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USO DAS REDES SOCIAIS PELO SETOR EMPRESARIAL: UMA ANALISE
EXPLORATORIA DE EMPRESAS BRASILEIRAS

Cesar Alexandre de Souza, Pedro Marins Freire Teberga

RESUMO

Nos ultimos cinco anos, observou-se a adocao das redes sociais, em particular do
Facebook, como meio de comunicacao e marketing de grandes empresas. Esse meio
esta sendo testado com certas vantagens ao ser comparado com os demais existentes.
Essas incluem a possibilidade de se ter uma maior proximidade com o consumidor,
custo baixo para promocao das campanhas e o aumento do trabalho colaborativo. Esse
trabalho ¢ um estudo do uso das redes sociais, em particular do Facebook, do seu
processo de implementagdo e utilizacdo em empresas, de seus beneficios e de seus
possiveis impactos nas politicas de promog¢dao de marcas. Na pesquisa empirica, o
trabalho analisou, por meio de levantamentos, aspectos ligados a utilizagdo das redes
sociais pelas empresas selecionadas. Em relacdo as conclusdes, destacam-se a
diferenciagdo do comportamento do usudrio quando analisado por género e a
importancia da comunicagdo proativa das empresas em suas fan pages.

PALAVRAS — CHAVE

Redes sociais; Marketing; Facebook.

INTRODUCAO

Redes sociais se tornaram um fendmeno cultural. O Facebook, um dos maiores sites de
redes sociais nos EUA, foi fundado em 2004. Em fevereiro de 2009, possuia mais de
175 milhdes de usudrios ativos e continua crescendo rapidamente. Mundialmente, esses
usuarios gastam 3,0 bilhdes de horas por dia no Facebook. Mais de 850 milhdes de fotos
e videos sdo carregados no site a cada més (IYENGAR et al, 2009).

Esses sites tém atraindo um publico jovem e empenhado. Os utilizadores frequentes das
redes sociais ndo s6 se envolvem em mais atividades e possuem uma atitude mais
positiva com relagao as redes, mas também estdo muito mais interessados em perfis das
suas empresas favoritas (LI, 2007).

Uma rede social - o grafico das relacdes e interagdes dentro de um grupo de individuos -
desempenha um papel fundamental como um meio para a disseminagdo de informagdes,
ideias e influéncia entre seus membros. Uma ideia ou inovagdo aparece, por exemplo,
no uso de telefones celulares entre os estudantes universitarios, na ado¢cao de uma nova
droga dentro da profissdo médica, ou o surgimento de um movimento politico numa
sociedade instavel - e ela pode morrer rapidamente ou fazer incursdes significativas
dentro de uma populacdo (KEMPE et a/, 2003).

A introdu¢do de um novo produto, tecnologia ou ideia no mercado ¢ uma questdo de
grande relevancia socioecondmica. Inovagdes nao necessariamente se espalham de uma
sO vez, mas muitas vezes se espalham gradualmente através de redes sociais e
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geograficas. De fato, muitos produtos se promovem com bastante facilidade em um
sistema social através de um efeito domind. Numa primeira fase, uns poucos inovadores
adotam o produto, e isso torna mais provavel que seus vizinhos fagam o mesmo, entdo
os seus vizinhos e os vizinhos dos vizinhos e assim por diante. Uma possivel explica¢ao
para este fendmeno € que as opinides das pessoas dependem muito da opinido de seus
lagos interpessoais. Na verdade, as maiorias dos produtos difundem-se de forma mais
eficiente, devido ao "didlogo consumidor-consumidor", ja que essas comunicagdes sao
feitas em canais mais confidveis e t€m uma maior eficicia do que anuncios em midia de
massa (LOPEZ, 2004).

O processo de influéncia social determina em grande medida o que as pessoas adotam e
quando adotam. Isto ¢ tdo verdadeiro na era digital como na vida real, e tende aumentar
sua importancia devido ao dilivio de conteudo criado pelos usuarios no ambiente
virtual (BAKSHY et al, 2009).

Para compreender por que os consumidores compram certos produtos e marcas em vez
de outros, os profissionais de marketing estudam seu comportamento — as atividades de
troca de uma pessoa ¢ como elas sdo afetadas por varias forcas. Essas forgas sao
influéncias sociais, de marketing e situacionais (CHURCHILL; PETER, 2008).

Segundo Anderson (2006), ingressa-se numa ¢época de mudangas radicais para os
profissionais de marketing. A fé na propaganda e nas instituigdes que pagam por ela
esta diminuindo aos poucos, enquanto a crenga nos individuos encontra-se em ascensao.
As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas, ou os pares creem nos pares. As
mensagens de cima para baixo estdo perdendo a forga, ao passo que as conversas de
baixo para cima estdo ganhando poder.

