
Muitas vezes a propria arquitetura da loja conirfara isso quando muitos elementos sao
apresentados para um consumidor que ainda ndoereza@ do que quer, conduzindo a um

passeio interminavel pela loja sem realmente s seraido por nenhum dos itens exibidos.
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2.6.2.2. Consumidor pessimista

Também chamado de pessimista tecnoldgico, essedgpa@onsumidor ndo tem
confianca para concretizar a compra pela intetdatmaioria das vezes todo o processo de
decisédo dentro do funil de vendas é conduzido teariet, através de pesquisas e opinides,
além das informacgdes contidas na loja virtual, mesmpra em si serd efetivada em uma loja

fisica, da mesma ou de outras marcas.

Quando se discutem acdes para agregar valor aigsske usuario chega-se a palavra
credibilidade. O usuario precisa confiar na logpaber que caso qualquer coisa dé errado ele
tera suporte do lojista, que lhe auxiliara na eg@d do problema. Outro detalhe é que todos
0s consumidores tém o0 seu Viés pessimista, uma@uwezjuanto maior o valor empenhado,
maior a necessidade de fechar negd6cio pessoalneente;ontato fisico entre cliente e lojista.
O melhor exemplo é a compra de um imovel: a maidas imobilidrias possui sites onde
exibem suas ofertas, com fotos e videos dos imdaveis a compra em si so é feita apds uma

visita pessoal ao imoével e uma interacéo fisiceeeas partes.

2.6.2.3. Consumidor inseguro

Vaz (2008) apresenta essa categoria de consunpdiam, na verdade, ele pode ser

considerado uma variagao do pessimista.

2.6.2.4. Consumidor fregués

Esse é o tipo de consumidor plenamente acostumactumgrar pela internet. O
consumidor fregués ja realizou varias compras, salb® funcionam lojas virtuais e domina
seu fluxo, compreendendo prazos de entrega e rdeipagamento, além de saber como ler
as informacdes dos produtos, estando muito merggepsos a erros de comunicagao entre

loja e cliente.

Ao mesmo tempo em que a experiéncia facilita o atonitom esse tipo de

consumidor, ela pode ser um entrave caso a lofaalindo esteja bem construida. Um
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consumidor experiente espera certos tipos de iEodes sobre os produtos e certas
facilidades da loja que se ndo forem encontradasap@ uma imagem de amadorismo,

espantando o cliente.

2.6.2.5. Consumidor calouro

Um consumidor calouro pode ser confundido com umssipg@sta ja que ele esta
iniciando sua experiéncia no mundo virtual. A difega reside no fato de o medo ou a
inseguranca ndo o paralisarem mais, permitindo ejaefaca compras via loja virtual.
Entretanto, um consumidor calouro normalmenteanéicsua experiéncia em lojas virtuais de
marcas conhecidas, especialmente por acreditar daiasi como receberd um suporte
diferenciado ou caso alguma coisa dé errado etlagindera apelar a loja fisica. O tiquete
meédio da primeira compra normalmente € baixo, gaeele ndo perca um grande valor em

caso de problemas.

De certa forma, todos os consumidores séo cal@aoa®mprar pela primeira vez em
alguma loja que ainda n&o se conheca, evoluind® ampras maiores e mais frequentes

guando atingir um status de consumidor fregués.

2.6.3 Esforcos de marketing ao longo do funil dedaes

A partir do momento que se compreende o funil dedas, pode-se segmentar os
esforcos de marketing entre os diversos estagada €stagio compreende um diferente tipo
de publicidade, uma vez que os consumidores téredifes percepcdes de seu produto ou até

mesmo sao diferentes tipos de consumidores.

2.6.3.1 Desconhecimento do problema e do produto

Se o0 consumidor ndo conhece um produto, ele nde gdedeja-lo, pois ndo faz a
menor ideia de qual a finalidade ou utilidade pgitie seu produto em sua vida cotidiana. E

inatil comunicar que sua empresa tem um produteafpo para solucionar um problema



31

determinado com o melhor preco do mercado se ocuoudsr sequer imagina que ele tem
aquele problema e muito menos sabe como compra-tpuais sédo 0s precos que o mercado

pratica.

