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consumidores através das redes sociais. Utilizou-se um estudo exploratério-qualitativo, o qual
flaviobrambilla@terra.com.br  foi conduzido por estudo de casos multiplos com trés empresas do varejo da cidade de Santa
Cruz do Sul, RS. A técnica utilizada para coleta de dados foi entrevista semiestruturada.
Analisou-se que as empresas pesquisadas utilizam-se das redes sociais para cocriar valor
com seus clientes, cada uma das trés empresas com 0 seu publico-alvo e estratégias
especificas. Porém, estao cientes que o consumidor esta presente nas midias sociais e que 0
varejo precisa se adaptar a essas ferramentas. Os resultados evidenciam a importancia em
manter relacionamentos préximos com 0s consumidores mesmo que 0 processo seja online.

Palavras-chave : Cocriagéo de Valor. Redes Sociais. Varejo. Consumidor.

Abstract: This study focused on understanding how the retail companies co-create with
consumers through social networks. A study of an exploratory/qualitative, character was used
which and it was conducted by a study of multiple cases with three retail companies in the city
of Santa Cruz do Sul, RS. The technique used for the data collection was a semi-structured
interview. It was analyzed that the companies surveyed use social networks to co-create value
with the customers, each of the three companies with their target audience and specific
strategies. However, they are aware that the consumer is very present on social media and
that retailers need to get adapted to these tools which the customers are sticking to. The
detected results emphasize the importance of maintaining close relationship with consumers,
even if the process is online.
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Cocriag&o de valor no varejo 69

1 INTRODUGCAO

O intuito de toda empresa é servir as necessidades e desejos dos consumidores e lucrar com
isso, 0 varejo opera em um ambiente econdmico competitivo e em constantes transformacées. Diante
deste cenario, fica evidente a necessidade de perceber a importancia do consumidor (ALMEIDA et
al., 2011). Segundo Borges (2011) e Kotler e Keller (2006) a Internet desenvolveu uma atmosfera
ideal para conectar as empresas com os consumidores, permitindo a troca de informacfes, que
segundo Prahalad e Ramaswamy (2004) denominada de cocriacéo.

No ambito tecnoldégico avangado em que nos encontramos, compreender o processo de
criacdo de valor tem se tornado essencial para as empresas, uma espécie de estratégia utilizada para
agregar participacdo no mercado (VARGO; LUSCH, 2004). E pertinente julgar que o pensamento de
cocriacdo definido por Prahalad e Ramaswamy (2004), aponta como uma vigente origem de
vantagem competitiva, na qual as interacfes de alta qualidade licenciam o consumidor a cocriar
experiéncias singulares.

Segundo Thomke e Hippel (2002), as atuais tecnologias, em especial a Internet, estdo
incessantemente alterando o cendrio do mercado. Percebe-se que, a propagacdo de recentes
tecnologias nas interacdes consumidor-empresa tem aprimorado a fungdo dos consumidores nos
processos de inovacao e criacao de valor.

Com o surgimento das redes sociais, os métodos classicos de relacionamento com o
consumidor comecaram a ser alterados para que sejam mais direcionadas ao cliente (KOTLER et al.,
2010). Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), o mercado transformou-se em um grande férum,
em que o valor é gerado da interacao entre empresa e consumidores e, ndo reproduzido somente
pelas empresas. O consumidor sempre € um cocriador de valor (PAYNE, STORBACKA, FROW,
2008), dessa forma o processo de cocriagéo € colaborativo, trata-se de um elo de desenvolvimento
de valor conjunto.

As midias sociais consolidam-se, cada vez mais, como meio de interacédo entre individuos, tal
como de producédo e consumo de conteddo (BORGES, 2011). O tépico cocriacdo de valor é pouco
investigado no cenario académico e gerencial, visto que com base nos estudos de Vargo e Lusch
(2004) é que autores fomentaram a questdo da cocriacdo de valor (Prahalad; Ramaswamy, 2004;
Payne et al, 2008). Com o mercado mais informatizado, explorar a dimenséo da criacdo de valor
conjunta e compreender como as empresas cocriam por intermédio da Internet passa a ser interesse
do presente estudo.

Diante deste contexto, manifestam-se algumas indagacfes: como os consumidores utilizam
0s instrumentos online para cocriar juntamente com as empresas nas midias sociais? As empresas
oportunizam o envolvimento do consumidor no processo de cocriacdo de valor? O que a cocriacao
pode influenciar nos processos de negécio? Portanto, conduzido por esses pontos, sem
argumentacao, o objetivo deste artigo € compreender como as empresas de varejo cocriam com seus
consumidores através das redes sociais.

O artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: apés essa breve introdugdo, uma revisao

tedrica sobre o varejo e sua adaptacdo; Cocriagdo na Rede; O consumidor nas Midias Sociais e
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70 Santos, A. T. et al.

Midias Sociais apoiando 0s negécios; a seguir, a apresentacdo do método utilizado para o
desenvolvimento da pesquisa; na sequéncias os resultados obtidos com a aplicacdo da pesquisa; e

por fim, as consideracdes finais sobre o estudo.