Decisdes de compra sdo, muitas vezes, fortemente influenciadas por pessoas que o
consumidor conhece e confia. Além disso, muitos compradores on-l/ine tendem a
esperar pelas opinides dos pioneiros antes de fazer uma decisdo de compra para reduzir
o risco de adquirir um novo produto. Nas comunidades sociais da internet, ativamente
promovida pelo e-commerce das empresas, permite-se aos consumidores partilharem as
suas experiéncias pessoais escrevendo resenhas, revisdes e outras analises, via didlogo
entre membros de confianga. Os consumidores podem dirigir o volume de trafego para
sites de varejo e se tornarem assim um ponto de partida para os futuros compradores.
Empresas de E-commerce comecaram recentemente a captura de dados sobre as
interacdes sociais entre os consumidores em seus sites, com o objetivo potencial de
entender e alavancar a influéncia social na decisdo de compras dos clientes, para assim
melhorar a gestdo de relacionamentos e aumentar as suas vendas (KIM;
SRIVASTAVA, 2007).

CRIACAO DE VALOR E USO DE REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo os tecidos de muitas das intera¢des. Essas redes incluem desde os
relacionamentos entre amigos e parentes com os quais compartilha-se informagdes em
uma base regular, e chegam, at¢ mesmo, a influenciar as decisdes de muitas das
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empresas do mundo a respeito com quem e como elas devem conduzir seus negocios. A
muita regularidade da estrutura de uma rede faz dela uma ciéncia e seu estudo uma
possibilidade. O impacto profundo e penetrante que as redes tém sobre o
comportamento faz com que esse estudo se torna uma necessidade (JACKSON, 2005).

A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuird proporcionalmente (KOTLER et a/, 2010).

O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos (Kotler, 2006).

Os consumidores comegam o processo de compra identificando uma necessidade e,
depois, procurando informagdes sobre produtos e marcas alternativas em fontes
internas, de grupo, de marketing, publicas ou de experiéncias. Eles avaliam as
alternativas e tomam uma decisdo de compra. Uma vez tendo adquirido o produto,
especialmente um item caro, eles avaliam a compra. Também podem experimentar
dissonancia cognitiva ou arrependimento pela escolha feita, mas os profissionais de
marketing podem ajudar a superar isso oferecendo apoio pos-venda. A avaliacdo pOs-
compra ¢ o estdgio em que os consumidores avaliam se receberam ou ndo valor; em
caso positivo, podem tornar-se clientes fi¢is (CHURCHILL; PETER, 2008).

O que significa isto para o marketing de marcas? Isso significa que as empresas € 0s
profissionais de marketing precisam dedicar mais tempo para ouvir os seus clientes e
perder menos tempo em criar o préximo anuncio comercial televisivo de 30 segundos
que talvez lhes granjeie um prémio publicitario, mas ndo necessariamente mais clientes.
Os consumidores comegam a apropriar-se das marcas € o seu poder de recomendagao a
outros potencias consumidores € inestimavel (QUALMAN, 2009).

Pela primeira vez na historia, ¢ possivel medir os padrdes de consumo, as inclinagdes e
as preferéncias de todo um mercado de consumidores em tempo real e, com a mesma
rapidez, ajustar — se a tais condi¢des para melhor atender a esse publico (ANDERSON,
2006).

Segundo Kozinets et al (2010), a evolugao do marketing “boca a boca” pode ser
demonstrada da seguinte maneira:
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A evolugao da Teoria do “boca a boca”

A: Modelo de influéncia organica entre consumidores
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Figura 1 - Evolu¢iao do Marketing
(Adaptado de KOZINETS et al, 2010).

Modelo A: Neste modelo, WOM (Word-of-Mouth) ¢ "organico", porque ocorre entre
um consumidor e outro sem aviso, influéncia direta, ou medi¢ao via marketing. Essa

influéncia ocorre motivada pelo desejo de ajudar os outros, para alertar os outros sobre
servigo de mé qualidade e / ou comunicar um status.

Modelo B: As teorias da WOM comecaram a enfatizar a importancia dos consumidores,
especialmente influentes no processo de WOM.
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Modelo C: ¢ o mais recente, e apesar de coincidir com o desenvolvimento e
reconhecimento dada a Internet, ndo se limita a este dominio. O marketing agora tém se
interessado em gerenciar diretamente as atividades WOM.

O marketing “boca a boca” ¢ uma caracteristica particularmente proeminente na
Internet. A Internet oferece inimeros locais em que os consumidores podem
compartilhar suas opinides, preferéncias e experiéncias com os outros, gerando assim
oportunidades para as empresas tirarem proveito do marketing “boca a boca” (TRUSOV
et al, 2008).

Avaliagdes de usudrios on-line se tornaram uma importante fonte de informagao para os
consumidores, substituindo e complementando outras formas de informagdo sobre a
qualidade de varios produtos. Consequentemente, muitos gestores acreditam que um
site precisa fornecer conteido da comunidade a fim de construir fidelidade a marca
(CHEVALIER; MAYZLIN, 2006).

Uma preocupacao central para as empresas ¢ a exploracdo da experiéncia do
consumidor e agdes para a interagdo entre as comunidades on-/ine. Consumidores on-
line sdo mais ativos e exigentes, sdo mais acessiveis, € podem fornecer uma riqueza de
patrimonio cultural e informacdes para campanhas de marketing. Essas possibilidades
transformam os consumidores em potencial tanto na concep¢do de produtos proprios
quanto na fixacdo de simbolismo sociocultural ou "significado" a esses produtos. As
campanhas boca a boca tém um impacto maior sobre as opinides sobre o produto,
formacdo de agdes e tomada de decisdo em comunicagdes de marketing formal
(BROWN et al, 2007).

