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RESUMO

Cada vez mais pessoas e empresas utilizam as Redes Sociais como meio de
comunicacdo e divulgacdo de servicos, com intuito de valorar seus produtos e oferecé-los
de forma prética, confortavel, eficaz e fazendo com que alcance o maior nimero de
pessoas possiveis em tempo recorde. Neste sentido o principal objetivo deste trabalho foi
a realizacdo do monitoramento do Facebook, analisando a pagina da empresa de
divulgacdo Cardapio Aqui, cujo foco € a sustentabilidade ambiental, uma vez que hd uma
menor impressdo de panfletos, eliminando os lixos das ruas, conforto e comodidade de
seus usuarios. A metodologia utilizada foi a realiza¢do de um estudo de caso, definindo as
principais métricas para conseguir melhores informacGes e como ferramenta de
monitoramento utilizou-se a SCUP, onde por meio desta obteve relatérios detalhando
informacdes importantes para a empresa monitorada, tracando reflexdes para possiveis

oportunidades, avangos e novas perspectivas para a empresa.

Palavras-chave: Redes Sociais. Métricas. Monitoramento. Ferramenta.



ABSTRACT

More and more people and businesses use social networks as a
communication and dissemination services, with the aim of evaluating their
products and offer them a comfortable, efficient and practical way causing reach
as many people as possible in record time . In this sense, the main objective of this
work was the realization of a Facebook monitoring, analyzing company page
disclosure Cardapio Aqui, whose focus is environmental sustainability, since there
is a smaller print flyers, eliminating waste from the streets, comfort and
convenience to our users. The methodology was to conduct a case study, defining
key metrics to get great information and as a monitoring tool used to SCUP where
this got through reports detailing important information for the company
monitored by tracing reflections for possible opportunities advances and new

prospects for the company.

Keywords: Social Networks. Metrics. Monitoring. Tool.
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1 INTRODUCAO

Frente ao avango da Internet junto ao paradigma de Web 2.0, vérios usuarios
substituiram seus meios de comunicagdo e interacdo, sendo que muitos passaram de
apenas consumidores de produtos e servicos e agora tem a facilidade de expor suas ideias,
gerar conteudos e até mesmo realizar negdcios.

Muito deste avango se deve a grande aceitagdo das Redes Sociais, as quais
proporcionam uma maneira facil e rapida dos usuérios compartilharem contetido e
estabelecer grupos de afinidades.

Segundo Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997) “uma rede social online se
forma quando uma rede de computadores realiza a conexdo de uma rede de pessoas ou e
organizagdes™. Ja segundo Recuero (2009, p 22) “uma rede social ¢ definida como um
conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituigdes ou grupos; que sdo 0s nos da
rede) e de suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)”.

Com as redes sociais é possivel observar varias correlagdes que podem ser
utilizadas por organizagbes como entradas para seus negocios, algumas delas séo:
determinar o horério que determinado grupo de pessoas realiza compras, pessoas que
compartilham um mesmo gosto, opinides sobre produtos, além de outras caracteristicas
que outras métricas que pode chegar a novos beneficios para as empresas.

Atualmente, as empresas adotaram as Redes Sociais acreditando que este seja um
meio de se aproximar e comunicar melhor com clientes, algumas iniciam suas atividades
em busca do conhecimento de opinifes, além da promogdo de sua marca para obter novos
consumidores.

Entretanto, apesar do aumento da presenca de empresas nas Redes Sociais €
dificil mensurar se seus objetivos estdo sendo alcangados. Para isso existem as métricas
em Redes Sociais, indicadores por meio das quais as empresas buscam técnicas de
monitoramento para transformar dados que os clientes disponibilizam em seus perfis, em
informacdes e inteligéncia gerando assim recursos para tomada de decis&o.

Com o monitoramento é possivel realizar diagnosticos sobre a marca, conhecer
opiniBes sobre produtos e servicos, identificar publico alvo, além da possibilidade de
analisar os concorrentes.

Se as empresas buscam informacgdes sobre as métricas, com a utilizagdo de

ferramentas de monitoramento isto se torna cada vez mais possivel.



1.1Problema e objetivo

A necessidade de monitoramento surge devido a grande procura das empresas
pelas redes sociais. Muitas iniciam o uso desse novo meio de comunicacdo sem ter
definido qual o seu real objetivo. Quando este objetivo é determinado, poucas marcas
conseguem mensura-lo, surgindo necessidade de realizar o monitoramento.