2 O VAREJO E A ADAPTACAO

E féacil distinguir a importancia do varejo no contexto mercadolégico e econémico, sendo que
este é 0 responsavel por gerar empregos e girar a econdmica. Em virtude de sua relevancia,
constantemente o tema recebeu atencao especial de diversos autores, 0s quais contribuiram para a
origem de diversas definicdes do setor:

Levy e Weitz (2004) definem varejo como “um conjunto de atividades de negécios que
adicionam valor aos produtos e servicos vendidos aos consumidores para seu uso pessoal ou
familiar.”. Kotler e Armstrong (2000) delimitam como “todas as atividades de venda de bens ou
servicos diretamente aos consumidores finais séo definidas como varejo”.

Ja para Donato (2012), o varejo é uma das atividades mais pioneiras que a sociedade
conhece. O ser humano ha muito tempo, esta acostumado a negociar mercadorias, desde as formas
primitivas de escambo, passando pela evolucdo mercantilista que envolvia as primeiras trocas
monetarias, até chegar as formas de comercializacdo modernas, com a utilizacdo de dinheiro, taldes
de cheques, cartdes de créditos, transacdes eletrbnicas, entre outros.

Apesar da existéncia de inUmeras definicdes, ambas se concentram em um mesmo objetivo.
De acordo com Parente (2000), os estudos sobre varejo vém sofrendo com a rapidez e o progresso
de mudangas, ja que varios modelos e formatos de lojas foram modificados e novos formatos
surgiram com o0 objetivo de ser mais eficientes e mais adequados as necessidades do mercado e
consumidor. Com isso 0 consumidor por sua vez, tem expectativas sumo, aos niveis de servigos que
serdo oferecidos pelas empresas.

Berry (1999), ao analisar o futuro do varejo, exprime que “os tempos da concorréncia simples,
baseada no preco, estdo ficando para tras. Daqui pra frente, os varejistas deverao se adequar ao
modelo de criacdo de valor para seus clientes, o que implica no maximizar beneficios valiosos,
minimizando os custos e adotando algum diferencial em relacdo aos concorrentes, diferencial esse
que esteja em mutacao, para ndo ser imitado”.

Para Goncalves (1995), “o caminho para o futuro sera trilhado por aqueles que considerarem
a imprevisibilidade dos desejos e necessidades de cada consumidor ndo como problema, mas como
uma oportunidade de diferenciacdo, de agregar valor a servicos e de tornar fiéis os seus clientes”.

Em meio a essas mudangas, as empresas para conquistarem sucesso deverdo ser capazes
de visualizar o consumidor, sendo estes os fatores determinantes para obterem sucesso. Entre tantas
mudancas a que mais afeta o varejo € a presenca da tecnologia digital, sendo essa usada
adequadamente pode trazer inUmeras vantagens, mas também transportar grandes desafios. Cada
vez mais, as redes sociais influenciam o consumidor, levando os varejistas a investir na venda de

conex0des diretas entre suas redes sociais e a compra.
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Cocriag&o de valor no varejo 71

Os varejistas devem utilizar-se das informagfes obtidas nos canais para impulsionar as
ofertas nas lojas fisicas, com isso indiretamente oferecendo uma economia de tempo para seus
consumidores. Para isso, carece de criatividade e flexibilidade para disseminar as oferta nas redes.
Os varejistas que estdo conectados com as redes sociais devem potencializar suas vendas,
proporcionando aos seus clientes o produto certo na hora certa. Ao utilizar as redes sociais, abre
uma vasta gama de oportunidades para empresas de todos 0s portes.

E importante assegurar que, o contetdo direcionado as redes seja relevante para 0s
consumidores e que 0 mesmo ir4 adicionar valor ao consumidor. Para os varejistas, a melhor forma
de gerar valor para o consumidor € através da exposicdo de atributos de utilidade que irdo oferecer
conveniéncia durante todo o processo de compra. Apesar de que, ndo se saiba o que o futuro reserva
nesse ambito, os varejistas devem perceber que o consumidor esta cada vez mais presente e, as
empresas evoluir e corresponder as expectativas dos consumidores, assim como preparar-se para a

evolucao constante que vem ocorrendo no mercado.

2.1 Cocriacédo na Rede

O consumidor contemporaneo esta cada vez mais dindmico e participativo na interagdo com
empresas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), a sua atribuicdo no mercado tem sido alastrada de
simples publico-alvo para figura participativa no processo de troca pertinente as suas necessidades e
desejos. Consoante a Prahalad e Ramaswamy (2000), esse envolvimento pode ser caracterizado
como cocriacao de valor e, tem se tornado cada vez mais comum no meio dos negécios.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), os consumidores tencionam sugestionar no
composto de neg6cio, uma vez que estdo empoderados com emergentes instrumentos e
descontentes com as possibilidades, ambicionam interagir com as empresas e, desta forma, cocriar
valor. O consumidor estd muito mais conectado, informado, ele esta muito mais participativo. O
habitual modelo em que as empresas operam em que potencializam e produzem bens e servicos,
deve ser modificado, visto que os consumidores possuem o potencial de aliciar-se em todas as fases
do produto ou servigco por meio do diadlogo (PAYNE et al., 2008).