Finalmente, para a consolidagdo das redes sociais como ferramenta de marketing, ¢
necessario um nivel compativel de investimentos nessa area. Contudo, € necessario destacar
que os investimentos nao asseguram a obtengdo de ativos efetivos, uma vez que esses
investimentos podem ser realizados de maneira inadequada.

METODOLOGIA

Modelo inicial de pesquisa

Nesse trabalho utilizou-se o método de Pesquisa Descritiva via levantamentos e o
método de Estudo de Casos Multiplos. O objetivo do uso de Casos Multiplos ¢ a
possibilidade de através dele, comparar o uso das redes sociais, em particular o
Facebook, e analisar os seus beneficios e suas dificuldades em diferentes empresas,
buscando a partir disso, relacionar essas caracteristicas com os diferentes contextos
estudados. Na parte quantitativa, optou-se pelo monitoramento de redes sociais, que
possibilitard observar se a sua implementacao pelas empresas proporcionou ou nao um
melhor didlogo com o consumidor.

Dessa maneira, ambas as dimensdes foram combinadas tendo como suporte a literatura
adotada nesse estudo, o que permitiu formular o seguinte plano de analise:
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Entrevistas/ Evidéncias Conchnedes

Figura 2 Fundamento da Triangulac¢io

O estudo se concentrou em empresas com atuagdo no mercado nacional, que
desenvolvem campanhas no Facebook e que possuem mais de 100.000 likes. Em
relacdo ao ramo de atividade foram observadas as que desenvolvem produtos ou
servicos no setor bancario e de telefonia movel.

Em relagdo a parte qualitativa foram entrevistados especialistas em redes sociais e
profissionais de marketing (que deviam estar envolvidos no processo de implementagao
e integracao das fan pages monitoradas na parte quantitativa) das empresas que adotam
o Facebook como meio de comunicagao.

Procedimentos de coleta de dados

Na pesquisa foi observado a coleta de dados quantitativos via monitoramento das redes
sociais das empresas selecionadas. Por meio dessa observagdo foi possivel entender
tendéncias de crescimento ou queda de um produto/marca e ainda acompanhar os picos
de comentarios sobre eles que, porventura, ocorreram. Além disso, de certa forma, foi
possivel medir o resultado de a¢des nas midias sociais. Com esse estudo pretendeu-se
ter uma base de comparacao com os dados que provindos da pesquisa qualitativa.

A pesquisa envolveu a coleta de dados por meio da classificacdo de dez postagens das
fan pages de cada empresa analisada. Essa coleta ocorreu entre o més de janeiro e
fevereiro de 2012. De cada postagem foram selecionados vinte comentarios de usuarios.
Posteriormente, os comentarios foram classificados, individualmente, por dois
pesquisadores para sua comparagdo e validagdo.

A classificagdo tem como objetivo verificar como ocorreu a interagao entre os fas e as
empresas. Para isso cada comentario pode ser qualificado como: comentario positivo
masculino/feminino, comentario negativo masculino/feminino, feedback da empresa,
resposta positiva ou negativa do usuario ao feedback e spam (comentario alheio).
Inicialmente, existia a possibilidade de classificar o comentario como reclamacao,
todavia, devido as inumeras divergéncias entre os pesquisadores, aqueles foram
identificados como comentérios negativos.

Além disso, de cada postagem os seguintes dados foram coletados: nimero de pessoas
que curtiram a postagem, “nimero de pessoas que comentaram” (contabilizou-se
somente comentdrios por pessoa, ou seja, nao foram considerados mais de um
comentario de uma mesma pessoa) conteudo da postagem (l-promocdo, 2- frase
motivacional, 3- foto, 4-video, S5-informacdo interna da empresa), total de
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compartilhamentos, total de comentarios, dia, més, hora e dia da semana (1- segunda-
feira, 2- terca-feira e assim por diante). Concomitante a essa coleta, foi observado o
numero total de fas da pagina e o nimero fornecido pelo “falando sobre isso”, métrica
fornecida pelo Facebook para cada fan page.

Para que o pesquisador tivesse acesso as postagens, uma planilha foi desenvolvida de
modo que os dados preenchidos fossem armazenados em um banco de dados. Uma
planilha andloga a preenchida pelo pesquisador A foi utilizada pelo pesquisador B. Em
uma terceira planilha, cada classificagdo era sobreposta e caso houvesse uma
discrepancia maior que dez por cento a coleta ocorria novamente.

A andlise foi realizada com quatro empresas brasileiras do ramo bancario e de telefonia
movel. As empresas escolhidas deveriam possuir mais de cem mil fas no Facebook e
exercer atuagdo em todos os Estados. Ao final do periodo de coleta, foram classificados
oitocentos comentarios, cuja distribuicao pode ser analisada a seguir.

