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RESUMO

As crescentes inovacfes no meio informatizado, principalmente nos ultimos anos, tais como
as redes sociais online, ou “social networks” tem se tornado presenga constante no dia-a-dia
da populagéo, condicdo que tem despertado interesse das empresas, que a cada dia mais tém
buscado se inserir nesse mercado com vistas a ganhar projecao frente aos clientes exercendo
atividade de marketing com grande retorno e pouco investimento. De modo crescente, as
empresas estdo aprendendo a conviver com as redes sociais e descobrindo a melhor maneira
de explora-las. Entre as redes sociais mais utilizadas no Brasil, estdo o Facebook e Orkut.
Diante dessa realidade presente no mundo, 0 nosso estudo pretende apontar seu foco no uso
das redes sociais (Facebook e Orkut) por empresas na cidade de Quixada-CE, mostrando
como elas poderdo obter beneficios para o seu desempenho dentro do mercado. Objetivou-se,
portanto, avaliar o contexto e a motivagdo para uso das redes sociais Facebook e Orkut por
parte das empresas da cidade de Quixada-CE. Para alcancar os objetivos propostos realizou-se
uma pesquisa tipo “estudo de caso multiplo” em que avaliamos 5 empresas presentes no
mercado quixadaense, que utilizam as redes FacebookeOrkut, pertencentes a diferentes
segmentos de comércio. Para isso fez-se uma analise da presenca ativa dessas empresas
online, como critério de escolha. Para a coleta dos dados aplicamos um questionario
semiestruturado aos casos selecionados, tendo como fonte da entrevista os responsaveis pelas
redes sociais de casa instituicdo. Obtivemos que a rede social preferida de 100% das empresas
foi o Faceboook. Alguns pontos positivos foram atribuidos as redes sociais pelos casos
avaliados, destacando-se a “possibilidade de grande exposigdo”, e “oportunidade de
negocio”.Alguns obstaculos foram citados, destacando-se o ponto “Dificuldade em fazer com
que as pessoas participem”. J& os resultados adquiridos com as redes sociais foram
adivulgacdo da marca, seguido de aquisi¢cdo de novos amigos pessoais, aumento de vendas e
melhor relacionamento com o cliente. As acbes desenvolvidas para se alcancar esses
resultados foram citadas como o uso dessas ferramentas no marketing e divulgacdo de
produtos e servicos, além do suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negdcio. De um
modo geral, todas as empresas consideraram as redes sociais como ferramentas promissoras,
sendo excelentes no mercado ao divulgar sua marca e manter contato ativo com os clientes de
forma facil, sem custos com retorno observado. Assim, considera-se que o0 estudo obteve
resultados esperados, e condizentes com 0s encontrados em outros estudos.

Palavras-chave: Internet; redes sociais; empresas; clientes.
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1 INTRODUCAO

Nos altimos anos, 0 mundo vem evoluindo em varios aspectos e a sociedade, de um
modo geral vem também assimilando e passando por essas mudancas tdo importantes e
notaveis. Um dos aspectos que mais tém crescido nesse contexto é a area da informacgéo, em
especifico a area de Tl (Tecnologia da Informacdo) que vem a cada dia ganhando novas
ferramentas com vistas a otimizar as relacdes entre as pessoas.

Nesta perspectiva, a web 2.0, por ser uma geracdo de servicos web em que O
conhecimento pode ser acedido, construido e partilhado, torna-se um meio de comunicagao
que atende as necessidades do mundo contemporaneo. Neste contexto, € natural que seja
incorporado no meio social, como instrumento em que ao mesmo tempo informa, organiza,
recruta, domina e serve de espaco de discussdo, envolvendo muitas tematicas que servirdo de
base para contra atacar os valores, habitos e costumes cristalizados ao longo do tempo
(LISBOA ET AL., 2009).

E sabido que as crescentes inovacdes no meio informatizado, principalmente nos
ultimos anos, tais como as redes sociaisonline, ou “social networks” tem se tornado presenca
constante no dia-a-dia da populagdo. Para Lisbda, Bottentuit Junior e Coutinho (2009) este
tipo de advento possui a capacidade de promover a interacdo entre as pessoas de mundos
diferentes que sdo unidos por defenderem uma causa comum e que, gracas a internet, podem
fazer parte de comunidades virtuais das mais variadas possiveis.

A cada dia, o termo ou expressao “redes sociaisna internet” vem sendo mais utilizado,
tanto na midia quanto em estudos académicos, para se referir indistintamente a tipos de
relacbes sociais e de sociabilidade virtuais que se diferenciam em dindmicas e propositos. De
um lado, ha uma ampla variedade de “comunidades virtuais” ¢ os chamados sites de redes
sociais(Social Network Sites — SNSes, em inglés), cuja existéncia e desenvolvimento s&o
contingenciados pelo ambiente tecnologico em que séo construidos. De outro, inUmeras
experiéncias de redes sociaisconstituidas nas praticas cotidianas e nas lutas sociopoliticas do
“mundo real”, que utilizam a internet como um ambiente de interagdo e/ou um espago publico
complementar (AGUIAR, 2007).

De acordo com Saad Corréa (2009), existem mdltiplas definicbes para redes

sociaisdesde que se configurou a web 2.0. Propde-se que a mesmas podem ser compreendidas
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como quaisquer tecnologia ou praticas online que permitem o compartilhamento de contetdo,
opinides, ideias, experiéncias e midias, possibilitando conversacgdes sobre o que é relevante.

Parente (2007) assevera que a as redes tornaram-se a0 mesmo tempo uma espécie de
paradigma e de personagem principal das mudangas em curso, justo no momento em que as
tecnologias de comunicacao e informacao passaram a exercer um papel fundamental na nova
ordem mundial.

De acordo com Benevenuto (2010), a web vem experimentando uma nova onda de
aplicacdes associada a proliferacdo das redes sociaise ao crescimento de midia digital. Varias
redes sociaisonline (OSNs-Online Social Networks) surgiram, incluindo redes de profissionais
(ex., LinkedIn), redes de amigos (ex., MySpace, Facebook, Orkut, Google +), e redes para o
compartilhamento de contetidos especificos tais como mensagens curtas (ex., Twitter), diarios
e blogs (ex., LiveJournal), fotos (ex., Flickr, instagram), e videos e mdsica (ex., YouTube,
last.fm), e mais recentemente

Mais recentemente, Benevenutoet al. (2011) afirmaram que redes sociais online tém
atraido milhGes de usuérios. De acordo com estes autores, a midia social passou na frente de
e-mail como a atividade online mais popular. Mais de dois tercos da populagéo online global
visita ou participa de redes sociaise blogs. De acordo com Pavéo Junior e Sbarai (2010) em
um artigo publicado na revista Veja (JELIN et al, 2011),se o Facebook fosse reunido em um
sO territério, os seus 800 milhdes de usuérios registrados colocariam o Facebook como
terceiro pais mais populoso do mundo. Tanta popularidade estd associada a uma
funcionalidade comum de todas as redes sociais online que é permitir que usuarios criem e
compartilhem conteldo nesses ambientes.

Conforme Yano (2010), 87% dos usuarios do Brasil utilizam redes sociais; e de acordo
com Goyn (2010), um estudo da IBM (International Business Machines) no mercado apontou
gue o numero de usuarios em redes sociaisultrapassara 800 milhdes no mundo até 2012.

Diante do grande crescimento das redes sociais no mundo, as grandes empresas
passaram a perceber a necessidade de incluir essa ferramenta como um novo meio de
comunicacgdo buscando melhorar a sua imagem diante do publico que tem acesso a esse meio
de comunicagdo. De acordo com Silva (2010) o uso das redes sociais por médias e grandes
empresas vem se tornando cada vez mais constante no mundo dos negocios. Devido ao rapido
aumento no ndmero de acessos, as redes sociais se tornaram alvo de organizacbes que
perceberam serem estas, uma nova forma de divulgacdo de seus produtos e interacdo com

seus clientes. Esta afirmacdo é ratificada por Gonzales (2008, p. 42), que cita “Como
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acontece com todo fendmeno novo, as empresas estdo aprendendo a conviver com as redes
sociaise descobrindo a melhor maneira de explora-las™.

Para Sousa e Azevedo (2010), as pessoas e empresas fazem uso desta tecnologia
online de um modo geral para compartilhar contetdo, o que inclui opinides, experiéncias,
perspectivas utilizando textos, imagens, videos. Isto da possibilidade para interacdo
instantanea entre os usuarios. As organizacfes tém trabalhado e investido com maior
intensidade em manter este vinculo com clientes, pois nele encontraram uma nova forma de
promover seu produto ou servigo e acompanhar como estd sua imagem institucional; sdo as
midias sociais utilizadas como filtro de opinido. Essas ferramentas no ambiente corporativo
representam uma nova forma de difundir informac6es dos produtos e servigos com reducéo de
custos.

Diante dessa realidade presente no mundo, o presente estudo pretende apontar seu
foco no uso das redes sociais (Facebook e Orkut) por empresas na cidade de Quixada-CE,
mostrando como elas poderdo obter beneficios para o seu desempenho dentro do mercado. A
escolha destas duas redes deu-se especialmente, por serem estas as redes sociais mais
utilizadas no Brasil. O Facebook, citado anteriormente por Pavao Junior e Sbarai (2009), é a
rede social que tem mais usuarios no Brasil e no mundo e o Orkut, que apesar de ter sido
ultrapassado pelo Facebook, ainda é acessado por 70% dos usuarios brasileiros conectados a
rede (FUENTES, 2011).

Em uma publicacio da revista IstoE Dinheiro no segundo semestre do ano de 2011,
foi divulgado dados do ranking do Ibope mostrando o crescimento do Facebook que alcangou

30,9 milhdes de usuérios superando o Orkut que teve 29 milhdes de usuarios (GALO, 2011).

35 -+
28,8 30,9 29,0

30 - (milhdes) (milhdes)

25 -

20 -

14,4 B Facebook
i milhdes
15 ( ) m Orkut

10 -

Setembro (2010) Setembro (2011)

Figura 1 — Crescimento do Facebook versus Orkut.
Fonte: Revista IstoE Dinheiro (2011)
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Dentro desta perspectiva, o presente estudo pretende contribuir para o delineamento
do perfil do uso das redes sociais pelas empresas na cidade de Quixada-CE, ao passo que este
também trard aquisicdo de conhecimento para o meio académico, buscando entender a

dindmica das redes sociaisnas empresas no ambito local.

2 OBJETIVOS

Objetivo geral

Avaliar o contexto e a motivacdo para uso das redes sociais Facebook e Orkut por

parte das empresas da cidade de Quixada-CE.

Objetivos especificos

e Identificar as vantagens competitivas apontadas pelas empresas sobre a utilizagdo de
redes sociais;

e Identificar os objetivos do uso das redes sociais pelas empresas;

e Auvaliar as preferéncias das empresas entre as duas redes sociais estudadas;

e Dissertar sobre os assuntos que podem ser apresentados pelas empresas nas redes

sociais avaliadas.

3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Redes sociais online

Nesta secdo, serdo apresentadas informacOes sobre as redes sociais online obtidas a
partir de livros e artigos, explanando-se sua histdria e conceito. Serdo abordadas as redes

Facebook, Orkut e o uso das redes sociais nas empresas.
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3.1.1 Histéria e Conceito

O cenério contemporaneo é o de um novo ambiente global, centrado em informacéo e
comunicagdo. Nesse ambito, a internet apresenta-se como a ponto central da comunicacao
mediada pelo computador (CMC), por ser a rede que liga a maior parte das redes
(AQUINO2002 apud ROCHA, 2007). Para Castells (2002), apesar das desigualdades e de
fatores como a excluséo digital, a internet é hoje 0 meio de comunicacéo interativo universal
via computador da era da informacdo. Tal era da informac&o é a era contemporanea, na qual a
producdo, distribuicdo e acesso a informacéo estdo no centro da nova economia, 0 que nos
torna uma Sociedade da Informacao, resultante do surgimento da tecnologia da informacao e
seus impactos globais (CAPURRO; HIORLAND, 2007).