Com todas as mudancas que vem ocorrendo, o consumidor passa a ser um agente ativo,
adentrando em um processo de dialogo com a empresa. Assim, o mercado acaba transformando-se
em um férum e o consumidor uma nova fonte de competéncia. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). A
cocriacao trata-se de um teor para reproduzir um atual aprofundamento para a inovagéo, contata-se
de um elo de novas formas de desenvolver produtos e experiéncias por intermédio da cooperacao
entre empresas, clientes, fornecedores e parceiros de canal, interligados em uma rede de inovacéo.
Consequentemente, o conhecimento de um produto de modo algum passa a ser solitario, € o
conjunto de experiéncias particulares dos consumidores que desenvolve valor para o produto
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Evidencia-se que, a abordagem de Prahalad e Ramaswamy (2003) acentua a inovacao
colaborativa, propiciando que o consumidor elabore com recentes sugestdes de maneira

compartilhada com os demais consumidores e empresas, ou seja, a geracao de valor desloca-se pela
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interatividade do consumidor com os outros e/ou com 0 a empresa. A cocriagdo € um novo principio
de vantagem competitiva, conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), uma vez que as interacdes de
alta qualidade proporcionam o consumidor a cocriar experiéncias préprias com a empresa,
estruturando valor para as duas partes.

Este apontamento, de que o mercado tradicional esta em transmutacdo em que o consumidor
esta introduzido na rede de criacdo de valor modifica a maneira das empresas operarem em relacao
a inovagdo. A Internet possibilitou a comunicacdo, de consumidores com consumidores,
possibilitando o compartiihamento de ideias, desconsiderando as barreiras sociais e geograficas
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Com o progresso da comunicacao, a interatividade passou a vir
a tona por intermédio dos grupos sociais (FORMANSKI et al, 2013).

Na era da informacédo, na qual vivemos, as funcbes e processos sociais organizam-se cada
vez mais em torno de redes. A cocriacdo nas redes se acentua na medida em que as redes digitais
vém ganhando dinamismo. Conforme Ellison, Steinfield e Lampe (2007) as redes sociais
caracterizam-se pela construgdo de um perfil, a interacdo e a exposicdo publica. Neste mesmo
conceito, para Marteleto (2001), representam um conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias
e recursos em torno de valores e interesses compartilhados. E, neste fragmento é permissivel fazer
uma interconexdo com a cocriacao.

Através da interacdo de consumidores e empresas, o mercado transfigura-se em um férum de
didlogo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Para as empresas, em consonancia com a afirmacao de
Krogh, Ichijo e Nonaka (2001), as conversas podem apresentar dois objetivos basicos confirmar a
existéncia e conteddo do conhecimento ou criar novos conhecimentos. A troca de opinides,
sugestdes e concepcdes viabiliza o desenvolvimento de criacdo de valor conjunto.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as empresas sdo capazes de gerar valor para si através
das redes sociais por meio das diversas midias disponiveis atualmente. A Internet, com todo o
avanco tecnolodgico que vem ocorrendo tem se tornado um aliado para as empresas na comunicagao
e aproximacdo com o consumidor/cliente, o compartilhamento do conhecimento e experiéncia em
conjunto da rede torna-se um aliado para ambos (empresa/consumidor) no processo de cocriacao.

A viabilidade de o consumidor se comunicar e cocriar com as empresas e com outros
consumidores sao diversas e ficou mais acessivel com a tecnologia. A Internet permite ao consumidor
expressar suas opinibes em uma propor¢do sem antecedentes (PALMER, 2007). Todavia, pouco se
compreende sobre as atribuicdes que o consumidor executa no sistema de cocriagdo no mercado
brasileiro, as empresas, até entdo, pouco tem se explorado essa questao tdo relevante, somente
apos os estudos de Vargo e Lusch (2004). Considerar a funcdo desempenhada pelo consumidor no
processo de cocriacdo de valor nas redes sociais passa a tornar-se relevante, assim como o varejo

habituar-se as midias do consumidor e compreender a necessidade de cocriar.

2.2 O Consumidor nas Midias Sociais

Com o0 avanco da Web 2.0, que se refere a segunda geracdo de comunidades e servi¢cos

baseados na plataforma web, um novo formato de comunicagdo denominado midia social se alastrou,
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possibilitando a geragdo e troca de contetdos gerados pelos usuarios online (ROSA; KAMIMURA,
2012).

As modificacdes nos habitos de consumo e relacionamento entre varejo e consumidores séo
ocasionadas pela utilizacdo de tecnologias digitais, desenvolvendo um consumidor digital, multicanal
e global. A Internet inspira a escolha, ja que possibilitam comparaces e referéncias, precos e
condicdes e, tudo mais que possa influenciar no processo de consumo. (SOUZA et al., 2010). A
Internet e o advento das redes sociais surgiram para agregar tanto o consumidor e empresa no
processo de desenvolvimento de valor conjunto, a rede possibilita a aproximacdo necessaria que o
consumidor procura.