Nessa fase, trabalhos em redes sociais séo irdetessse for possivel determinar um
perfil potencial de cliente que podera utilizar mduto, da mesma forma que andncios
segmentados para sites e portais que tém comeekeitoperfil desejado. Esse levantamento
pode ser feito através de um trabalho conjuntoedgyisa, alinhando quem € o publico-alvo
projetado e quem foram os compradores efetivogaldupo em um periodo determinado, que
tipo de questionamentos esse produto tem recebodone a concorréncia esta lidando com

esse produto.

2.6.3.2 Conhecimento do problema

A partir do momento que o consumidor tem conscémn problema, € possivel
oferecer a solucéo que um produto proporciona.dN@s®, entra em acao mais um canal para

divulgacao: os mecanismos de pesquisa, em suaagarganica e paga.

Quando uma pessoa faz uma busca por uma palawa-e&m um mecanismo de
pesquisa, ela recebe dois tipos de resultadoss@tado predominante é a busca organica,
onde os sites sao listados conforme sua ordemleMineia e cujo posicionamento é obtido
por merito, através de uma férmula complexa queeetontetdo, links e interesse dos
usuarios. O outro resultado, exibido na lateralbssiwelmente no topo, é constituido pela
busca paga, onde anunciantes montam seus anunesa®lbem palavras-chave de interesse

para atrela-los.

Redes sociais também tém papel ativo nessa fapaej® cliente precisa entender o
que o produto fara para solucionar seu problena @umis experiéncias passaram as pessoas
que ja utilizaram o produto, de modo que ele pdesaps argumentos necessarios para
consolidar a sua decisdo. Quanto mais amigos eaftoras conceituados de opinido tiveram

comentarios e orientacdes a fazer, melhor ser&afuadtada a escolha do consumidor.

Com isso, os resultados nessa fase tendem a dsraglembora o consumidor ainda
nao tenha se decidido por um produto especificqugamais de um produto pode oferecer a

mesma solucao.
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2.6.3.3 Deciséao pelo produto

Uma vez que o cliente tenha decidido pelo prodeleoentra na fase de comparacéao de
precos e levantamento de custo/beneficio. Essafasga consequéncia direta da quantidade

de informagdes que o cliente tiver acumulado ne &aserior.

Além dos mecanismos de busca e das redes socmiypacadores de precos e
agregadores de reclamacgdes serdo pecas fundanmrtaigue o cliente faca seu julgamento
de valor e decida qual é o preco que ele estastspopagar em funcédo de suas expectativas
de retorno. Nessa fase, ele provavelmente jamgaira quantidade de lojas a pesquisar e esta

altamente propenso a efetuar a compra.

2.6.3.4 Decisao de compra

ApOs tomar consciéncia de que tem um problema wisolar e tomar contato com
um produto que resolve esse problema, pesquisaumrer informacées nos mecanismos de
busca, redes sociais, comparadores de precos gadgres de reclamacdes, encontrar uma
loja que ofereca o produto desejado no preco edtim@mconsumidor esta pronto para efetuar

a compra.

Nessa etapa do funil, a necessidade esta na mintederéncia no caminho do
consumidor, intervindo apenas para auxilid-lo acltona compra ou recupera-la caso ele se

perca e abandone o carrinho.

2.6.4 Interacdo em redes sociais

Dentro dessa linha, parece Obvio que uma mudangaomigortamento empresarial
sera necessaria € em pouco tempo, ja que na intadweé muito rapido. A cada ano, novos
consumidores passam a acessar a rede, capitang@adosvos computadores, netbooks e
tablets. Esses consumidores se adaptardo rapidamergse novo mundo e as empresas de
ponta logo tratardo de mostrar a eles como se atanp® 0 que esperar das empresas. Se

agora ainda h&a chance para atendimentos prestagdusse fazia no mundo fisico, em breve
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essa lacuna sera preenchida e s6 empresas queeeonguon o consumidor virtual e saibam
como se relacionar com ele, extraindo o que haals malioso — ndo a fidelidade, mas sim a

recomendacéao dele pros seus amigos — poderao s@brev

Uma vez que as proprias redes sociais como Facebdwoktter — e suas ferramentas
de monitoramento — ainda estdo em sua infanciaguito o que esse estudar e pesquisar. A
ativacdo dos hubs corretos compreende uma graraeelde retorno, porém a pergunta é
como fazer isso. Quais sdo os dados necessares@aopmpreender qual é o perfil de cliente
gue pode ser estimulado para determinado prodcoe ele se relaciona com outros? Quem
S0 0s nos centrais que corretamente estimuladiEspgerar compartilhamentos e distribuir
a informacdo de maneira proveitosa para a empresa gerou, trazendo trafego qualificado
para a pagina do produto, pronto para convertecmernentar as vendas e a receita? Como
monitorar e medir esse resultado e gerar informagiqualidade que possa realimentar o
sistema, gerando novo conteddo que novamente sdrébuido e iniciando uma espiral