Dentro deste contexto, as redes sociais apresentam-se como ferramentas essenciais
para o desenvolvimento e aprimoramento da comunicacdo via internet, uma vez que as
mesmas vém crescendo vertiginosamente nos Gltimos anos. Contudo, rede social ndo esta
inserida apenas no contexto da internet. Muito antes do advento da rede mundial de
computadores agruparem pessoas com interesses comuns, e da existéncia de sites como o
Orkut, redes sociais ja se faziam presentes (BECKER& MENDES, 2010).

Em um sentido etimoldgico o termo “rede” ¢ derivado do latim (retis), e significa
“entrelacamento de fios”, cordas, cordéis, arames com aberturas regulares fixadas por malhas,
formando uma espécie de tecido. A partir da nocdo de estrutura reticulada e entrelagcamento a
palavra foi ganhando novos significados ao longo do tempo e abordagens cada vez mais
interdisciplinares (LOIOLA; MOURA, 1997).

A definicdo de redes e comunidades é sempre discutida, por exemplo, pela sociologia
classica e contemporanea (RECUERO, 2001):

Uma rede social é definida por um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos; 0s nds da rede) e suas conexdes (interacoes
ou lagos sociais). Uma rede, assim, é uma metéfora para observar padrdes de
conexdo de um grupo social, a partir das conexfes estabelecidas entre 0s
diversos atores. A abordagem da rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde ndo é possivel isolar os atores e nem suas conexdes.
(RECUERO, 2009, p.24).

De um modo geral, as redes sociais pressupdem agrupamentos. Elas sdo fendmenos
coletivos e sua dindmica implica em relacionamento de grupos, pessoas, organiza¢Ges ou
comunidades os quais s@o denominados atores. Além disso, possibilitam diversos tipos de
relagdes de trabalho, de estudo, de amizade, dentre outras (GONCALVES, 2008).
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E necessario pelo menos dois atores para constituir uma rede e um meio onde aconteca
o relacionamento social. E perceptivel desde os primérdios da humanidade essa relago, os
homens das cavernas dividiam a caga. Hoje, na era da informacdo, dividem contetdo e o
produzem de forma colaborativa (BECKER; MENDES, 2010).

Pode-se afirmar que as redes sociais foram criadas hd muito tempo, e sdo analisadas
h& décadas por varios estudiosos, em especial os sociologos e segundo Marteleto (2001),
representam “um conjunto de participantes autonomos, com ideias em conjunto e recursos em
torno de valores ¢ interesses compartilhados”. J& Boyd (2006), as define como um sistema
que permite a criacdo de perfis individuais ou em grupo, para que hajam trocas sociais
mediadas pelo computador, destacando-se a importancia da internet para difusdo de acdes que
podem ser distribuidas pelo mundo todo, assim é criado um novo papel da sociedade civil na
internet.

Becker e Mendes (2010) afirmam que uma rede social ndo € o site que a suporta. Ela é
constituida basicamente por pessoas. Os individuos é que fazem uma rede social ser interativa
ou ser uma rede de disseminagdo de informac&o. Sites expressam as redes, uma rede social
ndo é uma ferramenta, mas apropria-se das ferramentas existentes para construir redes.

Segundo Park (2003), os tipos de redes sociaisdividem-seprincipalmenteem: rede
social, rede de comunicacdo, rede mediada pelo computador e rede virtual. Diante dessa
divisdo, este autor localiza as redes virtuais como estando dentro das redes mediadas pelo
computador, que por sua vez inserem-se dentro das redes de comunicagéo, que estdo dentro
da rede social, como um grupo.

Segundo Wellman (2001, p. 2031), redes assistidas por computador sdo inerentemente
redes sociais e instituicdes sociais, ligando pessoas, organizacdes e conhecimento, e ndo
podem ser estudadas isoladamente, pois devem ser avaliadas como integradas a vida
cotidiana. Para o autor, a internet causa a proliferacéo de redes de solidariedade no trabalho e
em comunidades, convivio social entre amigos e parentes fisicamente distantes, além de
aumentar contatos importantes.Ainda de acordo com Wellman (2001), a popularizacéo do e-
mail, na década de 1980 e da interagdo homem computador, baseada no e-mail e na web,
tornou a sociedade atual em uma transmitida em rede.

No inicio da comunicacdo entre pessoas pela internet, o revolucionario mIRC (chat de
bate papo) era o ponto de encontro das pessoas. Esse sistema era bastante interessante se as
pessoas estivessem todas naquela mesma hora do dia para conversar. O desenvolvimento
continuo da internet, com novas aplica¢des surgindo rapidamente, teve um salto qualitativo

em 2003, quando o termo web 2.0 comegou a ser utilizado para representar a mudanca na
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forma de como a internet passaria a ser encarada pelos desenvolvedores e usuarios. O grande
avanco foi a comunicacdo bidirecional e a capacidade de interacdo (BARCELLOS, 2010).
Para Vaz (2010 apud BARCELLOS, 2010), o precursor do uso do termo web 2.0 foi Tim
O’Reilly, que propunha bem mais que uma atualizacdo nas especificacdes técnicas da World
Wide Web, ele pregava uma mudanca da internet como uma nova plataforma. A web 2.0
referia-se a uma nova geracdo de comunidades e servicos baseados na web, como plataformas

colaborativas ou wikis, aplicagdes baseadas em folksonomia e social networks.

A web 2.0 pode entdo ser definida, como a segunda geracéo de servicos online, sendo
caracterizada porpotencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e organizacéo
deinformacbes, além de ampliar os espacos para a interacdo entre os participantes do
processo. A web 2.0 refere-se ndo apenas a uma combinacdo de técnicas informaticas
(servicos web, linguagem Ajax, web syndication, etc.), mas também a um determinado
periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos de

comunicagdo mediados pelo computador (O’REILLY, 2005).

Ainda para Barcellos (2010), o alcance disponibilizado pela web 2.0 alicercava uma
nova estrutura virtual para as reunides dos membros dessas confrarias interconectadas
facilitando a interacdo desses grupos nasciam asredes sociais digitais, também chamadas de
redes sociais virtuais, redes sociaispela internet, comunidades virtuais ou comunidades online.
A principal caracteristica dessa nova organizacao é a capacidade de intercambiar informacdes

e dividir dados pessoais ou publicos.

As redes sociais s&o comuns no cotidiano das pessoas. Todo usuério tem alguma
forma de construgdo de identidade na rede, ou seja, é condicdo primaria possuir pelo menos
um perfil em alguma rede social como o Orkut, Facebook ou Twitter, para fazer parte das
interacdes propostas pela web 2.0 (BECKER&MENDES, 2010).

Sousa e Azevedo (2010) acrescentam que redes sociais online podem ser definidas
como tecnologias e praticas online usadas por pessoas ou empresas para disseminar contetdo,
provocando o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Seus
diversos formatos, atualmente podem englobar textos, imagens, audio e video.

Para Recuero (2009) sites de redes sociais sdo 0s espacos utilizados para a expressao
das redes sociais na internet e permitem:

I) a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal;

I1) a interagdo atraves dos comentarios e;

I11) a exposi¢do publica da rede social de cada autor.
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Como as redes sociais na internet ampliaram as possibilidades de conexdes,
aumentaram também a capacidade de difusdo de informacGes entre os grupos humanos. No
espaco off-line, uma noticia ou informacdo s6 se propaga na rede através das conversas entre
as pessoas. Nas redes sociais online essas informagfes sdo muito mais amplificadas,
reverberadas, discutidas e repassadas. Assim, pode-se afirmar que essas redes proporcionaram
mais voz as pessoas, mais construcdo de valores e maior potencial de espalhar informacdes.
Sdo essas teias de conexdes que espalham informacbes, ddo voz as pessoas, constroem
valores diferentes e fornecem acesso a esse tipo de valor (RECUERO, 2009, p.25).

Ainda de acordo Gongalves (2008), as redes sociais online ultrapassaram o ambito
académico e cientifico e estdo cada vez mais conquistando e ganhando espago em outras
esferas. Pode-se observar esse movimento chegando & internet e conquistando cada vez mais
adeptos, aglutinando pessoas com interesses em contetdos especificos, ou interesses em
estabelecer relacionamentos. Isso ¢ permitido por um “software social” que, com uma
interface acessivel, da apoio a contetdos e possibilitando a interacdo. O uso desses recursos
gera uma rede em que 0S usuarios convidam seus amigos, conhecidos, socios, clientes,
fornecedores e outras pessoas de seus contatos para participar de sua rede, desenvolvendo
uma rede de contatos profissional e pessoal, que certamente terd pontos de contatos com
outras redes. Enfim, sdo ambientes que possibilitam a formacdo de grupos de interesses que
interagem por meio de relacionamentos comuns.

Rede social tornou-se uma das formas de representacdo dos relacionamentos afetivos
ou profissionais dos seres humanos entre si ou entre seus agrupamentos de interesses mutuos,
e quando o real e 0 imaginario parecem convergir, torna-se mais complexa a informacéo em
uma sociedade online (GONCALVES, 2008).

No Brasil, em especifico, as redes sociais sao responsaveis pela maioria dos conteudos
colaborativos produzidos, e sites como o Orkut, Facebook e Twitter vém mostrando a
importancia da internet na vida dos brasileiros. Além dos sites de relacionamento, o brasileiro
demonstra participar ativamente e ser engajado em outras plataformas sociais de
relacionamento, tais como blogs, e sites de compartilhamento de videos, como por exemplo,
YouTube (BECKER&MENDES, 2010).

Estes mesmos autores destacam que a forma como estes sites de relacionamento
criaram interesse dos brasileiros e como estes, produzem conteldos nestas midias, vem

despertando o interesse de muitos pesquisadores. A dindmica de construcdo de
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relacionamentos sociais e 0 engajamento dos individuos tambem desperta interesse das
empresas em saber como se inserir nesta realidade (BECKER&MENDES, 2010).

Neste trabalho, sera dado enfoque nas redes sociais Orkut e Facebook, por serem estes
objetos do estudo.

3.1.2 Facebook

O Facebook foi criado no ano de 2004, pelo entdo estudante da universidade de
Harvard, Mark Zuckerbergo qual inicialmente deu enfoque aos alunos oriundos de segundo
grau e que estavam entrando na universidade. Seu objetivo principal era o de promover o
relacionamento social entre este grupo de pessoas. Por isso mesmo, no inicio, 0
Facebook exigia como critério para sua utilizacdo, que o usuario fosse membro de alguma
escola ou universidade, pois buscava-se conectar estudantes com esse estilo de vida comum
(SILVA, 2010).

Nos ultimos anos o Facebook cresceu vertiginosamente e hoje € a rede social mais
acessada no mundo todo, alcancando um nimero de mais de 800 milhdes de usuérios. Esse
crescimento pode ser observado usando como exemplo o caso do Brasil, que em agosto de
2010 possuia 9 milhdes de usuarios passando, um ano depois, para o numero de 28,6 milhdes
de participantes desta rede social. Cada brasileiro com perfil no Facebook passa, em média,
duas horas e meia no dominio de Zuckerberg (PAVAO JUNIOR; SBARAI, 2011, p. 90).

