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RESUMO

O presente trabalho busca analisar a eficiéncia do marketing realizado através do
uso de midias sociais pelo restaurante de comida japonesa Sashiburi. Para tal, foram
utilizados procedimentos metodologicos que envolvem uma parte tedrica, com revisdo
de literatura sobre marketing, marketing de relacionamento e sobre as midias sociais
estudadas — Facebook, Twitter e Foursquare — e métricas para a analise das mesmas,
além de uma contextualizacdo da situacdo atual da empresa no seu ambiente. Na
etapa de andlise, foi utilizado um método misto, qualitativo e quantitativo, que busca,
através de leitura de relatorios e dados numeéricos, explicar os motivos para tais
resultados. Este método foi aplicado para dados de um periodo de sete meses e
demonstrou que, enquanto algumas decisdes de marketing estdo sendo tomadas
corretamente pelo restaurante, h4 muitos pontos a melhorar. O uso do Twitter deve ser
reavaliado, pois atualmente utiliza-se uma estratégia idéntica a do Facebook, sendo
gue sao redes diferentes, e o Foursquare ndo recebe a atencao devida. Além disso, por
mais que a empresa afirme ter o objetivo de captacdo de novos clientes e de retencao
dos atuais, o primeiro ndo vem apresentando muito sucesso pelos resultados das

métricas utilizadas.

Palavras-Chaves: Midias Sociais; Redes Sociais; Twitter; Facebook; Foursquare;

Marketing; Restaurante.
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1 INTRODUGCAO

Neste trabalho sera tratado o marketing em midias sociais de um restaurante de
comida japonesa de Porto Alegre, o Sashiburi.

Restaurantes podem obter ganhos de imagem expressivos com marketing em
midias sociais, uma vez que a diferenciacdo entre os mesmos se da pela qualidade de
atendimento e de produto, e estas sdo caracteristicas que apenas os clientes podem
afirmar. Para tal, necessita-se do acompanhamento e medicdo de desempenho das
midias.

Dividido em sete capitulos, o trabalho comeca apresentando os problemas
estudados e objetivos esperados de serem alcancados pelo autor ao fazé-lo. O
segundo capitulo trata da empresa estudada, de seu historico e, mais especificamente,
sua presenca nas midias citadas anteriormente, com a expectativa dos gestores do
restaurante sobre as mesmas. A revisao de literatura é a terceira parte do trabalho,
onde séo detalhados conceitos importantes para a compreensdao do mesmo, como 0
significado de marketing, uma visdo mais aprofundada das midias sociais e métricas
para andlise destas. A quarta parte trata do componente metodoldgico, explicando
como foi feita a abordagem do estudo.

Os capitulos cinco e seis apresentam dados reais da presenca da empresa has
midias sociais e também a selecdo de métricas utilizadas para estudar estes e outros
dados obtidos através de relatérios e entrevistas.

A andlise em si € iniciada no capitulo sete, onde ha a utilizacdo das métricas e
dados com o intuito de obter os resultados desejados. Nesta parte ocorre a ligacdo
entre todos os capitulos anteriores e ela representa a maior e principal parte deste
trabalho.

Por fim, o capitulo oito apresenta conclusbes obtidas e sugestbes para o

restaurante e seu marketing.
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1.1 PROBLEMA

A comunicacdo das empresas e outros tipos de organizacdes vem sendo feita
das mais variaveis maneiras. Desde os primérdios da era industrial, h4 a necessidade
de divulgar marcas e produtos, seja através de andncios em jornais, spots em radios,
outdoors, cartazes ou televiséo.

Com o advento e a popularizacao da internet, surgiram novos meios de propagar
a mensagem institucional desejada. Banners e ferramentas como o AdWords servem a
este propdsito, porém a possibilidade de interacdo com o consumidor, que apenas 0
meio virtual permite, trouxe mais um tipo de midia, denominado midia social.

As midias sociais se diferenciam das tradicionais porque permitem a criacdo de
contetdo compartilhado por meio dos seus usuarios, utilizando a tecnologia como
condutor. Alguns exemplos a serem citados sdo o Youtube, blogs, Twitter e 0s maiores
expoentes das midias sociais — as redes sociais (Facebook, Orkut e MySpace, entre
outras).

A utilizacdo corporativa de tais ferramentas permite maior aproximagao com seus
clientes finais, além de mais uma forma de divulgacdo. Certas publicacbes e acdes no
perfil do Facebook de uma empresa especifica podem, em pouco tempo, trazer muita
visibilidade a marca, assim como um consumidor altamente satisfeito pode publicar algo
em seu blog e milhdes de pessoas lerem e formarem opinides positivas acerca do
assunto.

No entanto, mesmo com 0 crescimento constante desse meio de comunicagéao,
h& uma lacuna no que se refere a métricas e indicadores. E necesséaria a medicéo da
eficiéncia de midias sociais para que 0s gestores das empresas que as utilizam
avaliarem o impacto de suas acoes.

Por ser um tema relativamente novo e néo tao estudado, de importancia para o
marketing contemporaneo, e ndo haver muito desenvolvimento em termos de
indicadores para midias sociais, este trabalho se propde a analisar as implicacbes das

acoes por essas midias, assim como medi-las e propor melhorias.
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1.2 OBJETIVOS

O trabalho tem por objetivos os destacados a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a eficiéncia da comunicacdo por midias sociais do restaurante Sashiburi

e propor melhorias.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Levantar dados historicos sobre a visibilidade do restaurante Sashiburi nas
midias sociais;

e Indicar métricas para a medicdo de eficiéncia da comunicacdo da
empresa,;

e Avaliar resultados levando em consideracéo o porte da organizacao;

e Propor agbes de melhorias visando o uso mais eficiente deste meio de

comunicagao.
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2 EMPRESA

2.1 HISTORICO

O Sashiburi é um restaurante de comida japonesa inaugurado em 2 de setembro
de 2004 por Cristiano Mariante Horn, Rafael Lindemann Rohden, Adriano de Oliveira
Neuhaus e o suhiman Rodrigo Farias de Oliveira, também conhecido como Seninha. Os
trés primeiros eram colegas do curso de Administragédo na PUCRS e tiveram a ideia de
abrir o restaurante porque, na época, a culinaria japonesa néo era algo muito difundido
em Porto Alegre. A cidade contava com poucos restaurantes do género e eles viram
nisso um potencial de negécios, porém nenhum possuia experiéncia no ramo, e neste
momento comecaram a busca por um profissional da area. Acabaram por encontrar o
sushiman Seninha, que havia saido do restaurante onde trabalhava para fazer uma
viagem e voltou ao pais desempregado. Este jA contava com anos de experiéncia,
tornando-o0 apto para a sociedade e responsavel, apés, pelo setor de operacgdes.
Quanto aos papéis dos outros soécios, Cristiano é o encarregado pelos setores de
marketing e comercial, Rafael é responsavel pelo RH e Adriano esta no controle da

area financeira e do setor de compras. O logo do restaurante € dado na Figura 1.

Figura 1 —Logo do Sashiburi

Sashibur}

SUSHI HOUSE mmm

Fonte: Sashiburi (2012).
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Com duas filiais ja abertas, sendo uma na zona sul de Porto Alegre, situada na
Avenida Pereira Passos, numero 1089, e outra no bairro Moinhos de Vento, situada na
Rua Dona Laura, numero 307, o Sashiburi abriu uma terceira filial para atender a zona
norte da cidade, que, vistas as localiza¢cdes das outras lojas, esta sem cobertura. A
inauguracao do Sashiburi Zona Norte ocorreu em setembro de 2012, e o restaurante ja
se encontra em plena atividade na Avenida Panamericana, numero 865. Todavia, visto
gue o mesmo foi aberto apds o inicio deste trabalho, ele ndo sera analisado por falta de
dados concretos. Todas as filiais funcionam de segunda a domingo, a partir das 19
horas até a madrugada.

O perfil do consumidor do Sashiburi é similar em todas as filiais. Sdo pessoas
das classes A e B (FGV, 2011), com idades entre 20 e 25 anos no Sashiburi Moinhos, e
um pouco mais velhas no restaurante da Zona Sul (30 anos para cima). Apesar do
ticket médio, que representa o gasto médio por pessoa, ser idéntico nas duas lojas e
igual a R$ 70,00, o tempo médio de permanéncia na casa, segundo Cristiano Horn, &
maior na Zona Sul.

Em termos de gestdo, a maior preocupag¢do da casa € com a seguranca
alimentar, visto que o produto mais utilizado é de facil decomposicao (peixe cru). O
preco elevado sem a perda de clientes para a concorréncia ocorre devido ao foco em
qualidade de produto, assim como o treinamento que o0s sushimen recebem de
sushimen lideres que garantem a correta execu¢cdo dos pratos. Para completar, ha um

gerente de saldo em cada loja cuidando do atendimento.

2.2 PRESENCA EM MIDIAS SOCIAIS

O Sashiburi possui contas no Facebook, Twitter e Foursquare, as quais séo
mantidas em conjunto com a agéncia Purple desde 2011. Atualizacbes sao repassadas
do restaurante para a agéncia, que faz as postagens devidas, mede os resultados e,
mensalmente, da retorno quanto ao que foi feito em um relatério. A Purple desenvolve,
também, consultoria em relacdo a quais passos devem ser tomados para garantir maior

visibilidade e retorno nas midias sociais.
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De acordo com o gerente Cristiano Horn, o objetivo do Sashiburi nas midias
sociais € o de obtencdo de novos clientes e a fidelizacdo dos antigos, além de servir

como canal de marketing de relacionamento.
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3 REVISAO DE LITERATURA

Para entender melhor o conceito de marketing em midias sociais, primeiramente
deve-se possuir 0s conhecimentos necessarios ao trato de cada termo, o que se
consegue por meio de uma revisao sobre o tema. Os conceitos de marketing, marketing
de relacionamento, de comunidades online, midias sociais e redes sociais sao

importantes para a compreenséao do trabalho.

3.1 MARKETING

Para entender-se o conceito de marketing, deve-se recorrer a definicbes de
autores e grupos influentes e conhecedores do assunto. Uma das principais definicdes

de marketing, vinda de Kotler (2000), poderia ser apresentada da seguinte forma:

Marketing € um processo social pelo meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta
e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros. (KOTLER, 2000,
p. 30)

Na versao mais atualizada de seu livro, Kotler (2010) é mais sucinto. Ele afirma

que:

O marketing envolve a identificac@o e a satisfagdo das necessidades humanas
e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele
‘supre necessidades lucrativamente’. (KOTLER, 2010, p. 4)

Além disso, esse autor ressalta que ha diferencas da definicAo de marketing
gerencial e social. O marketing gerencial € visto como a arte de vender produtos,
enquanto, de forma social, ele € um processo pelo qual individuos obtém o que

desejam por meio da troca e livre oferta (KOTLER, 2010).
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Outra definicdo a ser considerada é a da AMA (American Marketing Association,

2007), que coloca o marketing como sendo:

Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que agreguem valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral. (AMA, 2007, traducdo nossa)

Disso, pode-se concluir que marketing compreende a criagcdo de produtos e
servicos que as pessoas desejam, os ofertando por meio da comunicagdo. E uma troca
de bens e servicos, que em contrapartida gerara receita para a empresa, assim como
uma troca de comunicacgao dela para com seus clientes, os quais lhe dardo, em retorno,
informagdes do mercado, ou seja, o que acharam do produto, se ele precisa ser
modificado, se deve ter seu preco alterado, ou até se o mesmo deve ser retirado do
mercado, pois ndo agradou a sociedade e, consequentemente, ndo conseguiu vendas e
gerara apenas prejuizo para a organizagdo. Nesse sentido, a comunicacdo é um

elemento importante para 0 sucesso organizacional.

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento (MR) é voltado para a gestdo da relacdo
empresa-consumidor. Ele objetiva oferecer beneficios, e ndo apenas produtos.
Uma definicdo mais precisa pode ser dada por Morgan e Hunt (1994). Segundo

0S mesmaos:

O marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de marketing
destinadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionadas bem
sucedidas. (MORGAN; HUNT,1994, p. 22)

Gummesson (2010) resume marketing de relacionamento como “a interagao das

redes de relacionamentos” (GUMMESSON, 2010, p. 22), sendo que relacionamento é
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visto como o contato entre pelo menos duas partes, e redes como um conjunto de
relacionamentos de muitas partes (GUMESSON, 2010).

Para melhor entendimento do conceito, deve-se recorrer a um terceiro autor. Na
visdo de Kotler (2010), o marketing de relacionamento “tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com partes-chave — clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing -, a fim de conquistar ou
manter negécios com elas” (KOTLER, 2010, p. 16). E um conceito bastante semelhante
ao de Morgan e Hunt (1994), mas acrescenta que € a construcdo de um ativo
insubstituivel da empresa, pois a rede de relacionamentos mais forte € a que terd a
vantagem competitiva necessaria para lideranca de mercado (KOTLER, 2010).

Kotler (2010) explica, ainda, que é necessario entender as capacidades e
recursos dos diferentes grupos, assim como suas necessidades, metas e desejos se 0
objetivo é a criacdo de um relacionamento forte com as partes.

Um bom MR fara ndo s6 a venda, como também mantera a satisfacao do cliente

por todo o tempo no qual ele tiver um relacionamento com a empresa.

3.3 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

Midias sociais sdo midias onde ha a difusdo de mensagens de forma
descentralizada. Chamadas de “novas midias” no inicio dos anos 2000, conforme Telles
(2011, p.18), séo ferramentas que permitem divulgar conteldo ao mesmo tempo em
que permitem alguma relacdo com outras pessoas. E onde a criacdo de contetido néo
obrigatoriamente é feita pela organizacdo, e quem faz o maior papel de divulgacao
acaba sendo o consumidor.

Na visao de Cipriani (2011), tem-se o conceito:

Midias sociais sdo ferramentas que permitem a formacao de discussdes entre
pessoas e empresas na rede. Elas promovem vida em comunidade e
cooperacéo, possibilidade de alterar ou misturar criacdes de terceiros, melhor
experiéncia on-line, diversdo educagdo, controle e dominio do que queremos
buscar ou usar, abrindo espaco para assuntos muito especificos e colocando o
usuério em primeiro lugar e no centro das aten¢des. (CIPRIANI, 2011, p. 5)
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Adicionalmente, ha a definicdo de Brogan (2012), indicando que elas podem ser
vistas como “[...]a Web de méo dupla”. Isso inclui tudo, de blogs a videos e podcasts,
de compartiihamento de fotografias e uso de redes sociais como o Twitter e o
Facebook[...]” (BROGAN, 2012, p. 51).