ascendente de geracao de riqueza e sucesso?
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa compreende uma analise de duas a cqa@ies de marketing em redes
sociais como Facebook e Twitter, realizadas noadést Unidos e na Europa, que tenham
carater publico e que possam gerar base para cagdipacom acado semelhante que tenha
sido realizada no Brasil.

3.2 Definicao da area/populacdo-alvo/amostra/unidadde analise

Os estudos de caso coletados no exterior deverdtenoplar acdes conduzidas por
empresas de médio e grande porte, exclusivamesteedas Facebook e Twitter, de carater
publico. Eles poderdo atingir qualquer parte do dourporém deverdo ser de empresas

estabelecidas nos Estados Unidos ou em paisesojgaEu

3.3 Técnicas de coleta de dados

Para acompanhamento das a¢fes compreendidas p&lo de caso no Brasil, seréo
escolhidas duas a quatro plataformas de monitori@mnespecificas para anélise acbes em
redes sociais, como HootSuite e ScoutLabs. As nfemnsas serdo configuradas

adequadamente e receberdo automaticamente osgtaddss pela loja virtual.

3.4 Técnicas de analise de dados

Para a andlise dos dados resultantes das acbesriteting digital, deverdo ser
levantados pontos como: porcentagem de consumidiowesctados frente ao potencial de

consumidores, tempo meédio na loja virtual, nUmexgdginas vistas, conversoes, itens no
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carrinho, tiquete médio, nimero de compartilhaner@orecomendagdes. Esses numeros
podem ser comparados a média do site para verdicaro engajamento dos consumidores

que foram atraidos pela acéo na rede social feettdo o universo de clientes.

3.5 Limitagbes do método e estudo

Durante a conducdo desse caso pratico, ndo sedisadlos itens que possam
conduzir & formagédo e estudo de sub-grupos, seledocaracterizados por uma amostra
semelhante menor que 30% do total do universo adtudAssim, ao se conduzir a analise de
dados estatisticos da loja virtual, em um univelsal00 clientes, ndo serdo considerados
comportamentos que gerem sub-grupos com menos pges30as, o que estenderia demais a

segmentagao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacao da pesquisa realizada pela 8th Hge

Essa parte do trabalho sera baseada em pesquigagalem setembro de 2011, pela
8th Bridge, denominada Social Commerce 1Q, ou QBdoial Commerce, focada em lojas

virtuais no varejo.

Para a realizacdo da pesquisa, durante o0 més de ¢é¢ 2011, a 8th Bridge
entrevistou 1.202 pessoas residentes nos Estadmod)muestionando a utilizagdo do
Facebook e seus habitos relacionados ao comémtidréto. Para tanto, a empresa utilizou
como base as categorias apresentadas no IntertagieRe Top 500 Guide, selecionando 10
categorias - Vestuario, Computadores/Eletronicosaud&/Beleza, Joias, Esportes,
Brinquedos/Hobbies, Livros/Videos/Musicas, FloressEntes, Lojas de Departamento,
Comidas/Remédios —, separando 10 a 15 empresaadanmuma dessas categorias, buscando

varejistas que tivessem expressiva presenca ntéaice

Com base nisso, a empresa conseguiu determinandice i— chamado por ela de
Social Commerce 1Q — que apresenta o grau degétetia de diferentes empresas no Social

Commerce, composto pelos seguintes pesos:

Alcance (20%) + Engajamento (40%) + Compras (40%) Social Commerce 1Q
(SCIQ)

4.1.1 Determinacao dos critérios para constru¢cdsCiq

Cada um dos itens é subdividido nos seguintegiosté

4.1.1.1. Alcance

O item Alcance € medido por:
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. Fas no Facebook: numero de fas que a marca alnarf€acebook

. Total de atualizagGes de status: frequéncia comagoearca publica em sua

pagina de fas

4.1.1.2. Engajamento

O item Engajamento é medido por:

