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RESUMO

O répido crescimento do numero de usuarios das redes sociais e sua relevancia na
disseminacdo de informacgdes despertaram o interesse das empresas em relacdo as midias
sociais: Veiculos de midia on-line utilizados para o compartilhamento de contetudos diversos.
N&o obstante, uma melhor compreensdo sobre 0 uso dessa ferramenta e seu impacto na
competitividade das empresas se torna um diferencial na atuacdo do profissional de
marketing. Assim, o objetivo desse trabalho é esclarecer como as midias sociais podem
proporcionar um desempenho superior as empresas em relacdo aquelas que ndo utilizam tais
midias. Foram realizadas entrevistas em profundidade, semi-estruturadas, com responsaveis
pela utilizacdo das midias sociais em dez empresas de diversos setores e portes, localizadas
em Porto Alegre. A partir da reviséo da literatura e das entrevistas, elaborou-se um framework
relacionado midias sociais e desempenho superior. O framework proposto pode servir de guia
para futuras pesquisas de carater conclusivo, e auxiliar o profissional de marketing a
identificar oportunidades para obter desempenho superior atraves das referidas midias.
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ABSTRACT

The quick growth of users in the social networks and their relevance in the informational
dissemination boosted the interest of the firms in social media: online media vehicles that
share several contents. Thus, a better comprehension about the use of this tool and its impact
on business competitiveness makes this knowledge a must for marketing professionals. The
aim of this study is to enlighten how social media can provide a superior competitive
advantage compared to those organizations that do not use this kind of media. Semi-structured
interviews were made with professionals responsible for the utilization of social media in ten
firms located in Porto Alegre area. By the literature research and interviews analysis a
framework connecting social media and superior advantage was made. The framework can be
seen as a guide to future research, as well to help marketing professionals to identify
opportunities to obtain superior advantage by using the related media.

KEY WORDS: Social Media, Superior Advantage, Marketing, Competition.
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INTRODUCAO

A tecnologia digital estd trazendo mudancas em varios aspectos da vida social. A
Internet alterou, e continua alterando, a maneira como as pessoas desenvolvem relacdes de
comunicacdo, trabalho, afetividade, e relacGes sociais de maneira geral (RECUERO, 2009).
Além disso, a Internet tem sido 0 meio mais utilizado para obter e disseminar informages a
baixo custo por empresas e individuos (AVLONITIS & KARAYANNI, 2003).

Para os consumidores, a Internet abriu possibilidades de comunicagéo e interacdo
antes inexistentes. Cada vez mais os consumidores estdo baseando suas decisdes de compra
em informagOes obtidas por meio desta ferramenta, utilizando os diversos tipos de fontes
disponiveis. Entre elas, as chamadas “comunidades online” ganham relevancia, ja que sao
especializadas, ou seja, oferecem informacGes especificas a respeito de certo produto, marca,
ou empresa. Como consequéncia, os profissionais de marketing reconhecem a crescente
importancia da Internet e dos consumidores que participam dessas comunidades (KOZINETS,
2001).

As redes de informacdo formadas pelos diversos tipos de comunidades online, foruns,
blogs e as chamadas paginas de relacionamento, agora sdo chamadas de “redes sociais”
online. Estas redes podem ser definidas como agrupamentos complexos instituidos por
interacdes sociais apoiadas em tecnologias digitais de comunicacdo (RECUERO, 2009). O
crescimento dessas redes apresenta nimeros impressionantes: a rede Twitter, por exemplo,
teve crescimento internacional de 752% em 2008' (MASHABLE, 2009); a rede Facebook
possui mais de 500 milhdes de usuarios e ja é o site mais visitado do mundo
(TECHCRUNCH, 2010).

Visando obter vantagens a partir destas massivas redes sociais, as empresas
comecaram a disponibilizar espacos oficiais para promocéo/discussdo de seus produtos e/ou
servigos. Assim, cunhou-se o termo “midia social” para designar os veiculos de midia online
que empresas e individuos utilizam (KAPLAN & HAENLEIN, 2010). Exemplos seriam
perfis" no Twitter, paginas oficiais no Facebook, Orkut, YouTube, blogs oficiais, apenas para
citar alguns.

Apesar do movimento das empresas em adotar as midias sociais, a literatura que
relaciona ganhos de competitividade com tais midias ainda é incipiente. O presente trabalho
busca esclarecer algumas dessas relagdes. Especificamente, o problema de pesquisa é: Como
as midias sociais podem proporcionar um desempenho superior as empresas, em relacao
aquelas que ndo as utilizam? “Desempenho superior” € definido como a obtengdo de uma
performance financeira que exceda a dos competidores mais proximos (HUNT & MORGAN,
1995; PORTER, 1996). O problema proposto € importante para a melhor compreenséo entre
midias sociais e competitividade, tanto para os académicos quantos para os profissionais de
marketing.