Em um exemplo claro, um blogger (pessoa que escreve blogs emitindo sua
opinido na internet), por exemplo, pode falar bem de determinado produto. Os
seguidores daquela pessoa irdo visualizar o comentéario e poderao ficar mais inclinados
a comprar, pois receberam uma informacgédo positiva, € nisso nao houve qualquer
interferéncia do vendedor.

Por outro lado, uma organizagcdo pode manter um blog semelhante, exercendo
seu marketing de relacionamento e falando de assuntos pertinentes aos usuarios de
seus bens ou servigos e, no campo de opinides, 0s clientes interagem com a empresa e
entre si.

As redes sociais fazem parte das midias sociais, conforme a Figura 2:

Figura 2 — Mapa de rede da internet

Economia de Rede

Midias Sociais

Redes Sociais

' Virtuais

Dialogo

Fonte: CIPRIANI (2011, p.4).
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S&o redes onde os individuos se relacionam com outros individuos, de forma a
criar grupos excludentes ou nao, com isso formando uma rede de relacionamentos.

Ainda, segundo Cipriani (2011), tem-se que:

Redes sociais séo um dos tipos de ferramentas oferecidas pela plataforma web
2.0 e que constituem um dos melhores e mais conhecidos exemplos de midia
social. Facebook, Orkut, MySpace, Twitter sdo os exemplos mais populares de
redes sociais, que podem ser definidas como qualquer plataforma que permita
as pessoas se conectarem mantendo listas estaveis ou ndo de relacionamentos
para interagir com outras pessoas. (CIPRIANI, 2011, p.5)

A diferenca entre redes sociais e midias sociais € que a primeira € parte da
segunda. As relacbGes entre pessoas (e entre pessoas e organizacdes) ocorrem nas
redes sociais, e, a0 mesmo tempo, nelas sdo disseminadas informacfes de forma
descentralizada. Por outro lado, um blog, por exemplo, por mais que permita interacao,
nao cria grupos de usuarios. Ele serve para divulgacdes e os individuos comentardo o

gue foi escrito, ao invés de falarem livremente sobre qualquer assunto, como nas redes.

3.4 FACEBOOK

O Facebook é uma rede social langcada em Fevereiro de 2004, gerida e operada
pela empresa Facebook, Inc. Até Junho de 2012, o Facebook possuia mais de 955
milhdes de usuarios ativos em nivel mundial (SECDatabase, 2012). O logo do

Facebook é demonstrado na Figura 3, enquanto vé-se sua pagina inicial na Figura 4.

Figura 3 — Logo do Facebook

facebook.

Fonte: Facebook (2012b).
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Figura 4 — Pagina inicial do Facebook

NN Facebook 4 Mac

Lthey (@) Chat:-) | Messages | Search | Face Books ?
Facebook helps you connect and share with Sign Up
the people in your life. It's free, and always will be.

Re-enter Email

New Password

Lam: Select Sex: &

Birthday. Month: ¢ Day: ¢ Year: ¢

Fonte: Facebook (2012b).

Para a utilizagdo da rede, os usuarios devem se registrar, e, apds, podem criar
um perfil, adicionar amigos e trocar mensagens, além de criar eventos e grupos e
receber atualizac6es das informacdes dos seus contatos. Podem, também, categorizar
seus amigos por local de conhecimento ou outras caracteristicas, para facilitar o
recebimento de feeds de noticias relevantes (também chamadas de feeds RSS quando
relativas a noticias de outros sites).

Uma das marcas caracteristicas do Facebook é a possibilidade de curtir paginas
(fanpages), comentarios, fotos e demais interaces com 0s outros usuarios. E uma
forma de indicar que algo agradou e que, considerado quando utilizado para fanpages,
indica a popularidade dela e quantas pessoas tém interesse no assunto do qual ela
trata. O numero de pessoas que curtiram a pagina €, também, chamado de numero de
fds ou numero de curtidas.

Fundado por Mark Zuckerberg, como observado na Figura 5, com seus colegas
de quarto e de aula, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris
Hughes, o site teve cadastros inicialmente limitados aos estudantes da Universidade de

Harvard, mas foram posteriormente expandidos para outros colégios em Boston, a Ivy
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League e a Universidade de Stanford. Ele gradualmente permitiu cadastros de
estudantes em vérias outras universidades antes de abrir para alunos de ensino médio

e, no fim, qualquer pessoa com mais de 13 anos de idade (BUSINESS INSIDER, 2010).

Figura 5 — Mark Zuckerberg

Fonte: Forbes (2012).

Conforme estudo de janeiro de 2009, o Facebook é a maior rede social em
termos de usudrios ativos mensais (COMPETE, 2009). O nome do site vem do termo
coloquial para o livro dado por algumas universidades dos Estados Unidos aos
estudantes norte-americanos no inicio do ano académico, com o intuito de fazer os
mesmos se conhecerem (FACEBOOK, 2012c).

O Brasil é o segundo pais com maior nimero de usuarios na rede social, com
mais de 57 milhdes de usuérios cadastrados (SOCIALBAKERS, 2012), conforme
demonstra a Figura 6.



Figura 6 — 5 maiores paises por nimeros de usuario no Facebook.
List of Countries on Facebook

Last 6 months Last 3 months Last month Last 2 weeks
o [ ] ® ®

# Country Mumber of Users « Change = (%) =
1 United States 165 090 720 +0 198 560 t +5.90%
2 Brazil 57 861 860 +15 661 080 +37 1%
3 India 584 755 360 +0 735520 ¢ +21 62%
4 Indonesia 44 214 400 +690 660 T +1.59%
] Mexico 38 067 420 +4 470160 € +13.31%

Fonte: Socialbakers (2012).
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Last week
®

Penetration

53.22%

28.77%

4.67%

16.20%

33.859%

Isso torna o investimento em marketing no Facebook algo atraente para os

empresarios, uma vez que terdo uma boa parcela do seu publico-alvo, se este for entre

18 e 34 anos, correspondentes a 31,99% do total, conforme mostra a Figura 7.

Figura 7 — Distribui¢do dos usuérios brasileiros do Facebook por idade

D socialbakers
=+

Fonte: Socialbakers (2012).
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3.5 TWITTER

O Twitter € um servico de microblogging que permite aos seus USUArios enviar e
receber mesagens de texto com até 140 caracteres, conhecidos como tweets. O seu

logo é dado na Figura 8.

Figura 8 — Logo do Twitter

Fonte: Twitter (2012b).

O site foi criado em marco de 2006 por Jack Dorsey e lancado em julho do
mesmo ano. O servico ganhou popularidade mundial rapidamente, com mais de 100
milhdes de usuérios ativos em 2012, os quais geraram mais de 340 milhdes de tweets
diarios e fizeram mais de 1,6 bilhdo de pesquisas por dia (TWITTER, 2012c), conforme

observa-se na Figura 9.

Figura 9 — Quantidade de usuarios e tweets médios por dia no Twitter

! Twitter Stats

'y 340,000,[]00 Tweets per day
v 140,000,000+ active users

Fonte: Twitter (2012c).

Desde seu lancamento, o Twitter se tornou um dos 10 sites mais visitados da
internet, e foi descrito como o SMS da internet (BUSINESS STANDARD, 2009).
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Usuarios ndo cadastrados podem ler tweets, enquanto os registrados pode

publici-los através da interface do site, por SMS, ou por uma gama de aplicativos para

dispositivos moveis, como telefones e tablets. Para ilustracdo, pode-se observar um

exemplo de conta do Twitter na Figura 10.

Figura 10 — Exemplo de conta do Twitter

Home Profile Find People Settings Help Sign out

E J_Canfield

Are you in my Official Success
Principles Group on Facebook? Log
into Facebook and join at:
http://tinyurl.com/d5jbkn

LOA 101 The universe is made up of ENergy Every 1'1‘!]”_{]“1 you
think + it's accompanying feelings create energy. 1) Ask 2) Believe
3) Receive

Imagine if U could live your highest calling, find your true purpose
enjoy mind-body weliness and plan a lucrative / passionate
livelinood

Fonte: Mashable (2009).

Mame Jack Canfield
Location Santa Barbara, CA
Vel nitpciwew [ackca...

Bio The Official Jack Canfieid
Twitter Account

3316 4,965
following folowers

Updates ot
Favorites

Actions
block.J_Canfield

Follewing

Ehluecaﬂ' n “ +
Sl - <[
SRR oW
mE LR
R A
dec- ¢ M

Para negdcios e marcas, as conversas através de tweets provém uma

ferramenta para conectar a empresa ao que 0s usuarios do servico de microblogging

estdo conversando no momento. Elas permitem a divulgacdo de eventos, um contato

direto com os clientes, como uma espécie de SAC (Servico de Atendimento ao

Consumidor), e até a realizacdo de transacdes comerciais, em alguns casos. As

empresas podem influenciar e participar em conversas em tempo real no Twitter para

incentivar a interatividade com o consumidor.

O Twitter, ainda, pode ser utilizado para inteligéncia de mercado. E possivel

captar feedback e informacdes sobre a concorréncia ao fazer uma analise das

conversas dos demais usuarios. E muito provavel que as pessoas estejam falando

sobre a organizagao, seus produtos e concorrentes em algum momento.

O Brasil, Segundo o ComScore (2011) e como observa-se na Figura 11,

apresenta a segunda maior penetracdo de mercado relativo a populagéo total (21,8%),
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perdendo apenas para a Holanda (22,3%). Essa possibilidade de atingir um quarto da
populacdo brasileira aliada a possibilidade de comunicacgéo rapida, facil e eficiente com
os clientes torna o Twitter uma opc¢édo consideravelmente boa para as organizacdes

fazerem tanto sua divulgacdo quanto seu marketing de relacionamento.

Figura 11 — Maiores penetrac6es de mercado do Twitter por porcentagem da populacgéo

Twitter.com Top 10 Global Markets by Reach (%)
Source: comScore Media Metrix, December 2010, Visitors Age 15+

Netherlands 22.3%
Brazil 21.8%
Venezuela 21.1%
Japan 20.0%
Indonesia 19.0%
Canada 14.6%
Philippines 13.6%
Argentina 13.2%
Singapore 12.9%
United Kingdom 12.9%

COMSCORE
Data Gem

Fonte: ComScore (2012).

3.6 FOURSQUARE

Criado em 2009 por Dennis Crowley e Naveen Selvadurai, o Foursquare é uma
rede social e de microblogging com o diferencial de seus usuarios poderem indicar
onde se encontram atualmente através de dispositivos moveis, como celulares e
tablets.

Através de um site para internet mével, mensagem de texto ou aplicativo proprio,
0s usuarios fazem check-in nos estabelecimentos ao escolher os mesmos de uma lista

de locais encontrados através de dados de GPS (Global Positioning System, ou
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Sistema de Posicionamento Global) ou de localizacdo de rede pelo aplicativo
(FOURSQUARE, 2012c). O logo do Foursquare é dado na Figura 12.

Figura 12 — Logo do Foursquare

Fonte: Foursquare (2012c).

O Foursquare possui uma mecéanica parecida com um jogo, onde o objetivo é
acumular pontos. Cada check-in recompensa o usuario com pontos e, em alguns casos,
distintivos. Com o0 acumulo de visitas e pontos, uma pessoa pode-se tornar Prefeito do
local (FOURSQUARE, 2012c).

Em termos de numeros, o Foursquare, até Setembro de 2012, de acordo com
informacdes do préprio site, tinha mais de 25 milhdes de usuarios no mundo, com mais
de 2,5 bilhdes de check-ins efetuados. Além disso, mais de 1 milhdo de
estabelecimentos utilizam o0s servicos através da plataforma para empresas
(FOURSQUARE, 2012c).

Tratando-se de usos da tecnologia para fins de marketing, ela sera mais efetiva
para estabelecimentos como restaurantes e lojas fisicas do que propriamente uma
empresa de grande porte, uma vez que a interatividade com o consumidor é dada na
visita e consequente check-in dele no local (FOURSQUARE, 2012d).

Para estimular a ida de novos clientes e fidelizar os atuais, as acdes efetuadas
podem ser baseadas na pontuacao, como, por exemplo, dar descontos especiais para o
Prefeito, ou em convite de check-in, prometendo ofertas para quem visitar o
estabelecimento e utilizar o aplicativo (FOURSQUARE, 2012d). Outro ponto importante
a destacar € que pode ser feita a divulgacdo de novos produtos e ofertas no

Foursquare, conforme observado na Figura 13, entdo uma pessoa que esteja nas
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redondezas (ou que tenha feito check-in no local) vera a atualizacdo e isso podera

resultar em consumo.

Figura 13 — Exemplos de ofertas nas redondezas utilizando o Foursquare

d Ofertas especiais do foursquare nas proximidades:

Beco 203

O Mayor & nosso convidado
especial & ndo paga ingresso em
varias festas, além de ndo pegar
fila. Acompanhante do Mavyor
paga o preco de Cartdo do Beco.

Madam Club

Ganhe 50% de desconto® no valor
do ingrezso seu primeire check-in
no Madam Club ans Sabados

Fonte: Foursquare (2012e).

Sadde no Copo

Prefeito bom distribui Salde para
todo mundo! Entdo aproveite: além
de ter direito a um =uco de laranja
ou melancia por nossa conta,
vocé pode oferecer esse
presente aos seus amigos 1x por
Semana.

3.7 MENSURACAO DE RESULTADOS EM MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais constituem um canal novo e muito interessante para

divulgacdo de novos produtos e marcas, além de manter o relacionamento com o

cliente. Como fazer, porém, para medir se a comunicacdo por esse canal esta sendo

eficiente?

A mensuracdo de resultados em midias sociais pode ser feita de maneiras

distintas, mas primeiramente deve-se ter em mente quais sdo as metas do negdcio.

Segundo Sterne (2011), as trés principais metas de uma empresa sdo aumentar receita,

reduzir custos e melhorar a satisfagao dos clientes, conforme demonstra a Figura 14.
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Figura 14 — As trés principais metas de negocios

o

Melhorar a
satisfacao
dos clientes

Fonte: STERNE (2011, p.37).