Tabela 1 — Compilacio da coleta de dados Banco A

Numero da Pessoas que Opcgao Conteddo da Compartilha Falando Total de

Postagem curtiram a postagem  curtir postagem mentos sobre isso comentarios

1 117 125924 1 7 36805 42

2 60 125924 1 4 36805 26

3 86 125924 1 13 36805 25

4 103 125941 5 23 36805 20

5 176 125945 5 23 36805 36

6 128 125953 1 106 36805 23

7 231 125966 4 67 36805 21

8 101 125970 2 67 36805 49

9 115 125973 5 23 36805 7

10 45 125975 3 3 36805 26

A Dia da N de p. que C.Mas. C.Fem C Masc. C Fem. FB da Resp. + ao Resp.- ao Spa

Dia | MES | H MIN sem. com. Neg. Neg Pos Pos emp. FB FB m
2 1 [13] 15 1 11 5 0 5 3 4 3 0
9 1 |12 5 1 9 1 3 4 4 7 1 0 0
11| 1 |13 | 39 3 13 3 1 4 2 7 2 0 1
12 1 |13 ]| 47 4 15 0 1 7 9 3 0 0 0
18 | 1 9 | 26 3 20 0 1 13 6 0 0 0 0
19| 1 |19 | 34 4 16 12 1 6 1 0 0 0 0
19| 1 |20 ]| 44 4 19 0 2 11 7 0 0 0 0
30 1 [12] 51 1 18 0 0 7 10 2 1 0 0
31| 1 [10] 51 2 18 10 2 0 4 0 0 0 4
8 | 2 |14] 23 3 19 0 0 14 6 0 0 0 0
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Numero da Pessoas que Opgao Conteudoda  Compartilha Falando Total de
Postagem curtiram a postagem curtir postagem mentos sobre isso comentarios
1 6159 187269 2 618 159072 307
4
2 2796 187269 1 115 159072 471
4
3 3801 187269 1 2993 159072 570
4
4 3276 187269 2 554 159072 235
4
5 4222 187269 3 675 159072 367
4
6 1315 187269 3 129 159072 134
4
7 2658 187269 3 524 159072 445
4
8 2250 187269 4 850 159072 348
4
9 1202 187269 4 627 159072 191
4
10 1575 187269 3 270 159072 181
4
Di Meé Ml Dia da N de p. que C. C Neg, C Masc. C Fem. FB da Resp. + ao Resp.- ao Spa
a s H N sem com Neg.Mas. Fem Pos Pos emp FB FB m
5 1 7 5 4 13 0 1 6 6 7 0 0 0
1
6 1 0 12 5 16 6 2 5 6 0 0 0 1
1
10 1 5 39 2 17 6 0 6 8 0 0 0 0
13 1 9 48 5 18 10 2 1 6 0 0 0 1
1
17 1 6 23 2 1 12 1 3 2 0 0 0 2
1
17 1 4 59 2 1 9 1 1 9 0 0 0 0
1
19 1 7 58 4 17 9 0 2 7 0 0 0 2
1
25 1 0 3 3 19 5 0 3 1 0 0 0 1
1
30 1 4 31 1 13 9 3 6 2 0 0 0 0
1
31 1 4 12 2 15 16 0 2 1 0 0 0 1
Tabela 3 — Compilacio da coleta de dados Telefonia A
Numero da Pessoas que Opgéao Conteudoda  Compartilha Falando Total de
Postagem curtiram a postagem curtir postagem mentos sobre isso comentarios
1 201 490879 1 21 52314 74
2 272 490881 1 61 52314 59
3 567 490885 2 175 52314 123
4 252 490895 1 107 52314 105
5 191 490898 1 80 52314 100
6 694 490898 2 75 52314 168
7 174 490900 5 58 52314 73
8 1392 490904 3 286 52314 250
9 155 490907 5 56 52314 149
10 156 490881 2 19 52314 299
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Dia mMé H Mmi Dia Ndep C. C. C Masc. CFem. FBda Resp. + ao Resp.- ao Spa
s N da que com Neg.Masc Neg.Fem. Pos Pos emp FB FB m
sem
6 1 13 14 5 16 13 7 0 0 0 0 0 0
9 1 17 30 1 18 8 4 2 4 0 0 0 2
10 1 17 45 2 20 4 1 0 0 0 0 0 15
16 1 14 43 1 18 10 5 1 0 0 0 0 4
24 1 16 57 2 4 1 17 2 0 0 0 0 0
30 1 16 8 1 15 9 6 0 0 0 0 0 5
27 1 12 46 5 18 11 6 1 1 0 0 0 1
5 2 9 16 7 18 0 0 0 0 0 0 0 20
9 2 17 3 4 19 9 11 0 0 0 0 0 0
23 2 7 39 4 19 7 6 4 2 0 0 0 1
Tabela 4 — Compilacio da coleta de dados Telefonia B
Numero da Pessoas que Opgao Conteudo da Compartilha Falando Total de
Postagem curtiram a postagem curtir postagem mentos sobre isso  comentarios
1 134 315712 4 29 13635 33
2 393 315715 2 24 13635 219
3 186 318030 5 34 13732 151
4 124 318040 1 19 13732 155
5 112 318053 1 18 13732 117
6 131 318075 2 4 13732 57
7 175 318089 5 16 13732 115
8 154 318100 1 12 13732 71
9 333 318107 5 3 13732 130
10 352 318117 4 142 13732 255
DI ME H M Dia da N de p que C. Mas. C. Fem. C Masc. CFem. FB da Resp. + Resp.- Spa
A S N sem com Neg. Neg. Pos Pos emp. ao FB ao FB m
4 1 8 59 3 18 5 3 3 9 0 0 0 0
9 1 9 0 1 18 6 5 2 6 0 0 0 1
10 1 9 0 2 19 12 5 1 2 0 0 0 0
10 1 1 1 2 19 8 2 3 7 0 0 0 0
1 1 g 0 3 11 5 1 2 1 2 2 0 7
12 1 1 59 4 20 6 0 7 7 0 0 0 0
17 1 ; 0 2 13 6 5 1 2 4 0 0 2
17 1 1 9 2 18 11 6 0 2 0 0 0 1
20 1 (15 14 5 19 7 8 2 2 0 0 0 1
20 1 i 45 5 20 12 4 0 0 0 0 0 4
9
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Analise da amostra obtida