De acordo com Becker & Mendes (2010), o Facebook permite a visualizacdo de perfis
pertencentes a mesma rede, inserir fotos, videos, links e, podendo também agregar aplicativos
e ferramentas,tais como jogos. Miranda et al. (2010) complementam que o Facebook é uma
rede social que partilha informacdo e mensagens, podendo os utilizadores aderir a grupos
organizados por trabalho, ensino e regido para interagirem com outras pessoas com interesses
comuns.

Para Pimentel (2011), as empresas que apostam no Facebook devem levar em conta
que a grande maioria dos seus utilizadores sdo pessoas jovens. Por isso € uma rede indicada
para aquelas que pretendem atrair um publico mais jovem, dindmico e proativo. Atualmente,
muitas marcas ja estdo presentes no Facebook. Alids, esta é a rede de eleigdo para a grande
parte das empresas. Contudo, algumas delas ndo sabem utilizad-la da melhor maneira,

limitando-se a “despejar” contetido ¢ a ndo comunicar-se com 0s utilizadores.
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3.1.3 Orkut

O Orkut foi criado em janeiro de 2004, pelo engenheiro da computagéo turco, Orkut
Buyukokkten, um ex-aluno da Universidade de Stanford sendo lan¢ado neste mesmo ano pela
empresa Google. O software é uma espécie de conjunto de perfis de pessoas e suas
comunidades. Desenvolvido com base na ideia de "software social”, permite que 0s usuarios
se cadastrem e coloquem fotos e preferéncias pessoais, listem amigos e formem comunidades.
Ao mostrar os individuos enquanto perfis, possibilita perceber suas conexdes diretas (amigos)
e indiretas (amigos dos amigos), bem como as organizacfes sob a forma de comunidades.
Além disso, existem ferramentas de interacdo variadas, tais como sistemas de foruns para
comunidades, envio de mensagens para cada perfil, envio de mensagens para comunidades,
amigos e amigos de amigos (RECUERO, 2004).

De um modo geral, verifica-se que as redes sociais favorecem os intercambios sociais,
uma vez que possibilitam aos sujeitos vivenciar relacdes para além das suas comunidades
locais (SANTANA, 2007). Ou seja, o individuo que participa de acessa o Orkut, em sua
maioria busca encontrar amigos e participar de discussdes sobre temas de seu interesse nos
féruns de discussdes em algumas das milhares comunidades disponiveis no site. De acordo
com Araudjo (2006) oOrkut é apenas mais uma maneira de socializacdo digital que vem
conquistando muitos adeptos a cada dia por permitir a criacdo e edicdo de informacdes por

parte dos utilizadores de forma facil e simples.
Segundo definicao do proprio site Orkut, este:

E uma comunidade online criada para tornar a vida social mais ativa e
estimulante, podendo também ajudar a manter contato com amigos e
conhecer mais pessoas. Através desta ferramenta, € possivel encontrar
pessoas que tenham os mesmos hobbies, interesses ou que estejam em busca
de relacionamentos afetivos ou contatos profissionais (ORKUT, 2011).

No Orkut, permite-se criar um perfil, adicionar preferéncias pessoais, inserir
comentarios as fotografias, adicionar amigos, participar em comunidades (como moderador
ou participante), compartilhar videos, enviar recados para 0s amigos, escrever depoimentos,
obter informacfes através dos dispositivos de busca, participar de foruns e comunidades,
realizar inquéritos com os participantes, criar avatars e interagir com outros individuos, entre
muitas outras possibilidades (BOTTENTUIT JUNIOR E COUTINHO, 2007).
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Lisbba et al. (2009), ao fazerem analise das comunidades “web2.0” na rede social
Orkut, afirmaram que esta rede social, por ser considerado um software “beta”, estd em
constante atualizagdo, ou seja, a cada instante uma nova funcionalidade lhe é atribuida. Estas
funcionalidades podem ser utilizadas das mais variadas formas, desde a manutengdo de
contatos pessoais e profissionais, como também para fins educativos, sociais e

comunicacionais.

Ainda nesta perspectiva de mudancas, Petré (2009), acrescenta que o site foi todo
redesenhado para trazer recursos maismodernos aos usuarios, como interacdo mais
aprimorada com seus amigos e aplicativos. De modo que sua nova versdo permite uma

organizacdo maior das informacdes de amigos, além de ofereceruma navegacdo mais rapida.

3.2 Redes sociaise as empresas

No mercado de negécios da atualidade, é fato que as empresas estdo utilizando
diversas maneiras de comunicacdo direta com o cliente. Isto se deve, principalmente, ao
avanc¢o tecnoldgico alcancado na ultima década, o qual vem possibilitando a cada dia o
desenvolvimento de produtos e servigos que atendam mais as necessidades dos consumidores
(AKIRA et al., 2008).

Sabe-se, portanto, que um dos grandes desafios gerenciais a serem enfrentados pelas
organizagOes atuais, pauta-se na necessidade de as mesmas estarem preparadas para agir em
um ambiente de mudancgas constantes. Ou seja, as empresas precisam ser receptivas as
inovacOes em todos os aspectos, visualizando essas novas situagdes como oportunidades, de
forma a torna-las eficazes dentro e fora da organizagdo. SO assim, elas conseguirdo garantir
sua sobrevivéncia dentro de um mercado altamente competitivo (DRUCKER, 1999 apud
AKIRA et al., 2008).

Dentro deste contexto, surge entdo o marketing digital, que segundo Akira (2008), é
definido como uma maneira de se fazer marketing através de a¢des de comunicagdo que as

empresas utilizam com recursos digitais, podendo ser representados via internet.

De acordo com Merigo (2009) a propaganda online surgiu no momento que alguém
enviou um link via e-mail para outra pessoa, o ato de compartilhar algo via internet ja

identifica um tipo de propaganda.
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Da mesma forma que se utilizava a TV, o Radio e outras midias tradicionais, a
internet também passou a despertar o interesse das empresas se tornando uma ferramenta de
divulgacdo e publicidade, e, gracas a sua capacidade de promover interacdo vem se
destacando como uma importante ferramenta de relacionamento seja de pessoas ou de
empresas para com os mais diversos publicos (PRELLWITZ, 2001). Becker e Mendes (2010)
ainda acrescentam que com 0 crescimento dos acessos a internet e a democratizacdo da
distribuicdo da informacdo, associado a producdo independente de contetdo, a internet se
remodelou como midia e passou a se atribuir novos formatos de publicidade na internet.

A internet é uma ferramenta democrética e popularizadora de ideias, em
qualquer lugar a qualquer momento pessoas diferente estdo produzindo
informacdo, entretenimento ou conteido colaborativo de qualquer tipo e de
diversas formas e compartilhando com diversos usuarios na internet
(BECKER E MENDES, 2010, p. 10).

Assim, segundo Prellwitz (2001) ao passo que a internet passou a ser vista como uma
nova midia, naturalmente, a publicidade comecou a migrar para este espaco. Desta forma,
surgiram os primeiros formatos de banner na internet e também sites comerciais. Contudo, de
acordo com Becker e Mendes (2009), alguns anunciantes, por vezes detinham-se a um
esteredtipo de comunicacgdo na internet, utilizando-a apenas para o website, sem se preocupar
com o relacionamento e a producdo de contetido junto aos demais usuarios, tampouco com a
utilizacdo das ferramentas de midias sociais e a analise e mensuracdo sobre o que se fala em
torno de sua marca.

De acordo com Luize (2009), s6 a partir de 2000, depois do estouro da “bolha da
internet”, ¢ que diversas empresas passaram a oferecer produtos e servicos online, fugindo
daquele modelo de paginas com conteldos estaticos, passando para um modelo no qual o
usuario é o principal responsavel pela producdo de contetdo. Com o surgimento dessa nova
geracdo de comunidades e servicos, conhecida popularmente como web 2.0, surgiram os sites
de redes sociais, ou redes sociais online, definida como:

Espaco virtual para divulgacdo do perfil pessoal com fotos e dados
biogréficos e que permite montar uma lista de amigos para integrar 0 mesmo
espaco. Orkut, Blogspot, Wordpress, Yahoo, Respostas, Reclame Aqui,
Twitter, YouTube, Flickr, Spaces, Live, Facebook e Blogger séo algumas
das redes mais populares da internet (LUIZE, 2009, p.12).

Ainda de acordo com este mesmo autor, estudos mostram que esses ambientes, que,
em principio, pareciam destinados a jovens interessados apenas em trocar informacfes e
ampliar as amizades, tém poder de influenciar pessoas, disseminar ideias, divulgar marcas e

promover produtos. Além disso, ndo param de crescer (LUIZE, 2009).
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A forma como estes sites de relacionamento criaram interesse das pessoas e como
estes, produzem conteudos nestas midias, vem despertando o0 interesse de muitos
pesquisadores nos ultimos anos. A dindmica de construcdo de relacionamentos sociais e 0
engajamento dos individuos também desperta interesse das empresas em saber como se inserir
nesta realidade (BECKER & MENDES, 2010).

Segundo Pimentel (2011) a maioria das grandes empresas nacionais ou internacionais
tém passado progressivamente a implementar técnicas de marketing digital. Atualmente,
muitas organizacdes além de possuirem o seu proprio site ou blog, também ja se fazem
presentes em redes sociais online, tais como Twitter, 0 Facebook, ou 0 YouTube e no caso do
Brasil, em especial no Orkut. Para Luize (2009), companhias brasileiras comecam a descobrir
0 potencial das redes sociaisda internet pelas quais trafegam milhdes de usuarios e que
permitem, com facil acesso e baixo custo, conhecer a opinido do consumidor sobre o produto
ou a marca, dar suporte aos clientes, divulgar informagdes, fazer promocdes e prospectar

novos profissionais.

Quando as empresas fazem uso do Orkut, elas tém a possibilidade de criar perfis e
comunidades através dessa rede social, ja no Facebook, além da possibilidade de criar rede de
contatos, ele funciona através de perfis de pessoas, empresa, livros, podendo-se também
acrescentar aplicativos, o que abre espaco para a personalizacdo do mesmo divulgar produtos,

Servigos, eventos entre outros, para seus usuarios (SOUSA; AZEVEDO, 2010).

A rede social online permite que o consumidor se relacione com a marca de maneira
mais intensa. A comunicacdo bidirecional agora é possivel, e uma quantidade maior de
informagdo pode enfim chegar ao fabricante (RIBEIRO&EUSTACHIO, 2003, p.31 apud
BECKER & MENDES, 2010, p. 12).

Gomes (2010) complementa que estas ferramentas podem ser aproveitadas pelas
empresas de diversas formas, tais como, fazer a divulgacdo de novos produtos, servicos,
campanhas, além de permitir e facilitar a comunicagdo com atuais e potenciais clientes,

podendo assim, recolher informagdes positivas ou negativas sobre a sua marca.

Para Madeira & Gallucci (2009), o acesso as redes sociais online possibilita interagdes
e “conversas” tanto entre o usuario-USUArio, COmMo entre 0S usuarios-empresa, criando-se,
portanto, uma via de mao dupla, em que o usuario pode comentar a sua opinido, a empresa
pode responder e, sobretudo, outros usuarios podem expressar suas proprias opinides sobre o

tema.
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Nesse dialogo, o mais importante ndo é o que a empresa gostaria que seus
consumidores (atuais ou potenciais) pensassem sobre ela, e sim como cada
usuario da rede efetivamente percebe a empresa e suas marcas, e se eles
concordam ou ndo com a imagem desenhada e almejada pela empresa. Com
essa conversa entre usuarios e empresa, ao invés da empresa tentar educar 0s
consumidores a gostar dela, os proprios consumidores podem influenciar
outros consumidores a comprar (ou ndo) determinado produto ou marca. A
experiéncia pessoal conta muito nessas horas, principalmente quando
diversas pessoas compartilnam experiéncias de compra/uso iguais ou
semelhantes (MADEIRA & GALLUCCI, 2009, p. 5).