A relevancia desta pesquisa estd na investigacdo das midias sociais como fonte de
desempenho superior, tema ainda pouco explorado pela academia. Dado que as midias sociais
estdo entre os assuntos mais populares para as empresas e consumidores, a presente pesquisa
faz parte de uma florescente, porém ainda incipiente, corrente de estudos sobre as midias
sociais.

O artigo foi divido em cinco partes: (1) Introducdo; (2) Reviséo de literatura, onde as
pesquisas realizadas foram discutidas e o0s conceitos esclarecidos; (3) Método, com a
exposicao e justificativa da técnica utilizada no estudo; (4) Resultados; onde as descobertas
sdo apresentadas; e por fim, (5) Concluséo do estudo e direcGes para pesquisas futuras.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Esta secdo esclarece e aprofunda o conceito de midia social, relacionando-o com
outros conceitos da literatura. A partir dessa revisao teorica é construido um framework que
interliga, indiretamente, midias sociais e desempenho superior. Diversos caminhos sdo
identificados em forma de proposi¢des, constituindo uma primeira versdao do framework
teorico.

2.1 AS MIDIAS SOCIAIS

Apesar de ndo haver uma definicdo precisa e unica, existe certo consenso sobre o que
sdo as midias sociais. As midias sociais podem ser consideradas como fontes de informacao
na Internet, as quais sdo criadas, publicadas e compartilhadas por individuos e empresas,
assim como ferramentas que permitem o compartilhamento de ideias e experiéncias, como no
caso das redes sociais online (CHUNG & AUSTRIA, 2010). Haenlein & Kaplan (2009)
derivam o conceito de midia social pela relacdo entre dois outros conceitos: a Web 2.0 e 0
contetdo gerado pelo usuario (user generated content — UGC). Web 2.0 € um termo usado
para descrever uma nova forma de utilizar a rede, de modo que o contetido seja criado e
modificado por uma rede de usuarios de forma colaborativa, em contraste com o antigo modus
operandi individualista da Web 1.0. A Figura 1 a seguir pontua algumas diferencas entre os
dois conceitos de rede.

Figura 1 — Caracteristicas da Web 1.0 x Web 2.0

TIPOS DE MIDIA CARACTERISTICAS

Informagées geradas por poucos players; Conteado

Midias de Massa B P . . . -
distribuido indiretamente ao publico; Via de mio dnica

(Web 1.0) entre criador de conteddo e usuaros.

- . . ualguer pessoa pode criar e distribuir contetdo;
Midias Sociais gﬂmiﬁca p;im intcr;im entre diversos usuarnos; Via de
(Web 2.0) 4 ]

mao dupla entre criador e usuarios.

Fonte: Dong-Hun (2010}, Haenlein & Kaplan {2009}

UGC pode ser definido como os diversos tipos de conteudo online criados pelos
usudrios finais. Assim, define-se midias sociais como um grupo de aplicativos baseados na
rede, construidos sob as bases tecnoldgicas e ideologicas da Web 2.0 que permitem a criagdo e
o compartilhamento de contetdo gerado pelos seus usuarios (HAENLEIN & KAPLAN,
2009). Diversos autores descrevem variadas caracteristicas das midias sociais, como presenca
global, abertura, transparéncia, ndo-hierarquia, interatividade e instantaneidade (DUTTA,
2010); e ainda, a auséncia de barreiras de entrada, de modo que qualquer individuo possa ser
um jornalista, especialista ou ativista digital (RAJAPAT, 2009).

Levando em consideracdo a miriade de definigdes conceituais, para fins deste trabalho,
definem-se midias sociais como o0s veiculos de midia online que empresas e individuos
utilizam para disseminar e compartilhar contetidos diversos. Exemplos destes seriam as redes
sociais"', como a criacdo de perfil no Twitter, Facebook, Orkut, YouTube, os blogs oficiais,
entre outros.
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Recentemente, empresas comecaram a utilizar as midias sociais como complemento
para seu mix de marketing (ANDREW & GALAK, 2010). Assim, este movimento nascido e
estimulado por usuarios e programadores da rede, cada vez mais tem presenca de empresas
com e sem fins lucrativos. Para ilustrar, a revista Fortune: 100 Best Companies indica que
79% dessas empresas utilizam midias sociais (DONG-HUN, 2010). Uma survey realizada
com 1.898 profissionais ligados ao marketing revelou que 91% deles utiliza midias sociais
com fins comerciais em ambos segmentos B2B e B2C. No entanto, 65% dos respondentes
iniciaram apenas recentemente o uso de tais midias (SOCIAL MEDIA MARKETING
INDUSTRY REPORT, 2010). O crescimento da importancia das midias sociais nos ultimos
anos ¢ tdo evidente que ja existe um argumento afirmando que a “revolug¢do das midias
sociais” ira reorientar a economia (SMITH, 2009).