. Taxa de engajamento: peso do engajamento dos fésdashas atualizacdes de

status da pagina de féas

. Aba de destino: existéncia de uma aba de deststornizada para aqueles que

ainda nao sao fas

. Aba de jogos: aplicativos de jogos para os fas
. Trafego originado no Facebook: percentual de tratpge vem diretamente do
Facebook

4.1.1.3. Compras

O item Compras é medido por:

. AtualizacOes direcionadas a Vendas: frequéncia gom a marca publica
atualizacdes que remetem a uma possibilidade dpreotmcluem cupons, promogdes e posts

sobre produtos

. Engajamento de Vendas: peso do engajamento dosnidatualizacdes de

status direcionadas a vendas
. Loja no Facebook: presenca de loja virtual da mdecdro do Facebook

. Aba de busca de produtos: presenca de aplicacdbusea de produtos

oferecida aos fas dentro da pagina do Facebook
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. Aba de atendimento ao consumidor: presenca de alba servico de

atendimento ao consumidor

. Integracdo da loja virtual ao Facebook: integraghs ferramentas do
Facebook na loja virtual, como Facebook Login, Bstde Curtir, Compartilhar e Enviar,

além da Like Box no site

4.1.2 Resultados por critério

A primeira parte dos resultados apresentados sguEa da 8th Bridge
compreendeu cada um dos critérios abordados (AdgcaBogajamento e Compras) e €

apresentado a seqguir:

Figura 5 — 10 melhores empresas por SCIQ
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Fonte: 8th Brigde, 2011, p. 13.



Figura 6 — 10 melhores empresas por alcance (nUmede fas)
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Figura 7 — 10 melhores empresas por engajamento (gentual de fas que

interagem com a marca)
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Fonte: 8th Brigde, 2011, p. 14.
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Figura 8 — 10 melhores empresas por Compras (percerl de engajados que

compram da marca)
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Fonte: 8th Brigde, 2011, p. 14.

Figura 9 — variacdo do SCIQ conforme a categoria asgdada

Social Commerce IQ™ by Category
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Fonte: 8th Brigde, 2011, p. 17.
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4.1.3 Consideracfes em relacdo ao estudo

O Facebook consolida-se como a principal rede lsdoianundo e agrega a cada dia
novos usuarios, recebendo a atencao diaria de esilthd pessoas e contribuindo para facilitar
a interacdo entre as pessoas e também entre atasrapresas. A participacdo de empresas
nessa rede é fundamental, apesar de muitas delds afio saberem como agir dentro do

Facebook.

O estudo da 8th Bridge aponta um funil de vendas)as a um funil de vendas do
comércio eletrdnico, mas adaptado para o mundaethes sociais. O dominio desse funil
pode facilitar bastante a conducéo dos clientesjada recomendacédo de um produto até a

compra por alguém gue tenha tomado contato comoaendacao inicial.

Figura 10 — funil de compra em redes sociais (dadoe 16/08/2011)

Conversion Funnel + Facebook

Based on survey results applied to the population
of Facebook users in the United States

Facebook Users in U.S.
138 Million*

Shared a Product
35 Million

Asked for Recommendation
26 Million

Driven to Purchase
22 Million

*Data obtained from Facebook Ads Platform. 08.16.2011

Fonte: 8th Brigde, 2011, p. 19.
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Desde o momento em que um cliente existente tomé&twocom um produto, €
possivel facilitar o processo para que o funil aceeja mais eficiente. Se um cliente esta
satisfeito com um produto e é fa da empresa nobleake ha grandes chances de que um

estimulo para o compartilhamento de informacdesisan sucedido.

Para isso, a empresa pode ser o gatilho do prqcpgbicando um texto em sua
pagina de fas, falando sobre determinado produtazendo dicas e conteudo relevante, e
convidando o consumidor a compartilhar aquela di@.momento do compartilhamento,
todas as pessoas que recebem suas atualizagcbeémapiderdo ter acesso aquela
informac&o. Segundo a 8th Bridge, 25% dos usuamd-acebook compartilharam um
produto na rede social (com base na amostra td@lho que daria um potencial de 35
milhdes de pessoas s6 nos Estados Unidos ou cer@b@ milhdes em todo o mundo

(assumindo que o Facebook esta préximo de atingaraa de 1 bilhdo de usuarios).