Aumentar receita é uma meta medida em termos monetéarios, que demonstra se
0 retorno esperado sobre o investimento foi obtido. Deve-se lembrar, todavia, que mais
importante do que o aumento da receita € o aumento do lucro. De nada adianta duplica-
la se 0 custo aumentar demais e, consequentemente, o lucro acabar sendo inferior ao
obtido anteriormente.

Com isso aparece a segunda meta, que é a reducdo de custos. Nesta,
considera-se a otimizacdo de utilizacdo de recursos financeiros do negécio, através da
supressdo de gastos desnecessarios e implantagcdo de novos métodos de trabalho e
tecnologias menos custosas.

Um dos perigos da reducao de custos € o impacto que as mudancas trazidas por
ela podem causar na satisfacdo dos clientes, portanto € interessante ter cuidado no que
tange a mudancas do produto final. Uma queda em qualidade por troca de
fornecedores, por exemplo, pode acarretar em problemas de devoluc¢des, ou menor
namero de compras. No caso de um restaurante, uma politica muito forte de reducéo de
custos trard diferenca nos ingredientes, que pode ser facilmente notada e

possivelmente afastara clientes antigos, além de n&o atrair novos.
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Pelo fato do cliente ser tdo importante, considera-se a terceira meta, que é
melhorar a satisfacao dos clientes. Sterne (2011) aponta que:

A grande vantagem sobre melhorar a satisfacdo dos clientes é que isso eleva
as receitas e reduz os custos. Clientes mais satisfeitos tendem a comprar
novamente. E mais barato vender algo a alguém de seu banco de dados do que
buscar novos clientes. (STERNE, 2011, p. 38)

Essa meta influencia diretamente as outras duas, e impacta na formagédo da
imagem da empresa. O ideal, ainda de acordo com Sterne (2011), é que seja possivel
alcancar as trés metas simultaneamente.

As midias sociais podem auxiliar nos trés casos, pois 0 aumento de receita vira
com o aumento da exposicdo da empresa e, consequentemente, do numero de
clientes, enquanto a melhoria na satisfacdo destes poderd ser conseguida com o
relacionamento direto proporcionado pelas midias. A reducado de custos se da pelo fato
de que criar uma conta no Facebook ou Twitter, por exemplo, é gratuito e j& permite a
utilizacdo do site. Ha4 opcbes pagas dentro destas ferramentas, mas ainda assim a
exposicao potencial e o custo, mesmo incluindo uma assessoria especializada, muitas
vezes sdo menores que os de midias convencionais como jornais, outdoors e televiséo.

Cipriani (2011) apresenta um quadro de objetivos mais focado para midias
sociais, nao tao genérico quanto o de Sterne (2011). Ele afirma que a estratégia nessas

midias possui quatro grandes objetivos, sendo eles:

e Relacionamento e proximidade com o cliente, fornecedores, parceiros de
negoécio e até mesmo competidores.

e Percepcdo da marca no mercado e na sua base de clientes atual.

e Inovacdo e criatividade nos produtos e servicos, modelos de negdcio,
processos internos e abordagens de marketing.

e Eficiéncia e efetividade das operacdes da empresa, cumprindo processos
com o melhor uso de recursos possivel, reduzindo custos, otimizando o
tempo e aumentando o resultado. (CIPRIANI, 2011, p.112)

Relacionando a abordagem dos dois autores, pode-se notar que os pontos de

Cipriani (2011) se encaixam nas metas de Sterne (2011), conforme a Figura 15.
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Figura 15 — Relacé&o entre as metas de negdcio e os objetivos das midias sociais

Fontes: Adaptado de STERNE (2011) e CIPRIANI (2011).

A meta de aumento de receita pode ser observada na inovagao e criatividade
nos produtos e servigos, pois estes trardo novas oportunidades de negdcios; e também
na percepc¢do da marca no mercado, uma vez que uma marca melhor conceituada tem
potencial maior de geracao de receita.

A meta de reducdo de custos pode ser alcancada com base no bom
relacionamento com fornecedores e parceiros, visto que a negociacdo com estes sera
mais eficiente; na inovagéo e criatividade nos produtos e servi¢cos, que desenvolvera
meios novos e possivelmente menos custosos de executar as tarefas da empresa; e,
principalmente, no ponto de eficiéncia e efetividade das operagbes da empresa, porque
isso invariavelmente trara beneficios de reducdo de gastos desnecessarios.

Satisfacdo dos clientes, a terceira meta, é visivel em todos os pontos. No ponto
de relacionamento (especialmente no que tange aos proprios clientes, obviamente); no
ponto de percepcao da marca; no de inovacao e criatividade, considerando que assim
serdo criados novos bens e servicos que atenderdo as necessidades dos

consumidores, além de tornar a abordagem de marketing mais eficiente; e no de
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eficiéncia e efetividade dos processos da empresa, porque uma empresa com
processos enxutos poderd atender a solicitag6es dos seus clientes mais rapidamente,
trazendo maior satisfacdo para os mesmos.

Qualquer que seja o caso ha indicadores que poderéo afirmar o sucesso ou falha

da empresa na busca de seus objetivos em midias sociais.

3.7.1 Ambito

Visto que o trabalho trata do marketing de um restaurante, a abrangéncia das
acOes do mesmo deve ser local, pois é onde se encontram 0s possiveis clientes. Dessa
forma, serd analisada a cidade de Porto Alegre como ambiente.

A cidade apresenta uma populacdo de 1.409.351 habitantes, sendo destes
653.787 homens (46,39%) e 755.564 mulheres (53,61%) (IBGE, 2010).

Levando em consideracdo que o publico-alvo do Sashiburi sdo as pessoas de
classe econdmica A e B, conforme informacgao dada pelo gerente Cristiano Horn, ha um
mercado potencial na capital Porto Alegre, que possui uma taxa de 37,75% de
habitantes nas classes A e B, de 532.252 clientes (FGV, 2011).

Analisando a mesma regido pela visdo de presenca nas midias sociais
estudadas, ha um publico de 1.010.060 de pessoas da cidade de Porto Alegre,
conforme a Figura 16 (FACEBOOK, 2012d). Seguindo esta referéncia, a pagina na rede
social Facebook do restaurante pode alcancar, também, um ndmero significativo de
potenciais clientes.

N&o é possivel fazer um cruzamento de dados com a classe econdmica dos
usuarios da rede, uma vez que nado ha informacdes disponiveis sobre a renda dos
mesmos e um cruzamento utilizando a proporgao encontrada no estudo da FGV (2011)
nao traria dados confiaveis, devido ao fato de que pessoas de classes econémicas
superiores tém acesso facilitado a computadores, logo possuem maior chance de ter

perfis nas redes do que as de classes inferiores.
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Figura 16 — Usuarios do Facebook residentes na cidade de Porto Alegre

Stefano Bertoncello

Saiba mais sobre Direcionamento

Local: Brasil Piiblico
) Pais
C) Estado/regido 1 ,01 0 y 060 pessoas
@ Cidade » que moram no pais: Brasil

= gue moram em Porto Alegre

Porto Alegre, Brazil |
Lance sugerido

$0.17-$0.38 s

[[] Incluir cidades no raio de| 10 [ mihas

Fonte: Facebook (2012d).

Nos casos de Twitter e Foursquare, os dados sdo escassos quanto a localizacédo
dos seus usuarios, tornando o estudo mais dificil. Devido a natureza dessas duas
redes, porém, pode ndo ser de tamanha importancia esta informacéao.

O Twitter, por ndo ter como prioridade a localizacdo de seus usuarios, torna as
mensagens divulgadas nele altamente difusas. Além disso, para receber as
informacdes do Sashiburi, por exemplo, € necessario que a pessoa em questao seja
seguidora do perfil, o que dificlmente ocorrerd& sem antes ela ter conhecido o
restaurante de outras maneiras.

O Foursquare, apesar de ser totalmente focado em localizacdo e poder ser
utilizado para busca de estabelecimentos proximos ao usuario, o que tornaria o
conhecimento da cidade atual dos seus usuarios algo relevante, tem em sua dinamica
de funcionamento um sistema que incentiva e premia a visita constante a lugares
especificos (sistema de Prefeito e distintivos), tornando-o uma ferramenta mais
poderosa de marketing de relacionamento do que divulgagdo. Como neste caso
também se trata de clientes ja obtidos anteriormente, a procedéncia dos mesmos néo é

de tanta importancia.
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3.7.2 Meétricas

As métricas para medir eficiéncia em midias sociais que apareceram nos ultimos
anos sdo variadas. Sterne (2011) apresenta uma lista de 100 maneiras de medir

desempenho em midias sociais, das quais destacam-se 15 de maior importancia:

1. Volume do burburinho feito pelos consumidores para uma marca, baseado no

nGmero de postagens.

Burburinho é o niumero de conversas relativas ao produto, marca ou servico
efetuadas na rede. Esta métrica € importante porque demonstra o quanto é comentado
sobre a marca na rede. Ela ndo € uma medida de qualidade de imagem, uma vez que
ndo faz distincdo de conteddo das mensagens. Pode ser feita de forma mal planejada
uma acao de marketing que torne os consumidores insatisfeitos e ela aumentara o
volume do burburinho, porém como os comentarios serdo negativos, nao traduzira em

uma medida de sucesso da acgao.

2. Quantidade de burburinho baseada no numero de impressoes.

Esta métrica visa analisar quantas pessoas, entre todas que visualizam o perfil
nas midias sociais de algum negécio especifico, fazem algum tipo de comentario sobre
0 mesmo ou seus produtos. E outra métrica baseada em alcance da imagem, ndo em
qualidade, todavia uma relacao forte entre impressées e comentarios indica um publico

altamente atento aos canais de comunicacdo da empresa, 0 que € algo favoravel

quando se necessita determinar como fazer algum tipo de divulgacgéo.

3. Burburinho por unidade temporal de dia/parte do dia.

O burburinho por unidade temporal pode indicar em que momentos a marca ou

empresa € mais lembrada. Um restaurante como o caso do Sashiburi, por exemplo,
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provavelmente ter4 maior volume de comentérios nos horarios proximos ao de jantar,
quando os clientes que ja& conhecem o neg6cio comentam com seus amigos a intengao
de voltar ao restaurante.

Além disso, analisar o burburinho temporalmente também permite descobrir se o
que causou o maior numero de mencdes da marca foi simplesmente o horario ou se foi
uma acao de marketing feita pela empresa que objetiva esse aumento. Promoc¢des que
envolvam retweets, por exemplo, sdo modos faceis de aumentar o burburinho por

algum tempo.

4. Popularidade do ativo (por exemplo, se varios videos estdo disponiveis para

insercao, qual é o mais utilizado).

A popularidade do ativo mostra em qual abordagem de marketing a empresa
teve maior sucesso. Utilizando o exemplo do Facebook, varios posts na pagina do
negécio podem ser curtidos e comentados, e aqueles que apresentarem o maior
namero de curtidas e comentarios costumeiramente indicaréo a interacdo que mais
agradou aos fas. Mais uma vez, isso € costumeiramente, pois um desentendimento
virtual devido a algum problema de atendimento, por exemplo, certamente gerara

muitas respostas, tornando o post (ativo) popular sem que seja algo positivo.

5. Seguidores.

O numero de seguidores da pagina é uma medida facil de obter e que apresenta,
de forma numérica, a quantidade de pessoas que garantidamente receberdo os
comunicados da empresa. Apesar deste nome sO ser utilizado no Twitter, é o
equivalente a medir a quantidade de fas do Facebook ou, de certa forma, de check-ins
no Foursquare (devido ao jeito como funciona esta terceira rede, é muito provavel que
alguém que fez check-in no estabelecimento anteriormente receba as noticias

posteriores do local).

6. Taxa de crescimento de admiradores, seguidores e simpatizantes.
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A taxa de crescimento de admiradores é a velocidade com que cresce a
quantidade de admiradores, sendo medida em qualquer intervalo de tempo. E uma
meétrica interessante a ser utilizada para garantir o alcance cada vez maior da marca,
mas ndo deve ser vista de forma simples. Um acréscimo de admiradores que nédo

interagirdo nem consumirdo produtos da marca é quase inutil em termos de marketing.

7. Alcance de segundo grau (conexdes com admiradores, seguidores e

simpatizantes expostos — por pessoas ou impressoes).

O alcance de segundo grau € uma métrica interessante de ser analisada devido
ao fato de que toda publicacdo na rede é vista por mais gente do que apenas 0s
seguidores de uma péagina. No Facebook, por exemplo, um amigo de um seguidor pode
receber a notificacdo do comentario deste em uma publicacdo na pagina da empresa,
ficando igualmente a par das informagdes. No Twitter, um retweet vai ser visto por todos
0s seguidores, efetivamente expandindo o marketing boca-a-boca e tornando o cliente

(e seus amigos) um canal de marketing.

8. Assinaturas (para RSS, podcasts, séries de videos).

Analisar as assinaturas € uma métrica importante porque funciona, para sites e
blogs, da mesma maneira que um seguidor ou fa funciona, em termos de divulgacéao,
para o Twitter e Facebook, respectivamente. E a garantia de que toda publicacéo feita
sera recebida por pessoas interessadas, sejam elas clientes ou sejam pessoas
interessadas na industria da qual a empresa faz parte.

A grande diferenca é que a chance de republicacdo por parte do receptor &
menor do que quando se trata de seguidores, entdo o alcance de segundo grau sera,
também, inferior. Apesar disso, 0s receptores possivelmente serdo mais seletos, ja que
€ mais raro e trabalhoso assinar um feed RSS do que compartilhar uma publicacéo ou

retweetar algo.
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9. Numero de visitantes (para blogs e microsites)

O numero de visitantes é uma métrica basica, semelhante ao numero de
seguidores, mas aplicada a sites e blogs. Serve para saber quantas pessoas
visualizaram as informacfes do site, se ter uma aproximacao da popularidade dele e

identificar quantas pessoas sao atingidas pelas informagdes do mesmo.

10.Dados demograficos do publico que as midias sociais atingem.

Dados demogréaficos do publico que as midias sociais atingem é uma métrica
utilizada para direcionar conteido. Sabendo as caracteristicas das pessoas que visitam
os perfis do negocio nas midias sociais, € possivel saber se a comunicacao devera ser
feita para um publico de maior renda ou menor, se para criangas, adolescentes ou
adultos, para homens ou mulheres, entre outras classificagdes.

Essa informacédo pode tanto ajudar a comunicacdo empresarial a consolidar a
imagem de uma marca para um grupo especifico, quanto para redireciona-la para um

publico-alvo diferente.