Dado que existem evidéncias para afirmar que empresas estdo utilizando as midias
sociais como ferramenta no seu mix de marketing, e que tais midias podem possibilitar um
desempenho superior, propomos que:

P1: (a) As empresas que utilizam as midias sociais como ferramenta no seu mix de marketing
podem apresentar um desempenho superior em relacdo as concorrentes que nao as usam.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Como destacado anteriormente, as novas tecnologias de comunicacdo digital estdo
alterando a forma como as pessoas se relacionam entre si e com as organizacfes. As
comunidades online s&o um fendmeno do desenvolvimento da comunicagéo via Internet, onde
a interatividade € aspecto fundamental (KOZINETS, 2001). O advento dessas comunidades
conectou consumidores que passaram a trocar informacgdes produzidas por eles mesmos,
gerando maior credibilidade quando comparada as informacdes fornecidas pelas empresas
(BICKART & SHINDLER, 2001).

No ambito organizacional, as tecnologias digitais permitem a transferéncia de
informagdes em tempo real dentro de uma mesma empresa, entre diferentes empresas, e entre
empresa e consumidor (TIAGO et al, 2007). Nesse sentido, estas comunidades online se
tornaram elemento fundamental na gestéo das relagcfes internas e externas das organizagoes, o
que as torna parte importante da estratégia empresarial (PORTER, 2001).

E pertinente, para fins deste estudo, retomar a discussdo sobre marketing de
relacionamento, ja que o marketing nas redes sociais pode ser interpretado como uma
evolucéo desse conceito (ALMEIDA, 2009).

O marketing de relacionamento € um tema de pesquisa que estuda o valor das relagdes
cooperativas e colaborativas entre compradores e vendedores, como também as relagdes entre
os diferentes atores do mercado, incluindo fornecedores, competidores e distribuidores no
processo de criacdo de valor ao cliente (PARVATIYAR & SHET, 1999). Do ponto de vista
estratégico, o marketing de relacionamento entende que a criacdo de valor para o cliente é o
objetivo principal da empresa, sendo que o marketing deve estimular um envolvimento
genuino entre empresa e cliente, via comunicagdo e compartilhamento de conhecimento
(MCKENNA, 1991). Dessa maneira, a empresa deve desenvolver relagcbes proximas com o
cliente, estimulando sua lealdade (BERRY, 1983).

No arcabouco tedrico do marketing de relacionamento, a comunicagéo é fundamental

para o desenvolvimento das relagdes. E estabelecendo canais de comunicagdo com seus
clientes que a empresa pode aprimorar suas relagbes com os mesmos (PARVATIYAR &
SHET, 1999). Nesse sentido, os gestores devem procurar criar lagos comuns entre empresa e
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cliente por via de patrocinios, recompensas, beneficios exclusivos, e comunidades online,
institucionalizando seu relacionamento com o consumidor (SHET, 1994).

Neste contexto, as midias sociais aparecem como uma oportunidade de aproximar a
empresa ao consumidor, interagindo com 0s mesmos em um novo canal de comunicacgao
dentro das redes sociais (ROWLEY, 2004). Esse contato pode trazer beneficios como
consumidores mais fiéis, maior informacdo a respeito do cliente, aumento de satisfacdo por
via de comunicagao direta, entre outros. E razoavel esperar que as empresas que mantenham
uma solida comunicacdo com seus clientes, dentro dos moldes do marketing de
relacionamento, tenham desempenho superior aquelas que ndo o fagcam. Sendo assim, assume-
se que:

P2: (a) As midias sociais, quando utilizadas como um meio de comunicacéo, tem o potencial
de aproximar empresa e cliente, (b) possibilitando um desempenho superior para as empresas
que as usam.

2.3 BRAND EQUITY

Cada vez mais as empresas estimulam a participacdo do consumidor nas suas
comunidades oficiais por meio das midias sociais. Campanhas promocionais sdo realizadas
para que os usuarios relatem suas experiéncias com o uso dos produtos, enviem sugestfes e
criticas. Nesta ferramenta, tanto usuarios como as empresas divulgam informacdes e
respondem duavidas ou reclamacdes a respeito dos produtos/servicos comprados/ofertados.
Dado este contexto, é razoavel afirmar que as midias sociais tém potencial de impactar
positivamente os antecedentes de brand equity (AAKER, 1998), a saber:

(@) Lealdade a marca: Reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou ndo para
outra marca se algum concorrente fizer uma mudanca no preco ou em caracteristicas do
produto. As midias sociais, por terem o potencial de aproximar empresa e cliente, podem
incitar niveis de comprometimento e fidelidade elevados por parte dos usuéarios.

(b) Conhecimento da marca: Remete a capacidade de um comprador potencial
reconhecer ou se recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria de produtos.
Enquanto uma marca desconhecida tem poucas chances de se tornar uma alternativa de
compra, uma marca bem conhecida sera melhor avaliada. Dado que as midias sociais
funcionam como um veiculo de popularizacdo de marcas de produtos/servigos, podemos
esperar que as empresas que as utilizam terdo suas marcas mais conhecidas no mercado.