Assim, o principal objetivo deste trabalho foi realizar um estudo de caso
envolvendo a mensuragdo e monitoramento da rede social Facebook, utilizando a pagina
da startup Cardapio Aqui(2014). Esta empresa tem como proposta comercial a divulgacao
de cardapios virtuais de empresas da cidade de Lavras-MG, visando reduzir o nimero de
impress@es, buscam a sustentabilidade ambiental e levar informac6es de maneira rapida e
eficiente aos seus usuarios.

O Facebook foi escolhido devido a sua popularidade entre os internautas,
alcangando a marca de 67 milhGes de usuarios no Brasil. Em 2011 o nimero de usuérios
era de 12 milhdes, revelando um crescimento de 458% durante o ano de 2009 e 2011,

segundo informagdes presentes na reportagem ‘A Origem do Facebook’ (O Globo, 2014).

1.2 Estrutura do trabalho

Este trabalho foi organizado em cinco capitulos, sendo o primeiro deles uma
introdugdo com contextualizacdo, problema e objetivos e descri¢do da estrutura.

O segundo capitulo faz uma referéncia aos trabalhos relacionados ao tema em
discussdo e uma sintese das principais ideias e aplicagdes.

No terceiro capitulo foi descrita a metodologia utilizada para a execucdo do
trabalho, tipo de pesquisa e procedimentos.

O quarto capitulo descreve os resultados obtidos com 0 monitoramento na péagina
da empresa Cardapio Aqui no Facebook, apresentando os resultados de acordo com os
relatorios gerados pela ferramenta SCUP. O SCUP é uma ferramenta de analise e
monitoramento de redes sociais, e foi escolhido pela facilidade de acesso e uso.

No quinto, encontram-se as conclusdes obtidas. Finalizando tem-se as referéncias

bibliograficas utilizadas no trabalho.



2 Referencial tedrico

Este capitulo descreve as principais caracteristicas da Web 2.0
considerando a rede social Facebook, bem como técnicas e ferramentas de

monitoramento.

2.1 Web 2.0 e o Facebook

Segundo Bernal (2010), a Web 2.0 pode ser definida como um conjunto de
tecnologias que nos permitem alcangar e prestar servicos aos consumidores finais de
novas maneiras. A Web 1.0 centrou-se no fornecimento de produtos, enquanto a Web 2.0
trouxe um paradigma para a prestacdo de servi¢os que podem ser usados e combinados
com outros servicos de novas maneiras.

Com isso houve uma evolugcdo na forma dos usuarios em interagir com a Web,
onde a cultura de apenas consumidores de contetdos foi substituida pela facilidade de
criar e compartilhar e discutir ideias.

Muito dessa transformacao no perfil desses usudrios se deve ao inicio das Midias
Sociais que, segundo Torres (2009), sdo sites na Internet feitos para permitir a criacdo
colaborativa de contetdo, o compartilhamento de informacdes e a interagdo social.

Torres (2009, p. 110): afirma que:

[...] a internet mudou muito nos ultimos anos porque surgiram
recursos como o Orkut, blogs, wikis e outros. Esses recursos
aglutinaram uma quantidade enorme de pessoas que passaram a
produzir suas préprias informacbes e criarem relagcBes duradouras
entre si. Essas pessoas criaram redes sociais na Internet, onde,
escrevem e léem, produzem e consomem informacdes e conteldos,
criando as chamadas midias sociais.

Dessa forma, as midias sociais sdo constituidas por pessoas comuns, que passam
a ter o poder de difundir suas ideias e influenciar o0 mundo ao seu redor. Por serem
colaborativas e sociais, agregam diversas ferramentas de relacionamento, possibilitando o
encontro e a troca de informagdes, a criacdo de comunidades e grupos de interesses,
organizando assim aliancas relacionadas a interesses comuns (TORRES, 2009).

De acordo com Weinberg (2009), os meios sociais digitais dizem respeito a
partilha de informacGes, experiéncias e perspectivas, e sdo direcionados para uma
comunidade Web que estd se tornando cada vez mais importante no mundo online.
Gracas aos novos meios de comunicacao social, as fronteiras geograficas sdo cada vez

menores.



Com essas caracteristicas, as Redes Sociais possibilitam que consumidores
exponham suas opinifes sobre produtos e servigos que estdo adquirindo, criando assim a
necessidade das empresas buscarem esse relacionamento com o0s seus consumidores.