A utilizacdo e proliferacdo das redes sociais tém acarretado alteracbes no consumidor e no
processo de consumo. Cada vez mais a populacéo esta mais informatizada e utilizando as redes para
realizar as mais diversas atividades. Segundo pesquisas de Korgaonkar e Wolin (1999) apud Deitel
(2004) tornou-se permissivel detectar os seguintes elementos motivacionais a Internet: Socializacgéo,
pois € um meio que permite maior interacdo e comunicagdo; Escapismo, o uso significa a fuga da
realidade por meio do entretenimento; Controle e interagéo, o usuario possui pleno controle sob o que
deseja; Econémico, possibilita a aquisi¢cdo de produtos ou servicos com facilidade e conveniéncia.

Sendo assim, basta adaptacdo das empresas em relacdo a essas midias para desenvolver o
contato desejado pelo consumidor. As ferramentas digitais sdo alternativas para desenvolver vinculo,
instituir comunicacao e interacdo de forma direta e proxima (instantanea). Diante ao avanco da
tecnologia, torna-se indispensavel participar das alteracdes propostas pelo mercado e assegurar a

sobrevivéncia.

2.3 Midias Sociais Apoiando os Negocios

O feedback instantaneo proporciona um embasamento para a cocriacdo de valor entre
consumidores e empresas. Primeiramente, quando realizada, a comunicacdo era desempenhada
através de veiculos disponiveis, porém sem possibilidade de intervencdo em tempo real
(KENDZERSKI, 2009). A competicdo no mercado esta cada vez mais acirrada, o0 risco nao esta
somente em perder clientes, receitas ou oportunidades. Um concorrente ou até mesmo uma startup
pode se tornar lider e definir novas regras de negdcios (CAVALLINI, 2008). As mudancas tem sido
constantes, e as redes sociais estdo tornando-se suporte para as empresas.

Midias sociais permitem que as empresas participem e interajam com consumidores de
maneira direta, com um custo relativamente baixo e com niveis elevados de eficiéncia em
comparacdo com ferramentas de comunicacdo mais tradicionais (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). As
midias sociais estdo inovando a forma de refletir os negdcios e impondo novas posturas. A tecnologia
digital, além de estratégica, orienta também para a vantagem competitiva proporcionando, acima de
tudo a sobrevivéncia no mercado cada vez mais competitivo. Além disso, funciona como estimulo
impulsionador que desenvolve as mudancas. O uso das midias sociais para os negocios cria

oportunidades, facilitando o alcance e comunicagdo com o consumidor.
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3 METODO

Com o objetivo de compreender como as empresas de varejo cocriam com seus
consumidores através das redes sociais, recorreu-se ao uso do método cientifico, sendo fundamental
a utilizacdo da metodologia compativel com o estudo proposto. Julgando-se que o estudo da
cocriacao de valor em redes sociais no varejo € um fenbmeno recente, sera realizado um estudo de
carater exploratorio. Segundo Yin (2010), a pesquisa exploratéria, possibilita maior compreensao
sobre um fenémeno pouco explorado e seus resultados geram hipéteses que podem ser validadas
em pesquisas posteriores.

Complementando o estudo exploratério, a abordagem é qualitativa, ja que o objetivo é
traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo real trata-se de reduzir a distdncia entre
teoria e dados, contexto e acdo (MAANEN, 1979). As investigacfes exploratdrias/qualitativas adotam
pequenas amostras, sujeitam-se de interpretacdo, além de proporcionar o contato direto com o objeto
a ser averiguado.

Consequentemente, este estudo sera conduzido através de um estudo de caso. Para Yin
(2010), o estudo de caso € uma investigacdo empirica, que investiga um fendbmeno contemporaneo
em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno
e 0 contexto ndo sdo claramente evidentes. Neste contexto, o estudo de caso, serd utilizado para
compreender um fenémeno real, introduzido em condi¢des contextuais convenientes ao fenémeno.

De acordo com as circunstancias, sera empregado o estudo de caso mdltiplos com trés
empresas do varejo da cidade de Santa Cruz do Sul/ RS. As empresas entrevistadas foram:

* Loja A: varejo destinado a género masculino de classes A, B e C, de faixa etaria de 18 a

60 anos, a loja esta presente no mercado a 3 anos e utiliza as redes sociais antes mesmo
da abertura da loja.

e Loja B: varejo destinado a género feminino de classes A e B de faixa etaria de 18 a 35
anos, a loja esta presente no mercado a 13 anos e utiliza as redes sociais com mais
intensidade nos ultimos 3 anos.

» Loja C: varejo destinado a género feminino classes A, B e C de faixa etaria de 25 a 55
anos, a loja esta presente no mercado a 9 anos e utiliza as redes sociais a 4 anos.

Finalmente, ap6s a coleta a triangulacdo dos dados entre o referencial tedrico, a pesquisa e
os resultados finais. Segundo o principio de triangulac&o proposto por Yin (2005), é primordial utilizar
diversos meios de coletas de dados no estudo. A triangulacdo minimiza os riscos de subjetividade e
proporciona maior veracidade a pesquisa. A triangulacdo sera realizada entre os elementos do
referencial tedrico, a pesquisa documental e os resultados das entrevistas, dessa forma a concluséo

do estudo e as consideracdes finais.