(c) Qualidade percebida: Pode ser definida como o conhecimento que o consumidor
tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigo pretendido em relacéo as
alternativas dos concorrentes. As midias sociais podem aumentar a qualidade percebida
fornecendo canais de atendimento online, sejam eles exclusivos da empresa ou ndo. Além
disso, podem fornecer informacdes Uteis relativas ao uso dos produtos ou servigos.

(d) Associacgdes a marca: Sao os atributos que os consumidores associam a marca. As
associagOes representam as bases para as decisdes de compra e para a lealdade a uma marca.
Assim sendo, as midias sociais podem criar ou reforcar associacdes que tragam credibilidade
e confianga para os produtos ou servigos.

Brand equity cria valor para o cliente aprimorando o processamento de informacéo
pelo mesmo, aumentando a confianca na decisdo de compra e satisfacdo de uso. Também cria
valor para a empresa, aumentando a eficiéncia e eficacia das aces de marketing, lealdade,
preco e margens, e criando vantagens competitivas (AAKER, 1998). Também pode fortalecer
os lagos entre empresa e cliente, cultivando um relacionamento de longo prazo, assim como
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levantar  barreiras competitivas contra 0s concorrentes (CHERNATONY &
CHRISTODOULIDES, 2010). Dada essa discusséo, propomos que:

P3: (@) Como ferramenta de comunicacgdo, as midias sociais tem o potencial de impactar
positivamente o0s antecedentes de brand equity, (b) que por sua vez cria vantagens
competitivas, (c) levando a um desempenho superior as concorrentes que ndo utilizam tais
midias.

A literatura aponta que o incremento do brand equity tem outros impactos além dos
citados anteriormente. Pesquisas demonstram que brand equity tem relacdo estatistica positiva
com o valor de mercado da empresa pela criacdo de ativos intangiveis (BICK, 2009),
apresentam desempenho superior no mercado acionério e fornecem mais valor ao acionista -
shareholder value (FEHLE, FOURNIER, MADDEN; 2006). Por isso, assumimos que:

P4: Brand equity incrementa o (a) valor da empresa e (b) o valor ao acionista.

Por fim, é possivel relacionar brand equity e customer equity, j& que aquele é
considerado um condutor deste (RUST et al, 2001). Customer equity pode ser definido como
o valor monetério dos clientes enquanto um ativo da empresa (KEISERMAN et al, 2008).
Pesquisas demonstram que o customer equity esta positivamente ligado a capitalizacdo de
mercado das empresas (KUMAR & SHAH, 2009), podendo ser usado como um preditor
desta, e como uma métrica para medir o retorno dos gastos em marketing (KEISERMAN et
al, 2008). Assim sendo, propomos:

P5: Brand equity tem impacto direto no customer equity.

A discussdo conduzida até agora permite mapear alguns caminhos que o uso das
midias sociais perfazem para influenciar a competitividade das empresas. Esses caminhos, e
suas respectivas proposi¢oes, estdo representados na Figura 2.

3 METODO

O presente estudo tem natureza qualitativa e carater exploratério. A pesquisa
exploratéria qualitativa é adequada para 0s casos em que € necessaria uma melhor
compreensdo do contexto do problema, buscando insights a respeito de comportamentos que
se tem conhecimento limitado, ou quando a literatura é insuficiente (MALHOTRA, 2001).
Para embasar e complementar o framework proposto neste trabalho, foram realizadas
entrevistas em profundidade semi-estruturadas com responsaveis pela utilizacdo das midias
sociais nas empresas localizadas na regido de Porto Alegre. O roteiro da entrevista foi criado a
partir da necessidade de descobrir as motivagdes das empresas em participar das midias
sociais, nos objetivos buscados, nas estratégias utilizadas e nos desafios encontrados.

A entrevista em profundidade pressupde que o individuo conhega 0 assunto em
discussdo (FLICK, 2005), buscando entender as crencas, motivagdes, atitudes e sensacdes
subjacentes ao tema de interesse (MALHOTRA, 2001). O ndmero de entrevistas
concretizadas ndo foi pre-estabelecido, visto que foram findas no momento em que se atingiu
a saturacdo informativa. Para a realizag&o deste trabalho, buscou-se entrevistar empresas de
diversos setores (industria, comércio e servico), e de diversos portes (micro, pequeno, médio e
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grande - classificados a partir do numero de funcionarios estabelecidos pelo SEBRAE),
totalizando 10 empresas participantes.