Para Branddo (2011) as redes sociais online podem ser classificadas de diferentes
formas. Por exemplo, existem as redes sociais de relacionamento como Facebook, Orkut,
Twitter e redes sociais de trabalho como o Linkedin por exemplo. As redes sociais podem
ainda ser classificadas quanto ao contetido que possuem, sendo classificadas como redes
sociais horizontais (ou generalistas), como exemplo Facebook, Hi5, MySpace, Linkedin,
Orkut e demais redes com caracteristicas similares as das redes sociais citadas, e redes
sociais verticais (como exemplo Travelpod, Trip Advisor, LonelyPlan). As redes sociais
horizontais tém como objetivo realizar conexdes entre as pessoas, dessa forma as pessoas
inclusas nesse tipo de rede podem compartilhar gostos, interesses e opiniGes que
partilham. Nesse tipo de rede, o crescimento do nimero de lagos entre as pessoas sdo
atividades comuns.

O Facebook é uma das redes sociais mais famosas da historia, seu nome foi
criado a partir de um apelido de um livro que circulava entre 0s novos alunos das
universidades americanas, esse livro permitia adicionar fotos e informag6es, facilitando
assim a forma de criar novas amizades. Um sistema criado por estudantes do Curso de
Computacdo da Universidade de Harvard com o nome original de Facemash. Um de seus
principais criadores foi Mark Elliot Zuckerberg. Além de Zuckerberg, o sistema teve
ajuda de Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes (BURCHER, 2009).

Em pouco tempo o sistema tornou-se um sucesso entre os alunos da Universidade
de Harvard, mas dois dias ap0s seu lancamento, executivos da Universidade fecharam o
site e acusaram Zuckerberg de quebra de seguranca, violagdo de copyright e violacdo de
privacidade, pois utilizava fotos dos estudantes presentes nos sistemas da instituicdo, mas
por fim essas acusagOes foram retiradas.

Apos esses problemas, em 04 de fevereiro de 2004, Zuckerberg relancou a sua
ideia utilizando o nome de “The Facebook” e, devido ao grande sucesso, ele decidiu
estender o uso do site, pois até entdo esse se limitava ao uso apenas dos estudantes da sua
Universidade. Comecava, a partir dai a expansao e, posteriormente, viria o sucesso do
site.

No Brasil, em 2011, o nimero de usuérios teve um crescimento de 298% sendo,
assim, o pais que mais cresceu em nimero de usuarios no Facebook (BURCHER, 2009).
O salto foi de 8,8 milhdes de usuarios em dezembro de 2010 para 35 milhdes em

dezembro de 2011, tornando o Brasil o quarto pais com mais usuarios, perdendo apenas
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para os Estados Unidos, Indonésia e india. No total sio 800 milhdes de usuérios em todo
0 mundo (BURCHER, 2009).

2.2 Monitoramento e métricas

Apos definir os detalhes sobre as redes sociais, uma etapa importante é realizar o
monitoramento para saber o retorno da atividade, seja de marketing ou de relagGes
sociais.

Segundo Treadaway and Smith (2010), a comunicacao através dos meios sociais
digitais € uma novidade para o Marketing. Os resultados da comunicacdo através destes
meios tém sido incontestaveis. Porém, para os autores, torna-se relevante quando o
impacto pode ser mostrado ndo apenas com opinides fortes, mas com métricas visando
demonstrar sucessos no envolvimento do cliente, satisfacdo, vendas e mesmo retorno
sobre o investimento (ROI). Enfim, é importante se ter métricas.

Neste sentido, Farris (2006, p. 1) define métrica como sendo

um sistema de medigdo que quantifica uma tendéncia, dindmica, ou
caracteristica. Em praticamente todas as disciplinas, os praticantes
usam metricas para explicar fendmenos, diagnosticar causas, partilhar
descobertas e projetar os resultados de eventos futuros.

Ramalho (2010, p. 16) afirma que “blogs, redes sociais, microblogs, wikis e sites
de compartilhamento de midia oferecem oportunidades Unicas e dificuldades para se
estabelecer métricas.”.

O autor destaca que, para se definir métricas para as midias sociais, deve-se
apoiar em trés pilares: visibilidade, influéncia e engajamento.

Visibilidade é o nimero de vezes que uma pagina ou perfil é acessado. Esse
controle revelard informagdes como a origem do acesso, 0 tempo em que O USUArio
permanece na pagina e o que mais interessou a essa pessoa. E ainda importante ter a
informacdo da localizagdo geogréfica desse acesso que segundo Torres (2009, p. 290)
trata-se de uma “informagdo que da uma clara visdo de distribuicdo geogréafica dos
consumidores, 0 que permite tracar estratégias especificas de logistica e distribui¢do para
0 seu negocio.”.