Considerando os comentarios positivos e negativos somente, os dados coletados
permitem as seguintes verificagoes:

1-Nos comentarios analisados observa-se uma predominancia da participagao dos fas do
sexo masculino. No Banco A, essa participacdo foi de 62%, no Banco B, de 63%, na
Empresa de Telefonia A, de 54% e na Empresa de Telefonia B, de 56%.

2-Realizando uma leitura de todos os comentérios, observa-se que os comentarios
negativos sdo predominantes. No Banco A, a porcentagem de comentarios negativos foi
de 25%, no Banco B, de 50%, na Empresa de Telefonia A, de 89% e na Empresa de
Telefonia B, de 66%.

3-Em relagdo somente aos comentarios positivos, observa-se que ha uma participagao
mais equilibrada, sendo que na média as mulheres apresentaram porcentagens maiores.
No Banco A, esse valor foi de 58% para os homens, no Banco B, de 62% para as
mulheres, na Empresa de Telefonia A, de 59% para os homens e na Empresa de
Telefonia B, de 64% para as mulheres.

4-Em relacdo somente aos comentarios negativos, ¢ notado que os homens tém uma
participagdo mais elevada. No Banco A, esse valor foi de 74%, no Banco B, de 89%, na
Empresa de Telefonia A, de 53% e na Empresa de Telefonia B, de 67%.

5-Das empresas analisadas, foi verificado que a que investiu em feedback para as
reclamagodes dos clientes/fas ( Banco A) teve uma melhor relagdo entre comentarios
positivos e negativos.

6-Na pesquisa, para se verificar o grau de envolvimento dos fas, foi desenvolvida a
seguinte formula para cada postagem:

(Total de comentarios da postagem + Total de Likes+ Total de Compartilhamentos) /
(Total de Likes da Fan Page).

Com essa formula foi possivel notar qual foi a porcentagem de usuarios que se
envolveram com a postagem em relagdo ao total de usudrios que receberam a postagem
em seu mural. Esse valor para todas as postagens analisadas nao ultrapassou a casa de
um digito.

Discussio dos resultados

Com o objetivo de validar os dados coletados foi produzido um questionario destinado

a profissionais do ramo de redes sociais.

Esses contatos foram realizados por meio de um convite formalizado via e-mail. No
total, quatro especialistas foram consultados, sendo que dois deles enviaram respostas.

Sobre a primeira verificagdo do item 4.3, segundo Natalia Traldi Bezerra, Diretora de

Métricas & Performance da AgénciaClick Isobar, o resultado ¢ esperado para os bancos
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e ndo para as empresas de telefonia(considerando que participagdo ¢ engajamento-
comentarios, curtis, compartilhamentos, etc.). De acordo com Bezerra, de maneira geral,
as mulheres sd3o mais propensas a se manifestar em paginas de marcas, especialmente se
as marcas as tiverem como publico principal ou forem empresas de servicos. Ja com
relagdo aos bancos, a manifestagao de maioria masculina, provavelmente, apenas reflete
a distribuicdo entre géneros dos usuarios conectados a pagina, o que ¢ absolutamente
natural — a ndo ser que haja ativacdo segmentada para um publico distinto.

Para a segunda entrevistada, Carolina Frazon Terra, professora da Fecap, da
Universidade de Sao Paulo e sécia — diretora da empresa 4C, esse resultado ndo seria
esperado. Segundo Terra, hd um equilibrio bastante grande entre homens e mulheres
acessando as redes sociais.

\

Com relacdo a segunda verificagdo, ambas entrevistadas concordaram. Segundo
Bezerra, ¢ sabido que empresas de servigos no Brasil tém problemas seriissimos em
entregar o que prometem (basta checar os rankings de empresas mais reclamadas do
PROCON). De acordo com Natalia, se o usuario tem mas experiéncias com a empresa
a critica no dia a dia, se ele chega a formalizar a reclamacdo no PROCON, ndo podia ser
diferente nas paginas dessas empresas no Facebook, ja que as mesmas configuram um
canal direto de comunicacdo com a marca — e que tém o poder de expor o problema e
amplificar a mensagem. No fundo, os usudrios s6 buscam ter seus problemas resolvidos
e utilizam este canal nessa tentativa.

