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RESUMO:Com o surgimento e posterior popularizacdo das redes sociais, as empresas vém utilizando cada vez mais
essa nova midia para se aproximar de seus clientes. Nesse sentido, este estudo buscou fazer uma analise comparativa do
uso do Facebook e do Twitter como um canal de marketing, através da analise da utilizagdo dessas ferramentas por
empresas que se utilizam do comércio eletronico. Para o estudo, foram realizadas coletas didrias de dados, tanto no
Facebook quanto no Twitter, como quantidade de posts e tweets, hordrio e dia das a¢des, durante trinta dias. Os dados
foram analisados e comparados em uma pesquisa qualitativa e quantitativa. Como resultado dessa andlise, observou-se
que apesar das empresas utilizarem mais o Twitter para chegar até seus clientes, existem similaridades no uso das duas
redes sociais, por exemplo, as duas redes sociais fora usadas principalmente para enviar informativos aos clientes e o
turno mais utilizado para essas a¢des foi o turno da tarde.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Midias sociais. Redes sociais. Facebook. Twitter.

COMPARATIVE ANALYSIS OF THE USE OF SOCIAL MEDIA AS A
MARKETING TOOL FOR BRAZILIAN COMPANIES E-COMMERCE

ABSTRACT: With the advent and subsequent popularity of social networks, companies are increasingly using this new
media to get closer to your customers. Accordingly, this study sought to make a comparative analysis of the use of
Facebook and Twitter as a marketing channel, through an analysis of the use of these tools by companies that use the
ecommerce For the study, daily collection of data, both on Facebook and on Twitter, like amount of posts and tweets,
time and day of action for thirty days were accomplished. The data were analyzed and compared in a qualitative and
quantitative research. As a result of this analysis, it was observed that although most companies use Twitter to reach
their customers, there are similarities in the use of the two social networks, for example, the two social networks
primarily used to send out newsletters to customers and more used to turn these actions was the afternoon.

Keywords: E-commerce. Social media. Social networks. Facebook. Twitter.
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1. Introducao

Com o crescimento da internet a sua
popularizagdo foi inevitdvel. Esse universo
virtual estd atingindo cada vez mais pessoas,
sendo elas de todas as idades e posi¢gdes sociais.
Na internet o acesso e troca de informacio com
as outras pessoas estd cada vez mais 4gil e
facil, era apenas uma questdo de tempo até as
empresas enxergarem o grande potencial
econdmico que apresenta- se na Web, usando a
clientes,

rede para aproximar-se de seus

ampliar suas vendas e lucros. Com o
crescimento do comércio eletronico (CE) o
consumidor  adaptou-se  rapidamente a
comodidade que as compras online podem
oferecer, onde pode-se facilmente acessar
produtos e promocgdes. O CE é considerado a
mudanga mais profunda no mundo dos
negdcios, afetando diretamente as empresas,
desde o marketing até os setores financeiro e
contdbil, sua evolucdo atinge praticamente

todas as organizacoes.

Segundo Reed (2012), a midia social é
simplesmente um conjunto de ferramentas e
plataformas online , gratuitas que as pessoas
utilizam  para  publicar, conversar e
compartilhar conteddo online. Essa afirmacio
nos mostra como as midias e redes sociais
podem ser utilizadas como um canal de
marketing dentro do CE, de uma forma simples
e de baixo custo. Nesse segmento o Facebook e

o Twitter se destacam como ferramentas
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amplamente utilizadas pelas empresas para

essa finalidade.

Este artigo tem como objetivo analisar a
atuacdo das empresas, no atual marketing
eletronico, dentro do Facebook e do Twitter,
bem como fazer uma comparacdo das acdes
tomadas pelas empresas dentro das duas
redes sociais analisadas. A organizagdo do
mesmo encontra-se assim disposta: Na secio
2 abordar-se-4 o conceito das redes sociais,
o topico comércio eletrdonico serd abordado
na se¢do 3. Na secdo é apresentado o
método da pesquisa realizada. Os resultados
da comparagdo sdo apresentados na secdo 5,
diferenciando-as e, também, demonstrando
suas similaridades. Por fim, na secdo 6, sao

apresentadas as consideragdes finais.