Dentro do conceito de nés, links e hubs, propostoBarabasi (2009), cada pessoa
gue compartilha um contetdo esta propagando amiaighio pela sua rede e por consequéncia
potencialmente pela rede de seus amigos. O ponpartida € a propria empresa, preparando
conteudo de qualidade, que motive seus seguidoresmgartilhd-lo e repassa-lo a seus
amigos. A abrangéncia do contetido sera tanto mjaemto a disposi¢cao dos principais fas da

marca em compartilha-lo, bem como do interessedfstas pessoas atingidas.

Um contedado sem relevancia ou com o foco incoraettba passando despercebido
pelos seguidores da marca nas redes sociais, sgmulado e ndo tendo alcance. Por mais
que uma empresa seja capaz de atrair grande nldeeseguidores e que, recorrendo ao
conceito de hub, um nimero expressivo de seguidends um alto nimero de conexdes com
guem compartilhar conteudo, se ele nao for releyanesmo que seja compartilhado tera um

alcance pequeno.

Seguindo a mesma linha, segundo a pesquisa, 19%usl@sios solicitaram uma
recomendacao de produto. Apesar de aparecer nocbmbd apds a recomendacéo, ela pode
também ser o gatilho para uma recomendacao, quandamigo solicita uma indicacdo de
um produto e recebe uma pagina de fas, falandondentarca que ele admira, ou diretamente
uma pagina de produtos. De qualquer forma, presangue quem estd buscando uma
recomendacado esta ativamente querendo comprar odutpr— o proprio produto ou um

similar.
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Mais uma vez, apesar de nao ser o gatilho do pocasempresa pode ser parte ativa
mantendo contetddo de qualidade em sua pagina @edidssua loja virtual, além de permitir

uma facil recomendacéo diretamente a partir danpadp produto.

Recorrendo novamente ao conceito de hub, propastdBarabasi (2009), pessoas
com alto numero de conexdes tendem a ter uma vea ahtre seus amigos, podendo
influenciad-las com seus comentérios e recomendadisma como sendo procuradas por
aqueles que desejam receber recomendacdes oydisagmalizadas. Consumidores que néo
confiem plenamente em uma marca, normalmente paseglnova e desconhecida do grande
publico, tendem a pesquisar em mecanismos de lpmcaformacdes relevantes sobre a
forma de trabalho e a confiabilidade das vendasieladoja. De certa forma, a maior parte
das informacdes obtidas vém de fontes neutrastantks do usuario, citando sites como
Reclame Aqui ou Google Places. Apesar de terem saoehecidos, conteldos postados

nesses sites nao trazem a fidelidade de recomessldeessoas conhecidas.

Para o estudo, 16% dos entrevistados foram infladas pela recomendacdo de um
amigo na hora de fazer uma compra. Apesar de onapagecer baixo, isso representa uma
pré-disposicdo em confiar na autoridade de um amig® recomenda um determinado
produto, sendo mais um elemento na equac¢édo queedsdiuma compra ira ou ndo acontecer
e como ela sera conduzida. Soma-se a isso a falta@hito de solicitar recomendacfes ou
mesmo fazer recomendacfes no Facebook, que deeense mais comum a medida que

mais pessoas estejam na rede social e aprendamimtemagir melhor dentro dela.

Nesse cenario, consumidores calouros e consumidweguros estdo entre os tipos
de consumidores classificados por Vaz (2008) corso nmis suscetiveis a receber
informacBes de amigos mais experientes. Esse éipeabmendacao pode vir através de redes
sociais ou mesmo de conversas fora da interndingarde consumidores fregueses, com
maior experiéncia em compras online e potenciah pacomendar e acelerar o processo de
inclusdo de consumidores inexperientes, que umaomentes e satisfeitos com uma compra
em uma loja virtual terdo maior tendéncia a perroaren fiéis a uma marca até que se

sintam seguros para buscar novas lojas e novas@xgas.
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4.1.4 Andlise das trés melhores colocadas no SCIQ

4.1.4.1. Game Stop

A melhor empresa no ranking de Social Commercectiin 92 pontos, foi a Game
Stop, voltada para o mercado de games, com venedguipamentos e jogos eletronicos. A
empresa tem lojas fisicas nos Estados Unidos, Buedpceania, podendo usar sua pagina de

fés para alavancar tanto as operacdes fisicas, aaperacéo virtual.