11. Namero de interacdes.

O numero de interacbes € uma métrica importante nas midias sociais porque
representa quantas interac6es foram feitas na pagina da empresa, seja um comentario
ou qualquer outro tipo.

Paginas com alto numero de interacbes tendem a ter suas informacdes
visualizadas por um maior nimero de pessoas e se tornam 0 meio de comunicacao

mais valioso em termos de marketing.

12. Interacao/taxa de engajamento.

A taxa de engajamento se diferencia da quantidade de burburinho pelo fato de

que, enquanto a quantidade de burburinho mede quantos comentarios, curtidas, entre
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outros meios de interacdo foram feitos e compara com o numero de visualizagées da
pagina, a taxa de engajamento busca visualizar quantas vezes cada pessoa interage.
Quanto mais interacdes, maior o engajamento daquela pessoa especifica e, fazendo
uma meédia, pode-se encontrar 0 engajamento médio.

Com isso é possivel descobrir se, no geral, quem visualiza a pagina apenas o faz
sem comentarios, visualiza e deixa alguma mensagem Unica ou se € comum que haja

multiplas interacdes.

13. Satisfagéo do consumidor.

A satisfacdo do consumidor é uma métrica adequada a qualquer tipo de canal,
ndo apenas as midias sociais. Nelas pode-se utilizar algumas contagens como, por
exemplo, reacdes positivas versus reacdes negativas e verificar se as positivas estado
em maior namero.

A questdo da satisfacdo € importante até porque a insatisfacdo também vai
movimentar perfis de midias sociais e, se forem utilizadas apenas métricas huméricas,
o resultado indicara sucesso, enquanto na verdade pode ser o inicio de uma crise para

a marca.

14.Volume de feedback gerado pelo consumidor.

O volume de feedback gerado € uma métrica que indica a forca do canal de
comunicagdo com o consumidor.

E importante ressaltar a diferenca entre o feedback e o burburinho. O feedback
contabiliza apenas as reacdes positivas e negativas do cliente para com o negocio,
enquanto o burburinho considera todos os comentérios, curtidas, compartilhamentos,
entre outros meios de interagao.

Levando-se em conta a importancia do contedudo das mensagens analisadas por
essa métrica, ela é relativa a qualidade das interagcbes em detrimento da quantidade

das mesmas.
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15. Impacto nas vendas off-line.

Impacto nas vendas off-line € uma métrica que traduz a efetividade das acdes
nas midias sociais de forma financeira. Esse € um modo de visualizar se o investimento
feito atinge a meta de aumento da receita, considerando que ela é uma das metas do
negécio (STERNE, 2011).

N&o é nada relacionada com a imagem da empresa ou alcance da divulgacao da
mesma, porém € importante no conjunto de ferramentas da gestdo de marketing em

midias sociais.

Ainda assim, nem todas as métricas sugeridas por Sterne (2011) servem para
todas as estratégias de marketing em midias sociais, e algumas possivelmente nao
servem nem para 0 caso especifico do restaurante Sashiburi, entretanto é importante
para um profissional da area ter o conhecimento a sua disposi¢éo.

Barefoot e Szabo (2010), por sua vez, sdo mais sucintos na escolha de métricas.
Para os autores, 0os elementos essenciais a serem medidos em uma campanha online
sdo o0 numero de visitantes, numero de links apontando para o site; nimero de
mencdes nos sites de rede social; numero de assinantes RSS; atividades na rede
social; e referéncias na blogosfera (nome dado para o conjunto de blogs que comentam
determinado assunto).

Além disso, alertam para que “se vocé nao rastrear o desempenho, entao investir
em recursos, fundos e criatividade em iniciativas de marketing em midia social
simplesmente nédo faz sentido” (BAREFOOT; SZABO, 2010, p. 134). Ou seja, nao
adianta investir nas midias sociais simplesmente por fazé-lo, deve-se ter controle sobre
seus resultados.

Cipriani (2011), por sua vez, indica algumas métricas de acordo com o0s objetivos
estratégicos e especificos da empresa. Havendo conhecimento de qual o objetivo do
investimento nas midias sociais € mais facil de decidir de que forma analisar o
desempenho nas mesmas.

Conforme mencionado anteriormente, no caso do restaurante Sashiburi os

objetivos séo de obtencéo de novos clientes, divulgacéo do restaurante e seus produtos
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e, também, fidelizacdo dos consumidores atuais. Por esse motivo, 0 Quadro 1 contém

apenas as métricas relativas a percepcdo de marca e relacionamento e proximidade

com o cliente.

Quadro 1 - Exemplos de métricas de midias sociais de objetivo de percepcdo de marca e
relacionamento e proximidade

Objetivo
Estratégico

Objetivos especificos

Exemplos de métricas

Percepcéo da
marca

Aumentar a reputacdo da
marca

Reacdes positivas versus negativas

Ampliar a percepcéo da
marca

indice de reconhecimento da marca
(mesmo em estados onde a empresa
nao atua)

Criar vantagem competitiva

NUmero de vezes que a marca é
citada nas midias sociais em
detrimento dos competidores

Gerar mais marketing boca a
boca

indice de promoters da marca (net
promoter score)

Preparar a empresa para a
gestao de crises

Percentual de respostas a
comentarios negativos

Relacionamento
e proximidade

Aumentar a fidelidade do
cliente

Tempo de vida do cliente que usa
midias sociais para interagir com a
empresa

Melhorar o relacionamento
com parceiros de negocios

Ganhos de agilidade ou receita por
meio da colaboracao online

Aumentar a captura de
oportunidades de venda

Oportunidades geradas por meio das
midias sociais

Melhorar a qualidade do
suporte ao cliente

Satisfacdo no atendimento por meio
das midias sociais

Fonte: Adaptado de Cipriani (2011).

Telles (2011) lembra que, além das préprias métricas calculadas, ha também
sites que juntam os dados e os analisam, proporcionando importantes ferramentas para

a gestdo de marketing em midias sociais. Sites como o Socialbakers

(www.socialbakers.com), utilizado anteriormente neste trabalho, o Comscore

(www.comscore.com), o Google Trends (www.google.com/trends), conforme demonstra

a Figura 17, e opcbes dos proprios Facebook e Twitter, por exemplo, permitem uma

visualizagdo sem a necessidade de calculos manuais.


http://www.comscore.com/
http://www.google.com/trends
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Figura 17 — Exemplo de busca pela palavra “sashiburi” no Google Trends
GOUS[G

Trends Pesquisa na web do Google Interesse: sashiburi. Todo o mundo, 2004 - presente o

Conheca as tendéncias Interesse com o passar do tempo

Principais pesquisas 0 nimero 100 representa o volume maximo de pesquisas Previsdo

Termos de pesquisa

I sashiburi
+ Adicionar termo

» Outras comparacdes

Limitar a

Pesquisa na N N N N - -
web do Google

Todo o mundo
2004 - presente

Interesse regional E
Todas as g ®

Termos relacionados Principais = Crescentes
categorias

sashiburi porto alegre 100 e————
sushi porto alegre 40 —

restaurante sashiburi 15

Y

0 I 100 Regido | Cidads

» Visualizar alteragdo ao longo
do tempo

Fonte: Google Trends (2012).
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4 METODO

O método de pesquisa a ser utilizado sera a pesquisa qualitativa. Neste sentido,
Godoy (1995, p.21) afirma:

Algumas caracteristicas bdasicas identificam os estudos denominados
“qualitativos”. Segundo esta perspectiva, um fenémeno pode ser melhor
compreendido no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser
analisado numa perspectiva integrada. Para tanto, o pesquisador vai a campo
buscando “captar” o fendbmeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas
nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes. (GODQY,
1995, p.21)

Complementarmente sera utilizada uma abordagem quantitativa, devido ao fato
de que as métricas utilizadas apoiam-se em nameros resultantes das a¢cées em midias
sociais das empresas.

Uma vez que nem toda acdo de marketing se traduz da mesma forma no
resultado da empresa, algumas campanhas aparentemente positivas podem ter efeito
contrario, e outros fatores externos ou imprevisiveis podem afetar de diversas maneiras
a imagem da organizagcao, e a explicacdo para tais eventos pode ser obtida apenas
com as pessoas envolvidas, ndo se mostrando em numeros.

Vendo a abordagem metodolégica do ponto de vista dos objetivos (GIL, 1991), o
método sera a pesquisa exploratéria, incluindo levantamento de literatura existente
acerca do assunto, entrevistas com pessoas de experiéncia relevante, andlise de
exemplos e estudos de caso.

Os procedimentos a serem utilizados contemplam a pesquisa de literatura, com
materiais principalmente provindos da internet, uma vez que esta possui vasta gama de
informacdes relevantes ao tema abordado; a pesquisa documental de relatorios da
empresa, para a obtencdo dos dados necessarios para analise; e 0 estudo de caso das
acOes efetuadas e suas consequéncias na comunicacgdo do restaurante.

Com esses procedimentos e os dados obtidos através dos mesmos, espera-se a

obtencdo do conhecimento necessario para uma boa avaliagcdo da comunicacdo em
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midias sociais efetuada pelo restaurante Sashiburi, assim como o preenchimento dos
demais objetivos do trabalho.
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5 O SASHIBURI E AS MIDIAS SOCIAIS

O Sashiburi, conforme mencionado anteriormente no trabalho, possui contas no
Facebook, Twitter e Foursquare, as quais sdo mantidas em conjunto com a agéncia
Purple. A agéncia desenvolve o acompanhamento de resultados e a consultoria em
relacdo a quais passos devem ser tomados para garantir maior visibilidade e retorno
nas midias sociais, porém so utiliza uma métrica para cada midia: taxa de crescimento
de fas (Facebook), taxa de crescimento de seguidores (Twitter) e numero de check-ins
mensais (Foursquare).

De acordo com o gerente Cristiano Horn, o objetivo do restaurante nas midias
sociais € o de obtencdo de novos clientes e a fidelizacdo dos antigos, além de servir
como canal de marketing de relacionamento.

Tratando-se da situacdo do restaurante nas midias sociais, temos como dados

atuais os da Tabela 1.

Tabela 1 — Situacdo em Midias Sociais do Sashiburi

Midia NUumeros
Facebook 11.249 fas no Facebook
' Twitter 377 seguidores, 364 tweets

1.583 check-ins (Dona Laura)

Foursquare 1.129 check-ins (Pereira Passos)

Fontes: Adaptado de Facebook (2012a), Twitter (2012a) e Foursquare (2012a, 2012b).
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5.1 HISTORICO

Em termos histéricos, as midias sociais utilizadas pelo restaurante apresentam
crescimento no seu publico. Abaixo sdo apresentadas apenas explicacdes breves, pois
a analise dos historicos € feita mais adiante no trabalho.

Conforme a Figura 18 mostra, a quantidade de fas da pagina do Facebook do
Sashiburi apresenta crescimento constante no periodo analisado, sendo mais

acentuado entre os meses de junho e julho de 2012.

Figura 18 — Quantidade de fas da pagina do Sashiburi no Facebook

Quantidade de Fas no Facebook

12000

4l——"".-—-—_;:283
10000 0718

10171
8000 3046

8010
6000 205 7391
FiVisTs) Fés
4000
2000
0 T T T T T T 1
abr/12  mai/12 jun/12 jul/12 ago/12 set/12 out/12

Fonte: Adaptado de Purple (2012).

No que se refere ao Twitter, conforme a Figura 19 demonstra, o nimero inicial de
seguidores ja € bem inferior ao de fas do Facebook e, além disso, observa-se um
crescimento mais lento em comparagao ao da rede social, tendo apenas um pico entre

0s meses de abril e maio de 2012.
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Figura 19 — Quantidade de seguidores do perfil do Twitter do Sashiburi

Quantidade de Seguidores no Twitter
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Fonte: Adaptado de Purple (2012).

No Foursquare é impossivel haver uma diminuicdo de check-ins totais, uma vez
gue nao é possivel desfazer um check-in. As duas filiais do Sashiburi analisadas, a da
Zona Sul e a localizada na Rua Dona Laura, possuem um padrdo de crescimento bem
semelhante, conforme observa-se na Figura 20. Deve-se levar em consideracdo, no
entanto, que a unidade da Rua Dona Laura existe ha mais tempo, portanto dificilmente

ela sera alcancada em numero de check-ins pela outra unidade.

Figura 20 — Quantidade de check-ins efetuados no Foursquare em visitas ao Sashiburi

Check-ins no Foursquare
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1929

1517 —i—Dona Laura
1439
1500 1745 Lass e
1577 1135 1267 ——Zona Sul
1048
940 Total
1000 - 1068
1008
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abr/12 mai/f12 junf12 jul/12 ago/f12 set/12 out/12

Fonte: Adaptado de Purple (2012).
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6 METRICAS UTILIZADAS

As métricas utilizadas para analisar o desempenho nas midias sociais do
Sashiburi sdo adaptacdes daquelas vistas na revisao de literatura especificas para cada
midia social, além de algumas propostas pelo autor. Elas foram escolhidas conforme os
objetivos do restaurante, que sdo os de captacdo de novos clientes, divulgacdo de

produtos e ofertas e retencdo dos atuais clientes.

6.1 FACEBOOK

O Facebook com seu alto potencial tanto de captacéo de novos clientes, quanto
de divulgacéo e retencédo, sera a midia mais focada, com sete métricas utilizadas. Elas

serao:

1) Taxa de crescimento de fas da pagina (mensal)

2) Interacdes (quantas pessoas fizeram comentérios, curtiram ou compartilharam os
posts)

3) Alcance total (nUmero de pessoas Unicas que viram qualquer conteddo da
pagina)

4) Proporcédo de usuarios de Porto Alegre que curtem a pagina (fas) sobre o total de
usuarios do Facebook deste local

5) Pessoas que criaram histéricos sobre a pagina (quantas pessoas fizeram
comentarios, curtiram ou compartilharam os posts) sobre o total de fas

6) Reacg0Oes positivas versus negativas nos posts da pagina

7) Dados demograficos dos fas
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6.2 TWITTER

O Twitter € uma ferramenta 6tima para o relacionamento com clientes, porém
nao tdo forte em se tratando de captacdo. Para a medicdo serdo utilizadas quatro

métricas:

1) Taxa de crescimento de seguidores
2) MencgoOes na rede do Twitter
3) Quantidade de Retweets dos tweets do perfil

4) Comentarios positivos versus comentarios negativos

6.3 FOURSQUARE

O Foursquare, por sua vez, terd seu desempenho medido por quatro métricas:

1) Crescimento no nimero de check-ins mensais
2) Nota dada pelos usuarios da rede
3) Nota dada pelos usuérios versus notas dadas para lugares semelhantes

4) Quantidade de check-ins do Prefeito nos ultimos 60 dias
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7 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados providenciados pelo Sashiburi, pela Purple e por consultas
aos perfis das midias sociais do restaurante esté feita neste capitulo, por ordem de rede

e métricas, visando facilitar a visualizacao.