Apesar de serem relativamente recentes as redes sociais cada vez possuem mais
utilizadores e milhares de instituicbes tém vindo progressivamente a entrar nas redes como
forma de divulgar os seus servigos ou comunicar com 0Ss Seus (potenciais) clientes
(PIMENTEL, 2011). De acordo com um estudo divulgado em setembro de 2010, pela Panda
Security (“Ist Annual Social Media Risk index ForSmallto Médium Sized Business”)
(PANDA, 2010), quase 80 % das empresas utilizam as redes sociaiscomo ferramentas para
apoiar a investigacdo e a inteligéncia competitiva, melhorar o servi¢co de suporte ao cliente,

implementar as relagbes publicas e as iniciativas de marketing e gerar beneficios diretos.

Dados de uma pesquisa realizada pelo AltimerGroup e Wetpaint para a revista
Business Week utilizando como sujeitos do estudo, as 100 empresas mais valiosas ao redor do
mundo mostraram que os empreendimentos que investem em midias sociais expressam
melhores resultados e receitas finais mais elevadas. Segundo os resultados obtidos, em média,
empresas que investiram em midias sociais cresceram 18% em um ano, enquanto aquelas que
investiram pouco nas redes tiveram queda de 6%, em meédia, em suas receitas no mesmo
periodo (PILLEGI, 2010).

Madeira & Gallucci (2009) alertam para o fato de que é fundamental que as empresas
estejam cientes de que ainda ndo ha regras estabelecidas e amplamente testadas para se
utilizar esses instrumentos (redes sociais online). Sabe-se, porém que para se obter e manter
sucesso em uma rede social, alguns pontos basicos sdo cruciais: escutar o que 0s
consumidores de uma marca ou empresa tém a dizer a seu respeito, quer sejam comentarios
positivos ou negativos; envolver sempre essas pessoas nas agOes da empresa, pois seréo elas
que acreditardo (ou nédo) nos conteudos de futuras campanhas (mesmo que veiculadas em
midias tradicionais). Estes mesmos autores acrescentam que, além disso, as empresas devem
estar atentas as novas tendéncias, e apresentando-se sempre de forma transparente ao seu

publico de interesse, para transmitir sua imagem de credibilidade.
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Por tudo aqui exposto, fica claro que a presenca das empresas nas redes sociais possui
inlmeras vantagens, porém, ao mesmo tempo, apresenta alguns pontos negativos, ou melhor,
“inconvenientes”. Segundo Pimentel (2011), se por um lado, as instituicbes tem a
possibilidade de entrar em contato com os seus clientes, vislumbrando as suas criticas e
opinides, por outro a falta de monitorizacdo e controle de toda essa informacdo pode levar
aempresa a se expor a situacdes desagradaveis. Para Gomes (2010) as empresas atualmente
ddo mais atencdo a internet do que no passado, “desejam marcar presenga, porque
reconhecem que os seus publicos estdo “ligados” a rede, mas, ao mesmo tempo, temem-na,
pois uma imagem construida ao longo de anospode desmoronar-se ao ritmo que se desenrola a
comunicacao no ciberespago.”

Que as redes sociais se tornaram um grande sucesso, € fato incontestavel; e
observando o crescimento constante de seus usuarios, percebeu-se nelas um nicho de mercado
onde as empresas, que até entdo ndo as utilizavam, poderiam obter opiniGes de seus produtos
e servicos que agregassem valor aos mesmos. Elas se tornaram um canal direto com o cliente,
onde o relacionamento é um aspecto de extrema importancia no mercado atual (SILVA,
2010).

Buscando-se aprofundar os estudos sobre redes sociais no ambito das empresas, este
estudo objetiva avaliar o contexto e a motivacao para uso das redes sociais Facebook e Orkut

por parte das empresas da cidade de Quixada-CE.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Realizou-se aqui uma pesquisa sobre a utilizacdo das redes sociais como ferramenta de
mercado, com a busca de mais trabalhos relacionados e teorias que mostrem o estado da arte
sobre a utilizacdo de redes sociais por empresas. Com a finalidade de concretizar os objetivos
aqui propostos, inicialmente realizou-se um levantamento das empresas de Quixada que estdo
presentes no Orkut e no Facebook. Para tanto, em cada rede social estudada foi feita
umabusca por usuario, paginas, grupos e comunidades localizadas em Quixada e em seguida
selecionou-se aquelas que correspondiam a empresas.ldentificou-se aindao segmento de
negocio de cada uma das empresas selecionadas, de forma a escolher um representante para
cada segmento. O critério de escolha para esses casos correspondeu aquele que participa mais
ativamente nas redes estudadas. Essa selecdo corresponde a amostra dessa pesquisa.

O procedimento da pesquisa foi 0 estudo de caso multiplo em que cada empresa da

amostra corresponde a um caso. O estudo de caso se aplica a questdes de pesquisa em que se
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procura responder o porqué de uma situacdo (YIN, 2005). No caso desta pesquisa buscou-se o
motivo, ou seja, 0 porqué das empresas da cidade de Quixada-CE participarem das redes
sociais Facebook e Orkut, bem como identificar possiveis padrdes de comportamento entre
empresas diante das redes sociais.

O levantamento sobre cada empresa, ou caso, comegou por um estudo aprofundado da
presenca online destas empresasno sentido de conhecé-las melhor. Realizou-se uma busca e
andlise de suas acGes online, incluindo péginas, perfis, sites, twitter, promogdes, entre outros.

Em seguida, foi realizado um levantamento das vantagens competitivas apontadas
pelas empresas sobre a utilizacdo de redes sociais. Para tanto, foi realizada entrevista
semiestruturada (Apéndice A), atividade que incluiu as seguintes etapas: elaboracdo de um
roteiro de entrevista, realizacdo de um pré-teste com uma empresa aleatéria, e depois as
entrevistas com as empresas da amostra. O questionédrio foi revisado visando maior
alinhamento com trabalhos relacionados e aplicados aos responsaveis pelas redes sociaisde
cada empresa sendo apresentado previamente um termo de consentimento livre e esclarecido
(Apéndice B) nos meses de janeiro e fevereiro de 2012.

Apos coletados os dados, respeitando o sigilo dos nomes comerciais das empresas
avaliadas, foram designados nomes ficticios correspondentes as letras do alfabeto grego para
cada instituicdo. Foi procedida a analise dos motivos para as empresas estarem nas redes
sociais, observando-se ainda a frequéncia com que sdo citados. Uma vez identificados os
principais motivos, elaborou-se uma descri¢do individual para cada empresa avaliada, com
posterior cruzamento dos dados entre os casos de estudados para verificar a existéncia de
caracteristicas especificas por segmento de mercado analisado.

A andlise dos dados foi feita através da comparacao entre as similaridades e diferencas

das respostas obtidas, bem como em relacéo a revisdo de literatura sobre o assunto.

LEVANTAMENTO DA DEFINICAO DA AMOSTRA: ESCOLHA DA AMOSTRA (CASOS)

POPULACAO Diviséo das empresas Critérios: Empresas que utilizam as redes
Empresas que utilizam pesquisadas porSegmentos de estudadas mais ativamente
Facebook e Orkut mercado

=

ANALISE E DISCUSSAO APLICACAO DE UM LEVANTAMENTO SOBRE
DOS DADOS QUESTIONARIO AOS CASOS CADA CASO
Busca e analise de suas ac¢des online
Ece
[ PRE-TESTE COM ]
Figura 2— Metodologia da pesquisa UMA EMPRESA
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5 ANALISE DOSRESULTADOS

Serdo apresentadas as vantagens competitivas apontadas pelas empresas (casos)
estudadas sobre a utilizacdo de redes sociais, com identificacdo das finalidades do uso das
mesmas por estas instituicdes, avaliando-se ainda as preferéncias entre as duas redes sociais
avaliadas. Serdo discutidos também os assuntos que podem ser apresentados pelas empresas

nas redes sociais verificadas.

5.1 Descricdo dos casos em estudo

Para o procedimento da andlise dos dados obtidos nesta pesquisa, serdo feitas as
descricdes individuais de cada caso e em seguida uma analise comparativa entre as empresas

no que se refere a temética estudada.

5.1.1 Empresa “Alfa”

A primeira empresa avaliada, denominada “Alfa”, pertence ao segmento de
comunicacdo e entretenimento. Esta foi criada em julho de 2009 na cidade de Quixadd, e tem
como principais objetivos a divulgacdo de noticias, assim definida por seu proprietario como
0 maior portal de noticias e entretenimento da regido do sertdo central cearense. Segundo o
mesmo, 0 servico prestado pelo portal é digno de elogios, visto que ndo leva sé a informacéo
aos internautas, mas entretenimento e fortalecimento da democracia. Além das noticias pela
internet, a empresa “Alfa” dispOe de radialistas transmitindo as informag6es em 12cidades do
Sertéo Central.

Ao se avaliar sua presenca nas redes sociais, foi verificado que a mesma dispde
atualmente de perfil social em quatro diferentes redes (Facebook, Orkut, Twitter e YouTube)
além de um site. Sendo o Orkut e Facebook os mais enfatizados, e objetos desta pesquisa, 0
foco consistiu nestes dois perfis.

O perfil da empresa no Orkut possui atualmente 937 amigos. Nesta rede social séo
expostos com frequéncia diaria conteudos diversos, tais como noticias locais, da regido e
nacionais, além de videos, propagandas de outras empresas, divulgacdes de shows, enquetes e
demais informacdes pertinentes, por meio de links diretos ao site principal da empresa.

No perfil social do Facebook da empresa “Alfa”verificou-se um namero de amigos
bastante superior ao do Orkut, contabilizando-se um total de 4997 pessoas. Observou-se que
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nesta rede, sdo divulgados os mesmos conteddos noticiados no Orkut, contudo, constatou-se
gue ha uma maior interagdo com os usuarios por meio de ferramentas adicionais entre as
quais estdo a opgdo “curtir” desta rede, acOes de compartilhamentos de informacdes,
marcagoes, discussdes online e busca de informagdes via chat.

Em um segundo momento do estudo, foram entrevistados 0s responsaveis pelas
empresas. Ao se indagar sobre qual rede social a empresa “Alfa” considerava mais
importante, foi indicado o Facebook, sendo este acessado diariamente em um periodo
superior a duas horas pelo préprio proprietario da empresa, que se referiu como responsavel
pelo gerenciamento das redes sociais. O mesmo informou que considera esse tipo de
ferramenta muito importante para seus negocios, pois obteve como resultados novos amigos
pessoais, excelente divulgacdo da marca e aumento de acessos no seu site principal.

Alguns pontos negativos referentes ao uso das redes sociais foram apontados pela
empresa “Alfa”, tais como dispersdo, levando a perda de tempo e também o risco de
seguranca. Como pontos positivos foram exaltados muitos quesitos, como compartilhamento
de informacdes, conexdo entre pessoas, liberdade de expressdo, possibilidade de grande
exposicdo, oportunidade de negocio e 0 acesso de informagdes pessoais dos contatos. Foi
pontuado também que a empresa considera importante acompanhar 0s comentarios sobre 0s
produtos e/ou servigos da sua empresa nas redes sociais.

Dentro da perspectiva das redes sociais como ferramenta de auxilio ao crescimento
das empresas, tem se investido em varios aspectos importantes para se adquirir ascensao da
marca. A empresa citada acima informou que desenvolve por este meio, acdes de marketing,
divulgacdo de produtos e servigos, venda ou captura de oportunidades, integracdo dentro da
empresa e também o desenvolvimentos de produtos. Como objetivos estratégicos desta marca
ao usar as redes sociais foi citado o aumento da reputacdo, geracdo de mais marketing boca-a-
boca, criagdo de vantagem competitiva, aumento na fidelidade dos clientes, bem como
aumento nas vendas, inovagdo do modelo de negocio com novas ideias e a melhora na
qualidade de suporte aos clientes.