3.1 Coleta de Dados

Para complementar o estudo exploratério/qualitativo, por intermédio do método de estudo de

casos multiplos, a técnica para a coleta de dados € a entrevista semi-estruturada. De acordo com
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Godoy (2010), a entrevista é a técnica de coleta de dados substancial para a pesquisa qualitativa, ja
que aborda questdes em profundidade, as quais dificilmente seriam investigadas de forma adequada
por meio de um questionario fechado.

A observacdo direta € um método que pode ser definido como um acompanhamento
presencial do processo a ser modelado que sujeita o pesquisador a um contato mais direto com a
realidade. Ndo consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fenbmenos que
se desejam estudar. Ajuda a identificar e obter provas a respeito de situacdes sobre as quais os
individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam seu comportamento (MARCONI; LAKATOS,
1990).

A andlise documental deve extrair um reflexo objetivo da fonte original, permitir a localizacéo,
identificacdo, organizacdo e avaliacdo das informacbes contidas no documento, além da
contextualizacdo dos fatos em determinados momentos (MOREIRA, 2005). Neste contexto, a analise
documental foi utilizada para checar e confirmar as informacdes originarias de outras fontes de
pesquisa, e assim alcancar detalhes mais profundos do objeto estudado. Na analise documental, foi
explorada a utilizagcdo e a comunicacao realizada através das redes sociais pelas empresas
estudadas. As informagbes coletadas na analise documental comprovam as informacgdes das

entrevistas.

3.2 Andlise dos Dados

Nesta secdo serdo descritos e analisados os dados pesquisados das trés empresas de varejo
(Loja A, Loja B e Loja C) participantes da pesquisa qualitativa/exploratoria. As entrevistas foram
realizadas no més de outubro de 2015, com os proprietarios das empresas, nos devidos
estabelecimentos e dessa maneira foi possivel constatar de forma mais evidente diversos fatores
sobre o desenvolvimento de cocriagdo de valor com os consumidores. Apés a aplicagao da entrevista
semiestruturada, foi possivel realizar a analise e o cruzamento de informacéo entre as trés empresas
juntamente com o referencial teérico abordado anteriormente. Os itens descobertos serdo

evidenciados de acordo com as categorias deste estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS DO ESTUDO

4.1 O Varejo e as Mudancas do Ambito Digital

A Loja A destinada ao publico masculino, busca acompanhar frequentemente o0 que esta
acontecendo no universo digital, seja nacional ou internacionalmente, buscando antever situagfes
futuras que possam trazer beneficios ao negécio. Observando como o mercado virtual esta se
comportando e tracando estratégias para conseguir estar presente neste meio de transacdo atual. A
Loja B visualiza que a venda na internet estd tomando conta, e que ndo adianta somente competir
preco por preco, “o varejo de loja fisica vai sofrer muito com isso, o varejo também precisa entrar para

0 meio digital, necessita atender das duas formas fisica e digital”. Na sua concepcao, a experiéncia
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em loja fisica precisa ser muito satisfatoria para que a cliente prefira comprar presencialmente ao
invés da Internet, “deve deixar de ser mais um atendimento”, deve se criar uma experiéncia de
compra, tornar prazeroso o momento. A Loja C busca acompanhar as mudancas digitais na tentativa
de atrair a atencdo do cliente. Analisando quais as postagens que geram maior participacdo e
verificando também o que e como empresas maiores trabalham as midias. De acordo com essas
evidencias, é possivel destacar a afirmacédo de Prahalad e Ramaswamy (2004), é necessario criar um
ambiente de experiéncia no qual consumidores possam criar experiéncias personalizadas e Unicas de
consumo, ja que segundo os autores a criagdo de valor deixa de ser um processo unilateral para
tornar-se bilateral. O uso das midias digitais auxilia no processo de comunicagdo entre consumidores
e varejistas, desta maneira adaptar-se e estar no meio online possibilita a aproximacao e com isso a

cocriacao.

4.2 Cocriacgao de Valor nas Midias Sociais

Direcionando a entrevista para os relacionamentos estabelecidos com os consumidores
através das redes sociais, a Loja A garante que é possivel criar um relacionamento franco e direto
através das redes sociais, de acordo com o proprietario, € necessario um cuidado mais criterioso com
0 conteudo veiculado e com a transparéncia das rela¢gdes. Utilizando os recursos como “direct” do
Instagram e “inbox” do Facebook é possivel gerar conversas mais diretas, aproximando o cliente.
Retomando o pensamento de Prahalad (2004), para sobreviver a um mercado com uma concorréncia
cada vez maior, é preciso perceber o mercado com um férum para o debate sobre as condi¢bes que
criam valor.

Ja a proprietaria da Loja B, explana da seguinte forma: primeiramente o contato é a
publicacao, logo apés os contatos e com isso o cliente pode se tornar fiel. Priorizamos o contato e o
relacionamento com as nossas clientes. A proprietaria entrevistada da Loja C esclarece que se deve
procurar ndo somente comercializar algo. Tentar dar uma pessoalidade pela midia.