2. Redes Sociais

As redes sociais sdo midias modernas
através das quais as pessoas interagem umas
com as outras. Elas permitem que qualquer
usudrio possa utilizar as ferramentas
disponibilizadas por elas para estabelecer
ligagdes com outros usudrios localizados em
diferentes locais do mundo. As redes sociais
podem ser classificadas em vdrios niveis,
dentre eles destacam-se: Redes de
relacionamentos (Facebook, Orkut, Twitter),
redes profissionais (LinkedIn), redes
comunitdrias (redes sociais em bairros ou
cidades), redes politicas, etc. O principal

elemento no qual ficam registrados todos os
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dados pessoais de determinada pessoa ¢é
chamada de perfil do usudrio, através desse
perfil a pessoa pode identificar outros usudrios

com gostos, atividades, etc. em comum.

Segundo RAMALHO (2012), as redes sociais
sdo a esséncia das midias sociais e promove a
socializacdo entre amigos, colegas e outras
pessoas. No caso de negdcios, as redes sociais
sdo o meio de atendimento ao consumidor mais
eficiente nos dias de hoje. (ECOMMERCE,
2012)

Hoje o trabalho informal em rede € uma forma
de organizacdo humana presente em nossa vida
cotidiana e nos mais diferentes niveis de
modernas

estrutura das

(MARTELETO 2009).

instituigdes

2.1. Facebook

O Facebook é uma rede social criada em 4 de
fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz e Chris Hughes, ambos alunos da
Universidade de Harvard. Desde seu principio,
o Facebook tinha como objetivo configurar um
espaco onde as pessoas poderiam encontrar
seus amigos e, com isso, dividir opinides e
fotografias. Até chegar ao ano de 2014, o
Facebook sofreu grandes mudangas, jd que em
seu inicio o acesso para essa rede social era
permitido  somente alunos da

para 0s

Universidade de Harvard. Aos poucos sua

expansdo foi aumentando Permitindo o acesso

de outros institutos e universidade, e

finalmente, no dia 27 de fevereiro, o site
alunos secundarios e

permitiu  que

trabalhadores de empresas também tivessem
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acesso a rede. Assim, todas as pessoas acima
de 13 anos podem se conectar nessa rede

social.

O Facebook é uma ferramenta que permite
que vocé mantenha uma rede de contatos,
tanto  pessoais como  profissionais,
oferecendo servicos como: Bate papo entre
amigos, compartilhamento de fotos e videos,
jogos, etc. Além de oferecer vdrias opgdes
de agdes que podem ser utilizadas no
marketing, como criagdo de grupos e

péginas promocionais. Segundo Reed
(2012), o Facebook tornou-se uma das
ferramentas de marketing online mais

amplamente utilizadas por empresas.
2.2 Twitter

“O Twitter é uma rede social que permite
aos usudrios o envio e leitura de atualizagdes
pessoais de, no maximo, 140 caracteres, 0s
quais podem ser textos, links ou até mesmo
fotos/imagens. Possui caracteristicas mais
simples que as redes sociais tradicionais,
mas ao mesmo tempo € atraente podendo ser
enquadrada a categoria de meios de
comunicacdo social (COMM, 2010). Foi
langado em 2006, mas foi em 2009 que
comegou a tornar-se popular” (PETRY,
SIMONETTO, 2013).

O  Twitter foi desenvolvido pelos
programadores Van Williams, Jack Dorsey e
Biz Stone , segundo Reed (2012), é utilizado
de maneiras criativas tanto por pessoas
como por empresas para fazer conexdes,

criar seguidores fiéis, desenvolver feed de
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noticias tuteis além de compartilhar links para

artigos, imagens, dudios e videos.