O gerente das redes sociais da empresa “Alfa” indicou a falta de conhecimento em
gestdo de midias sociais como obstaculo no seu trabalho, contudo mostrou a capacidade de
mensurar alguns indicadores operacionais no uso desta midia, tais como verificacdo do
namero de usudrios, usudrios ativos, visitantes recentes, visualizacdo de paginas, frequéncia
de visitas, taxa de crescimento de usuarios bem como 0 aumento do nimero de buscas da sua

empresa.
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De um modo geral, o que se observou desta empresa no que se refere ao uso das redes
sociais como ferramenta no mercado € que a mesma encontra-se bastante satisfeita e que tem

obtido bastante ganhos com este tipo de marketing.

5.1.2 Empresa “Beta”

A segunda empresa avaliada em nosso estudo, denominada de modo ficticio como
“Beta”, foi fundada ha 2 anos e tem sede Unica em Quixada-Ce; pertence ao segmento de
mercado de vendas de calcados e acessorios dos géneros masculino e feminino. E definida em
uma das redes sociais a que pertence como uma empresa que tem como objetivo apresentar
novos conceitos na moda calcadista prezando pela qualidade e respeito ao cliente.

Sua presenca nas redes sociais se restringe ao Facebook e Orkut, estando atualmente
ativa apenas a pagina do Facebook, que conta com 1732 amigos. Nesta pagina sdo feitas em
média quatro postagens diérias de contelddos diversos, tais como dicas de moda, videos e
banners promocionais, informacgdes de horarios especiais de funcionamento e divulgacao de
novos produtos.

Ao ser avaliada pelo questionario desenvolvido neste estudo, obteve-se como resposta
que a rede social de preferéncia desta marca é o Facebook, sendo dedicado diariamente um
periodo superior a duas horas, tempo este gerenciado pelo proprietario da empresa que atribui
como importante a participacéo das redes sociais dentro de seu empreendimento.

Segundo o préprio administrador da empresa, foi possivel se obter alguns ganhos
atraves do uso das redes sociais, entre 0s quais, estdo novos amigos pessoais, divulgacao da
marca e aumento de vendas de seus produtos. Nao foi pontuado nenhum fator negativo no uso
das redes sociais, em contrapartida foi referido um obstaculo no que se refere a dificuldade
em se atrair o publico para essas redes. Por outro lado, foram citados alguns pontos positivos
que levam a relevancia do uso dessa ferramenta, tais como a possibilidade de
compartilhamento de informacdes, acompanhamento de comentarios dos clientes e
fornecedores, conexdo entre pessoas, a liberdade de expressdo, a possibilidade de grande
exposicao, bem como oportunidade de negdcios, acesso de informagfes pessoais dos clientes
e ainda a possibilidade de fazer promoc0es via internet para os clientes.

O uso eficiente das redes sociais pelas empresas é concretizado por inimeras agdes,
citados pela empresa “Beta” como agdes de marketing e divulgacdo de produtos e servicos,
alem de suporte de clientes, fornecedores e parceiros de negdcios, identificagdo de talentos
para contratagédo, assim como desenvolvimento de produtos. Dentro destas a¢oes, sdo variados
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também os objetivos estratégicos desta empresa por meio da rede social, como a busca por
aumento da reputacdo de sua marca, marketing boca-a-boca, promover vantagem competitiva,
favorecer as vendas de seus produtos, inovar no modelo de negdcio, trazer ideias externas,
potencializar o sucesso de novos produtos, melhorar a qualidade no suporte ao cliente e
também um ponto importante, que é a possibilidade de monitorar empresas concorrentes.

Na dindmica das empresas, em especial no campo do gerenciamento, necessita-se de
formas de mensurar ganhos e/ou perdas pela empresa. Dentro da perspectiva das redes
sociaiscomo um instrumento bastante especifico, foram citados pela “Beta” alguns pontos que
podem ser termbmetros de mercados, tais como numero de usuarios ativos e visitantes, taxa
de crescimento de amigos, frequéncia de postagens e citacdes ou links em outros sites. Apds
analisar toda a historia de sua empresa nas redes sociais, a mesma foi descrita como excelente

no que se refere a sua eficiéncia na divulgacdo da empresa e de seus produtos.

5.1.3 Empresa “Sigma”

A empresa “Sigma” pertence ao ramo de vendas de produtos intimos, masculino e
feminino e produtos eréticos em geral. Com loja Unica na cidade de Quixada-Ce, foi criada ha
2 anos.

Esta empresaencontra-se presente nas redes sociais ha 1 ano e 6 meses, com perfil no
Orkut, YouTube, Facebook, sendo esta ultima a rede com um maior nimero de amigos (548) e
citada também como melhor e mais importante para seus negocios.

Nas redes Facebook e Orkut observou-se por meio de pesquisa extensa, postagens
bastante frequentes de contetdos variados com foco principal na divulgacdo de artefatos
eroticos e moda intima,sendo apresentadas imagens ilustrativas e precos dos produtos, além
de videos, reportagens do ramo, mensagens religiosas e de autoajuda, dicas de moda intima
além de posts variados que buscam manter interacdo com os clientes.

Ao ser aplicado o questionario a “Sigma”, tracou-se o perfil do uso das redes
sociais(Facebooke Orkut)por esta empresa. Inicialmente foi verificado que o responsavel pelo
gerenciamento desta ferramenta é o préoprio proprietario do empreendimento, e ainda foi
avaliado o tempo de permanénciade uso das redes, onde obteve-se como resultado um periodo
superior a duas horas.

Verificou-se quais objetivos estratégicos motivaram essa empresa a ter aderido as
redes sociais como ferramenta de negocio, tendo sido citadas a busca pela melhoria na

reputacdo da marca, ampliacdo do marketing positivo, melhora no suporte aos clientes com



30

consequente aumento da fidelidade dos mesmos, ampliacdo de vendas, inovacdo de negocio
com ideias e potencializacdo de novos produtos.

Para se alcancar objetivos sdo necessérias acdes direcionadas, e, dentro do contexto
das redes sociais, a empresa “Sigma” pontuou cOmo importantes as a¢oes de marketing e
divulgacdo de produtos e servigos, venda ou captura de oportunidades, suporte ao cliente,
fornecedores ou parceiros de negocio, integracdo dentro da empresa e ainda o
desenvolvimento de produtos. Desenvolvendo tais agdes foram conseguidos alguns resultados
positivos pela empresa, tais como ganhos de novos amigos pessoais, divulgacdo da marca e
também o aumento de vendas.

Como pontos positivos da utilizacdo das redes sociais na empresa foram citados o
compartilhamento de informagOes, conexdo entre pessoas, liberdade de expressao,
possibilidade de grande exposicdo e oportunidade de negdcio. Quando indagada sobre a
presenca de pontos negativos no uso dessa ferramenta, ndo foram apontados fatores. Ja quanto
aos obstaculos, foi citada a dificuldade em fazer com que as pessoas participem ativamente
das propostas do perfil da empresa.

Para mensurar a eficiéncia das redes sociais dentro de seu negocio a “Sigma”
considera importante acompanhar os comentarios sobre seus produtos e/ou servigcos na
internet. Como indicadores operacionais foram encontrados a verificacdo do nimero de
usuarios, bem como sua taxa de crescimento, além do acompanhamento de visitantes
recentes, citagdes ou links em outros sites e ainda aumento de numero de buscas pela
empresa.

Em suma, as redes sociais foram consideradas pela empresa “Sigma” como importante

ferramenta na eficiéncia na divulgacao de sua marca e de seus produtos.

5.1.4 Empresa “Delta”

Com o slogan “Deixe a nossa tecnologia facilitar a sua vida”, a empresa "Delta"
pertence ao segmento de venda de produtos de informatica foi uma empresa pioneira no
segmento de informatica na cidade de Quixada. Criada ha 17anos, conta atualmente com trés
filiais nas cidades de Banabuil, Quixeramobim e outra em Fortaleza.

A empresa “Delta” oferece uma grande variedade de produtos eletroeletronicos, de
informatica, acessorios em geral, bem como servigos de assisténcia técnica especializada em

informatica, além de servigos de telefonia mével e internet.
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Esta presente nas redes sociais Facebook, Twitter, Orkut e YouTube. Em seu perfil
social do Facebook bem como em sua pagina comercial e fanpage nesta mesma rede, a
empresa se destaca por sua presenca ativa. Diariamente séo feitas postagens diversas de
promocdes (semanais) de produtos, em que se utilizam ferramentas especiais, tais como
aplicativos especificos. Além disso, sdo postadas divulgacdes delangcamento de produtos, de
incentivo aos funcionarios, postagens de fotos de ganhadores das promocoes, videos de
entretenimento, espago para sanar davidas dos clientes, entre outros servicos. A mesma
mostra uma relacdo de feedback bastante presente com seus clientes, visto que em sua pagina
na rede citada, observou-se inumeros recados de clientes em busca de informacdo de precos,
produtos e servigos, “curtigdes” e compartilhamentos de postagens, entre outros.

Apesar de fazer parte de quatro diferentes midias sociais, a empresa “Delta” declarou
dar preferéncia no uso doFacebook (atualmente com 1305 amigos), sendo essa rede
monitorada por um técnico em informatica destacado para esta funcdo, o qual afirma
permanecer uma carga horaria didria superior a duas horas nesta atividade. Diante desta
dedicagéo, foram citados como conquistas pelo uso desta ferramenta a aquisicdo de novos
amigos pessoais e também a divulgacdo da marca, conquistadas através das agdes de
marketing e divulgacdo de produtos e servicos e também pelo suporte de cliente, fornecedores
ou parceiros de negocio. Alguns pontos positivos no uso das redes sociais também foram
citados, tais como o compartilhamento de informacdes, a conex&o entre pessoas, possibilidade
de grande exposicdo e também uma oportunidade de negdcio.

Como toda acdo dentro de uma instituicdo tem seus propositos, 0 uso das redes
sociaisnas empresas ndo € diferente, e nessa perspectiva foram citados como objetivos
estratégicos a busca em aumentar a reputacdo da marca, assim como gerar mais marketing
boca-a-boca, aumentar as vendas e a fidelidade dos clientes, inovar o modelo de negocio, bem
como trazer ideias fora da empresa, bem como implantar melhorias na qualidade de suporte
aos clientes.

N&o foram citados para esta empresa pontos negativos no uso da ferramenta em
estudo, e apenas um ponto de dificuldade foi citado, se tratando da dificuldade em fazer com
que as pessoas participem das redes sociais da empresa.

Os indicadores operacionais referidos pela empresa “Delta” nesse contexto sio
considerados como o numero de usuarios totais, usuarios ativos, visitantes e visitantes
recentes, alem do monitoramento da frequéncia de visitas e verificacdo da taxa de crescimento

de usuarios. A mesma ainda considera importante acompanhar os comentarios (via rede
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social) sobre a marca, considerandoesta ferramenta como importante artificio de marketing e

crescimento para a empresa.