Ao serem abordados a respeito da cocriacdo de valor, que através dos esfor¢cos em conjunto,
do consumidor e da empresa, possa surgir experiéncias Unicas e desenvolvidos valores, o
proprietario da Loja A declarou que as midias sociais possibilitam um alcance muito maior tanto das
acOes empresariais quanto avaliagdes dos consumidores se estas estratégias estéo satisfazendo ou
ndo. Como o meio virtual € dindmico, isso prop8e as organizagfes uma alta adaptabilidade as
situacdes do mercado. As que souberem desenvolver com maior eficiéncia suas propostas de
negécio terdo vantagem em relacado aos seus concorrentes. Conforme (RECUERO, 2009) os lacos
sociais sdo construidos a partir dessas relagbes sociais, e 0 “laco é a efetiva conexdo entre os
autores que estao envolvidos nas interacbes”. A proximidade do cliente com a empresa, através da
midia social, ajudar a moldar as a¢cbes, os produtos e os servicos de acordo com a expectativa
demandada pelo consumidor. Desta maneira, conforme Prahalad e Ramaswamy (2004) trata-se da
cocriacdo de valor a aproximacao e vinculo estabelecido para a criagdo de valor. Quando solicitado
um exemplo, o proprietario da Loja A citou: “posso citar um exemplo que ocorreu conosco quando

uma cliente, ao buscar um presente para seu namorado, nos procurou e pediu sugestdes.
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Apresentamos alguns produtos que poderiam se enquadrar no perfil descrito. A cliente comprou um
determinado produto na loja fisica e retornou a nossa pagina para agradecer a dedicacdo e esforco
que impusemos para satisfazé-la.”.

Prahalad e Ramaswamy (2004) salientam que a cocriacéo de valor, ndo € definida dentro da
empresa e entregue ao consumidor, mas sim cocriado a partir do contato e relacionamento entre
cliente e empresa. Neste caso, no exemplo apresentado pelo entrevistado a aproximacdo e a
utilizacdo de uma ferramenta de comunicacdo auxilia neste processo. Fica evidente que o uso das
redes sociais proporcionam um relacionamento mais proximo entre varejistas e consumidores.

Ja a Loja B, esclarece que o cuidado com o contetido é importante para gerar um circulo de
divulgacdo, a empresa deve formar o valor e fazer que o consumidor desenvolva conjuntamente. A
entrevistada evidenciou que a empresa realiza antncios patrocinados constantemente para aparecer
para publicos especificos. Diante desta explanacao da entrevistada, percebe-se que é necessario ser
“visto” para existir no ciberespaco (RECUERO, 2009).

A entrevistada da Loja C esclareceu o seguinte sobre cocriagdo de valor nas midias sociais:
“Acho que as redes sociais aproximam o consumidor e empresa, fazendo dela um termémetro do
comportamento do consumidor, facilita na criacdo de campanhas, compra de mercadorias e
desenvolvimento de produtos”. E completa: “Procuramos dar os retornos as davidas das clientes o
mais rapido e se possivel, mantendo sempre um canal de comunicagdo ativo, buscando fazer com
que ela encontre o que precisa”.

Segundo Palmer (2007), a Internet possibilitou o consumidor a interagir € comunicar-se sem
precedentes, e as redes sociais vieram a auxiliar nesse quesito. De acordo com Kotler et al. (2010),
as redes sociais e as alteracdes no papel do cliente exigiram que ele comecasse a participar do
processo de criagdo de valor das empresas. J4 Prahalad e Ramaswamy (2004) expdem que a
internet fez surgir o ativismo dos clientes, que passam a dispor desta ferramenta para consolidar suas
posi¢Bes. Desta forma fica claro mais uma vez que, na teoria da cocriacdo proposta por Prahalad e
Ramaswamy (2004) redes sociais ddo voz e proporcionam 0 engajamento do consumidor no

processo de criacdo de valor com as empresas.

4.3 Consumidores e as Midias Sociais

A Loja A acredita que as redes sociais influenciam nas opinides dos consumidores, através
delas é possivel interagir com os clientes e potenciais consumidores, receber feedback do trabalho,
potencializar as acfes que trazem maior retorno para a empresa. A Loja B também concorda, e
complementa: “o lojista que ndo se preparar a trabalhar isso, esta dando passos para tras”. Diante do
momento em que nos encontramos, caracterizado por acirrada competicdo, deve-se buscar, na
criacdo desse valor, a interacdo dos clientes com a empresa, ou seja, a cocriacdo de valor
(PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004). Para a entrevistada, existe a necessidade do uso das
ferramentas de comunicagdo para auxiliar na cocriacdo. As redes sociais para a proprietaria traz
muito mais retorno que qualquer midia impressa, trabalhando dentro da cidade, especialmente o

Facebook. A Loja C também concede com a mesma opinido de que as pessoas sao influenciadas
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pelas opinibes de outras pessoas, portanto um comentario, se favoravel, ajuda muito, assim como
curtidas em uma foto, quanto mais niamero de likes mais atrativa a postagem fica, chamando mais a
atencao da cliente. Conforme (SOARES, et.al. 2010) as redes sociais precisam, portanto ser tratadas
como 0 espaco estratégico para criar o vinculo de admiracdo e respeito, engajar, ter propositos
transparentes, responder as questdes da comunicacao de forma participativa, acatar opinides, critica
e sugestoes.