“A principal caracteristica do Twitter em
relacdo a outras redes sociais € a possibilidade
da unilateralidade. Em redes sociais como o
Orkut ou o Facebook, é necessirio que haja um
vinculo de amizade virtual para que seja
possivel acessar informagdes dos usudrios. No
Twitter, ao escolher “seguir” uma pessoa, vocé
ird acompanhar as atualizagdes de um
determinado usudrio, e esse serd notificado por
e-mail que vocé o estd “seguindo”. E cabe ao
usudrio decidir se quer segui-lo ou ndo”

(PETRY,SIMONETTO, 2013).
3. Comércio Eletronico

Comércio Eletronico (CE) ou E-commerce é a
forma de realizar negdcios entre empresa e
consumidor (B2C) ou entre empresas (B2B),
usando a Internet como plataforma de troca de
informacdes,

transacdes financeiras (CAMPANO, 2009). A

encomenda e realizagdo das

criacdo do CE foi uma das mudangas mais

significativas ocorridas no mundo dos
negocios, tornando o processo de venda ficil,
rdpido e seguro, reduzindo os custos das
empresas atuam neste

que segmento e

estimulando a competitividade.

O CE oferece muitas vantagens para as

empresas. Entre essas destacam-se:
disponibilidade de ofertas 24 horas, 7 dias por
semana, diminui¢do dos custos associados com
o cliente e com o fornecedor, facilidade no
acesso a novos mercados e clientes, rapidez na

divulgacdo de novos produtos e promogdes.
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Para os consumidores, as vantagens do CE
também s3o evidentes, vantagens como
compras mais eficientes, maior leque de
escolhas, precos mais baixos e servigos
personalizados. Além disso, oferece novos
tipos de produtos e servicos, assim como

novas maneiras de adquiri-los.

Segundo CAMPANO (2009), nos dias de
hoje, a Internet ndo € um canal de
comunicacdo para ser subestimado e cada
vez mais as empresas utilizam-na como
parte integrante da sua estratégia de
marketing e publicidade. A diminuicdo de
custos, uma audiéncia mais elevada € um
grau superior de interatividade com o
cliente/visitante sdo apenas alguns dos
aspectos que elevam a Internet, nos dias de
hoje, a0 mesmo nivel que outras formas de
comunicacdo e marketing regularmente

utilizadas.

Neto et al.(2010) afirma que o CE exige das
empresas uma reestruturagdo estratégica,
reengenharia de processo, estudo constante
da cadeia de valor, realizacdo de parcerias e

foco na atitude dos clientes.

3.1 Comércio Eletronico e Marketing no

Facebook

O Facebook vem se mostrando um 6timo
canal de marketing e venda online , muitas
empresas e agéncias de marketing ja estio
incluindo o Facebook em suas campanhas. E
importante colocar sua marca em evidéncia
e 0 mais possivel dos

perto seus
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consumidores, o Facebook é uma grande

oportunidade que nio deve ser ignorada.

Segundo Ramalho (2010), o Facebook é uma
rede social que agrega todo tipo de usudrio.
Entre todos os seus usudrios podem existir
muitos que gostem de um assunto especifico
que podem criar um grupo de interesse dentro
do préprio site. Dentro do comércio eletrdonico
e do marketing online, o Facebook vem se
mostrando um meio considerdvel de atingir
novos consumidores, através de acdes
especificas e de baixo custo. Para isso o
Facebook possui vdrias ferramentas entre elas
anuncios,

se destacam: Perfis, criacdio de

grupos e fan pages. Mas as facilidades
disponibilizadas por esse tipo de acdo ndo deve
ser subestimadas, toda e qualquer tipo de acdo
deve ser muito bem elaborada, porque o
Facebook possui uma capacidade viral muito
alta, e um post mal interpretado pode causar
grande prejuizo para sua campanha de

marketing.