PiGa) Desempenho P3O
> Superior <

ISTON |

2
Midias Sociais Mix de Marketing ' S Marketing

de Relacionamento

P3 o
j(b)= Vantagem Competitiva

P4
(a)> Valor da Empresa

P3(a)

Brand Equity

Y

Piby|  Shareholder Value

»  Customer Equity

Figura 2 — Framework teérico — Midias Sociais e Desempenho Superior.

Apbs a realizacdo e a transcricdo destas entrevistas, aplicou-se uma andlise de
contetido aos dados coletados como proposta por Bardin (2005). Essa técnica visa analisar as
informacBes buscando obter, através de procedimentos sistematicos e objetivos, indicadores
que possibilitem a inferéncia de conhecimento. As transcri¢cGes das entrevistas foram usadas
na fase da pré-analise para identificar os contetdos e descrevé-los. Ja na etapa exploratoria, o
momento foi de codificacdo e categorizacdo, destacando-se 0s momentos mais importantes da
entrevista. A partir dai, esses momentos foram separados em unidades de discurso por temas
para, na sequéncia, agrega-los em categorias pré-estabelecidas nesta pesquisa. A categorizacao
foi realizada a partir da revisdo de literatura, mas também cedeu espaco para o surgimento de
aspectos até entdo nao retratados ou ndo detectados. A ultima fase foi o tratamento dos
resultados, onde se realizaram inferéncias e a interpretacdo. Para isto, os resultados foram
sistematizados através de analises das categorias e das tematicas resultantes das entrevistas.
Vale notar que, como caracteristica do estudo qualitativo exploratdrio, a generalizagéo néo foi
objetivada.

3.1 PERFIL DAS EMPRESAS

As empresas foram escolhidas respeitando uma certa variabilidade nos ramos de
atuacdo, diversidade no uso das midias sociais e disponibilidade para contato dentro do
Estado do Rio Grande do Sul. O fato da pesquisa ter sido realizada apenas com empresas
localizadas no sul do Brasil ndo invalida os objetivos exploratérios deste trabalho, uma vez
que o Brasil, especialmente regides sul e sudeste, possui presenca expressiva nas redes sociais
e crescimento consistente no uso da Internet (IBOPE, 2010). Para ilustrar, 86% dos
internautas brasileiros acessam algum tipo de rede social, 0 que representa aproximadamente
31,7 milhdes de pessoas (NIELSEN, 2010). Foram escolhidas também empresas que ndo
utilizam as referidas midias efetivamente, ou seja, estdo presentes nas midias, mas nao
possuem uma atitude ativa, na tentativa de identificar barreiras ou outras resisténcias a adocéo
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das mesmas.

Ao todo, foram entrevistadas 10 empresas de portes variados (classificados de acordo
com o site do SEBRAE, o qual considera a quantidade de funcionarios um dos indicadores do
tamanho da empresa) e de diferentes segmentos. A maior semelhanca entre elas é o fato de
todas serem do setor de bens e servigos diretos ao consumidor final (B2C)", conforme tabela

1:

Empresas Tamanho da Empresa Midias Saciais utilizadas
Educacdo Médio porte Twitter e Facebook

Esportes Médio porte Twitter, Orkut e Facebook

Farmécia Grande porte Twitter, Orkut e Facebook
Imobiliaria Grande porte Twitter, Orkut, Facebook e Linkedin

Industria Calcadista

Grande porte

Twitter e Facebook

IndUstria Tecnologia Informética Multinacional Twitter, Orkut e Facebook
Restaurante 1 Micro-empresa Orkut (passivo)
Restaurante 2 Médio porte Twitter, Orkut e Facebook
Restaurante 3 Médio porte Twitter e Facebook

Servigos de Imagem

Micro-empresa

Twitter e Facebook

Tabela 1: Empresas participantes da pesquisa
4 RESULTADOS

A partir das entrevistas realizadas, percebeu-se que as empresas utilizam as midias
sociais como ferramentas de comunicagdo, como um meio pelo qual a marca e o produto séo
divulgados, o que reforca a idéia da P1.

O uso das midias sociais permite a ampliacdo do acesso a publicacdo de informacéo
corporativa e promocional, geralmente a baixo custo e de forma independente de jornais,
revistas e outros meios de comunicagéo.

“A empresa tem muitas lojas em shopping, onde é complicado de se fazer
promogao, porque ali tem todo um conjunto de regras que torna muito limitado o
tipo de promocgdo, divulgacdo e outras coisas que podem ser feitas, por isso
comegamos a enxergar nas midias sociais a possibilidade de alcangar os clientes
sem esse filtro.” (Gerente de marketing de uma rede de restaurantes)

“Essa midia social traz recursos para o clube e néo tira. Entdo aproveitamos essa
midia social que ndo tem custo para o clube, a ndo ser tu manteres uma boa rede de
internet, gasto que € normal em qualquer empresa do mundo, 0 nosso objetivo é
lucrar com as midias sécias, trazer socios, trazer o torcedor para dentro do estadio
e aumentar as vendas na loja.” (Assessor de imprensa de clube de futebol)

“Vemos o Twitter como um dos principais veiculos de comunicagdo entre o clube e
seu torcedor, um dos nossos principais objetivos é estreitar essa comunicagdo com o
torcedor.” (Assessor de imprensa de clube de futebol)

Os entrevistados sugerem que a utilizacdo das midias sociais facilita o estabelecimento
de um relacionamento mais proximo com os clientes, através da divulgacdo de informacdes,
promogdes, atendimento personalizado no caso de davidas, sugestdes e reclamacdes, 0 que
nos fornece evidéncias anedoticas a favor da P2(a).