Quando direcionado o questionamento sobre o consumidor nas redes sociais e o que eles
mais buscam quando acessam as redes sociais da empresa, a Loja A relatou que ao acessarem as
redes da empresa, os clientes estdo buscando as novidades em mercadorias, as dicas de moda,
produtos que possam atender as suas expectativas. Para muitos, a midia social € a melhor forma de
acompanhar uma empresa, podendo interagir diretamente e realizar comparativos com o0s
concorrentes, bem como realizar pesquisas na web, conhecer as experiéncias de outros
consumidores, entre outros interesses pessoais.

A entrevistada da Loja B garante que as clientes buscam “pecas desejo” da marca, uma
critica em relacéo ao Facebook € a necessidade de realizagdo de publicacdo paga para aparecer no
feed de noticias. Realizando medi¢cdes em comparacdes a outras empresas da cidade o retorno é
muito elevado, a proprietaria acredita que seja pelo esforco do relacionamento estabelecido pelas
midias. E ainda frisou: “utilizamos o Facebook como uma ferramenta de venda, levamos a sério, traz
retorno”. E necessario se reinventar para gerar interagdo. A proprietaria da Loja C deixou explicito
que as consumidoras buscam saber o que ha de opc¢des na loja sem que ela precise sair de casa. A

maioria das compras por impulso podem ser pelas postagens.

4.4 Midias Sociais Apoiando os Negdcios

As redes sociais mais utilizadas pela Loja A é o Facebook, com uma Fanpage com 2.673
curtidores e o Instagram com 2.098 seguidores, realizam postagens diariamente com fotos e dicas de
combinacbes para facilitar as escolhas dos clientes e estimular o consumo. A Loja B utiliza o
Facebook, com uma Fanpage com 24.140 seguidores e o Instagram com 5.741. A empresa
reconhece a importancia das midias e com isso possui uma pessoa responsavel pelas midias, existe
um ndmero diario de posts com horarios pré-estabelecidos, em geral sdo oito postagens por dia,
existe um planejamento e treinamento, ja que vende muito, existe um grupo privado, além da pagina
para trazer clientes para a loja. Todas as postagens sdo pensadas para despertar a vontade de
comprar e o desejo, € necessario um treinamento para trabalhar com as redes sociais, de acordo com
a proprietaria entrevistada.

A Loja C utiliza o Facebook com uma Fanpage com 3.930 curtidores e o Instagram com 979
seguidores, a empresa realiza postagens diarias com fotos de produtos, producdes e informacdes,
além do WhatsApp.

Direcionando a entrevista para o diferencial que a empresa utiliza para atrair os clientes
através das redes sociais, o proprietario da Loja A salienta que o maior foco esta na diferenciagdo do

produto, através de marcas exclusivas, de alto padrdo. Mantendo esta identidade, destacamos os
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produtos que estdo na moda, as tendéncias da colecdo. Para atrair mais clientes, realizamos
promocd@es/sorteios para que nosso perfil seja expandido e atinja um maior numero de seguidores. A
proprietaria da Loja B acredita que o diferencial da sua empresa é a qualidade das fotos e o contato
humano que existe por tras disso, desde o texto que € publicado, com o jeito da cliente, sdo detalhes
que fazem aproximar. A entrevistada da Loja C garante que o diferencial da sua empresa sdo as
diversas postagens diarias e em formas diferentes na tentativa de atrair maior nimero de
visualizagdes.

Conduzindo a entrevista para a questao de as midias sociais criarem oportunidades para os
negocios, a Loja A esclareceu que depende o ramo de atividade de cada empresa, a mesma pode-se
utilizar de artificios especificos para conquistar os clientes ativos e reter novos. A plataforma digital
permite realizar acdes como: convites para eventos, compras online, responder as duavidas de
manuseio ou composi¢cao do produto, criar parcerias entre outras oportunidades que possam ser
exploradas de forma mais rapida, eficiente e perceptivel pelo publico de interesse. Ja a Loja B,
acredita que as midias sociais agradam a todos, as pessoas passam muito tempo nas midias sociais.
Se as empresas ndo estiverem presentes neste meio irdo perder vendas, para a proprietaria € um
meio mais econémico de investimento de comunicagdo. A grande questao € saber se comunicar com
0 seu publico da forma como ele deseja se comunicar com a tua empresa.

Por sua vez, a entrevistada da Loja C considera que as midias sociais criam muitas
oportunidades para os negdécios, desde a venda de produtos e servi¢os, além de trocas de objetos,
avaliacdo de aceitacdo de um produto, sugestfes. Enfim, um vasto mercado.

As redes sociais facilitam a comunicacao, neste aspecto percebe-se que a comunicacao nas
redes sociais faz parte da cocriacéo de valor. Para Safko e Brak (2010), a rede social € um grupo de
pessoas de pensamentos parecidos que se reinem para compartilhar ideias e informacgdes. Essas
redes desenvolvem a confian¢ga que acaba por criar influéncia entre os clientes nas empresas, ao
desenvolver e cultivar as redes sociais as organiza¢g6es podem criar uma oportunidade de conquista