A péagina no Facebook conta, em 07/06/2012, commiljies de fas e apresenta 12
opcOes de conteudo em sua aba superior, permitima@omaior interacdo entre 0s usuarios e
conteudos como “Produtos em Destaque”, “Evento%/ideos no Youtube”. Além disso, a
marca posta constantemente novos conteldos naapégque estimula interacdo constante,
atraves de cliques em Curtir e Compartilhar. Comarmglo, no dia 06/06/2012, um post foi

responsavel por 20.657 cliques em Curtir, 1.267paotithamentos e 1.374 comentarios.

Analisando-se as postagens feitas em um periodmndeses, nenhuma delas deixou
de ter a0 menos uma interagdo em cada uma desg@sspptingindo sempre um namero
expressivo de interacdes. Isso pode ser uma carseigudo alto numero de fas que a pagina
possui, mas parece estar muito mais relacionadanatancia e relevancia do conteudo

publicado.

4.1.4.2. Victoria’'s Secret

A marca de roupas femininas aparece em segundo lhgaranking de Social
Commerce 1Q, com 89 pontos. A empresa tem umaviojaal porém também tem forte
interesse em promover sua marca, jA que seus peodigtdo disponiveis em outros
estabelecimentos ao redor do mundo. Apesar de8tenilhfes de fds em sua péagina no
Facebook, ndo ha nenhum destaque para isso nartag, apresentando apenas uma ligacéo
no rodapé da pagina, apenas com o logotipo dasaxal. Mesmo na pagina de produto nédo

h& um convite explicito ao compartilhamento no Baok ou outras redes sociais.
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Da mesma forma que a Game Stop, a pagina de f&8§cttaia’'s Secret apresenta
diversas opcdes de contetdo logo no alto da teles @a linha do tempo do Facebook. Entre
as opcoes de conteudo estédo videos, eventos elflm@svez que a marca € focada em moda
feminina e ja tem uma legido de seguidores no muealo o trabalho de se construir a marca
no mundo virtual é facilitado, devendo apenas foenenotivos para que as pessoas passem a

interagir e divulgar a nova ferramenta de comurdoacg

Verificando-se os posts efetuados nos udltimos 3eme&®nstata-se 0 mesmo fato
encontrado na lider da pesquisa: muitos posts, amteudo relevante, e com alta taxa de
interacdo, sendo que nenhum post passa desperclbidaso da Victoria’s Secret ainda ha a
estratégia de compartilhamento de imagens e teredérdando aos fas a possibilidade de

comentar e discutir os visuais, além de compartidban seus amigos.

4.1.4.3. Walmart

A grande rede varejista aparece em terceiro lugam 84 pontos no SCIQ,
apresentando as mesmas estratégias dos dois psniggares: uma pagina de fds com 16
milhdes de usuarios, diversas opcdes de conteddodestaque para uma area de feedback e
outra para fas do jogo Angry Birds, além de vide@ventos. Enquanto areas comuns estao
disponiveis para quem ainda ndo tenha curtido an@ag espaco do Angry Birds s6 é
acessivel aqueles que curtirem. Dentro dessa l@eadiyersos produtos relacionados ao jogo,
apontando uma estratégia de penetracdo do vamgjisEaum puablico segmentado.

A empresa parece postar uma quantidade maior deltmimem sua linha de tempo,
quando comparada as anteriores, no mesmo periagnge. O conteudo varia entre gatilhos
para interacdo em temas como comportamento e di-@€ promocodes direcionadas aos fas,

recebendo deles respostas frequentes.

Analisando a versdo do site voltado para o mer@adericano, a chamada para as
redes sociais ndo estd em destaque, ainda qu@dexyaima pagina que concentra as redes
onde a empresa esta presente e exibe maneirasccoarsumidor pode se relacionar com a

empresa através delas.
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4.1.4.4. Conclusdes sobre os pontos levantados

Entre as trés primeiras colocadas no ranking, déageconhecidamente marcas forte
e com muitos consumidores no mundo fisico, sentougs ponto de partida importante para
a construcdo da marca nas redes sociais. Presumpelsaede fisica de lojas, que a camped
apesar de ndo ser conhecida no Brasil, tenha pogagéo na América do Norte e Europa, o

que facilitaria na atracéo de fas.