5.1.5 Empresa “Omega”

A empresa “Omega”, com 8 anos de criacio, pertence ao segmento de ensino superior
e se destaca por ser uma instituicdo que nasceu encarando a educacdo como uma realidade
social e pastoral simultaneamente. Seu trabalho possui em sua concep¢do tedrico-
metodoldgica, uma proposta de ensino académico que vai além dos muros da instituicao,
formando profissionais que unem préatica e teoria para 0 mercado de trabalho. Sua missédo é
basecada na “Educagdo superior a luz dos valores cristdos, éticos e humanos de forma
inovadora e sustentavel” e sua visdo ¢ “Ser referéncia em educagdo superior, contribuindo
com o desenvolvimento sustentavel e a transformagao social na regido do sertdo central”.
Atualmente a “Omega” dispde de 17 cursos de graduacdo e 7 de pos-graduacio
(especializacdo), com um corpo discente de 2.200alunos e um corpo docente composto por
especialistas, mestres e doutores, tendo ganhado notavel papel no cenario de ensino do Ceara.
A empresa “Omega” possui perfil nas redes sociais Orkut, Facebook, Google+,
Twitter, YouTube, porém ela considera o Facebook (4998 amigos) a mais importante das
citadas anteriormente. Segundo o administrador desses perfis, que se considera a assistente de
marketing da empresa, € dedicado um periodo superior a duas horas por dia. Ao ser indagado
ao entrevistado qual o grau de importancia que o uso dessas redes sociais possuem para a
empresa, ele respondeu que a ferramenta era muito importante, pois através dela é possivel
divulgar a marca e melhorar o relacionamento com os clientes. Foram citados alguns pontos
positivos que levam a relevancia do uso dessa ferramenta, tais como a possibilidade de
compartilhamento de informagdes, liberdade de expressédo, possibilidade de grande exposicéao
e oportunidade de negocio. Por outro lado foi pontuada como fator negativo a possibilidade
de marcacGes indevidas. A empresa também considera de bastante importancia acompanhar
0s comentarios sobre os produtos e/ou servigos de seu empreendimento nas redes sociais.
Dentro da perspectiva das redes sociais como ferramenta de auxilio ao crescimento
das empresas, tem se investido em varios aspectos importantes para tentar promover a marca.
Segundo a propria empresa, foi informado que a mesma desenvolve por este meio, acdes de
marketing, divulgacéo de produtos e servigos, monitoramento da marca e mercado, suporte de
cliente, fornecedores ou parceiros de negocio e identificacdo de talentos para contratagéo.

Como objetivos estratégicos desta marca ao usar as redes sociais foi citado o aumento da
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reputacao, geracdo de mais marketing boca-a-boca, aumento na fidelidade dos clientes, bem
como aumento nas vendas e melhoria na qualidade de suporte aos clientes. Porém, a empresa
encontrou alguns obstaculos no uso dessas redes sociais, tais como: falta de tempo para
gerenciar as redes sociais ou comunidades e dificuldades em fazer com que as pessoas
participem.

Em busca de verificar a eficiéncia do uso dessa ferramenta, € importante mensurar
indicadores de ganhos e/ou perdas. Dentro desta perspectiva foram apontados por tal
instituicdo os indicadores operacionais utilizados, como sendo o nimero de crescimento de
usuarios, visualizacdo de paginas, frequéncia de visitas, nimero de pessoas que enviam e-mail
ou mensagens, bem como a frequéncia de postagens, citagdes ou links em outros sites e por
fim o0 aumento de numero de buscas da sua empresa.

Em suma, foi observado pelo administrador da “Omega” que o papel das redes sociais
no que se refere a sua eficiéncia na divulgacdo da marca, pode ser considerada como uma boa

ferramenta.

5.2 Discussdo

Por meio de uma extensa pesquisa nas redes sociais (Facebook e Orkut) no contexto
das empresas da cidade de Quixada, obteve-se a informacgdo de que atualmente existe um
nimero bastante elevado de empreendimentos que se permitiram adentrar no mundo digital,
especificamente no uso desta nova ferramenta de marketing. Contudo, observou-se também a
presenca de muitos perfis inativados, sem postagens e movimentacGes que sdo inerentes ao
mundo informatizado. Dessa forma, foram selecionadas empresas de segmentos diferentes
que se apresentaram mais ativas no dia-a-dia das redes sociais, e avaliou-se caso a caso um
total de 5 instituicdes, que pertencem aos segmentos de ensino superior,
comunicagdo/entretenimento, eletrénicos, varejo em produtos intimos e vendas de calgados e
acessorios.

O primeiro ponto abordado nos questionarios aplicados as empresas participantes do
estudo ora apresentado trata-sede quais redes sociais sdo utilizadas pelas mesmas, de modo
que foram citadas um total de 5 redes diferentes, entre elas estdo o Facebook, Orkut, Twitter,
YouTubeeGoogle +(Figura 2). Em um estudo realizado pela Deloitte ToucheTohmatsu(2010)
foi identificado que as redes sociais (Orkut, Facebook, redes sociais internas entre outras) sdo

as ferramentas mais utilizadas pelas empresas, com 81%. Os microblogs (Twitter, Yammer
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etc.) apareceram em seguida com 79%. Os blogs corporativos também foram bastante citados
pelo universo empresarial, sendo lembrados em 70% das empresas que se envolvem com as
midias sociais. Pode-se inferir que o perfil do uso das redes sociais na cidade de Quixada tem
bastante similaridade com as empresas do resto do pais.
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Figura 2. Distribuicdo das redes socias utilizadas nas empresas estudadas (casos).

Determinadas as redes sociais utilizadas, questionou-se qual é considerada a mais
importante para as empresas, e 0 Facebook foi indicado como unanimidade entre todos os
casos estudados, assim também como foi homogéneo o tempo de permanéncia nas redes,
sendo superior a duas horas para 100% dos sujeitos. Este resultado ndo pode ser considerado
uma surpresa, pois sabe-se que o Facebook é a rede social que mais cresce na atualidade.
Segundo documento enviado a Securities and Exchange Comission (SEC), comissdo
reguladora do mercado de capitais dos EUA, a rede social alcancou, em margo, a marca de
901 milhdes de usuarios ativos, um acréescimo de 41% em relacdo ao mesmo periodo de 2011
(680 milhdes). O site se aproxima, assim, da marca de 1 bilhdo de pessoas conectadas. O
documento revela também que o nimero de cadastrados no Brasil cresceu 180% no Gltimo
ano, maior crescimento registrado no periodo, chegando a marca de 45 milhées em marco
(SBARAL, 2012).

Esses dados obtidos corroboram com um estudo em 315 empresas norte-americanas
divulgado em 2010 pela Panda Securityem que 69,3% dessas afirmaram utilizar mais
ativamente o Facebook como rede social de escolha para promover seus negocios online.
Luize (2009) complementa que o site favorece a preferéncia das empresas, por ter uma area

dedicada aos negdcios, na qual é possivel fazer enquetes e enviar mensagens, mantendo assim
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uma melhor relacdo com os clientes. Além disso, as empresas visualizam nesse crescimento
vertiginoso do Facebook uma oportunidade para entrar em contato com 0 maior ndmero
possivel de usuérios, sendo estes potenciais clientes para suas marcas.

O uso das redes sociais pelas empresas necessita de profissionais treinados para
monitorar e gerencias as a¢fes desenvolvidas por esta ferramenta. Contudo, verificou-se que
dos 5 casos estudados ndo hd umcargo especifico para estas acdes. Em trés das empresas
avaliadas os responsaveis por esta atribuicdo tratavam-se dos préprios donos das mesmas;em
uma das instituicdes foi destacado um técnico em informatica para esta funcdo, e em outra
essa responsabilidade foi delegada a um profissional do setor de marketing (Figura 3). De
acordo com o estudo realizado por Deloitte (2010) sdo poucas as empresas que também
possuem maisde um departamento responsavel pelas agdes, apenas 26% delas. Em
contrapartida, em uma outra pesquisa realizada recentemente no Brasil verificou-se que 0s
investimentos nas redes sociais por parte das empresas B2B (Business to Business) é mais que
comprovado, ja que 71% dos profissionais afirmaram possuir uma area responsavel pelo
monitoramento e atualizacdo das midias. Este fato revela que os lideres tém atribuido
importancia a ferramenta (IBRAMERC, 2012).

® Proprietario das empresa
H Técnico em informética
u Profissional de Marketing

Figura 3. Distribuicdo das empresas estudadas (casos) segundo os responsaveis pelo monitoramento
das redes sociais.

Moura (2010) assevera que com o0 aquecimento do mercado e escassez de
profissionais qualificados e um treinamento adequado dentro agéncias, muitas vezes, essas
acOes tornam-se verdadeiros “tiros no pé”, desde a abordagem inicial até a entrega de

resultados. Contudo, 0 que se verifica na realidade € que as novas profissfes que a internet
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social esta trazendo para as empresas, como estrategistas sociais e gerentes de comunidades,
ainda sdo raridade no Brasil. As empresas que ja empregam profissionais em tempo integral
representam 55% das respondentes, porém, grande parte delas ndo assumem posi¢des de
lideranca ou gestdo. Uma grande parcela (45%) ainda ndo emprega nenhum funcionério em
tempo integral ou utiliza os servigos temporarios de alguma outra pessoa da empresa
(DELOITTE, 2010).

No caso das empresas avaliadas na cidade de Quixada, pode-se justificar essa auséncia
de profissionais especificos para o gerenciamento das atividades em rede social, por tratar-se
de instituicbes de pequeno e médio porte e também por estarem localizadas em uma cidade do
interior, o que dificulta ainda mais a presenca de profissionais especializados.

A cada dia, sabe-se que as redes sociaisvém se tornando mais presentes no dia-a-dia
dos brasileiros e esta realidade ndo foge ao ambiente de trabalho. S&o muitas as vantagens
apontadas pelas empresas quando incitadas a opinar sobre o assunto. No presente estudo,
foram obtidos um grande ndmero de itens descritos como vantajosos no uso dessa nova
ferramenta (Figura 4). Ao total foram citados 6 pontos tidos como positivos neste contexto, 0s
quais estdo aqui descritos em ordem decrescente de citacdo: “possibilidade de grande
exposicdo”, citado por todas as 5 empresas avaliadas, bem como a visualizacdo das redes
sociaiscomo “oportunidade de negocio”; foram citadas por 4 das empresas 0S pontos
“oportunidade de compartilhamento de informagdes”, “liberdade de expressao” e a “conexao
entre pessoas”, ja o ponto positivo “acesso de informagdes pessoais dos contatos” foi

lembrado por apenas duas das instituicdes.

6

H Possibilidade de grande exposicdo

5 5 5
4 4 : .
4 ® Oportunidade de negocio
3 ® Oportunidade de compartilhamento
3 de informacdes
i Liberdade de expressao
2
" i Conexdo entre pessoas
1
i Acesso de informac8es pessoais dos
0 contatos

Figura 4. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo o0s pontos positivos relacionados ao
uso das redes sociais.
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Nesta perspectiva Gomes (2010) afirma que estar presente numa rede global permite a
comunicagdo com clientes e mercados de todo 0 mundo; obtém-se custos reduzidos quando
comparados com outros meios; tem-se a possibilidade de avaliar a tempo real (e sem 0s
custos de um estudo de mercado) a reacdo dos consumidores a produtos e servicos. Além do
fato de a informacéo estar disponivel 24 horas por dia e o fato de os softwares disponiveis em
ambiente virtual serem um forte impulsionador para a producdo de campanhas mais criativas
e inovadoras.

Sabe-se que € de fundamental importancia que asempresasvalorizem as vantagens
competitivas queestas novas midias oferecem, ja que, segundo Vivar (2009), as redes de
conexdessociais, como um todo, incitam “o surgimentode possibilidades de colaboragdo e
novosmodelos de negdcios que potencializardo aquelas empresas que estdo preparadas elevara
ao fracasso as que ndo conseguirem seadaptar”.

Foi verificado que de um modo geral, as empresas estudadas possuem uma visdo de
pontos positivos das redes sociaisapoiada por outros estudos ja publicados.