O segundo fator importante é a influéncia que, segundo Ramalho (2010, p. 16),
“mede o potencial de propagacdo da informag&o na midia social. Mostra quantas pessoas
seguem seu perfil e quantas as seguem, dando uma ideia do potencial de propagacéo que

um post pode ter.”.
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Esse fator é de grande importancia para a divulgacdo de um produto ou servico,
onde pessoas com maior numero de seguidores ou amigos exercem influéncia sobre as
demais, fazendo com que uma informacao seja divulgada para 0 maior nimero de pessoas
possivel.

Finalmente, o engajamento € onde vao ser analisados 0s comentérios que uma
pagina recebe. No caso do Facebook tem-se, por exemplo, a quantidade de “curtir” e a
quantidade de membros ativos.

O monitoramento nas redes sociais é tratado como uma forma de observar e
conseguir um aprendizado sobre as atividades que ocorre, Grunig(1992, p.27) afirma: “O
principal motivo para monitorar mao € punir ou recompensar, mas aprender”, ja o
monitoramento nas redes sociais € definido segundo Silva(2013) como: “Coleta,
armazenamento, classificacdo, categorizacdo, adicdo de informacBes e analise de
mencgdes online puablicas relacionadas a determinado termo e seus emissores, com 0S
objetivos de: identificar e analisar reagdes, sentimentos e desejos relativos a produtos,
entidades e campanhas.”.

Segundo Monteiro (2012, p. 78):

Ndo é possivel fazer monitoramento de midias sociais sem uma
execucdo profissionalizada. Dai a necessidade de usar um modelo de
referencia criado a partir das melhores praticas do mercado, em vez de
recorrer a solugdes caseiras guiadas pela intuigéo.

Com isso para execucdo de um monitoramento é preciso utilizar de algum
modelo, Monteiro(2012) define que “existe um modelo a ser utilizado como guia para
execucdo das tarefas de monitoramento em redes sociais. O SMC(Social Media Cycle)
tem como objetivo medir o nivel da maturidade das empresas para realizagdo de um
trabalho eficiente nas tarefas de monitoramento e métricas em redes sociais.”.

O modelo SMC (Social Media Cycle) atende a esse propésito, ja que, de acordo
com Monteiro (2012), “foi criado para direcionar o trabalho de profissionais e empresas,
evitar perda de tempo e auxiliar na concentracdo de esforcos. O ciclo ndo deve ser
seguido religiosamente, mas servir como um orientador.”.

As etapas do SMC sdo mensurar, capturar, analisar e aculturar. A primeira etapa é
a definicdo do nivel SMC. Revé-se 0 escopo, objetivos, métricas e classificacéo.

A segunda etapa do modelo contém as formas de capturar as informacdes que vao
dimensionar o alcance do monitoramento, definir a estrutura para o tipo de trabalho, o
software a ser usado, equipe, processo e implantacgéo.

A proxima etapa consiste em transformar os dados capturados em informacoes.

Para isso € preciso analisar, comunicar e melhorar. Por fim, vem a etapa de aculturar onde
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é preciso identificar como a organizagdo percebe as midias sociais nesse momento. Deve-
se divulgar para toda empresa os resultados obtidos e por fim planejar como amadurecer a
empresa como um todo. Segundo Monteiro (2012), apds todos os estdgios, o ciclo
recomeca.

2.3 Ferramentas de monitoramento

As ferramentas de monitoramento S0 recursos para acompanhar e monitorar as
redes sociais, ou seja, auxiliar as atividades de avaliacdo do processo de monitoramento.

Uma dessas ferramentas € a ACEITA (2011), Figural, que expde as ocorréncias
em geral de citacGes da web para uma determinada palavra ou expressao, ou seja quantas
interagBes que essa palavra ou expressdo vai ter. As expressdes poderao ser categorizadas
dentro de monitoramentos e acompanhadas por meio de uma linha do tempo clara e
objetiva. Também poderdo ser acompanhadas através de graficos que mostrardo de forma

visual os resultados obtidos.

ceenc
ACEITA — Midias Sociais

Poe @

Figura 1 Ferramenta Aceita.

Outra ferramenta é a TRENDRR (2012), Figura 2, seu plano gratuito é bem eficaz
na visibilidade de fluxos de visitacdo de conteudos, citacdes a termos (palavras em blogs,
hashtags no Twitter) e tendéncias de busca (Google, Bing). Graficos podem ser
comparados, conforme a opcdo do gerenciador. Cruzamentos mais avancados ndo séo
possiveis pela ferramenta gratuita. No entanto, os dados podem ser baixados em varios

formatos distintos (como xls, por exemplo) que podem ser comparados por meio de


http://www.trendrr.com/
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outros métodos. Principalmente quantitativa, ndo permite visualizacdo, classificacdo e

valoracdo de cita¢des individuais.
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Figura 2 Ferramenta Trendrr.