7.1 FACEBOOK

7.1.1 Taxade crescimento de fas da pagina (mensal)

A taxa de crescimento de fas da pagina é uma adaptacdo da métrica Taxa de
Crescimento de Admiradores, Seguidores e Simpatizantes, proposta por Sterne (2011)
e mencionada anteriormente no trabalho.

O célculo sera feito através da diferenca de numero de fas entre cada
fechamento de relatério do Sashiburi e, com isso, sera possivel observar se essa taxa
vem crescendo, se mantendo estavel ou caindo. Trata-se de uma medida simples de
ganho de imagem e pode resultar em captacdo de novos clientes. Em resumo, se a
taxa de crescimento de fas estiver aumentando ou se mantiver estavel, € um bom
indicio.

A Figura 21 demonstra como vem se apresentando esta métrica.
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Figura 21 — Taxa de Crescimento de Fas do Facebook

Taxa de Crescimento de Fas do Facebook
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Fonte: Adaptado de Purple (2012).

Pode-se notar que had um crescimento vertiginoso de fas durante os meses de
julho e agosto de 2012 (1.036 e 1.125 novos fas, respectivamente), sendo quase duas
vezes superior ao terceiro maior crescimento, ocorrido em junho e que trouxe 619
USUArios.

Na analise diaria, més a més, pode-se ver melhor os reflexos das acgles
efetuadas no Facebook. Analisando os dois melhores e o0s dois piores meses,
comecando pelo pior més, abril, na Figura 22 é possivel observar que o pico de opcdes

Curtir foi no dia 4 de abril, com o segundo melhor no dia 2.

Figura 22 — Crescimento de fas da pagina do Sashiburi no més de Abril

Origens de suas opgoes "Curtir”

[#]Movas opgles "Curtir”
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3 ppooes “Curtir™

10

7 de Abr 14 de Abr 21 de Abr 28 de Abr

Fonte: Facebook (2012e).
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Esse crescimento se d& devido a uma promocéo divulgada no dia 2 de abril, com

sorteio no dia 9, conforme a Figura 23.

Figura 23 — Promocé&o de Combinado de Abril do Sashiburi

Restaurante Sashiburi
2 de abril @

Boa tarde!!! Quem quer um Combinado Seninha de 43 pecas
como presente de Pascoa do Sashiburi? Em comemoragdo a
Pascoa, sortearemos 1(um) fa da nossa pagina, para concorrer
ao prémio preencha o cadastro no link abaixo. O sorteio acontece
na segunda-feira, 09/04, entre todos os participantes que
preencheram de maneira completa o formulario contido nesse
LINK: http://bit.ly/HalQdV

Curtir - Comentar * Compartihar ghe7 Q16 s

2.840 pessoas viram essa publicacdo

Fonte: Facebook (2012a).
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Por ser uma campanha bem focada no aumento de presenca no Facebook, visto
que o sorteado seria um fa da pégina, ela obteve sucesso em trazer novos fas. Ainda
houve outras duas acbes de marketing no més de abril, conforme a Figura 24, mas
nenhuma delas trouxe ganhos consideraveis para esta métrica. Ainda assim, ndo se
pode dizer que tenham sido a¢des ineficientes, uma vez que tinham objetivos diferentes
de ganho de imagem, e, pela data do inicio da promoc¢ao da Maria Gadu, 19 de abril
(FACEBOOK, 2012a), esta promocao é certamente responsavel pelo quarto maior pico

de novos fas.

Figura 24 — Promocéo da Maria Gadu e Relampago de Abril do Sashiburi

M Restaurante Sashiburi M Restaurante Sashiburi

Quer ir ao Show da Maria Gad(i? O Sashiburi te leva. Para participar € faci. Faca uma composigdo juntando versos de Loucura SASHIBURI !

mUsicas da Maria Gadu com a palavra Sashiburi, depois poste na linha do tempo em nossa pagina: _ . i
www. facebook.com/RestauranteSashiburi. A composicdo mais criativa serd brindada com um par de ingressos para assistir FromocaoTelamjiago;desse sibado;

ao show da cantora paulista, que acontecera no dia 26/04, as 21h no Teatro do SESI, em Porto Alegre. Vocé tem até
segunda-feira, 23/04, para participar.

Combinado KAMIKAZE ou SUSHI em dobro.
Quem pedir um combinado kamikaze ou sushi ganha outro de
presente do Sashiburi. Pede 1, ganha outro.

Valido somente hoje e para tele-entrega.

° ° ~n
Pedidos no 3028-5667 (Sashiburi Moinhos) e 3222-1400
aS I url eva VUCQ aU e

Aproveitem!

show de Maria Gadu e

vl
\ Faca uma frase, texto ou mdsica juntando
Y versos de Maria Gadu com a palavra Sashiburi. A
w

Composicao mais Criativa ganha um par de
ingressos para assistir ao show da cantora, dia
B/ h nn ln o do am Uarto

13 8 Be

Fonte: Facebook (2012a).

Na sequéncia, o segundo pior desempenho foi no més de maio, com apenas 333
fas novos. Neste més, conforme a Figura 25, pode-se observar um pico nos dias 12 e
13 de maio, com a semana toda de 7 a 14 tendo uma quantidade de novos fas muito

acima da média diaria.
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Figura 25 — Crescimento de fds da pagina do Sashiburi no més de maio

Origens de suas opcoes "Curtir”

Movas opghes "Curtir” Origens da opcdo "Curtir”

46 novas opobes "Curtir” 140 Na pagina

13/5/2012

128 Anuncios e Histdrias patrocinadas
48 Indicacdo de amigos
15 Recomendacdes do Facebook

5 8 Resultados da busca

7 Linha do tempo

6 MNavegador da pagina

—M"‘W N_.VN" Mostrar tudo w
-

7 de Maio 14 de Maio 21 de Maio 23 de Maio 4 de Jun

Fonte: Facebook (2012f).

Quanto ao motivo de tamanho crescimento, houve duas promogdes proximas
nestas datas. Uma delas foi uma promocao no Groupon, de desconto na compra de um
Combinado de Sushi, na data de 9 de maio, e a outra foi no dia das maes, com inicio
em 9 de maio, término em 13 do mesmo més. Nao pode ser ignorado o fato de que 128
fds foram gerados pelos andncios patrocinados do Facebook, o que diminui a
efetividade das acBes comunicadas sem patrocinio (FACEBOOK, 2012a), porém ainda
assim o ganho nas datas em que as promocdes estavam em vigéncia foi muito superior

ao do més de abril.

Figura 26 — Promoc¢des do Groupon e do Dia das Mées

M Restaurante Sashiburi

Em comemoracdo ao Dia das Maes, lancamos aqui uma promogdo que vai presentear a melhor mae do mundo: a sua. Ela
merece, ndo merece? E vocé também merece.
Para participar, responda: Qual o prato predieto da sua mae no Sashiburi e porque ela merece ganhar?

O autor da melhor resposta vai usufruir de um momento super especial com a mé&e no festival de sushi e sashimi ivre do
mais detalhes em www.groupon.com.br restaurante Sashburi, daro.

+ combinado 20 pecas, de R$ y 2
29,90, no Sashiburi Sushi Hous 1 . *

QUAL O PRATO PREDILETO DA SUA MAE NO
SASHIBURI E POR QUE ELA MERECE GANHAR?

Sashiburj

12:03 Destaques Regras

3% Q2 P2 B QP Bs

Fonte: Facebook (2012a).
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Além destas, a Unica outra promocao ocorreu ao final do més, porém o objetivo
dela n&o era o ganho de fas no Facebook, e sim incentivar o uso do check-in do
Foursquare.

Figura 27 — Promocé&o do Foursquare no Facebook em maio

Restaurante Sashiburi

Sashibur

22 de maio @

Quando for ao Sashiburi, ndo deixe de dar check in no Fousquare
e compartilhar a foto de seu prato no Facebook. Ta rolando uma
promocao super especial para nossos clientes.

foursquare

CHECK-IN
HERE

Check in to unlock specials, meet up with
frignds and expiore what's nearty

foursguare.com

®Ffoursquare

Curtir - Comentar - Compartilhar h13 D4

2.143 pessoas viram essa publicacdo

Fonte: Facebook (2012a).
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Passando para os dois melhores meses, julho e agosto, o primeiro deles
apresentou um crescimento de fas com picos em momentos variados do més, conforme

mostra a Figura 28. O ponto maximo foi no dia 18, quando entraram 68 novos fas.

Figura 28 — Crescimento de fas da pagina do Sashiburi no més de julho

Origens de suas opgoes "Curtir”

roirtr”

| Movas opces “Curtir™® [ Origens da opgdo "Curtir”

68 novas opgoes "Curtir™
18/7/2012

424 Anuncios e Histdrias patrocinadas
354 Na pagina
169 Indicacdo de amigos

99 Celular

38 Mo pop-up

34 Na foto

10 Resultados da busca

Mostrar tudo -

7 de Ju 14 de Ju 21 de Ju 28 de Ju

Fonte: Facebook (2012g).

A Unica acéo realizada no més de julho pelo restaurante foi uma promocao onde
o participante indicaria um amigo (marcando-o em uma foto e fazendo um comentério
indicando 0 nome do mesmo) como visto na figura 29. Quanto mais amigos indicados,
maior a chance de ganhar. Uma acdo como essa definitivamente tinha objetivo de
reforco de imagem e alcance; apresentou resultados muito positivos para a métrica.

Cada vez que um amigo era marcado, a imagem aparecia no feed de noticias do
seu perfil do Facebook, consequentemente aumentando consideravelmente o alcance
da promocéo e incentivando pessoas que nao eram fas da péagina (clientes potenciais)
a participar da promocgéao e conhecer o restaurante.

A agédo comecgou em 10 de julho e teve seu resultado divulgado no dia 20 do
mesmo més (FACEBOOK, 2012a), o que, ao se observar novamente a Figura 28,
compreende todo o periodo da alta excepcional do nimero de fas. Além disso, a média
do més também é alta, e o numero de fas obtidos com anudncios e historias
patrocinadas € alto, levando a concluir que houve maior investimento nestas

modalidades.
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Figura 29 — Promocé&o Dia do Amigo Sashiburi

Restaurante Sashiburi
sasbibur) S deiuho @

Promogao DIA DO AMIGO Sashiburi!

Quer ganhar 2 festivais de sushi e sashimi, um para vocé e um
para seu amigo? Chame seu amigo nos comentarios indicando o
nome dele (ou dela) e aguarde o sorteio! Nada como comemorar
a amizade com um jantar especial no Sashiburi.

Para concome: w0 tem que Curty esse post
MECH SOE A0 na imapen ¢ fae ue
oment i otands 0 nome tele e que
NG s amees, € 30 mata desn
MR mas (12 23S U gD Py -
comentain (uants mas 2mu30s voob naca
mas chonces dp parhy

Curtir - Comentar - Compartilhar 1330 [Pes3 577

5.903 pessoas viram essa publicacgo

Fonte: Facebook (2012a).

Por fim, o més de agosto, que foi 0 que apresentou o maior acréscimo de fas
entre 0s meses analisados, aumentando o numero em 1.125 pessoas, teve sua
distribuicdo de acordo com a Figura 30.
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Figura 30 — Crescimento de fas da pagina do Sashiburi no més de agosto

Origens de suas opgoes "Curtir”

Origens da opcédo "Curtir”

as opcoes "Curtir”

[¥]Movas opgoes "Curtir”

368 Anlncios e Histdrias patrocinadas
285 Celular
277 Ma pagina
146 Indicacdo de amigos
37 Aplicativos de terceiros
35 Mo pop-up
16 Linha do tempo

Mostrar tudo -

7 de Ago 14 de Ago 21 de Ago 28 de Ago

Fonte: Facebook (2012h).

O crescimento teve varios pontos de alta e baixa, com seu apice no dia 29 de
agosto. Surpreendentemente, o més com o maior acréscimo de fas ndo teve nenhum
tipo de acdo feita pelo Facebook. Os fas originados por anuncios e historias
patrocinadas continuam tendo importancia significativa, correspondendo a 32,71% do
total (FACEBOOK, 2012h).

Um ponto a ressaltar € que a estratégia utilizada de histérias patrocinadas
certamente envolve a utilizacdo das fotos dos produtos. Em mais de um caso héa fotos
de pratos como o Combinado, ou algum temaki, com curtidas acima da média, como
exemplificado por meio da Figura 31. A aparéncia do produto, sozinha, esta vendendo o

restaurante com mais eficiéncia do que algumas acdes.

Figura 31 — Exemplo de imagem de prato do Sashiburi com muitas curtidas

N Restaurante Sashiburi

Quem t3 afim de jantar no Sashiburi hoje da um curtir!
Dificil ndo curtir vendo essa foto, né?

447 @35 B57

Fonte: Adaptado de Facebook (2012a).
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Concluindo, pode-se observar que, enquanto as ac¢bes colaboram com a
visibilidade da empresa no Facebook, anuncios e historias patrocinadas também
possuem grande poder de atracdo de novos clientes para o Sashiburi, especialmente
quando séo direcionadas a alguma foto que desperte o desejo de consumo em
detrimento a fotos que indicam promocdes.

Por outro lado, a taxa de crescimento de fas vem caindo. Ao se fazer uma média
dos sete meses estudados, a taxa média de crescimento de fas € de 624 por més, o
que a coloca acima dos resultados dos Ultimos dois meses, e pode significar a
necessidade de mudanca de estratégia caso o restaurante queira aumentar o seu nivel
de alcance.

Além disso, as acles, vistas através desta métrica, podem ser consideradas
fracas enquanto meio de captacdo de potenciais clientes. Se simples fotos patrocinadas
conseguem captar quase tantas pessoas quanto acdes mais elaboradas, essas nao
estdo sendo corretamente utilizadas. A vantagem das mesmas é que, diferentemente
das fotos, também funcionam como marketing de relacionamento com os atuais fas e

em outras métricas se sairiam melhor.