“As midias sociais facilitam bastante a nossa relagdo com clientes e torcedores (...)

nos abrimos espaco para a participagéo dos torcedores via MSN e Twitter para que
eles participem em varias agoes.” (Assessor de imprensa de clube de futebol)

“A rede social vem para deixar o contato menos comercial, com um maior
relacionamento”. (Gerente de marketing de uma rede de restaurantes).
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"Tem um perfil de Twitter que (...) ndo tem intengdo comercial, e sim de
relacionamento, ele é conduzido por uma empresa terceira e trata s6 de beleza
feminina, tendéncia, moda, maquiagem, néo existe conexdo direta entre a exposicao
do produto e o contetido que ta ali. E uma forma da gente entrar em contato com
nosso publico, fidelizando nosso publico, aproximando nosso publico”. (Supervisor
de e-commerce de uma rede de farmacias)

“O que nés buscamos com a adog¢do das midias sociais é humanizar um pouquinho

mais essa relacdo, para deixar o cliente a vontade para elogiar, criticar e dar
sugestoes, tratando o cliente ndo s6 como cliente, mas como um amigo da
empresa.” (Gerente de marketing de uma rede de restaurantes).

“O marketing de relacionamento da empresa ndo funcionava tdo bem antes de
termos os perfis, porque muitos dos nossos clientes utilizam o Twitter e o Facebook.
Apesar da gente ter o SAC, o atendimento nas midias sociais ndo é tdo impessoal, o
que funciona como um SAC diferenciado” (Gerente de marketing de uma rede de
restaurantes).

Preocupados com a preservacdo da imagem de suas empresas, a maioria dos
entrevistados mostrou-se atenta as opinides emitidas pelos clientes de seus produtos/servicos,
no intuito de evitar possiveis danos. Lealdade dos clientes e conhecimento da marca também
foram dois atributos comentados, o que, em suma, reforga a P3(a):

“Ter conversas mais diretas com o usudrio, humanizar o contato com o cliente e
poder reverter esses comentdrios negativos”. (Gerente de marketing de empresa de
tecnologia)

“Buscamos [com as midias sociais] fidelizar o cliente de uma maneira mais
interessante do que simplesmente distribuir panfletos e ou fazer promogdes que s6
serdo vistas quando eles passarem em frente a nossa loja.” (Gerente de marketing
de uma rede de restaurantes).

“Buscamos dois retornos. Um é a exposi¢do de marca cada um que estd twittando
uma foto nossa tem em média 100, 200 seguidores, ai eu tenho 1a 500 que twittaram
entdo imagina quantos véem a nossa marca todos os dias”. (Diretor de
planejamento de agéncia)

“A idéia é essa da web 2.0, democratiza¢do de conteudo, esse é o nosso cenario hj
eu tenho que recrutar pessoas pra falarem bem da minha marca e isso eu fagco com
estabelecimento de confianga e de qualidade...tu tens que engajar o publico pra eles
trabalharem pra ti.” (Supervisor de e-commerce de uma rede de farmacias)

“O pessoal da agéncia digital entra nas comunidades e véem quem ta procurando
imoveis e respondem naquelas comunidades, tipo “ah quem sabe tu d& uma olhada
no site da [imobiliaria], dad uma certa credibilidade porque ndo é a empresa
diretamente se promovendo, parece uma outra pessoa que ndo tem nada a ver com a
empresa fazendo o boca a boca”.(Gerente de marketing - imobiliaria)

"As vezes o préprio usuario que criticou acaba nos fazendo um tweet elogiando “Ah
parabéns pelo atendimento, solucionaram meu problema muito mais rapido”
(Gerente de marketing de empresa de tecnologia)

Durante as entrevistas surgiram aspectos ndo previstos pelo referencial teérico. Como
um novo aspecto, foi mencionado o desenvolvimento de novos produtos a partir de sugestdes
realizadas pelos usuarios das midias sociais:

“Temos um blog para os usudrios darem ideias para novos produtos e sugestoes(...).
Lancamos um notebook com sistema Linux depois da sugestdo, recomendacao de
clientes pelas midias sociais” (Gerente de marketing de empresa de tecnologia)
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Portanto, pode-se sugerir a seguinte proposicao:

P6: (a)A utilizacdo das midias sociais pode propiciar uma interaco eficaz entre empresa e
consumidor para o desenvolvimento de novos produtos, (b) o que pode proporcionar um
desempenho superior com relacdo a empresas que nao utilizam tais midias.