Tem-se ainda a ferramenta SCUP (2009), Figura3, uma das mais utilizadas no
mercado de monitoramento, sua criacdo partiu da necessidade de alterar a forma de
realizar o monitoramento nas redes sociais.

A ferramenta utiliza uma estrutura de divisdo em quatro etapas que sao
monitoramento, classificacdo e analise, relacionamento e relatérios.

A primeira delas é referente ao monitoramento, nessa etapa as palavras chave sdo
cadastradas, e passa a ser coletadas informagfes em tempo real de acontecimento na rede
social selecionada, colhendo todas as citagdes a seu respeito, passando para um painel
onde séo divididas para uma melhor visualizagao.

A etapa de classificagdo e analise consiste em definir a que se refere cada
atividade monitorada, podendo ser positivas se a atividade traz um elogio, negativas se
tiver criticas ou neutras dependendo de cada sentimento observado em cada uma delas.
Essa etapa é muito importante, pois 0 que as pessoas passam nas redes sociais é de grande
importancia para avaliar sua marca/produto ou até mesmo um concorrente.

A proxima etapa é de realizar o relacionamento onde, depois de identificados as
pessoas com maiores contato com o perfil analisado, € possivel aproximar dessas pessoas

através de mensagens diretas, criando oportunidades de conseguir novos mercados.
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Por fim, a etapa de relatérios onde os graficos gerados ajudam a entender
tendéncias de crescimento ou queda de um determinado produto, tem a opcao de verificar

dia da semana e horario onde a pagina recebeu mais comentarios.
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Figura 3 Ferramenta SCUP.
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3 METODOLOGIA

Este topico tem como finalidade apresentar o tipo da pesquisa realizado, bem

como os procedimentos metodolégicos efetuados para a execu¢do da mesma.

3.1Tipo de pesquisa

Conforme JUNG(2004) “uma pesquisa ¢ um conjunto de métodos, técnicas e
procedimentos cuja finalidade € viabilizar a execucdo da investigacdo que tem como
resultado um novo produto, processo ou conhecimento.”.

Segundo o autor, as pesquisas podem ser classificadas quanto a sua natureza,
objetivos, abordagem, procedimentos e métodos de coleta, conforme a Figura 4.

Gerar Conhecimento I Quanto a Natureza | Gerar Conhecimento
(Sem Finalidades de Aplicagio) \1/ \l/ (Com Finalidades de Aplicacdo)
Pesquisa Basica | | Pesquisa Aplicada
| Quanto aos Objetivos l
Descobrir/ Inovar \1, \l, Como? \l, Porque?
[ Exploratoria —I | Descritiva | 1 Explicativa I
| Quanto as Abordagens ‘
l Quantitativa | elou l Qualitativa |
| Quanto aos Procedimentos |
I Survey | I Estudo de Caso Unico | | Experimental |
| Pesquisa-Acao | I Estudo de Casos Multilplos ll I Operacional — P.O. | J/
| Métodos para Coleta de Dados |
| Observacao Participante ” Grupos Focados | | Entrevistas | | Questionarios ” Experimentacao || Observacao |

Figura 4 Tipo de Pesquisa.
Fonte (Jung; 2004).

O presente trabalho classifica-se, quanto a sua natureza como sendo de Pesquisa
Aplicada e quanto a seus objetivos como Exploratério. A abordagem é Quantitativa e
Qualitativa, executando o procedimento de Estudo de Caso com coletas de dados
utilizando ferramenta de monitoramento. A ferramenta de monitoramento utilizada foi a
SCUP escolhida por conveniéncias relacionadas a disponibilidade e facilidade de uso, e

um suporte para uso académico.
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O estudo de caso trata-se de uma abordagem metodoldgica de investigacdo
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos especificos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos
diversos fatores ou elementos de monitoramento e métrica, de um Unico caso (pagina
web, rede social ou blog por exemplo).

Yin (1994) afirma que esta abordagem é empregada quando o investigador busca
respostas para o “como?” e o “porqué?”. Quando o investigador procura encontrar
interacOes entre elementos relevantes proprios dessa entidade, quando o propdsito €
descrever ou analisar o fendmeno, a que se acrescenta diretamente de uma forma
profunda e global, e quando o investigador procurar assimilar a dindmica do fenémeno,
do programa ou do processo.

Assim, Yin (1994) define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do
fendmeno em estudo e num conjunto de caracteristicas associadas ao processo de recolha

de dados e as estratégias de analise dos mesmos.