7.1.2 Interacbes (quantas pessoas fizeram comentarios, curtiram ou

compartilharam os posts)

Esta métrica serve, também, para medir o alcance da empresa. Ela mostra
melhor quantas pessoas realmente interagem com a pagina ao invés de simplesmente
observar as informacdes.

A Figura 32 mostra a evolucdo do numero de usuarios Unicos que fizeram

interacdes nos meses estudados.
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Figura 32 — Total de usuarios Gnicos que interagiram na pagina do Sashiburi

Total de Pessoas Unicas com Interagdes por Més

10000 3056

8000
7000 5706 5488
6000 4668
5000
M Pessoas

4000
3000 2073 2406
2000 -+

0 | T T T T T T

abr/12  mai/12 jun/12  jul/12  ago/12 set/12 out/12

Fonte: Adaptado de Facebook (2012i).

N&o é surpresa que esta métrica dé um resultado parecido com a anterior em
nameros absolutos, considerando que o objetivo final de ambas € o mesmo. Quanto
maior o resultado absoluto nesse indicador, melhor e, considerando o aumento de fas
da métrica anterior e decrescimento de usuarios Unicos com interacfes nesta, pode-se
concluir que, em média, os fas estdo se tornando menos interativos e dando menor

atencao para o que € publicado na pagina.

7.1.3 Alcance total (numero de pessoas unicas que viram qualquer contetudo

da pagina)

O alcance total indica quantas pessoas Unicas viram qualquer conteudo da
pagina. E mais outra métrica de alcance, porém menos rigorosa que a de interacdes.
Ela demonstra bem o quanto as pessoas sao expostas ao conteldo da pagina, todavia
nao define se houve interesse de parte das mesmas ou se 0 conteldo apenas
apareceu na tela do computador.
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Nos meses analisados, o alcance total teve o seguinte desempenho conforme a

Figura 33.

Figura 33 — Alcance total mensal das publicacdes do Sashiburi

Alcance Total Mensal
400000

362923

350000 330469
274644
300000
220000 194389
200000 169310 . o
136876 W Fess04as unicas

150000
100000 49850
50000 —:.

0 I T T T T T T

abr/12 maif12 jun/12 jul/12 agof/12 set/12 out/12

Fonte: Adaptado de Facebook (2012i).

Como se pode observar, os meses de julho e agosto continuam com um alcance
superior aos demais, porém ha uma mudanca. Em julho o alcance total mensal é
superior ao de agosto, contrariando as métricas de alcance utilizadas até agora. Essa
diferenca pode ser explicada pela promocdo do Dia do Amigo, uma vez que o efeito
dela de aparecer nos feeds de noticias potencializou o alcance extra dado pelos
anuncios e histérias patrocinadas.

Alcance total, considerando a possibilidade de pagamento para andncios, € uma
métrica que, para medir a eficiéncia, € melhor utilizar em meses sem andncios pagos
como comparacdo. Esta métrica acaba se tornando um ROI (Return over Investment,
ou Retorno sobre investimento) da publicidade paga.

Ainda assim, 0s numeros sdo impressionantes. Ao considerar-se que Porto
Alegre possui 1.010.060 pessoas com Facebook (FACEBOOK, 2012d) e que os
anuncios pagos séo direcionados, o que garante que a maioria das pessoas que 0S
verdo serdo do local desejado e arredores, ter alcancado 362.923 pessoas significa
que praticamente um a cada trés usuarios do Facebook de Porto Alegre e regiéo viu

pelo menos um anuncio do Sashiburi.
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7.1.4 Proporcado de usuérios de Porto Alegre que curtem a pagina (fas) sobre
o total de usuérios do Facebook deste local

Esta métrica, mais do que o alcance da marca, mede o prestigio da mesma.
Quanto maior a porcentagem da populacdo de um local curtir a pagina de um negdécio
especifico, maior o prestigio que aquela empresa terd naquele local. No caso do
Sashiburi, por se tratar de um restaurante, o mais adequado € comparar com a
populacdo apenas da cidade onde ele se encontra, que é Porto Alegre.

Considerando, mais uma vez, a quantidade de 1.010.060 usuarios de Porto
Alegre no Facebook (FACEBOOK, 2012d) e que, dos atuais 11.249 fas, 8.700 sdo da
cidade (FACEBOOK, 2012i), 0,86% da cidade € fa do restaurante. O numero pode
parecer pequeno, mas se comparado ao de outros restaurantes Porto Alegrenses
semelhantes, o Sashiburi possui um nimero expressivo.

A Tabela 2 mostra um quadro comparativo de alguns restaurantes japoneses de
Porto Alegre e sua presenca no Facebook (alguns foram omitidos por ndo possuirem
pagina oficial) e os Unicos dois restaurantes acima do Sashiburi possuem um foco muito

maior nesta rede, com promocdes e a¢cdes muito frequentes.

Tabela 2 — Quantidade de fds das paginas dos restaurantes japoneses de Porto Alegre

Restaurante Fas
Live Sushi 12.902
Sushi Nacaza 12.192
Sashiburi 11.249
Sushi by Cleber 5.261
Jappa Sushi 4.840
Gokan Sushi 2.181
Sushi Drive 1.711

Riversides Shikki 829

Sushi Seninha 200

Fontes: Adaptado de Facebook (2012j, 2012k, 2012I, 2012m, 2012n, 20120, 2012p e 2012q).



64

7.1.5 Pessoas que criaram histéricos sobre a péagina (quantas pessoas
fizeram comentarios, curtiram ou compartilharam os posts) sobre o total

de fas

Esta métrica utiliza dados da métrica Interagbes e as compara com o total de fas
da péagina. Trata-se de uma andlise mais detalhada, que permite fazer uma relacao
entre o total de usuarios Unicos que interagiram e o namero total de fas por més e
resulta em dados igualmente importantes, conforme mostra a Figura 34 (calculo de total

de interacdes por més sobre o total de fas obtidos até o més correspondente).

Figura 34 — Relacdo entre interac8es de usuarios Unicos e total de fas por més

Relacdo Interacdes de Pessoas Unicas e Fas

1,20

1,00 0,96
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Fonte: Adaptado de Purple (2012) e Facebook (2012i).

Com essa relacdo, fica mais evidente a diferenca feita pelas historias
patrocinadas e campanhas que visam aumento de visibilidade da marca. Os meses
fortes e fracos continuam os mesmos, porém nota-se que em abril e maio mesmo entre
os fds da pagina havia quem néo interagisse (deve-se levar em consideracdo que
usuarios unicos incluem pessoas que ndo sao fas), enquanto os andncios elevaram

esta relacdo para 0,96 e 0,89 nos dois meses de alta.
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Uma empresa que possua um indicador destes proximo a 1,0 e que ndo tenha
entre sua estratégia de marketing em midias sociais as historias patrocinadas pode
contar com um alto grau de fidelidade dos seus seguidores.

No caso do Sashiburi, mesmo com a queda e o uso continuo de anuncios, 0
namero esta aceitivel e se eleva facilmente com ac¢bBes, o que indica boa

disponibilidade dos fas para intera¢cdes com o conteudo.

7.1.6 Reacdes positivas versus negativas nos posts da pagina

A comparacao entre reacdes positivas e negativas na pagina do Sashiburi € uma
métrica totalmente voltada para o marketing de relacionamento. Negd4cios que estejam
disponibilizando produtos e servigos de baixa qualidade certamente terdo um indice de
reclamacdes maior do que aqueles que tratam bem seus clientes. Ainda assim,
reclamacdes pontuais ocorrerdo e os atingidos certamente fardo o possivel para que
todos, incluindo outros clientes, saibam do ocorrido e de como a empresa lhes tratou
quando pediram auxilio.

A medicdo dessa métrica foi feita de maneira diferente. Para evitar casos onde o
gestor da pagina apagou comentarios negativos e deixou apenas os bons, visando a
menor depreciacdo da imagem da empresa e evitando comentarios e visibilidade das
reclamacdes, foram analisadas todas as interacdes feitas por outros usuarios na linha
do tempo do Sashiburi dos ultimos 30 dias (mensagens e respostas das mesmas, de 20
de outubro a 19 de novembro).

O resultado, apresentado na Tabela 3, demonstra uma boa quantidade de
manifestacbes espontéaneas por parte dos fas, sendo a grande maioria positiva
(77,58%). Ha varios questionamentos quanto a precos dos pratos e tele entrega,
totalizando 21,52% das reacbes e apenas duas reacbes negativas, que contabilizam
guase 1% do total (0,90%).
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Tabela 3 — Mensagens dos fas da pagina do Sashiburi distribuidas por conteddo no periodo de
20/10/12 a 19/11/12

Conteudo da mensagem Quantidade %
Positivo 173 77,58
Neutro/Duvidas 48 21,52
Negativo 2 0,90
Total 223 100

Fontes: Adaptado de Facebook (2012a).

Utilizando esta métrica, € claramente visivel que o atendimento e os pratos do
Sashiburi estdo satisfazendo seus clientes. Se o volume de mensagens fosse
desprezivel, o resultado poderia ser inconclusivo, pois a amostra seria pequena demais,
porém, considerando a quantidade de fas da pagina, 200 manifestacbes em grande

maioria positivas indicam sucesso no relacionamento com os clientes.

7.1.7 Dados demograficos do publico alcancado

Esta métrica é relativa a qualidade das pessoas alcancadas pela pagina e da
comunicacdo. Se o publico médio alcancado for o publico-alvo, a comunicacdo esta
sendo eficiente, pois esta atraindo o perfil desejado pelo negécio. Se for um publico
diferente, a empresa estd com problemas no seu direcionamento de marketing. Ou ela
deve mudar a estratégia para atingir este novo publico-alvo, ou deve mudar sua
comunicacao para que os clientes desejados se interessem mais.

Recapitulando, o publico-alvo do Sashiburi € composto pelas classes A e B,
maioria residentes de Porto Alegre, com idades entre 20 a 35 anos.

No ultimo més, a pagina atraiu um perfil de acordo com a Figura 35.
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Figura 35 — Perfil do publico alcancado no ultimo més
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13.274 Brasil B.B61 Porto Alegre, Rio Grande do Sul 12.842 Portugués (Brasil)

52 Estados Unidos da América 536 Canoas
31 Portugal 342 Viamao
19 Reino Unido 279 Gravatal

17 Argentina 208 Cachoeirinha, Rio Grande do Sul

17 Uruguai 175 530 Paulo
16 Canada 174 530 Leopoldo
15 Ttélia 161 Flariandpolis, Santa Catarina
14 Espanha 118 Movo Hamburgo
13 Poldnia 103 Bento Gongalves
12 Colémbia 97 Santa Maria
12 Austrélia 93 Esteio

8 Franca 91 Rio de Janeiro

7 México 74 Alvorada, Rio Grande do Sul

6 Israel 73 Guaba

4 Irlanda 71 Curitiba

4 Alemanha 64 Pelotas

3 Taiwan 51 S&o0 Jodo da Boa Vista, S&0 Paulo
3 Paraguai 50 Caxias do Sul

3 Angola 50 Sapucaia do Sul, Rio Grande do Sul

Fonte: Facebook (2012i).

392 Inglés (EUA)

121 Portugués (Portugal)
75 Inglés (Reino Unido)
69 Espanhal
27 Espanhal (Espanha)
17 Ttaliano
15 Francés (Franca)

10 Polonés

3 Inglés (Firata)

3 Chinés tradidonal {Taiwan)
2 Turco

2 Alem3o

1 Hebraico

1 Albanés

1 Japonés

1 Francés (Canada)
1 Indonésio

1 Arabe

1 Holandés

Fora a classificacdo de renda, dado indisponivel no Facebook, o perfil é

exatamente o do publico-alvo do restaurante.

Somados, homens e mulheres dos 18 aos 34 anos representam 62% dos

atingidos, sendo que a grande maioria dos mesmos

€ de Porto Alegre, seguidos por

moradores das cidades da Grande Porto Alegre, como Canoas, Viamao, Gravatai,
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Cachoeirinha, Novo Hamburgo, Esteio, Alvorada, Guaiba e Sapucaia do Sul (SEPLAG,
2012).

Segundo esta métrica, portanto, a comunicacdo de marketing no Facebook do
restaurante Sashiburi esta sendo efetuada de forma correta, pois atrai o publico que lhe

interessa, tornando as chances de encontrar um cliente potencial maiores.

7.2 TWITTER

7.2.1 Taxade crescimento de seguidores

A taxa de crescimento de seguidores do Twitter funciona de modo semelhante a
taxa de crescimento de fas no Facebook. E uma medida pura de alcance e mede se 0s

esforcos de marketing estdo trazendo mais ou menos seguidores a cada periodo

analisado.
Figura 36 — Taxa de crescimento de seguidores do Twitter por més
Taxa de Crescimento de Seguidores do
Twitter
20 18
1 9 8

10 S 7 Novos Seguidores

5 i 4

0 T T T T T T 1

abr/12 mai/12 jun/12 jul/12 ago/12 set/12 out/12

Fonte: Adaptado de Twitter (2012a) e Purple (2012).
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Como pode se observar, a taxa de crescimento de seguidores no Twitter ndo s6

€ baixa, como vem caindo nos ultimos meses. Observando os tweets da conta, nota-se

o0 motivo. O perfil é utilizado apenas para anunciar pratos e promocdes, sem muita

interatividade com o cliente. Toda a interatividade, alids, € redirecionada para o

Facebook. A Figura 37 apresenta um exemplo.