que pode resultar no aumento das vendas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo objetivou compreender como as empresas de varejo cocriam com Seus
consumidores através das redes sociais. O que foi detectado € a importancia e manter
relacionamentos proximos com os consumidores mesmo que 0 processo seja online. Posteriormente
a andlise do referencial tedrico, é perceptivel a presenca do consumidor no processo de cocriagdo de
valor, o consumidor presente nas redes sociais também quer interagir com as empresas, mesmo que
efetivou a operacédo de compra em uma empresa fisica. Nesse sentindo, surge um novo consumidor,
mais interativo, com mais acesso a informacdo e a comunicacdo em rede (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2003). Conforme Ramaswamy (2009), o mercado estd apresentando algumas
mudancas, relacionadas as tecnologias, ofertas de produtos similares entre concorrentes e a
concorréncia esta mais acirrada, determinando as empresas a explorar atuais abordagens para a

criacdo de valor.
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As novas ferramentas de comunicacéo online estdo possibilitando a cocriacdo de valor dos
varejistas e consumidores. Através do Facebook, Instagram e Whatsapp as empresas visualizam a
oportunidade de aproximar-se dos seus clientes e cocriar utilizando este meio de comunicacdo. Nos
relatos apresentados pelos Lojistas A, B e C, a cocriagdo surge através das postagens realizadas
pelas midias, com comentarios e assim desenvolvendo a interacdo. O fato de iniciar uma
comunicacao virtual, proporciona a empresa a criacdo de lacos, muitas vezes estes lacos podem ser
iniciados em um contato presencial, conforme exemplo apresentado pelo entrevistado A, este contato
expandiu-se para as redes sociais. As redes sociais proporcionam um canal de comunicacéo
facilitador e diferenciado entre empresas e consumidores (KLOTER; KELLER, 2006). Conforme
apresentado na pesquisa as midias sociais possibilitam a transferéncia de dialogo e a troca de
informacdes mutua, ou seja, a cocriacdo de valor. E um meio de comunicacdo que gera venda e valor
para a empresa e proporciona para o cliente a participacdo e a experiéncia Gnica com a empresa,
segundo Prahalad e Ramaswamy (2004) construindo valor para ambos.

Analisa-se neste estudo que as empresas pesquisadas fazem uso das redes sociais para
cocriar valor com seus clientes, através desta rede é possivel interagir e aproximar-se dos
consumidores. Destaca-se que cada uma das trés empresas estudadas utiliza a cocriacdo com o seu
publico-alvo e estratégias especificas, porém estédo cientes que o consumidor estd muito presente
nas midias sociais e que 0 varejo precisa se adaptar a essas ferramentas que os clientes estédo
aderindo. Os consumidores estdo cada vez mais engajados no processo de criagdo de valor, pela
facilidade de acesso as ferramentas necessarias para a colaboracéo e cocriacdo, como, por exemplo,
a Internet (TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007), podem criar suas proprias regras. A base para fixar
desenvolver valor com o cliente é criando lagos e potencializar relacionamentos, mesmo que toda a
comunicacao seja online, deve-se parecer muito humano.

As trés lojas pesquisas estdo engajadas nas tendéncias de transformacdes entre
consumidores e empresas, especialmente em virtude de trés motivos: conectividade ubiqua que
permite conexao e informacdo a qualquer instante em todo lugar; convergéncia de tecnologias com
destaque a digital e globalizacdo da informacdo (PRAHALAD, 2004). Na pesquisa, este modelo de
redes sociais se confirma, pelo consumo pela Internet. Percebeu-se que as empresas realizam
esforcos para estarem atualizadas e interagirem com seus clientes através das midias digitais,
observam essa midia como vantagem competitiva. Prahalad e Ramaswamy (2004) salientam que as
interacdes de alta qualidade entre consumidor e empresa tornam-se fontes de vantagem.

O Facebook foi a midia digital mais citada nas entrevistas e que mais traz retorno para as trés
empresas. E através dessa midia que é possivel estabelecer relacionamento com os consumidores,
trocar informacdes, ou seja, criar lagcos. A Loja B realiza um planejamento completo para aplicar no
Facebook, trata-se de uma ferramenta de vendas e de contato, muitas vezes da primeira relacéo e
que pode se tornar Unica conforme os autores Prahalad e Ramaswamy (2004) expdem. As midias
sociais devem ser tratadas dessa forma, como mais um canal interativo de comunicacdo e
relacionamento para a criacdo de valor.

Como sugestdo para pesquisas futuras, € sugerida a execugdo e elaboracdo de uma

pesquisa qualitativa com os clientes dessas trés empresas, para analisar e compreender 0s
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processos de cocriacdo de valor realizados pelos varejos estudados. Da mesma forma, torna-se
relevante aprofundar um grupo maior de varejistas da cidade para compreender se o0 setor vem
utilizando as midias sociais para cocriar valor com os seus clientes.

Apesar de ter sido realizada com toda precisdo, limitacdes sdo factiveis em estudos
académicos. A principal limitacdo refere-se ao fato da amostra reduzida de entrevistados, nao
permitindo generalizagcdes. No entanto, as comprovacdes surgidas nesta pesquisa poderdao
subvencionar diversas pesquisas na area e provir de referencia para futuros estudos. Percebeu-se a
falta de estudos na area de cocriagdo de valor no varejo através das redes sociais, trata-se de um
tema relevante e que merece atencao e adaptacéo para o meio digital em que os consumidores estdo

inseridos.
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