3.2 Comeércio Eletronico e marketing no

Twitter

O Twitter pode ter uma infinidade de
aplicacdes no marketing digital. Um ponto
positivo a ser observado no Twitter é a grande
utilizacdo de dispositivos méveis usados para
seu acesso (celulares, tablets e afins). Assim, os
usudrios atingidos por suas acdes ndo se
limitam apenas as pessoas sentadas a frente de
um computador, pode chegar a qualquer

pessoa, em qualquer lugar.
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“Brito (2009) enfatiza alguns pontos para o
sucesso no uso do comércio eletronico, dos
quais se destacam o conhecimento de seus
clientes, procurando saber o que eles
pensam e falam sobre sua empresa; a
determinacdo dos objetivos organizacionais
do uso da ferramenta, pois nem todas as
empresas utilizam o Twitter da mesma
forma, mas as que usam, realmente devem
saber como utiliz4-lo; e ndo apenas elaborar
as estratégias, e sim, executar, pois as
empresas geralmente perdem muito tempo
em reunides

definindo estratégias que

muitas sao

(PETRY,SIMONETTO, 2013).

vezes nem implementadas”

O valor do Twitter estd na capacidade de
alcancar um grande nicho de audiéncia de
pessoas que estdo interessadas no que vocé
tem a dizer (REED, 2012), dessa forma o
Twitter se mostra como uma ferramenta
muito util para se relacionar de forma direta

com seus clientes e colaboradores.
4. Método de Pesquisa

Para o presente estudo, foram selecionadas
cinco empresas que estdo entre as 10 mais
bem colocadas no ranking do site E-
Commerce Brasil (ECOMMERCE, 2012).
As mesmas foram nomeadas como Empresa
A, B, C, D e E, para assim preservar suas

identidades.

A coleta dos dados foi realizada entre os
dias 15/03/2014 e 15/04/2014, e a coleta foi
executada de forma distinta para o Twitter e

Facebook. No Twitter a coleta foi feita de
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forma manual, diariamente nos perfis das
empresas pesquisadas. J4 no Facebook, as
coletas foram feitas com o auxilio do programa
Quintly, disponivel para uso na internet. O
programa permite buscar diversas informacdes
de uma fan page através do endereco eletronico
da empresa no Facebook, através de uma

interface simples e amigavel.

Os dados foram armazenados em planilhas
eletrOnicas e a pesquisa estatistica foi elaborada
de acordo com um estudo sobre o Twitter

realizado por Thoring (2011),

Para realizar o estudo comparativo entre o
Twitter e o Facebook, foram necessdria
algumas adaptagdes no modelo proposto. Na
andlise quantitativa a comparacdo foi baseada
no nimero de posts e tweets por dia, hordrio e
dias da semana dos mesmos, enquanto que na
analise qualitativa os posts e tweets foram
classificados como sendo informativos,
relacionamento com os clientes e divulgacdo de
promocdes. Apds ser feita a andlise estatistica,
chegou-se aos resultados que estdo expostos no

decorrer deste artigo.
5. Analise dos dados

Ap6s coletar os dados das empresas, realizou-
se a andlise das atividades relacionadas ao uso
do Facebook e Twitter durante o tempo
estipulado para a pesquisa. As empresas foram
avaliadas de forma conjunta, apds todas as
coletas serem realizadas, os dados das 5
empresas foram somadas respectivamente na

rede social a qual foi coletada, tendo o objetivo

ver as diferengas de uso entre essas duas redes
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sociais. Apods as andlises foram feitas
consideragdes, no que tange a pesquisa tanto
na andlise quantitativa quanto na qualitativa,

e essas observacdes estdo expostas a seguir.

5.1 Analise Quantitativa
Para a andlise quantitativa dividimos em trés
etapas, analisado o

Facebook

primeiramente  foi
individualmente, apds isso
analisou-se o Twitter individualmente e, por
fim, comparou-se os resultados das duas
redes sociais. As analises realizadas estdo
especificadas a seguir.