Todas as trés mantém um fluxo constante de conteleldante e de interesse dos fas,
apoiando e incentivando a interacao, seja na folenama discussao através dos comentarios,
ou do compartilhamento com os seus amigos, ampliaralcance da marca e atraindo novos
fas. Tecnicamente é mais facil obter esse tip@sigasta quanto mais fas a pagina tiver e isso
€ verdade, mas nenhuma pagina de fas, por milldesrmsumidores que tenha, conseguira

despertar a interacdo sem criar e distribuir catueu

A partir dessa oferta de contetdo, tanto em sugwips lojas virtuais, como em seus
perfis nas redes sociais, a marca acaba conversendia propria em um hub, sendo o ponto
de conexao entre diferentes pessoas e atuandopmrtmde atracdo das pessoas em busca de
conteudo relacionado aquele tema. Atuando na danga, segundo o conceito apresentado
por Anderson (2006), a marca tem a possibilidade oterecer conteudo altamente
segmentado, para cada um dos grupos de usuariestados a ela, tornando-se referéncia em

determinados nichos e diferenciando-se da conam&aén

Ao utilizar uma pagina de fas no Facebook, elaaimde realmente atuar como um
conector entre diferentes pessoas, uma vez quagiaapde fas € possivel permitir que os fas
interajam e compartilhem experiéncias e dicas esti@mpliando o alcance da marca atraves

da forca que os proprios fas empregam.

Por fim, a oferta de servicos através do Facebawlbém é um ponto em destaque na
busca por novos seguidores. Através de desenvailtamaée codigos simples, € possivel
integrar um SAC, uma central de reclamacdes ouletemto, um canal de videos ou uma
agenda de eventos, dando mais op¢des de contdédante para o cliente e o incentivando
na promocdo da marca. Uma pagina de fas forte épamo de partida essencial para a

concretizacao do funil visto anteriormente, pemaiti que os fas interajam e recomendem o0s
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produtos, que uma vez vistos por outras pessoe®) datoridade a marca e maiores chances
de vendas de seus produtos.

Ainda que a pesquisa tenha sido conduzida no mereatericano, essas acoes
poderiam ser utilizadas no Brasil, pois esse tipestratégia ndo € especifico para nenhum
mercado. Marcas menores ou menos conhecidas patmntivar seus fas a curtirem a
pagina com o artificio de promog¢fBes ou prémios pEganovos seguidores, porém soé
conseguirdo manté-las com a construcédo de contgidoialidade, gerando uma expectativa

em seus fas pelos novos contetdos e incentivandaospartilhar com seus amigos.

4.2 Ferramentas de analise para conducdo de campathem redes sociais

4.2.1 Hoot Suite

Durante a conducédo desse trabalho, foi testadaanfenta Hoot Suite, em sua opcéo
gratuita. A ferramenta trabalha conectada as cal#anarca no Facebook, Twitter, Linkedin
e Foursquare. entre outras, monitorando as altesacéntre postagens, comentarios e
compartilhamentos, e trazendo em seu painel odtadea em tempo real das campanhas

conduzidas nas redes sociais.

A plataforma apresenta uma interface intuitiva ara;l apresentando cada uma das
redes sociais monitoradas em abas distintas, cteredies opcdes dispostas em colunas,
dentro de cada aba. Ao monitorar uma conta no @myifior exemplo, pode-se configurar
colunas para exibir a linha do tempo natural d& atial (representada pelas postagens de
todos aqueles que sdo seguidos no Twitter), asdaenou seja, todas as vezes que 0 nome
da marca foi citado dentro da rede, as mensageetaslie as proprias postagens. Ja no
Facebook, € possivel ver a prépria linha do tenq@m como eventos, linha do tempo

exclusiva para imagens, entre outras.

A grande vantagem da ferramenta estd em centradizgestdo e conducdo de
diferentes redes sociais, inclusive por diversabzadlores, organizando e facilitando o
gerenciamento das postagens e o acompanhamentaedsegfala da marca. Ela também
permite atribuir o acompanhamento de certos topamosssuntos a determinado usuario,

acelerando a conversa com consumidores que utilzaamedes sociais como meio de
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atendimento ao cliente. Por outro lado, a ferramerdo permite identificar quem s&o os
grandes compartilhadores de conteldo, ou sejasa®@s que potencialmente podem replicar
conteudo interessante, atingindo grande volume gl&rios que tenham contato com a

informacé&o postada pela empresa.