Sa_sh\bu,(_\ Prnprre—
yull Sashibun

‘S_ash\b\_n
f\ Sasmb\_,_!!.\
: Sast

\ 5,55“‘}{

Figura 37 — Tweets apenas de redirecionamento e antncio no Twitter do Sashiburi

y Promocdo Maria Gadu! Além desta promogdo que iniciamos,

f ;A";,
g £
Sashibury

-
w3

Sashibun

y Promocdo Maria Gadu! Além desta promoc&o que iniciamos,

Sashiburi ©Sashibur 20 abr

pedindo para vocé libertar a sua criatividade, temos... fb.me
/1SXYX5pVX
Expandir

Sashiburj

Sashiburi ©Sashibun 20 abr
Vocé sabia que pode ter o melhor do Sashiburi no conforto do

seu lar? Confira os combinados no... fo. me/1jiwrboui

Expandir

Sashiburi = Sashibur 20 abr
Promoc&o Maria Gadu! Quem quer um par de ingressos para

assistir ao show? fb.me/1ID6qyas6

Expandir

Sashiburj

Sashiburi = Sashibun 19 abr B

pedindo para voce libertar a sua criatividade, temos... fb.me
/1jbQbweq7
Expandir

Sashibur]

Sashiburi = Sashibun 19 abr

y Quer assistir ao vivo? Participe da nossa promogdo e concorra

a um par de ingressos para assistir ao Show da... fb me/1QjGOE1GY [
0 Ver contetido multimidia

Sashiburi “Sashibur

y Quer ir ao Show da Maria Gadu? O Sashiburi te leva. Para

participar & facil. Faca uma composic&o juntando versos... fb.me
/1jUOPSKRU
Expandir

Sashiburi = Sashibur

S es Promocdo Sashiburi Te leva ao Show da Maria Gadu. b me

/VildL15Z
Expandir

Sashiburi = Sashibur 19 abr

y Bom dia!!! Quem aqui € f& ou curte a Maria Gad(i??? Em breve

uma promoc&o que levara um "fa" do Sashiburi, com... fb.me
/1IhudN2fD

Expandir

Fonte: Twitter (2012a).

Concluindo, segundo esta métrica, a campanha do Sashiburi no Twitter esta

muito fraca.
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7.2.2 MencgOes narede do Twitter

Mencdes na rede do Twitter podem ser utilizadas para verificar como esti a
imagem da empresa. Ndo € incomum o uso dele para reclamacgdes, tanto que algumas
empresas até utilizam o perfil nesta rede como uma espécie de SAC.

Mais uma vez, mostrando a falta de foco do restaurante nesta midia, foram

encontradas apenas 15 referéncias a marca, tornado a andlise desta métrica

inconclusiva.

7.2.3 Quantidade de retweets dos tweets do perfil

A quantidade de retweets é uma métrica importante por se tratar do consumidor
fazendo o marketing no lugar da empresa. Um anuncio ou promocao retweetado vai
atingir todos os seguidores dele e, se um seguidor retweetar também, vai atingir os
seus seguidores e assim por diante.

Utilizando-se o ultimo més para analise, infelizmente nota-se novamente a falta
de foco nesta rede, tanto que nos 16 tweets dos ultimos 30 dias (20 de outubro de 2012
a 19 de novembro de 2012) foram contabilizados apenas 2 retweets.

Conforme pode-se observar na Figura 38, por ndo haver uma numeracgao
referente a quantidade de retweets abaixo dos tweets do restaurante, significa que nao
hé& retweets nos ultimos tweets do Sashiburi.

Conclui-se que a rede de seguidores do perfil do Sashiburi é fraca, nao
repassando as mensagens, consequentemente comprometendo o alcance do

restaurante.
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Figura 38 — Tweets sem retweets do perfil do Sashiburi

Buscar Q OCE poss nta? Entrar
377 SEGUIDCRE :
=i
. & L
=
| Siga Sashiburi Tweets 72
T Sashiburi @ Sast 3
> ~-- #a Close no combinado Kamikaze. Vocé€ pode pedir pela
= MU tele-entrega hoje a noite: 3028-5667 - Moinhos | 3222-1400 - Zona =
Sul ow.ly H
Fechar 13 Retweetar * zl
-
Inscreva-se r—
RS P - a
Twieets TR Sashiburi
= g ~-'- ¢a Com fome e com vontade de saborear sushis, sashimis e —
= X temakis? Veja nosso cardapio completo: goo gi/KXFB7 -
Fechar < Responde r 13 Retweetar % Favorito

{ —

i [ W W KN - B AFTETOP 1 0

B Sashiburi @ Sast
~~" #2 As entregas do Sashiburi séo elaboradas conforme o gosto de

eI cada cliente. Peca: 3028-5667 - Moinhos | 3222-1400 - ZS| 3348

I . -
,, P 8008 - ZN

/% & @ Fechar < Respon 13 Retwe *
1 .
| AT

— —_— = - g =

B SR Sashiburi o sacl
‘ . ?g‘; Véspera de feriado! Hoje € dia de saborear as delicias do
| HITY Sashiburi: go T7u. Vai resistir?
| char 4 Re nder t3 Retweetar % Favorito

[ S— S

. Sashiburi

?& Que tal um temaki para a janta? Tele-entrega: 3028-5667

I (Moinhos) | 3222-1400 (Zona Sul) | 3348 8008 (Zona Norte).
Fechar < Responder t3 Retweetar % Favorito

Fonte: Twitter (2012a).

7.2.4 Comentarios positivos versus comentarios negativos

A métrica de comentarios positivos versus comentarios negativos analisara, de
forma semelhante ao que foi feito no Facebook, como esta a imagem da empresa na
rede social do Twitter.

Um negocio que forneca contato a seus clientes sera bem visto, enquanto um
negoécio mal administrado certamente tera muitos comentarios negativos. Considerando

a amostra pequena disponivel, o Sashiburi continua tendo uma boa reputagédo. Das 15
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meng¢Bes encontradas anteriormente, 7 delas sdo positivas, 8 neutras e nenhuma é
negativa (TWITTER, 2012a).
Conclui-se que, mesmo com a pouca atencédo dada ao Twitter, quem comenta do

restaurante fala bem dele.

7.3 FOURSQUARE

7.3.1 Crescimento no niumero de check-ins mensais

O crescimento no numero de check-ins mensais € uma métrica importante
porque avalia o quanto os frequentadores do restaurante estdo utilizando a rede.
Numeros altos indicam que anuncios por meio do Foursquare sao interessantes de
serem feitos, enquanto nimeros baixos identificam a necessidade de ajuda de outras
redes e criacdo de promocdes para incentivar o uso do check-in.

O Sashiburi tem a situacdo dada conforme a Figura 39 em cada uma das suas

filiais estudadas.

Figura 39 — Crescimento de check-ins no Foursquare

Check-ins no Foursquare

250

200
193
Tes 184 179
150
132 —m—Dona Laura
146
130 108 128 —m—ZonaSul
1097 75 : 81 78 Total
88
50 o5 60 61 65 G0
0] T T T T T |
abr/12 mai/f12 jun/12 jul/12 ago/12 set/12 out/12

Fonte: Adaptado de Foursquare (2012a, 2012b).
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Observa-se um aumento de check-ins até o més de julho, depois o numero

decresce. Isso se da gracas a uma acao de marketing com as seguintes condicdes:

Se pedir um combinado, der check-in COM FOTO do que esta consumindo e
COMPARTILHAR no Facebook, ganha 1 temaki. Se usufruir do festival, ao dar
check-in com foto e compartilhar, ganha 1 sakerinha. Promoc¢é&o ndo cumulativa.
Promocéao nao vélida entre os dias 08/06 e 13/06. ( Purple, 2012)

Ela teve inicio no final de maio e durou até o final de julho. Depois disso o0s
nameros voltaram a um padrao

Conclui-se, portanto, que € necessario que haja promoc¢des para estimular os
check-ins nos restaurantes, caso contrario eles ficardo estaveis em uma média de 135

no total.

7.3.2 Nota dada pelos usuérios darede

A nota dada pelos usuarios do Foursquare para o estabelecimento é uma métrica
importante, pois ela é facil de analisar (se trata do sistema numérico de 0 — 10) e serve
como ferramenta de feedback sem que haja necessidade de elaboracdo de algum
material por parte do gestor. Problemas podem surgir em comentarios atrelados a notas
inferiores.

As notas das filiais podem ser observadas nas Figuras 40 e 41. Ambas notas sao
muito altas, sendo de 9,1 para o Sashiburi Dona Laura e 8,9 para o Zona Sul, 0 que
indica haver bom atendimento aos clientes e que os produtos oferecidos pela casa séao

de qualidade.
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Figura 40 — Nota do Sashiburi Dona Laura no Foursquare

Sashiburi

R. Dona Laura, 307, Porto Alegre. RS 90430-091

Restaurante de sushi, Restaurante japonés

RUA MOSTARDEIRO ) Get directios 9.1 As pessoas gostam deste
+ : lugar
- Q BUA DONA LAURA
RUADONA LAURA s
égf
&
RUA. O 2
ASTR = AS 0
OALL’T‘S & .;'\1 About gur maps 0 918 1.586

(51) 3028-5667 (@sashiburi  sashiburi.com.br

% Prefeito(a): Susan L.

Fonte: Foursquare (2012a).

Figura 41 — Nota do Sashiburi Zona Sul no Foursquare
Sashiburi SALvAR

Aw. Pereira Passos, 1089, Porto Alegre, RS 91300-200
Restaurante de sushi, Restaurante japonés

N ER‘?’RMAS & - et diractions 8.9 As pessoas gostam deste
At o S lugar
i 9& 04#490- cOQP‘CPBRNA g
i 4 Tl
pNEN
TS
aa
o -
L ST NWN_‘RO"“D About our maps 0 603 1.132

(51) 3222-1400 (@sashiburi  sashiburi.com.br

p’] Prefeito(a): André Luis A.
=0

Fonte: Foursquare (2012b).

7.3.3 Nota dada pelos usuarios versus notas dadas para lugares semelhantes

A comparagao entre as notas é uma métrica a se cuidar porque, se a nota estiver
abaixo da concorréncia, o ideal é fazer acdes para incentivar os check-ins e ter um
ganho de nota.

Sendo feito com sucesso, a nota ficara mais alta e quando um potencial cliente

procurar por negocios parecidos, vai escolher o que tem a nota mais alta.
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A Tabela 4 mostra uma comparacdo entre as notas do Sashiburi com as de
alguns outros restaurantes de comida japonesa de Porto Alegre.

Tabela 4 — Notas dos restaurantes japoneses de Porto Alegre no Foursquare

Restaurante Nota

Riversides Shikki 9.3/9.4

Sashiburi 8.9/9.1
Sushi by Cleber 9.1
Hadouken Sushi Bar 9.2
Gokan Sushi 8.9
Takédo 9.0
Daimu 9.4
Sushi Seninha 9.2

Fontes: Adaptado de Foursquare (2012a, 2012b, 2012f, 20129, 2012h, 2012i, 2012j, 2012k, 2012l e

2012m).

Entre os restaurantes concorrentes, conclui-se, o Sashiburi tem as menores
notas, porém ainda assim elas sdo bem altas para um negécio em geral. Ele estd bem

representado, todavia poderia estar melhor.

7.3.4 Quantidade de check-ins do Prefeito nos ultimos 60 dias

A quantidade de check-ins do Prefeito nos ultimos 60 dias € uma métrica que
deve ser levada em consideracao por dois motivos.

O primeiro é que a designacgdo de Prefeito indica a pessoa que mais fez check-
ins no estabelecimento, tornando-a um cliente importante, assiduo, e a identificando.

O segundo motivo é que a quantidade de check-ins nos ultimos 60 dias indica
com qual frequéncia vao as pessoas que mais adoram o restaurante, e essa frequéncia,

se diminuir com o tempo, pode indicar problemas.
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Quanto maior o numero de check-ins, melhor, mas ha outros aspectos a levar em
consideragao. No caso do Sashiburi, como pode-se observar nas Figuras 40 e 41, os
prefeitos fizeram 5 e 3 check-ins, respectivamente. Considera-se que 5 seja um nimero
bom, porque a pessoa vai ao restaurante praticamente uma vez a cada duas semanas,
3 ja é mais fraco, todavia, lembrando que é um restaurante caro, com ticket médio de
70 reais, ndo pode se esperar que va ser um lugar onde o Prefeito dara check-in todos
os dias. Concluindo, o Sashiburi esta com uma imagem muito positiva de acordo com
as métricas analisadas do Foursquare.

Resumindo, tem-se, com os dados apresentados, um resultado conforme

apresentado no Quadro 2, para o Facebook.

Quadro 2 — Resultados das métricas do Facebook (continua)

Métrica Resultado

As acbes colaboram com a visibilidade
da empresa no Facebook, mas anuncios
e  histérias  patrocinadas também
possuem grande poder de atracdo de
novos clientes para o Sashiburi.

Taxa de crescimento de fas da pagina

Pode significar a necessidade de

(mensal) mudanca de estratégia caso o
restaurante queira aumentar o seu nivel
de alcance.

As acles, vistas através desta métrica,
podem ser consideradas fracas enquanto
meio de captacdo de potenciais clientes.

Interacdes (quantas pessoas fizeram . .
Os fas estdo se tornando menos

interativos e dando menor atencéo para o
gue é publicado na pagina.

comentarios, curtiram ou compartilharam os

posts)

Alcance total (nimero de pessoas Unicas

gue viram qualquer conteudo da pagina)

Praticamente um a cada trés usuarios do
Facebook de Porto Alegre e regiao viu
pelo menos um anuncio do Sashiburi.

Proporcéo de usuarios de Porto Alegre que
curtem a pagina (fas) sobre o total de

usuarios do Facebook deste local

O numero pode parecer pequeno, mas se
comparado ao de outros restaurantes
Porto  Alegrenses semelhantes, o
Sashiburi possui um nimero expressivo.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 2 — Resultados das métricas do Facebook (continuacao)

Pessoas que criaram historicos sobre a
pagina (quantas pessoas fizeram
comentarios, curtiram ou compartilharam os

posts) sobre o total de fas

Mesmo com a queda e o uso continuo de
anancios, o numero esta aceitavel e se
eleva facilmente com ac¢des, o que indica
boa disponibilidade dos fas para
interacBes com o conteudo.

Reacdes positivas versus negativas nos

posts da pagina

O atendimento e pratos do Sashiburi
estdo satisfazendo seus clientes. 200
manifestacbes em grande maioria
positivas indicam sucesso no
relacionamento com os clientes.

Dados demograficos dos féas

A comunicagcdo de marketing no
Facebook do restaurante Sashiburi esta
sendo efetuada de forma correta, pois
atrai o publico que Ihe interessa,
tornando as chances de encontrar um
cliente potencial maiores.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se, ainda, observar os resultados de Twitter e Foursquare nos Quadros 3 e

4, respectivamente.

Quadro 3 — Resultados das métricas do Twitter (continua)

Métrica

Resultado

Taxa de crescimento de seguidores

O perfil é utilizado apenas para anunciar
pratos e promocdes, sem muita
interatividade com o cliente. Toda a
interatividade, alids, € redirecionada para
o Facebook.