Como parte das atividades de monitoramento de seu ambiente, as empresas procuram
informagdes que possam ajuda-las a atender melhor as necessidades de seus consumidores,
gerenciar os riscos assumidos e desafiar seus competidores, o uso de informacGes, como
essas, para a tomada de decisdes de marketing esta positivamente relacionado ao desempenho
da organizacdo (KEH; NGUYEN; NG; 2007).

Nesse sentido, percebeu-se uma preocupacao por parte dos entrevistados em investigar
como a concorréncia esta fazendo uso das midias sociais, seja para motivos de comparacao ou
para acompanhar as novidades do segmento:

“Ela também busca noticias da industria, o que o segmento ta fazendo nas midias
sociais.”(Empresa de Tecnologia)

“As demais imobiliarias ndo trabalham bem isso, elas ndo tem um trabalho, ndo
tem esse foco nesse sentido fomos pioneiro, as outras nao tem.” (Imobiliaria)

“Considero bem fraca eu vi alguns que tem Twitter, mas Facebook eu ndo vi
nenhum. Logo que eu cheguei aqui eu fiz uma pesquisa pra ver como era o site dos
colégios (...)” (Escola)

“Considerando nosso core business apenas, a atuacdo deles t4& muito aquém da
minha atuagdo (...)" (Farmdcia)

Baseado nessas citacOes e na literatura, pode-se sugerir a seguinte proposicao:

P7: As midias sociais podem servir como ferramenta de monitoramento da concorréncia. (b)
O uso dessas informacGes para a tomada de decisbes de marketing pode levar a um
desempenho superior.

Outros aspectos mencionados nas entrevistas se referem a possiveis barreiras a
utilizacdo das midias sociais. Entre elas, esta o conhecimento de como cada midia social
funciona; a maneira que esta deve ser utilizada para ser eficaz; considerar a cultura da
empresa na utilizagdo das midias e considerar a receptividade do publico-alvo, que varia
conforme as caracteristicas especificas de cada firma.

Com relacdo a habilidade de gestdo das midias sociais, 0s entrevistados se
demonstraram preocupados com o fato de ainda ndo existir um conhecimento consolidado em
como utiliza-las, nem como tirar 0 seu maior proveito.

“O principal desafio é conhecer como funciona, saber da ferramenta e como ela
gira (...) 0 que eu faco para que as pessoas vejam o meu trabalho, aproximem-se do
meu perfil. Usar, todos podem, mas fazer as pessoas se aproximarem e tu teres um
certo relacionamento, isso é dificil.” (Socio de produtora de eventos)

“O principal desafio para a empresa é saber dos cuidados que se tem que ter para
comunicar o torcedor através das redes sociais, pois daqui a pouco podemos
extrapolar ou o torcedor pode ndo entender algo do que foi escrito, isso € muito
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delicado e temos que ter cuidado e bom senso.”(Assessor de imprensa de clube de
futebol) .

“A unica dificuldade que sentimos foi a falta de conhecimento da maneira de
trabalhar nesse tipo de coisa. Mas isso é questdo de mergulhar, mexer, ficar alguns
dias estudando. ”(Assessor de imprensa de clube de futebol) .

“O restaurante usa pouco, porque eu ia comegar um trabalho com isso, e os caras
que iam fazer pra mim, ndo foram muito... Entdo eu mesmo estou fazendo, utilizo o
facebook, o twitter a gente tem uma conta mas ndo esta muito ativo. Na verdade, eu
ndo sei nem mexer no twitter, por isso que ta meio parado mesmo”. (Dono -
restaurante 2)

A partir destas informaces, propoe-se:

P8(a): Conhecimento e habilidade atuam como moderadores da eficacia dos resultados no
uso das midias sociais pelas empresas.

A cultura é um fator importante a ser considerado uma vez que pode se tornar uma
forte barreira a adocdo de novas praticas de gestdo, como no caso das midias sociais. Nas
entrevistas, percebeu-se que as empresas mais antigas ou com mais socios sdo as que relatam
maiores dificuldades na utilizacdo destas midias.

“Muitas dificuldades ocorreram no trabalho de renovar a cultura da empresa,
porgue € uma empresa com mais de 25 anos, familiar.(...) Em uma empresa familiar
tu tens que convencer todo mundo de que aquilo que tu queres fazer é realmente
eficaz, (...) ainda tivemos que tranquiliza-los, j& que ndo utilizava-mos a
internet.”(Gerente de marketing - restaurante 3).