4.2.2 Google Analytics e Facebook Analytics

O Google Analytics € a ferramenta gratuita do Gegmra monitoramento de sites,
armazenando as informacdes de acesso e permitmmdoanalise completa de visitacdo e

comportamento dos visitantes através das paginasgedo

Apesar de as redes sociais ja fazerem parte dadaslgpessoas desde os primeiros
anos desse século, apenas recentemente o Googlgtidsnancorporou os relatérios de
multiplas origens e acompanhamento de redes sofiaieriormente a essas modificagdes,
era possivel apenas computar uma das origens itlntés(o site ou a campanha que fez com
gue o visitante tomasse contato com a empresandeva falsos resultados de ROI (Retorno
sobre Investimento). Com a modificacdo, passou passivel verificar todas as origens com
que o visitante teve contato e atraves delas fiesselo para o site, apresentando um perfil
mais abrangente de quais acdes de marketing icferam o cliente nas decisdes de compra,

levando-o0 a uma conversao.

Ja o Facebook Analytics apresenta os dados oltelitso das paginas de fas e s6 sdo
disponibilizados apés um minimo de 30 pessoas iségE pagina monitorada. Ele é restrito
ao conteudo postado na pagina de fas e compadiltlandtro da rede, porém traz um peffil
abrangente de quem séo as pessoas que tomararto amta o conteudo postado e como

interagiram com ele.

Durante o desenvolvimento desse trabalho, ficota@dadiferenca entre mecanismos
de monitoramento e mecanismos de gerenciamentedds isociais. Na primeira categoria,
estéa incluido o Google Analytics, que permite umaliae estatistica do site, levando o lojista
a compreensao de que a¢bes de marketing tomadaslrito das redes sociais conduziu a
vendas e como isso foi feito, bem como o seu opdstguais acbes de marketing ndo foram
bem sucedidas e que portanto necessitam de cosrd€ggas ferramentas permitem refinar os

esforgos, especialmente no sentido de melhoraminba que o cliente faz desde o contato
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com a campanha em uma rede social até 0 momerdonaiara, otimizando as paginas com

que ele teve contato e reforcando campanhas aesilisanto dentro como fora do site.

Ja as ferramentas de gerenciamento devem ser usadasonjunto com as de
monitoramento, mas possuem finalidade distintayirsdo muito mais para relacionamento
com o cliente, escutando suas questdes e reclamacagindo na conducdo de um melhor
atendimento nas redes sociais. Ela também permitmanitoramento refinado de como um
conteudo foi distribuido, através de multiplos caniifhamentos, e podendo assim levar a
uma comparagao entre os resultados de vendas elendetdas campanhas, cujos dados séo

obtidos no Google Analytics.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se trabalha com comércio eletronico, néifidl gherceber a deficiéncia que
as empresas tém em realmente fazer com que saasviduais vendam e sejam rentaveis.
Soma-se a essa deficiéncia o fato de que a imeasaiandelas tem presenca nula em redes
sociais, deixando de utilizar todo o potencial deébligidade e consumo presente em
comunidades como Facebook e Twitter.

N&o se pode creditar essa falha exclusivamentenpsesas. A revisao bibliografica
feita para esse trabalho mostrou a escassez de bvirabalhos na area, sendo que a maioria
deles foram feitos no exterior e apenas na Ultideada. Essa falta de material de apoio
comprova o quanto o assunto é recente e aindasareer estudado e desenvolvido. A analise
da bibliografia serviu também como base para coagdas entre os mercados americano e
brasileiro, onde apesar do grande nimero de pessgagadas em redes sociais, ha pouco o
gue se comentar em relacdo a casos de sucessbtjesholojas virtuais e engajamento de

consumidores.

A revisado feita em uma pesquisa conduzida no mereadericano mostrou que €
possivel seguir uma receita para engajar seus motsies e transforma-los em divulgadores
e fas reais da marca. Para chegar a essa condegadotou-se 0s pontos comuns entre as
empresas consideradas referéncia em comércioretairé redes sociais, segundo o estudo, e
percebeu-se que sdo pontos que poderiam ser ai@m mercado brasileiro, ja que 0s

fatores de sucesso em redes sociais parecem seonstante ao redor do mundo.

Com essa revisao da bibliografia, a analise daysesgonduzida nos Estados Unidos
e revisdo das ferramentas de mensuracao dispgnévpisssivel conduzir a pesquisa para o
nivel seguinte, buscando casos brasileiros ondes ggemissas possam ser validadas e a
criacado de parametros que possam ser usados emasn €k trabalho na ativacéo de clientes

para lojas virtuais, a partir de estratégias ddigdade em redes sociais.
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