A campanha do Sashiburi no Twitter esta
muito fraca.

Mencdes na rede do Twitter

Foram encontradas apenas 15
referéncias a marca, tornado a analise
desta métrica inconclusiva

Quantidade de Retweets dos tweets do

perfil

A rede de seguidores do perfil do
Sashiburi € bem fraca, ndo repassando
as mensagens, consequentemente
comprometendo o] alcance do
restaurante.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 3 — Resultados das métricas do Twitter (continuacéo)

Comentarios positivos versus comentarios

negativos

Das 15 menc¢bes encontradas, 7 delas
sdo positivas, 8 neutras e nenhuma é
negativa.

Mesmo com a pouca atencdo dada ao
Twitter, quem comenta do restaurante
fala bem dele.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 4 — Resultados das métricas do Foursquare

Métrica

Resultado

Crescimento no numero de check-ins

mensais

E necesséario que haja promocbes para
estimular os check-ins nos restaurantes,
caso contrario eles ficardo estaveis em
uma média de 135 no total.

Nota dada pelos usuarios da rede

As notas das filiais sdo muito altas, sendo
de 9,1 para o Sashiburi Dona Laura e 8,9
para o Zona Sul, o que indica haver bom
atendimento aos clientes e que o0s
produtos oferecidos pela casa sao de
gualidade.

Nota dada pelos usuérios versus notas

dadas para lugares semelhantes

Entre os restaurantes concorrentes o
Sashiburi tem as menores notas, porém
ainda assim elas sdo bem altas para um
negocio em geral.

Quantidade de check-ins do Prefeito nos

tltimos 60 dias

O Prefeito ndo fez tantos check-ins, mas,
por se tratar de um lugar caro, com ticket
médio de 70 reais, o nUmero é bom.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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8 CONCLUSOES E SUGESTOES

Ao analisar-se os perfis de midias sociais do Sashiburi e seus objetivos encontra-
se muitos pontos a serem ressaltados. Primeiramente, é visivel o foco do restaurante e
da sua agéncia de marketing no Facebook. Os resultados das suas métricas estdo
resumidos no Quadro 2.

Como pode-se observar, o trabalho nesta rede esta sendo feito com sucesso no
sentido de relacionamento com os clientes. Todas as métricas que envolviam
comunicacdo e retencdo se mostraram positivas, mesmo havendo uma tendéncia de
gueda de alcance. As acles voltadas a captacdo de novos clientes ndo possuem a
mesma forca.

Como sugestdes, para captacao de clientes e alcance pode-se destacar a maior
utilizacdo de promocdes que envolvam compartilhamentos e curtidas da pagina, além
de uso continuo do sistema de anuncios e histérias patrocinadas. As promocdes de
compartilhamento trazem novas pessoas e as fazem curtir a pagina, fora que elas fardo
posts e aumentardo o alcance de segundo grau, potencializando a quantidade de
usuarios interagindo com o Sashiburi. Os anuncios, por outro lado, apenas aumentardo
a quantidade, sem tanta qualidade quanto a acdo descrita anteriormente pode trazer,
mas fazem isso de forma eficiente.

Enquanto o Facebook € movimentado, com publicacdes quase diarias, que
incluem desde fotos dos produtos e promocfes até curiosidades sobre a gastronomia
japonesa, e geram uma boa movimentacao e interac6es com os fas da pagina, o Twitter
pode ser considerado um tanto abandonado, conforme vé-se nos resultados
apresentados no Quadro 3.

A maioria dos tweets dele € uma coépia direta das publicacdes da outra rede, s6
que restrito a 140 caracteres. Muitas vezes, inclusive, o Twitter serve apenas como
divulgacdo e redirecionamento para o Facebook, tornando-o nada mais que um
repetidor das informagfes e deixando suas vantagens e diferencas de lado. Nao é a toa
gue em todas as métricas o alcance da marca, a divulgacdo de produtos e prospeccao

de clientes nele é fraco. S&o poucos seguidores, que nao retransmitem as informacoes,
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com poucas mengdes da marca. As mengdes analisadas, no entanto, sdo positivas,
mas isso € muito mais questao de haver um bom atendimento e produtos de qualidade
no restaurante do que a estratégia de marketing ser adequada.

Em termos de sugestdes, o restaurante deveria mudar totalmente a estratégia
utilizada no Twitter. Utiliza-lo menos como ponte, criando algumas a¢fes de captagéo
de seguidores, como promoc¢des exclusivas para esta rede, e variando o conteudo dos
seus tweets. E uma ferramenta poderosa para a comunicagido empresa — consumidor, e
deve ser tratado de forma diferente do Facebook. A estratégia que funciona para o
primeiro ndo funciona para o segundo.

Por fim, o Foursquare reflete um desempenho satisfatorio em termos de imagem
da empresa, conforme o Quadro 4 apresenta.

A interacdo entre o restaurante e as pessoas que fazem check-in ndo é muito
presente, porém a boa imagem do mesmo o mantém com boa presenca nesta midia
social.

A titulo de sugestdo, o Sashiburi deveria intensificar os links das outras redes
para esta, além de criar promoc¢des para quem for no restaurante e fizer check-in, ou
guem for em momentos de menor pico. O Prefeito, também, poderia ser recompensado,
como forma de incentivo das pessoas irem varias vezes no estabelecimento. Além
disso, uma métrica interessante para a avaliacdo do alcance do Foursquare seria 0
calculo de check-ins no més (ou dia) sobre tickets no més (ou dia). Havendo uma alta
proporcdo de pessoas que vao ao restaurante e utilizam o Foursquare, o Sashiburi
consolida o canal como mais um meio de comunicacdo, sem necessitar depender do
Facebook ou do Twitter.

Ainda, um estudo de abordagem financeira, relacionando ganhos de imagem e
captacado de clientes por midias sociais com custos, € recomendavel, visto que podera
comparar o investimento em marketing on-line com investimentos em outros canais.
Além disso, um maior controle sobre o resultado das acbes nas redes esclarecera
pontos para 0s gestores e evitara erros de estratégia, como 0s vistos no Twitter da

empresa.
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Por fim, conclui-se que o trabalho que vem sendo feito nas midias sociais é
adequado em varios pontos, mas que definitivamente pode ser melhorado se o custo

para tal ndo for muito elevado.
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ANEXOS

1 100 MANEIRAS DE MEDIR DESEMPENHO EM MIDIAS SOCIAIS
SEGUNDO STERN (2011)

Volume do burburinho feito pelos consumidores para uma marca, baseado no
ndmero de postagens.

Quantidade de burburinho baseada no niumero de impressoes.

Mudanca no burburinho ao longo do tempo.

Burburinho por unidade temporal de dia/parte do dia.

Sazonalidade do burburinho.

Burburinho competitivo.

Burburinho por categoria/tépico.

Burburinho por canal social (féruns, redes sociais, blogs, Twitter etc.).

Burburinho por estagio de compras (por exemplo, pesquisa versus transacao
completa versus pds-compra).

Popularidade do ativo (por exemplo, se varios videos estdo disponiveis para
insercao, qual é o mais utilizado).

Mencdes nas midias de massa.

Admiradores.

Seguidores.

Simpatizantes.

Taxa de crescimento de admiradores, seguidores e simpatizantes.

Taxa de infeccéo viral/passagem ao largo.

Mudanca nas taxas de infeccao viral ao longo do tempo.

Alcance de segundo grau (conexbes com admiradores, seguidores e
simpatizantes expostos — por pessoas ou impressoes).

Embeds (Insercdes)/Instalacdes.

Downloads.
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33

34.

35
36
37

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
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Uploads.

Percepcdes iniciadas pelo usuario (por exemplo, para videos).

Taxa de insercdes ou favoritismo para percepcoes.

Gostos/favoritos.

Comentérios.

Classificacoes.

Marcadores sociais.

Assinaturas (para RSS, podcasts, séries de videos).

Numero de visitantes (para blogs, microsites etc.)

Custo por mil impressdes (COM) efetivo, baseado no dispéndio por impressoes
recebidas.

Mudanca na classificacdo dos mecanismos de busca para o site linkado por
meio de midias sociais.

Mudanca no share of voice dos mecanismos de busca para todos os sites
sociais promovedores da marca.

Aumento nas buscas em razdo da atividade social.

Porcentagem do burburinho contendo links.

Links classificados segundo a influéncia dos editores.

Porcentagem de burburinho contendo multimidia (imagens, video, audio).

Share of voice nos sites sociais quando rodam midias ganhas e pagas no
mesmo ambiente.

Influéncia dos consumidores atingidos.

Influéncia dos editores atingidos (por exemplo, blogs).

Influéncia das marcas participantes nos canais sociais.

Dados demograficos do publico-alvo engajado nos canais sociais.

Dados demograficos do publico que as midias sociais atingem.

Habitos e interesses do publico-alvo nas midias sociais.

Dados geograficos dos consumidores participantes.

Sentimento por volume de postagens.

Sentimento por volume de impressoes.
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47. Mudanca no sentimento antes, durante e depois dos programas de marketing
social.

48. ldiomas falados pelos consumidores participantes.

49. Tempo despendido com o conteudo distribuido.

50. Tempo despendido no site através de referéncias na midia social.

51. Método de descoberta de conteudos (busca, passagem ao largo, mecanismos
de descoberta etc.).

52. Cliques.

53. Porcentagem de trafego gerado por midias ganhas.

54. Visualizacgodes.

55. Numero de interacoes.

56. Interacdo/taxa de engajamento.

57. Frequéncia de interacdes sociais por consumidor.

58. Porcentagem de videos assistidos.

59. Votacdes realizadas/votos recebidos.

60. Associacdo de marcas.

61. Consideragéo de compra.

62. Numero de submissdes recebidas geradas pelos usuarios.

63. Exposicdes de presentes virtuais.

64. Namero de presentes virtuais dados.

65. Popularidade relativa do conteudo.

66. Tags (rétulos) adicionados.

67. Atributos dos tags (por exemplo, o quanto eles combinam com a percepcéo da
prépria marca).

68. Registros de logins sociais de terceiros (por exemplo, Facebook Connect,
Twitter OAuth).

69. Registros por canal (por exemplo, web, aplicativos de desktop, aplicativos para
celular, SMS etc.).

70. Entradas em concursos.

71. Namero de participantes de salas de bate-papo.

72. Contribuidores das Wikis.
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Impacto do marketing off-line/eventos em programas ou burburinhos do
marketing social.

Conteudo criativo gerado por usuarios que possa ser utilizado pelo profissional
de marketing em outros canais.

Clientes atendidos.

Economia por cliente assistido através de interagdes diretas em midias sociais
comparadas com outros canais (por exemplo, call centers, in-store).

Economia gerada por permitir que clientes se conectem uns com 0S outros.
Impacto na resolucdo no primeiro contato [do cliente] (FCR — First contact
resolution).

Satisfacdo do consumidor.

Volume de feedback gerado pelo consumidor.

Tempo economizado em pesquisa e desenvolvimento, baseado no feedback das
midias sociais.

Sugestdes implementadas a partir de feedback social.

Economia por prescindir de pesquisas tradicionais.

Impacto nas vendas on-line.

Impacto nas vendas off-line.

Taxa de reembolso de desconto.

Impacto em outro comportamento off-line (por exemplo, sintonizagéo de TV).
Leads gerados.

Produtos testados.

Visitas as paginas de localizacéo de lojas.

Mudanca de conversao em razdo do indice de audiéncia de usuarios/criticas.
Taxa de consumidores/retencao de visitantes.

Impacto no valor do tempo de vida do consumidor.

Custos de aquisicao/retencdo de consumidores por meio de midias sociais.
Alteracéo na fatia de mercado.

Impacto das midias ganhas nos resultados das midias pagas.

Respostas a eventos postados socialmente.

Participacédo pessoal em eventos promovidos.
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99. Funcionérios atingidos (para programas internos).

100. Curriculos recebidos.

10.2 EXEMPLOS DE METRICAS DE MIDIAS SOCIAIS DE ACORDO COM OS
OBJETIVOS DA EMPRESA SEGUNDO CIPRIANI (2011)

Objetivo
Estratégico

Objetivos especificos

Exemplos de métricas

Percepcéo da
marca

Aumentar a reputacdo da
marca

Reac0Oes positivas versus negativas

Ampliar a percepcéo da
marca

indice de reconhecimento da marca
(mesmo em estados onde a empresa
nao atua)

Criar vantagem competitiva

NUumero de vezes que a marca é
citada nas midias sociais em
detrimento dos competidores

Gerar mais marketing boca a
boca

indice de promoters da marca (net
promoter score)

Preparar a empresa para a
gestao de crises

Percentual de respostas a
comentarios negativos

Relacionamento
e proximidade

Aumentar a fidelidade do
cliente

Tempo de vida do cliente que usa
midias sociais para interagir com a
empresa

Melhorar o relacionamento
com parceiros de negbcios

Ganhos de agilidade ou receita por
meio da colaboracgédo online

Aumentar a captura de
oportunidades de venda

Oportunidades geradas por meio das
midias sociais

Melhorar a qualidade do
suporte ao cliente

Satisfacdo no atendimento por meio
das midias sociais

Trazer ideias de fora da

Numero de ideias capturadas nas

empresa midias sociais
~ . Teor das reagdes dos potenciais
Inovacgao e Potencializar o sucesso de ) ) ~
NN clientes diante da sugestéo da
criatividade novos produtos
empresa
Inovagcao do modelo de Numero de ideias capturadas nas
negocios midias sociais e implementadas
Eficiéncia e Melhorar a qualidade das Aparicdes espontaneas na midia
. relacdes publicas gracas ao uso de midias sociais
efetividade

Reduzir os custos de

Custo da captura de insights online
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pesquisa de marketing

sobre o mercado versus custo de
pesquisa de mercado contratada

Reduzir os custos de
aquisicao de clientes

Custo da oportunidade capturada
online versus custo de outas
capturas (eventos, visitas,
publicidade etc.)

Reduzir os custos de suporte

Custo do suporte virtual versus custo

ao cliente do call center
Aumentar a agilidade dos Ganhos de agilidade por colaboracéo
processos virtual

Identificacédo de talentos
dentro ou fora da empresa

Numero de recrutamentos por meio
das midias sociais

Capturar ativos intelectuais
para formar uma base de
conhecimento

Quantidade de temas cobertos nas
redes sociais internas