“Acho fundamental, a gente tem que comegar a usar, ndo adianta, é o futuro. A
gente faz uma reunido semanal com todos os gerentes. Tem um deles, o de Gravatai,
que trabalhava antes em banco, e ele nos cobra muito pra colocar as coisas na
internet. “gente, estamos perdendo tempo, temos que comegar a evoluir”. E a gente
concorda, a gente sabe que ele tem razdo. S6 falta o pontapé inicial”. (Socio -
restaurante 1)

Portanto, é possivel deduzir que:

P8(b): A cultura atua como moderadora na adocdo das midias sociais e na eficacia dos
resultados obtidos pelas empresas.

Antes de se adotar uma nova forma de comunicacdo com seus clientes, as empresas
devem conhecer seu publico-alvo a fim de verificar se 0s mesmos séo receptivos a este tipo de
midia. No caso da midia online, alguns entrevistados comentaram a dificuldade em atrair
pessoas de faixas etarias mais avancadas, uma vez que estes tendem a demonstrar uma maior
resisténcia ao uso da internet em detrimentos as midias impressas, como jornais e revistas.

“O cliente tem dificuldade de perceber o seu imovel anunciado se ndo for ainda no
jornal... Questdo de habito” (Gerente de marketing - imobiliaria)

Esta caracteristica permite a realizacao da seguinte proposicao:

P8(c): O publico-alvo pode restringir a eficacia da midia social como canal de
comunicacao.
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4.1 O FRAMEWORK REFINADO

Dado que ao decorrer deste estudo surgiram aspectos ndo abordados anteriormente, o
framework inicial passou por algumas modificacdes, conforme Figura 3. Nesta figura, foram
adicionados itens considerados como possiveis moderadores na implementacdo e utilizagéo
das midias sociais.

P7 .
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Figura 3 — Framework refinado

5 CONCLUSAO, LIMITACOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo objetivou investigar como as midias sociais podem melhorar a
competitividade das empresas, identificando algumas relages entre midias sociais e
desempenho superior. Baseado na literatura, propoe-se que as midias sociais impactam
diretamente em trés fronts: mix de marketing, marketing de relacionamento, e brand equity.
Este ultimo, por sua vez, possui uma série de impactos indiretos no desempenho da empresa,
como valor da empresa, valor ao acionista, e valor do cliente.

Visando tornar o framework mais completo, foram realizadas entrevistas com gestores
de diversas empresas para identificar aspectos ndo contemplados pela literatura. As entrevistas
revelaram que a falta de um know-how especifico € um obstaculo para a utilizagéo eficaz das
midias sociais. A cultura organizacional tambeém pode ser um entrave, ja que alguns gestores
enfrentaram resisténcia para adotar e utilizar tais midias. Por fim, essas midias podem néo ser
tdo eficazes para atingir certos publicos, principalmente os que ndo utilizam a internet
freqlientemente ou ndo estdo familiarizados com as midias sociais, como por exemplo,
pessoas de idade mais avancada.
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Com base na literatura e nas entrevistas realizadas, o framework foi refinado no
intuito de que possa ser utilizado como um guia para pesquisas futuras, além de auxiliar os
gestores a justificar o uso de tais midias na composi¢cdo do seu mix de marketing.

Uma evidente limitacdo do estudo é seu carater puramente exploratorio. Nenhuma
relacdo proposta neste estudo foi testada empiricamente, impossibilitando qualquer
generalizacdo. No entanto, o objetivo desta pesquisa era identificar algumas relacbes possiveis
para que estudos futuros possam valida-las ou refuta-las, utilizando os métodos estatisticos
apropriados. Assim, sugere-se que sejam realizadas pesquisas descritivas para verificar as
relacBes propostas. Um estudo de evento, por exemplo, podera analisar se 0 uso de midias
sociais tem impacto na capitalizacdo de mercado de empresas com capital aberto. Estudos
longitudinais poderdo verificar se existe correlacdo entre a atividade nas midias sociais e 0
customer equity. Surveys poderdo ser conduzidas para avaliar o impacto dessas midias nos
antecedentes de brand equity, como lealdade e conhecimento da marca. Enfim, o framework
proposto nesse estudo fornece um leque de possibilidades para pesquisas futuras. E
interessante ressaltar que este trabalho foi realizado com empresas de diversos setores,
portanto, para uma melhor andlise, sugerimos que pesquisas futuras sejam segmentadas de
acordo com os objetivos especificos dos pesquisadores.
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O que representa mais de 4 milhGes de individuos diferentes acessando a rede.

Perfis sdo 0 meio por onde os usuarios da rede enviam e recebem mensagens.

Dentre 0 extenso universo das redes sociais, existem as especializadas em relacionamento (Facebook,
Orkut, Badoo), relacdes profissionais (LinkedIn), compartilhamento de fotos (Picasa, Flickr), videos (YouTube),
microblog (Twitter), entre outras “especialidades”.

v Empresas business-to-consumer foram escolhidas porque parecem ser mais adequadas aos objetivos da

pesquisa.
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