A presenca das empresas nas redes sociais possui muitas vantagens, entretanto existem
alguns inconvenientes. Se de um lado existe a possibilidade de se manter um feedback ativo
com os clientes e/ou seguidores, percebendo as suas criticas e opinides, por outro, a falta de
experiéncia nesta atividade, associada a uma monitorizacdo e controle insuficiente de toda
a informacdo pode levar a empresa a situaces desagradaveis.

No presente estudo apenas duas das empresas citaram pontos negativos para as redes
sociais, destacando-se as “marcacdes inadequadas”, citado duas vezes, seguido do grande
tempo dedicado as redes sociais, que segundo a empresa "Alfa" leva a dispersao e perda de
atencdo, alem do risco de seguranca (Figura 5). Esses pontos também sdo apontados por
Pimentel (2011) que ainda acrescenta como pontos negativos, a falta de monitorizagéo; a
incapacidade de se controlar o sentido das mensagens postadas, além disso, pontua a
concorréncia global, a falta de recursos humanos, financeiros e tecnolégicos e por ultimo a

utilizacdo inadequada das redes sociais.
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Figurab. Distribuigdo das empresas estudadas (casos), segundo 0s pontos negativos relacionados ao
uso das redes sociais.

Apesar de terem sido apontados poucos pontos negativos no uso das redes sociais
pelas empresas avaliadas neste estudo, alguns obstaculos foram citados, destacando-se o
ponto “Dificuldade em fazer com que as pessoas participem” referido por 4 das empresas. Os

demais obstaculos foram lembrados por apenas uma empresa, cada (Figura 6).

4,5 -
4

4 -
3,5 1 u Dificuldades em fazer as pessoas

3 - participarem

H Falta de tempo para gerenciar as
2,5 - L .
Redes Sociais ou comunidades
2 -

i Falta de conhecimento em gestao
1,5 - de Redes Sociais

1 1 1
1 -
0 .
Figura 6. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo os obstaculos encontrados no uso das
redes sociais.

® Dificuldades em atrair usuarios

De uma forma diferente dos resultados deste estudo, Delloite (2010) afirma em sua

pesquisa que a falta de tempo e mobilizacdo sdo os principais obstaculos encontrados pelas
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empresas na execucdo de suas estratégias em midias sociais, 49% e 38%, respectivamente,
experimentam dessa forma. Falta de conhecimento em gestdo de midias sociais aparece em
terceiro lugar com 31% das empresas pesquisadas. J& a dificuldade em atrair usuarios foi
citada em 24% das vezes. Alves (2008) também encontrou frequéncia de obstaculos
divergentes de nosso estudo. Em sua pesquisa foi apontado a falta de melhores praticas,
auséncia de controles, auséncia de padroes de estratégia, falta de tempo e de recursos.

Pode-se considerar a semelhanca nos pontos citados como obstaculos para nossas
empresas. Entretanto, foi verificada uma diferenca de frequéncia entre estes pontos. Destaca-
se nos casos do presente estudo a dificuldade na atracdo de usuérios, que pode ser explicada
pelo recente advento das redes sociais como ferramenta de comércio. Ja a falta de tempo
assinalada por grande parte dos respondentes requer a reavaliacdo da necessidadede recrutar
um profissional, uma equipe dedicada ou terceirizar o servigo para se cuidar das iniciativas
em midias sociais.

E importante ressaltar ainda que a comunicagdo entre cliente e empresa tem
melhorado consideravelmente, mas para se atingir uma comunicagdo ideal € preciso que a
mesma seja bem planejada, para que ndo haja caréncia de informagfes. Torna-se necessario
que os perfis sejam alimentados cotidianamente com informacGes relevantes para o publico
que se quer atingir (STANGHERLIN; GHISLENI; DELLAZZANA, 2011).

O uso das redes sociais tem permitido o ganho de muitos resultados. No presente
estudo, foram apontados como resultados positivos a divulgagdo da marca, citado por 4 das
empresas, seguido de aquisicdo de novos amigos pessoais, citado 3 vezes,aumento de vendas
citado por metade das empresas e 0 maior relacionamento com os clientes citado apenas uma
vez (Figura 7). Puccini (2010) nesta perspectiva afirma que enquanto a internet e seus
aplicativos proporcionam formas variadas de acesso e troca de informagdes, as organizagdes
devem buscar alternativas para utilizar esses recursos para realizar a gestdo adequada do
conhecimento. Atingir objetivos e alcancar resultados positivos é o que as organizagdes
buscam. Para que isso ocorra, torna-se necessario organizar os recursos disponiveis de forma

a integrar préaticas de gestdo do conhecimento ao processo de negdcio.
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Figura 7. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo os resultados obtidos através dasredes
sociais.

Para que as empresas tenham conhecimento dos resultados obtidos pelo uso das redes
sociais, € necessario que se faca um acompanhamento/monitoramento dos ganhos e/ou perdas
obtidos. Usa-se para esta funcéo os indicadores operacionais que mensuram os dados obtidos.

No presente estudo os indicadores operacionais citados foram: quantificacdo do
nimero de usuarios e visitantes, citado 5 vezes assim comoa observacdo da taxa de
crescimento de usuarios;amensuracdo da frequéncia de visitas, citacdes ou links em outros
sites e aumento do nimero de buscas pela empresa foram citados 3 vezes cada um, e por
Gltimo, citados apenas 2 vezes cada, ficaram a visualizacdo de paginas, numero de pessoas
que enviam e-mail ou mensagens e a frequéncia de postagens (Figura 8). Os dados obtidos no
presente estudo séo suportados pelo estudo de Delloite (2010) em que se obteve uma maior
porcentagem de indicagdo para o parametro “Numero de usuarios, usuarios ativos, visitantes
ou visitantes recorrentes” com 71%, seguido de ‘“Visualizagdo de paginas” (63%),
“Frequéncia de visitas” (59%), “Taxa de crescimento de usuarios” (52%), “Numero de
pessoas que enviam e-mail ou mensagens” (48%), Frequéncia de postagens (45%) e“CitacOes

ou links em outros sites” com 41%.
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Figura 8. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo as formas de mensurar os indicadores
operacionais no uso das redes sociais.

Silva (2010) relata que monitoracdo ocorre apds a identificacdo do foco da empresa,
seu publico alvo e a meta que se busca alcancar. Dai inicia-se a primeira etapa, com 0
objetivo de monitorar a opinido dos usuarios com relacdo aquela determinada empresa, e
atraves do relacionamento com estes, possuir dados que possibilitem a analise de melhorias
dos produtos/servigos.

Terra (2010) contribui para o assunto ao relatar que ha quem acredite que se possa
mensurar 0 sucesso de acgdes junto aos influenciadores on-line, contabilizando-se a:
relevancia, que € a capacidade de influéncia do canal ou da pessoa e de linkscruzados;
repercussdo, pelos comentarios associados a uma dada publicacdo; e a popularidade, pela
quantidade de pessoas que estdo engajadas na leitura ou visualizacdo dos conteldos — textos,
videos e RSS.

Ainda nesta perspectiva, Wilson (2009) afirma que existem dez formas de se medir 0s
efeitos de uma campanha de midia social: trafego, interacdo, vendas, oportunidades geradas,
marketing de busca, métricas de marca, relagfes publicas, engajamento de clientes, retencdo e
lucro.

Vale ainda ressaltar que existem softwares especificos para mensurar indicadores

operacionais em redes sociais, denominados de métricas, os quais facilitam a obtencdo de
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resultados. No presente estudo nenhuma empresa se referiu a usar este tipo de ferramenta, de
modo que suas atividades de mensuracdo foram feitas de forma direta.

As agdes desenvolvidas dentro das redes sociais sdo o ponto principal para se alcangar
0s objetivos desejados, de modo que é importante que todas elas sejam bem planejadas e
pensadas com vistas a eliminar erros e resultados negativos. Na pesquisa realizada obteve-se
que as principais acdes desenvolvidas foramasde “Marketing e divulgacdo de produtos e
servigos”, citado por todas as empresas, seguido do “Suporte de cliente, fornecedores ou
parceiros de negécio” lembrado 4 vezes,0 item “Desenvolvimentos de produtos” foi citado 3
vezes,ja a “Venda ou captura de oportunidades”,“ldentificacdo de talentos para contratagdo” e
“Integracdo dentro de empresa” foram pontuados por dois dos casos, € 0 ponto

“Monitoramento da marca ou mercado” foi lembrado apenas uma vez (Figura 9).

6 H AcOes de marketing e divulgacao de
5 produtos e servigos
5 - H Suporte de cliente, fornecedores ou
A parceiros de negdcio
4 - i Desenvolvimento de produtos
3 | 3 # Venda ou captura de oportunidade

 |dentificacdo de talentos para

2 2 2
2 - 1 contratagéo
1 i Integracdo dentro da empresa
1 - ‘
i ® Monitoramento da marca ou
0 - mercado

Figura 9. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo a¢des desenvolvidas dentro das redes
sociais.

Silva (2010) assevera que transformar informagdo em acao e resultados é o ponto para
0 qual devem convergir todas as etapas do monitoramento de marcas e conversagdes. Os
analistas, agéncias e empresas que desejam sucesso nessa empreitada ndo podem esquecer-se
disso. Andlise de mercado, desenvolvimento de produtos, relacionamento com o consumidor
e mensuracdo de campanhas, por exemplo, sdo alguns dos resultados possiveis.

As acdes de marketing e divulgacdo de produtos implicam na relacdo que as novas
tecnologias trazem de positivo para as organizacdes que delas se fazem uso, beneficiando as
mesmas. Neste aparato, essas midias colocam em contato todos com todos, trazendo novas
formas de divulgar uma marca/produto/servigo e por conta disso, € indispensavel que as
instituicdes se intitulem e empregam essas tecnologias com o intuito de ter mais retorno para

sua empresa (STANGHERLIN; GHISLENI; DELLAZZANA, 2011).
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Terra (2010) ainda justifica que os limites financeiros, de segmentacdo e de
personalizacdo da publicidade tradicional fizeram com que as empresas de tecnologia
adotassem as redes sociais para promocdo de seus produtos, justamente pelo carater de
divulgacédo boca a boca, pelo maior envolvimento do consumidor com a marca e pela chance
de conversar diretamente com 0s consumidores.

O funcionamento de uma rede social corporativa pode variar de acordo com 0s
objetivos da empresa em questdo. Nas empresas avaliadas em Quixada, foi verificada uma
homogeneidade na frequéncia em que os objetivos foram assinalados. Destacando-se dos
demais apenas os itens “Aumentar a reputacdo da marca” e “Gerar mais marketing boca-a-
boca” sendo unanimidade por todos os casos (Figura 10). Dados que sdo suportados por
Delloite (2010) que também encontrou resultado semelhante, em que as mesmas opgdes
foram superiores as demais: aumentar a reputacdo da marca (85%) e gerar mais marketing
boca-a-boca (82%).

H Aumentar a reputacao da marca

M Gerar mais marketing boca-aboca

i Aumentar as vendas

H Melhora na qualidade de suporte
aos clientes

i Inovar o modelo de negdcio

i Trazer ideias fora da empresa

4 4
2 2 2
2 1  Monitorar a concorréncia
i
1 H Potencializar o sucesso de novos
produtos
H Criar vantagem competitiva
0

Figura 10. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo 0s objetivos estratégicos na
utilizacdo das redes sociais.

Geralmente tais plataformas digitais tém foco no relacionamento com o publico-alvo,
ao identificar e valorizar as pessoas que se dispdem a contribuir com suas sugestdes e criticas
e claro, o objetivo maior de qualquer empresa que use uma ferramenta de marketing, trata-se
principalmente da promogcé&o, projecéo e melhora na reputacdo de sua marca.