3.2Procedimentos e materiais

O monitoramento foi realizado no periodo de 07de abril de 2014 a 27 de abril de
2014 utilizando recursos computacionais dos laboratérios de informéatica do
Departamento de Ciéncia da Computacdo da Universidade Federal de Lavras. Foram
utilizados os tutoriais presente na plataforma online da ferramenta SCUP, além de um
treinamento oferecido pela empresa SCUP realizado no dia 01 de agosto de 2013, onde
foi detalhado as funcbes da ferramenta, passos para realizar 0 monitoramento e analise
dos resultados.

A fim de definir melhor os pontos a serem levantados com o monitoramento, uma
entrevista com o proprietario da empresa Cardapio Aqui foi realizada, buscando
informacBes sobre o dia-a-dia e 0s objetivos que a empresa busca utilizando as Redes
Sociais.

Para realizar o monitoramento conforme ja mencionada, foi escolhida por
conveniéncia a ferramenta SCUP. Existem varias possibilidades de planos variando a
quantidade de menc¢bes que podem ser capturados no monitoramento. O plano utilizado
foi o académico onde a empresa disponibilizou a ferramenta objetivamente para trabalho

de pesquisa.
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3.3 Criagdo do monitoramento

Para criar o monitoramento da pagina do Cardapio Aqui utilizando a ferramenta
SCUP, foi preciso selecionar o plano junto ao SCUP, os planos disponiveis sdo o light
onde tem a possibilidade de 1.500 itens coletados com valor de R$360,00 ao més, o plano
basico com possibilidade de 5.000 itens coletados com valor de R$750 ao més, plano
pleno com a possibilidade de 15.000 itens coletados com o valor de R$1.500,00 ao més, o
enterprise que ndo tem limites de itens coletados com valor de R$2.120,00 e o plano
académico no qual a empresa disponibiliza para realizar estudos sobre a ferramenta, este
que foi escolhido para realizacdo do estudo de caso, o login foi realizado pelo site

www.scup.com.br conforme a Figura 5.

scup!)

a

] Mantenha-me conectado ESQUECEN SU3 Senhar

Entrar NZo tem conta? Crie 3qora

Figura 5 Tela de Login do SCUP.

Apbs o login, o site encaminha o usuario para seu Painel principal, onde sdo
relatados todos 0s monitoramentos cadastrados nessa conta conforme consta na

Figura 6.


http://www.scup.com.br/
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Monitoramentos Proprios
enie Variagac tens hoje Buscas Contas

CSFGQDIO--‘-QL{I? SRS e Kok 6 » Rodando » Rodando

W Parado
lgs1e busCSs © p Rodando

§ Criar Monitoramento |

Figura 6 Monitoramentos Cadastrados no SCUP.

Uma opc¢do em destaque € a de criar um novo monitoramento conforme mostra a
Figura 7, onde sdo disponibilizadas trés opg¢bes importantes para selecionar. A primeira
delas é a “Gestdo de Page e Publica¢dao”, aconselhdvel para realizar campanhas de
marketing digital em comunidades e grupos. Outra opgdo ¢ “Atendimento SAC” voltada
para atender reclamac@es de clientes. A terceira op¢do, “Monitoramento e Diagnostico”
foi a utilizada neste trabalho, com a funcdo de monitorar marcas e pessoas, analisando 0s

dados por meio de relatorios.

)

E&f § 2 Sl A da KA A RN LS ta Azl
ESCONA aband quais usos > 1Ehe B SEU PrOiet0

Desta forma, alqumas pré-conliquia;0es serdo fedas pra vocé

Praxamo

Figura 7 Definicdo de Monitoramento no SCUP.

Apos definicdo do objetivo, a ferramenta disponibiliza a op¢do de escolha

em quais redes sociais 0 monitoramento vai funcionar, tendo opc¢des como:
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Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Reclame Aqui, Orkut. Nesse estudo a

opcao escolhida foi a rede social Facebook (Figura 8).

I

Procurando outras micias? Voce pode buscar em mais 15
redss sociis diferentes, alem destas. Cloue aqui e altes para

0 modo avancado para Usa-ias

Figura 8 — Redes Sociais disponiveis no SCUP.

3.4 A unidade caso (Cardapio Aqui)

A empresa foi criada a partir da ideia inovadora de preservacdo do meio
ambiente, ou seja, reduzir gastos com papeis normalmente usados nas impressdes de
cardapios das lanchonetes.