5.1.1 Analise das redes sociais

Na figural pode-se verificar a porcentagem
do nimero total de tweets de cada empresa,
nota-se que a empresa C foi a que mais
postou em sua pagina, seguido da empresa B
e empresa E, a empresa que obteve um

nimero de postagem muito abaixo foi a

empresa D.

Figural-Figura com totais dos posts Twitter
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20,00%
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,II §

EMPRESAA  EMPRESAB  EMPRESAC  EMPRESAD  EMPRESAE

0,00%

Fonte - Autores (2014)

O mesmo método foi utilizado para
demonstrar o uso do Facebook pelas
empresas, a figura 2 demonstra o
comparativo de uso de cada empresa em

suas fan pages.
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Figura 2 - Figura com totais dos posts no Facebook
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Fonte - Autores (2014)

Nota-se que a empresa C com 33,52% das
postagens totais foi a que mais utilizou sua fan
page, seguida de perto pela empresa B com
31,17%, ja a empresa D foi novamente a
empresa que menos utilizou da rede social.

5.1.2 Analise comparativo entre redes sociais
Foram realizadas 4 tipos de coletas entre as
empresas que serviram de auxilio para a
construcdo dessa comparacdo. Em ambas redes
sociais foram analisados qual delas foi mais
utilizada, os horérios dos posts/ tweets e os dias
da semana utilizados com maior frequéncia.

Na figura 3 estd representado o total dos posts e
tweets das empresas analisadas, no Twitter

houve um maior ndmero de tweets entre as

Figura 3 — Comparativo dos hordrios utilizados

16:00 horas e 17:00 horas com 10 % do total
colhido, o segundo horédrio mais utilizado
com 9,23% foi das 11:00 horas até 12:00
horas, durante as 3 horas da manha e as 7
horas da manha as paginas das empresas
analisadas ndo foram utilizadas.

No Facebook o maior nimero de postagem
nas fan pages foi entre as 14 horas e 15
horas com 15,39% dos posts totais, o
segundo maior nimero de postagem foi no
turno da manha entre as 10 horas e 11 horas
com 9,87% dos posts totais, dentre as 23
horas e as 5 horas da manha as fan pages
nio foram utilizados.

O Twitter foi mais utilizado durante o
periodo das 11 as 13 horas, esse periodo de
tempo normalmente é um tempo de folga
que os alunos ou trabalhadores possuem
para descansar e consequentemente existem
mais usudrios conectados nesse periodo de
tempo, outro diferencial dessa rede social é
de ser a unica a manter alguma atividade
durante a madrugada.

A rede social com um maior nimero de uso
durante o turno da manha e o turno da tarde
foi o Facebook com 41,04% e 45,18%,
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Fonte - Autores (2014)
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respectivamente, do total de posts, o turno da
noite a rede social que mais a utilizou foi o
Twitter com 28,57% dos tweets totais.
Verifica-se, em faixas de horas, que tanto o
Twitter, como o Facebook possuem um
acréscimo de posts/ tweets em suas paginas ou
Jan pages, no periodo compreendido entre as
14 horas e as 16 horas, um nimero maior de
informacdo chega até os usudrios e, também,
entre as 03 horas e 04 horas ambas redes
sociais ndo sdo utilizadas.

Na figura 4 consta um comparativo entre a
semana, o objetivo principal era verificar se
existia alguma diferenca de frequéncia de
inclusdo de informacgdo e se algum dia era mais

usado em alguma das redes sociais.