De acordo com Terra, os usuarios que chegam a essas fan pages querem ser ouvidos e
normalmente recorrem as redes para terem seus problemas resolvidos.

Com relagdo a terceira verificagdo, Bezerra ¢ favoravel. Segundo ela, da mesma forma
que mulheres costumam se engajar mais com os discursos das marcas nos ambientes
sociais digitais, elas também tendem a ser mais condescendentes com a marca e suas
iniciativas. Além disso, s30 mais propensas a ser tocadas emocionalmente se a marca
utilizar esse tipo de discurso. Tudo isso contribui para que sua participagdo seja
levemente maior como um todo — e, consequentemente, entre 0s comentarios positivos
também.

De acordo com Terra, ha diferenca de comportamento por género. As mulheres talvez
tenham a tendéncia de elogiar mais do que os homens. No entanto, seria preciso realizar
estudos mais focados e dirigidos a essa questdo para se chegar a conclusdes mais
apuradas.

Com relagdo a quarta verificacdo, ambas sdo favoraveis e justificam-se com o mesmo
argumento apresentado na questdo anterior.

Com relacdo a quinta verificacdo, Bezerra ¢ favoravel e justifica-se argumentando que
os usuarios, quando reclamam, buscam apenas a solu¢cdo de seus problemas. O
atendimento na pagina (ou o encaminhamento para atendimento) ¢ um claro indicativo
da preocupacdo da empresa em ajudar seu cliente, iniciativa que pode, inclusive, gerar
comentarios positivos por si so.
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De acordo com Terra, a empresa que investe em relacionamento transparente e tem
intencdo de se comunicar com 0s usuarios esta buscando tratar as redes como mais um
canal de didlogo, ao passo que quem quer apenas usar o Facebook de maneira unilateral,
visa apenas a autopromocao.

Com relagdo a ultima verificagdo, Bezerra discorda. Segundo ela, esse indice nao ¢
correto, pois pode haver sobreposi¢ao de base entre as interagdes (um mesmo usuario
pode curtir, comentar e compartilhar a mesma mensagem), além de haver a
possibilidade de interagdo com a pagina mesmo que o usuario ndo seja um fa. Indo
além, nem todos os fas recebem todas as publicacdes da pagina em seus murais. Assim
como acontece com a exibi¢cdo dos resultados de uma busca feita no Google, a logica
para a impressdo de um post na timeline do fa depende muito da proximidade que esse
fa tem de fato com essa pagina (quantas vezes a visita, a comenta, curte um post,
compartilha, etc.). Quanto mais proximo, mais propenso a ter todos os posts impressos
em sua timeline; caso contrario ¢ possivel que nunca receba posts da marca em sua
timeline. Também ¢ possivel que tenha ocultado o conteudo sem ter deixado de ser fa da
pagina.

Ainda para Bezzera, sdo inumeras as variaveis que fazem com que esse indice nao faca
sentido. Mesmo se fizesse, de acordo com ela, a resposta seria “depende”: cada pagina
tem sua logica propria de engajamento que advém da qualidade e adequagdo dos posts
ao publico, do segmento ao qual a marca pertence (ha segmentos muito mais
engajadores no Brasil, como beleza e tecnologia), etc. Além disso, nem todo
engajamento ¢ real (ha muitos comentarios de usuarios que fogem ao assunto proposto
pelo post) ou positivo (hd muitos comentarios negativos).

De acordo com Terra, hd uma distancia consideravel entre quem apenas curte a pagina e
representa uma audiéncia passiva de quem realmente se envolve e se engaja com a
marca por meio de compartilhamentos e comentarios. Segundo ela, trata-se de um
resultado esperado e que reflete a piramide de usuérios da rede como todo.

Ainda sobre os resultados ¢ notavel a diferenga existente entre os bancos A ¢ B com
relacdo a todos os comentarios. Analisando todas as outras variaveis, verifica-se que o
Banco A realiza uma quantidade significativamente maior de feedback. Esse resultado
gera a hipdtese de que essa variavel € influente na relagdo positiva entre usudrios e
empresa.

Analise da entrevista com gerentes de contas de redes sociais

Em relagdo ainda a parte qualitativa, foram enviados convites por e-mail aos
profissionais de marketing das empresas pesquisadas que adotam o Facebook como
meio de comunicagdo. Os entrevistados deveriam estar envolvidos no processo de
implementacgao e integragao das redes sociais.

O roteiro para a entrevista se pautou nas seguintes questoes:
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1- Por que a empresa optou pela utilizacdo do Facebook? Quais seriam as possiveis
alternativas ao uso do Facebook, e porque foram preteridas?

2- Quais foram os beneficios buscados pela empresa ao utilizar o Facebook? Eles foram
definidos no inicio do projeto?

3- A empresa possui alguma caracteristica particular que poderia representar um risco
na criacao de uma Fan Page?

4- Como foi conduzida a implementagdao da Fan Page? Os beneficios esperados pela
utilizagdo do Facebook estdo sendo obtidos?(Por que ndo?) Existiram beneficios nao
esperados?