Frente a esse fato, a empresa desenvolveu um site composto pelos cardapios de
lanchonetes e restaurantes da cidade de Lavras. Segundo o proprietario da empresa “a
responsabilidade do Cardapio Aqui estd na ampla difusdo do modelo de sustentabilidade.
O Cardépio Aqui se propde a ser o site que levara a mudanca de pensamento para
diversos setores que utilizam servicos delivery, diminuindo o nimero de impressdes de
cardapios de papel contribuindo para que os clientes tenham acesso as informagdes de
maneira sustentavel.”

A figura 9 apresenta a pagina de abertura do site do Cardapio Aqui, seguida de

um exemplo de cardapio presente no site Figura 10.
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HOME
A EMPRESA
PROMO(;OES

aqul.com FALE CONOSCO ‘
e P e

. Rddio UFlA
Universitdria 1057 FM

INTERNET BANDA LARGA
TV POR ASSINATURA

(5)88837757 (36) 88387775
starledmg@hotmail.com

ga/‘c/z;'ﬂ/b&
22 LANCHONETES

MISTO - Pdo, queio e presunto

HAMBURGUER - Fao, alface, batata e hamburguer

X BURGUER - Pdo, alface, batata, hamburguer, mugurela e presunto

X EGG - PQo, alface, batata, hamburguer, mugarela, presunio e ovo

X SALADA - Pdo, alface, tomate, miho, batata, hambuirguer, mucarela e
presunto

X SALADA EGG - Pdo, alface, tomate, miho, batata, hambirguer, mucarelq,
presunto e ovo

X ACEBOLADO - Fao, alface, tomate, miho, batata, hambuirguer, mugarela,
presunio e cebola

X CATUPIRY - Pdo, alface, tomate, miho, batata, hamburguer, mugarela,
presunto e catupiry

Figura 10 Exemplo de Cardapio no Site.

A empresa utiliza também as redes sociais para aumentar a divulgacdo dos seus
parceiros. No Facebook (Figura 11) a empresa tem 3.656 curtidas. Essa rede social € uma

das melhores formas da empresa alcancar seu publico alvo.



CAL'P e
: aqui.com

Os melhores Cardapios wchgnmrma AOD

-

e ,,L Tobd BT " R

Figura 11 Pagina do Facebook do Cardapio Aqui.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nas proximas secOes serdo apresentados os resultados obtidos com o
monitoramento realizado, utilizando a ferramenta Scup na pagina do Cardapio Aqui no
Facebook.

4.1 Métricas na rede social Facebook

Com o monitoramento realizado no perfil da empresa Cardapio Aqui, foram
encontradas métricas referentes aos usuarios que interagiram com a pagina no periodo de
monitoramento de 07 de abril de 2014 a 27 de abril de 2014, as principais medidas
encontradas foram: género dos usuérios, quantidade de interagdes, itens coletados durante
0 periodo, palavras mais citadas, periodo de ocorréncia das mencdes, nimero de

fas,localizacdo geografica e engajamento.

4.2 Género dos usuarios

Nos relatorios gerados pela ferramenta SCUP, tem-se a informagdo do percentual
com o género dos usuarios que interagem com a pagina. Onde 40% sdo do género
masculino e 60% do género feminino (Figura 12). Essas informacdes facilitam o
direcionamento das postagens da empresa, buscando por exemplo promogdes especificas
para diminuir essa diferenca ou até mesmo ampliar um determinado género de usuérios

mais participativo para a empresa.

- fi'40% @60%

Figura 12 Género dos usuarios.
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4.3 Quantidade de interacdes

Outra informacdo importante que a ferramenta SCUP disponibiliza é quem e a
guantidade de interacdo dos usuarios com a pagina que esta sendo monitorada (Figural3).
Com essa informacdo é possivel identificar, por exemplo, algum problema que o usuério
possa ter. Com a identificacdo é possivel solucionar essa dificuldade, e chegar a uma

aproximacao com oS USUArios.

196 @ Facebook: Cardapio Aqui
13 ‘5 Facebook: Frederico Resende
10 @ Facebook: CardapioAqui Lavras

Figura 13 Informagdes dos usuérios.

Na imagem (Figura 13) tem-se uma representacdo de como as informacgdes sdo
apresentadas. Na primeira coluna (Itens) informa a quantidade de interagdes que 0 usuario
teve com a pagina do Cardapio Aqui. Conforme ilustra a imagem, observa-se que o perfil
no Facebook do Cardapio Aqui teve 196 interagdes, essas podem ser referentes a curtidas,
comentarios e publicagdes. A segunda coluna é referente as Informagdes do Usuario, traz
a rede social de qual partiu a interagdo seguida do nome do perfil. O terceiro item (ID

Interno) néo foi utilizado.