Figura 4 — Demonstrativo posts/tweets e os dias da

s€mana
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Fonte - Autores (2014)

Observe-se que as redes sociais sofrem um
decréscimo de inclusdo de informacdo apds
segunda feira, mas com a chegada do domingo
voltam a ter um acréscimo de informacdo em
sua fan page ou pagina pessoal. Um dos
objetivos de analisar os dias da semana era
verificar se existia alguma diferenca na
inclusdo de informacgao entre os dias de semana

e o final de semana, através da figura 5 denota-
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se que a diferenca no Facebook é maior que
a diferenca exposta no Twitter, j4 que nas
duas redes sociais o nimero de posts ou
tweets € maior nos dias da semana, mas a

diferenca € pequena.

Figura 5 — Comparativo entre dias da semana e finais
de

s€mana
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0,00% - .
Facebook Twitter

Fonte - Autores (2014)

Por final foi verificado qual rede social foi
mais utilizada, através da figura 6 pode-se
notar que o Twitter é muito mais utilizado
como uma via de comércio eletrénico que o

Facebook.

Figura 6 - Total de atividades
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5.2 Analise Qualitativa

Para a andlise qualitativa, foram levados em
consideracdo os tipos das postagens e
tweets, analisando se o conteido inserido

pelas empresas nas redes sociais tinham
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como objetivo informar seus produtos, se

relacionar com seus clientes ou divulgar
promocdes, Os resultados totais estdo expressos

na Figura 7.

Tabela 7 - Comparativo entre os tipos de postagem
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Fonte - Autores (2014)

Nota-se que estas empresas utilizaram tanto o
Facebook como o Twitter para informar dados
sobre seus produtos, no Twitter 0s tweets
faziam uma ligacdo para a pagina da

determinada empresa, normalmente
encaminhava para um link onde continha
alguma promocdo, as fan pages do Facebook
buscaram mais uma relagdo com o cliente do
que as péaginas pessoais de cada empresa
contidas no Twitter, ja4 as empresas no Twitter
twitavam mais promogdes para os clientes do

que as fan pages das empresas no Facebook.
6. Consideracoes Finais

Todo o estudo elaborado nesse artigo teve

como  propdsito  principal  analisar o
comportamento de empresas brasileiras,
apresentadas no site E-Commerce Brasil

(ECOMMERCE, 2012) que estdo entre as dez
maiores usuarias do comércio eletronico, em

duas redes sociais o Facebook e o Twitter
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respectivamente. Observando-se o total de
dados coletados, nota-se que a rede social
mais utilizada pelas empresas foi o Twitter,
todas as empresas utilizavam suas redes
sociais No Facebook

53.94%

para informacdo.

dos posts tinham esse foco
principal, o Twitter possuia uma diferenca
nesse quesito, 53,11% de seus tweets
utilizados buscavam, além da informacao
sobre o produto, chamar a atencdo do cliente
para alguma promocdo, onde o cliente s
teria acesso clicando em um link disposto no
tweet. Outro dado interessante na
comparacdo entre as duas redes sociais, foi a
diferenca entre os hordrios de uso das fan
pages e paginas no Twitter, essa propria
utilizou-se mais da rede social entre as 11
horas e 12 horas, 9,23% de seus tweets
foram realizados nesse horério, 14,86% dos
tweets foram realizados entre as 17 e 19
horas, um hordrio onde os usudrios
normalmente saem de seus locais de servigo,
estudo etc. No Facebook o momento onde
houve uma maior frequéncia de postagem
foi das 14 horas até 18 horas, o limite
méaximo de postagem foi entre as 14 horas e
15 horas, 10,39% dos posts foram para as
Jan pages nessa faixa de horas.

Por final, verificou-se que as empresas
utilizaram mais as redes sociais nos dias da
semana do que nos finais de semana, mas os
dias de maior uso variou de uma para a
outra, a terca feira foi mais utilizada pelo

Twitter com 16,61%, o Facebook utilizou
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mais a quarta feira, 16,42% de seus posts

foram utilizados nesse dia.

Esse estudo foi importante para analisar
a diferenca de uso de cada Notou-se alguns
pontos em comum entre o uso dessas duas
redes sociais além de diferenciar a frequéncia

de uso de ambas.
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