5- Quais foram os problemas que surgiram ou estdo surgindo na fase da utiliza¢ao?
Como foram ou estdo sendo solucionados?

6- E possivel relacionar a utilizacdao das redes sociais com a melhoria na comunicagdo
com os clientes? Em que aspectos?

7- A empresa realiza algum tipo de monitoramento da sua Fan Page? Esse
monitoramento, se feito, como ¢ realizado?

8- A empresa ja criou um departamento responsavel pelas midias sociais?

9- Existe um trabalho em conjunto com agéncias de publicidade? Quantas agéncias
estdo envolvidas nas atividades da Fan Page?

10- A empresa realizou algum estudo que disponibilizou informagdes para a realizagdo
de um Marketing direcionado no Facebook?(para um publico alvo, horario com melhor
repercussao, por exemplo).

11- Qual ¢ a politica da empresa em relagdo aos comentarios feitos em sua Fan Page?
Os usuarios sao autorizados a publicar? A empresa apaga comentarios que nao condizem
com o seu interesse?

12- As reclamacgdes feitas por clientes na Fan Page sdo atendidas?Se sim, de que
maneira? A empresa registra os indices de retorno positivo?

Amostra obtida

O convite foi enviado para os quatro gerentes das empresas pesquisadas. Foi verificada
resposta de todos, todavia, somente o gerente de contas do Banco A teve autorizacao
para fornecer os dados necessarios.

Discussao dos resultados

Sobre a primeira questdo, de acordo com o gerente de redes sociais do Banco A, os
primeiros passos da empresa em redes sociais ocorreram no Twitter, que era a
plataforma mais propicia para interacdo rapida e troca de informagdes com clientes e
ndo clientes. Pouco tempo depois, ocorreu a entrada no Facebook devido a presenca dos
clientes e por ser essa uma plataforma que permite engajamento e interagdo. A empresa
foi o primeiro banco a entrar no Google+, o que indica atengdo a novas possibilidades.

REVISTA JOVENS PESQUISADORES
VOL. 10, N. 1 (18), JAN./JUN. 2013



143

Segundo o gestor, nenhuma rede social € preterida sem teste € o que os move na direcao
das redes ¢ o cliente.

Com relagdo a segunda, o gerente afirma que todo o posicionamento em redes sociais
esta baseado em criar conexdes mais fortes com os clientes. E entregar comodidade,
algo que faca sentido para a vida das pessoas. Segundo ele, as redes sao
fundamentalmente conversagdes, conexdes entre pessoas, entdo qualquer inser¢ao em
novas plataformas buscard sempre entregar algo para o cliente, seja interacdo e
atendimento ou servigos de comodidade.

Sobre os riscos, o diretor aponta que toda empresa de servigos, seja bancéario, telefonia,
etc., estd sempre mais sujeita a receber reclamacdes do que a industria. Dessa forma, a
principal dificuldade ao se oficializar a presenga em alguma plataforma de rede social
esta em entender que isso ¢ natural e que, ao contrario do que se costuma pensar, nao se
trata de “uma vidraga para uma chuva de pedras”, e sim de uma poderosa ferramenta de
relacionamento, capaz de transformar experiéncias dos clientes com a marca.

Com relacao a implementagdo, o gerente diz que a empresa comecou no Facebook em
um momento em que, no Brasil, poucas empresas estavam entrando. Entdo foi criada a
pagina e, ao longo do tempo, foram definidas maneiras de interagir e a grade de
contetdo. Sempre se esperou da plataforma que ela facilitasse as conexdes com os
clientes. Segundo o gestor, mais do fazer marketing, plataformas de rede servem para
conversagao/conexao. Nesse sentido, os beneficios esperados do Facebook tém sido
atingidos com éxito. Como consequéncia disso (embora nao totalmente inesperada) esta
justamente o marketing. A empresa acabou transformando ou intensificando
experiéncias dos clientes através do Facebook e isso se tornou uma ferramenta
poderosissima de branding.

Em relagdo aos problemas, o diretor afirma que o principal desafio ¢ dar escalabilidade.
E estar preparado para um crescimento continuo e acelerado do numero de fas que
inevitavelmente irdo conversar com a marca € vao esperar que a marca converse com
eles.

Sobre a possibilidade de relacionar a utilizacdo das redes sociais com a melhoria na
comunicacdo com os clientes, o gerente diz que isso ¢ possivel por meio do
monitoramento e classificacdo das mengdes a marca e acompanhando através de
relatorios analiticos.

Com relacdo ao monitoramento da Fan Page, o banco A, segundo o diretor, executa-o
ininterruptamente com uma equipe interna. Além disso, ¢ mantida uma agéncia
especializada em midias sociais como apoio no planejamento estratégico.

Sobre a criagdo de um departamento responsavel pelas midias sociais, o diretor afirma
que ele existe como um brago da area de Inovagdes desde 2004, quando foi dado inicio
ao monitoramento do Orkut e, algum tempo depois, inaugurou-se a agéncia no Second
Life. Como area independente, essa area passou a existir desde o final de 2009.
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Com relagdo a existéncia de trabalho em conjunto com agéncias de publicidade, de
acordo com o gerente a empresa possuiu uma agéncia especializada que da apoio no
planejamento estratégico. Além dessa, existem mais trés agéncias de marketing digital
que apoiam em questoes especificas.