O grau de importancia que as empresas atribuiram as redes sociais no estudo, ficou
entre os parametros “importante” citado 2 vezes e“muito importante” apontado por 3 das

empresas.
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m Muito importante
= [mportante

Figura 11. Distribuicdo das empresas estudadas (casos), segundo o grau de importancia das redes

sociais para as empresas.

Quanto ao adjetivo atribuido as redes sociais quanto ferramenta de divulgacdo de seus
produtos, as empresas consideram-na em sua maioria como “Excelente ou Bom”, ndo sendo

pontuado nenhum adjetivo negativo.

m Excelente
= Otimo

= Bom

Figura 12. Distribuigcdo das empresas estudadas (casos), segundo a eficiénciadas redes sociais na
divulgacéo da empresa e produtos.

Diante do exposto, pode-se afirmar que redes sociaisvém transformando a realidade da

comunicagdo entre as empresas e seu publico. S&o vistas como um canal de comunicacao
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essencial de divulgacdo de sua marca e de manutencdo de um feedbackentre seu publico

oproduto associado as suas agdes empresariais.

6 CONCLUSAO

A partir dos resultados do estudo, foi indicado que o uso das redes sociais propicia o
alcance de algumas vantagens competitivas diante do mercado de vendas, pelo fato de que
possibilita grande exposicéo, promove a comunicagdo com os clientes, aumentando assim sua
fidelidade, além de contribuir para o aumento nas vendas, apresentando ainda uma proposta
de inovacdo que busca exposicao positiva e a melhora na qualidade de suporte aos clientes.

Foi observado a partir do estudo realizado com as 5 empresas da cidade de Quixada—
Ce, que a rede social Facebook, embora seja tdo utilizada quando o Orkut nos casos
avaliados, foi indiscutivelmente a mais ativa quando se trata do quesito marketing na
internet, sendo também considerada mas adequada em todos os casos. Isso é explicado pelo
vertiginoso crescimento do Facebook, que na atualidade é a maior rede social do mundo, fato
este que tem feito com que a maioria das pessoas de uma certa forma tenham abandonado
seus perfis no Orkut. Diante dessa situacdo as empresas tém dado especial atencdo a rede
criada por Zuckemberg (Facebook). Nesta perspectiva, uma empresa que possui uma pagina
na web afirmou que 25% dos internautas que visitam o seu site por més clicam no link
postado nas redes sociais, em especial o Facebook.

As empresas entrevistadas possuem como principal ponto comum o objetivo na
utilizacdo dessa ferramenta como oportunidade de fazer propagandas, mostrar a existéncia da
empresa, com baixo custo. Além disso, a possibilidade de se criar um contato com os clientes,
foi outro ponto bastante enfatizado, ja que as redes sociais propiciam esta proximidade
virtual, passando ainda o cliente a ser um divulgador da marca.

As empresas de um modo geral apresentavam em seus perfis sociais a divulgacdo de
suas marcas, de produtos novos, videos e banners de autopromogcéo, informativos, alem de
espaco reservado para tirar as duvidas dos clientes. Desta forma, torna-se inquestionavel que
0 uso das redes sociais tem proporcionado as empresas avaliadas em nosso estudo, uma
grande possibilidade de melhorar sua exposi¢do aos clientes, o que consequentemente acaba
promovendo um crescimento da marca, ndo sendo necessariamente, um crescimento a curto
prazo.

As empresas avaliadas ainda néo utilizam softwares especificos para analisarem o seu

crescimento relacionado ao uso das redes sociais, contudo utilizam alguns indicadores
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indiretos para manter esse controle, tais como taxa de crescimento de usuarios, aumento de
visitas, citacdes e marcacGes em links, entre outros.

Poucos foram os pontos negativos apontados pelo uso das redes sociais, sendo citados
preferencialmente as desvantagens como marcagfes inadequadas, agdo comumente
empregada no Facebook, e certa dificuldade em ter adeséo dos clientes a esta ferramenta.

E interessante o alerta para a utilizacdo desta ferramenta de forma racional, com
atitudes pensadas, que evitem ao maximo a possibilidade de exposicdo negativa da marca,
pois as informacgBes online se expandem de forma muito répida. Para isso torna-se
interessante que se tenham profissionais especializados, com conhecimento de manutencéo de
redes para ocupar o cargo de relacionamento nas redes sociais, condicdo esta também nao
observada na maioria dos casos.

Diante do exposto, pode-se afirmar que este trabalho foi de grande valia, por ter
proporcionado um crescimento académico/cientifico, com a possiblidade de se exercer a
capacidade critico-reflexiva diante do tema estudado, assunto de grande importancia no
campo de TI, e que merece especial atencdo quando relacionado ao campo empresarial.

As principais dificuldades enfrentadas durante a execugdo do presente estudo se
referem a aplicacdo dos questionarios nas empresas selecionadas. Outro ponto critico
enfrentado pelos pesquisadores refere-se a escassez na literatura de publicacdes sobre
aspectos convergentes com o0s pontos de discussdo, que permitissem de forma mais
abrangente uma confrontacdo dos dados com a literatura.

Pelo fato da amostra de empresas pesquisadas ter sido limitada, pode-se comprometer
um pouco a capacidade de generalizacdo dos resultados. Por conta de limitagdes de tempo,
prazos e custos, ndo foi possivel a inclusdo de mais empresas no estudo realizado. Mesmo
assim, os resultados atuais envolveram 5 empresas do municipio de Quixada, tendo
contribuindo muito para o avango na pesquisa sobre utilizagdo de redes sociais em empresas
de municipios do interior.

Como trabalhos futuros, s@o sugeridos novos estudos envolvendo a tematica que
busquem abranger e explicar aspectos ndo destacados neste estudo, envolvendo em um
segundo momentoum maior contingente de empresas, pelo fato do presente estudo se tratar de

um estudo de caso detalhado.
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Apéndices



Apéndice A
QUESTIONARIO

1. Qual(is) a rede social Online é utilizada por sua empresa?
a) () Orkut

b) () Facebook
c) () Google+
d) () Twitter

e) () YouTube
f) () Blogspot
g9) () Outro(s)

2. Quais dessas redes vocé considera a melhor e mais importante?
a) () Orkut

b) () Facebook
c) () Google+
d) () Twitter

e) () YouTube
f) () Blogspot
g) () Outro(s)

3. Quanto tempo vocé dedica a redes sociais? (POR DIA)
a) () Menos de 30 min
b) ()30 min - 1hora
c) () 1hora-2horas
d) () Mais de 2 horas

4. Quem gerencia as redes sociaisde sua empresa?
a) () Préprio dono
b) Gerente
c) Contratado especial para o cargo
d) Outro

5. Quanto tempo vocédedica a redes sociais? (POR DIA)
a) () Menos de 30 min
b) ()30 min - 1hora
c) () 1hora—2horas
d) () Mais de 2 horas

6. Qual grau de importancia vocé atribui as redes sociaisdentro da empresa?
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() Muito importante

() Importante

() Pouco importante

() Indiferente

() Sem nenhuma importancia

7. Qual(is) tipo(s) de resultado(s) vocé ja obteve através de redes sociaisna sua empresa?

oo o

() Novos amigos pessoais

() Divulgacédo da marca

() Aumento de vendas (produtos)
() Outros

8. Qual(is) o(s) fator(es) considera como NEGATIVO no uso das redes sociaispor sua
empresa?

a.

Q@ o oo o

() Dispersao (perda de atencéo)

() Impacto negativo de postagens inadequadas
() O tempo dedicado as Redes Sociais

() Risco de seguranga

() Perda de privacidade

() Néo vejo fatores negativos

() Outros

9. Qual(is) o(s) fator(es) considera como POSITIVO no uso das redes sociaispor sua
empresa?

a.

Q@ o oo o

Compartilhamento de informacdes ()

Conexao entre pessoas ()

Liberdade de expresséo ()

Possibilidade de grande exposicéo ()
Oportunidade de negocio ()

Acesso de informagdes pessoais dos contatos ()
Outros ()

10. A sua empresa considera importante acompanhar os comentarios sobre os produtos
e/ou servigos da sua empresa nas redes sociaisda internet?

a.
b.

() Sim
() Nao

11. Quais a¢des vocé busca e/ou desenvolve como empresa dentro das redes sociais?

a.

o o o0 o

() Acdes de marketing e divulgacdo de produtos e servicos
() Monitoramento da marca ou mercado

() Venda ou captura de oportunidades

() Suporte de cliente, fornecedores ou parceiros de negdcio
() Identificacdo de talentos para contratagédo
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f. () Integracdo dentro de empresa
g. () Desenvolvimentos de produtos
h. () Outros

12. Quais 0s objetivos estrategicos da sua empresa ao utilizar as redes sociais?

() Aumentar a reputacdo da marca

() Gerar mais marketing boca-a-boca

() Criar vantagem competitiva

() Aumentar a fidelidade dos clientes

() Aumentas as vendas

() Inovar o modelo de negocio

() Trazer ideias fora da empresa

() Potencializar o sucesso de novos produtos
() Melhores qualidade de suporte aos clientes
() Monitorar a concorréncia

() Outros

o

x~T o SQe e oooT

13. Quais os obstaculos encontrados no uso das redes sociais?
a. () Falta de tempo para gerenciar as midias sociais ou comunidades

b. () Dificuldade em fazer com que as pessoas participem
c. () Falta de conhecimento em gestdo de midias sociais
d. () Dificuldade em atrair os usuarios

e. () Outros

14. Quais as formas de mensurar os indicadores operacionais de uso das midias sociais?

() Numeros de usuérios, usuarios ativos, visitantes, visitantes recentes
() Visualizacdo de paginas

() Frequéncia de visitas

() Taxa de crescimento de usuarios

() Numero de pessoas que enviam e-mail ou mensagens

() Frequéncia de postagens

() Citagdes ou links em outros sites

() Aumento de numero de buscas da sua empresa

() Outras formas

—SQ@ o o0 o

15. Assinale um adjetivo para as redes sociaisno que se refere a sua eficiéncia na
divulgacao de sua empresa e seus produtos?

a. () Excelente

b. () Otimo

c. ()Bom

d. ()Ruim

e. () N&o ajuda em nada

16. O administrador do perfil da sua empresa se baseia em outro perfil? Qual?

a. () Sim. Qual?
b. () Nao




Apéndice B

Termo de Autorizacéo

O objetivo dessa pesquisa € avaliar o contexto e a motivacdo para uso das redes
sociaisFacebook e Orkut por parte das empresas da cidade de Quixada-CE. Buscamos ainda
dentro desse objetivo, verificar quais empresas de Quixadd estdo presentes no Orkut e
Facebook, identificar as vantagens competitivas apontadas pelas empresas sobre a utilizacéo
de redes sociais, identificar os objetivos do uso das redes sociaispelas empresas, avaliar as
preferéncias das empresas entre as duas redes sociaisestudadas e dissertar sobre 0s assuntos
que podem ser apresentados pelas empresas nas redes sociaisavaliadas.

Para isto, convidamos vocé a colaborar com esta pesquisa, que se resume em duas etapas:
1- Analise prévia de todas as empresas que utilizam as redes sociais.
2- Entrevista com as empresas selecionadas para o estudo.

Para decidir sobre sua participacdo, é importante que vocé tenha algumas informacdes
adicionais:
1. Os dados coletados serdo acessados somente pelos os responsaveis pela pesquisa.
2. A publicacao dos resultados da nossa pesquisa — exclusivamente para fins académicos
— pauta-se no respeito a privacidade, e o anonimato dos participantes é preservado em
quaisquer documentos que elaborarmos.
3. Vocé receberd uma via igualmente a essa. A participacdo é uma escolha livre e pode
ser interrompida a qualquer momento, caso vocé precise ou deseje.

Assinatura do participante Responsavel pela pesquisa