Sobre a realizacdo de um Marketing direcionado, o gestor afirma que isso ocorre € €
possivel através do monitoramento e com apoio da agéncia especializada.

Sobre a politica da empresa em relacdo aos comentarios feitos em sua Fan Page, o
diretor informa que a opinido de todos os usudrios ¢ respeitada e entende-se que as
plataformas de rede como um ambiente das pessoas, ndo da marca. Portanto, ndo se
apagam posts negativos. Os Unicos posts apagados sdo os que incitem ilegalidade,
violéncia ou preconceitos, os que sdo considerados spam e comentarios duplicados. O
restante, mesmo que expresse algo negativo a marca, permanecem ¢ o trabalho ¢ de
tentar mudar essa experiéncia através da conexao.

Com relagdo ao atendimento das reclamacgoes feitas por clientes na Fan Page, o diretor
afirma que ocorre interagao em todos os casos € com agilidade. Todos os elogios feitos
sdo mapeados apos cada interagdo e reportados diaria e mensalmente.

Sobre o uso do Facebook além da comunicacdo com clientes/consumidores, o gestor diz
que a rede social ¢ usada também para comunicagdo interna, através de grupos de
discussdo. Além disso, ela ¢ usada para posicionamento da marca.

CONCLUSOES

Publico das fan pages

De maneira geral, com relacdo ao publico analisado ¢ notavel a existéncia de uma
semelhanca em sua distribuicdo entre as empresas do mesmo setor. No ramo bancério,
encontra-se uma participacdo maior dos usuarios do sexo masculino e na divisdao de
telefonia, a participagao ¢ mais igualitaria entre os dois géneros.

Tabela 1 - Participacio Masculina

Banco A Banco B
62% 63%
Telefonia A Telefonia B
54% 56%

Analisando ainda essa questdo, ¢ consideravel a diferenca apresentada entre os
comentarios masculinos e femininos. Nitidamente, por parte masculina, prevalecem os
negativos.
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Tabela 2 - Comentarios Negativos (Masculinos)

Banco A Banco B
74% 89%
Telefonia A Telefonia B
53% 67%

Tabela 3 - Comentarios Positivos (Femininos)

Banco A Banco B
42% 62%
Telefonia A Telefonia B
41% 64%

Essa tendéncia mais positiva apresentada pelas mulheres, se explorada, pode se tornar
uma oportunidade para as empresas aprimorarem suas avaliagdes nas redes sociais.

Feedback das empresas

Outro aspecto que pode ser destacado ¢ o fato de a correlagdo entre feedback e obten¢do
de uma melhor avaliacao ser possivelmente existente.

Tabela 8 - Quantidade de feedback por empresa

Banco A Banco B
23 7
Telefonia A Telefonia B
0 6

Tabela 9 - Comentarios positivos/total de comentarios

Banco A Banco B
75% 50%
Telefonia A Telefonia B
11% 34%

Tabela 10 - Com. Negativos/Feedback

Banco A Banco B
1,82 13,14
Telefonia A Telefonia B

- 19,5
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Isso ¢ um indicativo para a necessidade de as empresas investirem na melhoria do
monitoramento e atendimento as reivindicagdes de seus usuarios, que pode ser atingida
pela aculturacao dos profissionais de marketing a importancia da correta utilizagdo dos
recursos das redes sociais.

Limitacoes desse estudo

As limitagdes desse tipo de estudo decorrem de diversas origens:

1) Sobre a amostra obtida, pode-se afirmar que ndo espelha o universo de atuacdo de
todas as empresas nas redes sociais, pois se restringiu a dois setores: o bancario e o de
telefonia movel. Ainda sobre a amostra, a limitagdo do periodo estudado a
aproximadamente dois meses, impossibilita a generalizacao dos resultados;

2) A classificacdo dos dados coletados pode ter sido “contagiada” pelos vieses dos
pesquisadores. Cabe ressaltar, entretanto, o cuidado que foi tomado em assegurar a
validade da medida obtida pela comparacao entre as duas classificagdes;

3) Os itens analisados nos questionarios sdo baseados em julgamentos dos
entrevistados;

4) Pelo fato da pesquisa possuir um carater exploratorio, o modelo desenvolvido para
simplificar a realidade pode ter sido limitado;

5) O desenvolvimento de um indice para calcular o envolvimento do usuario
demonstrou-se invalido devido as seguintes peculiaridades constatadas no Facebook:
sobreposicdo de base entre as interagdes (um mesmo usudrio pode curtir, comentar e
compartilhar a mesma mensagem), possibilidade de interacdo de “ndo fas” com a pagina
e distribuicdo aleatdria das publicacdes nos murais dos fas. Isso limitou o estudo dos
recursos de design de produtos virais.

6) A limitacao de vinte postagens por empresa impossibilitou o estudo de melhor-piores
dias, horérios e conteudo das postagens analisadas.

7) A auséncia de resposta ao questionario de trés gerentes das empresas pesquisadas
dificultou a delineagao dos processos de uso das redes sociais.
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