4.4 Itens por periodo

Os numeros de itens coletados pelo monitoramento sdo a quantidade de mencdes
que o perfil da empresa Cardapio Aqui recebeu durante o periodo de monitoramento.
Durante 07 de abril de 2014 até 27 de abril de 2014 foram coletados 118 itens pela

ferramenta Scup, tendo em média 5 mencdes por dia (Figura 14).
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Analise de Mencoes

+ 5 po

Figura 14 Quantidade de mencoes.

4.5 Palavras mais citadas

Com a métrica referente as palavras mais citadas é possivel quantificar as palavras
que aparecem com maior frequéncia nos comentarios e publicacdes da pagina. Conforme
(Figura 15) as palavras sdo ordenadas de forma decrescente, sendo as primeiras as mais

citadas. Com essas informac0es é possivel identificar os termos mais citados.

Termos Mais Citados Woudlo
inbox photo
melhores todos santos
divulgam own
empresas sorteio their

escolha retirada feira
WWW.C...0m as lavras pereira
nome produ...muito parti... toda
enviar cardapio souza

rq eugan...anhou IOMocao

ganhador(a produto

Figura 15 Termos mais citados.

Outra opcao disponibilizada pela Scup para visualizacdo das informacdes refere-
se as palavras mais citadas. E a representagdo por nuvem, onde as palavras com maiores

tamanhos representam um maior nimero de presenca nas publica¢des (Figura 16).
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g- = ncontta carv

nome
WWWw.car

% parabéns

Figura 16 Termos mais citados em nuvem.

4.6 Periodo de mensuracao

Uma informacgdo que os relatorios da ferramenta SCUP disponibilizam é a de
distribuigdo das interagdes durante os dias da semana, conforme (Figura 17).

Essa informacdo é muito importante, pois mostra os dias que a pagina recebe
mais interacGes, podendo-se buscar solugGes para os dias nos quais uma queda é
percebida, ou até mesmo identificar um melhor dia para divulgacdo de um novo parceiro
ou buscar anunciar promog¢des em dias que a pagina estd com um namero reduzido de
acesso.

Conforme mostra a Figura 17, a pagina do Cardapio Aqui tem um maior nimero
de interagdes na segunda feira. Durante 0 monitoramento a empresa teve 62 mengdes, na

segunda feira, enquanto no sabado o nimero foi de apenas 11.
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Figura 17 Andlise semanal das mencGes.

4.7 Nimero de Fas

A quantidade de fas € o nimero de usuarios que curtiram a pagina do Cardapio
Aqui no Facebook. Ser fa significa que, ap06s curtir a pagina, o usuario vai receber todas
as postagens que a empresa realizar.

O relatério gerado pela ferramenta Scup revela que no inicio do monitoramento
(07/04/2014) a pagina da empresa estava com 3.656 curtidas. Essa informacéo foi obtida
através do relatério gerado pela ferramenta Scup referente a analise de nimero de fés do
Cardapio Aqui.

4.8 Localizagdo Geografica

A métrica referente a localizacdo geogréfica traz a informacao referente a regido
dos usuarios que interagiram com o perfil da empresa Cardapio Aqui no Facebook
durante o monitoramento. Essa informagdo parte da cidade informada pelo usuério
durante o cadastro nessa rede social. Com essa métrica é possivel a empresa identificar se
todos os usuarios sdo da cidade de Lavras, onde a empresa atua, ou até mesmo identificar
uma nova localidade para expanséo da empresa.

A partir desses dados coletados, a ferramentas Scup gerou um gréfico detalhando

0 Estados no qual se encontravam as pessoas que curtiram a péagina Figura 18, onde
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71,4% dos usuarios eram de Minas Gerais, 12,5% de Sao Paulo, 3,2% do Parana, 2,6% do

Rio de Janeiro e 10,3 dos demais estados do Brasil.

MG SP

Figura 18 Localizagdo Geogréfica.

4.9 Engajamento

O engajamento diz respeito a taxa de interacdo dos usuarios da pagina do
Cardapio Aqui com os conteudos publicados. Esse valor foi alcangado com a divisdo da
média de atividades obtidas no periodo de monitoramento pela quantidade de fas que a
pagina possui, o resultado dessa divisdo é multiplicado por 100, chegando assim a taxa de
engajamento dos usuarios da pagina do Cardapio Aqui (Figura 19).

Esse engajamento foi de 0,5 em relacdo as publicacdes feitas na pagina do
Cardapio Aqui no Facebook. Essa informacéo foi obtida durante todo o monitoramento,
onde ficou claro que em dias de anuncios de novas promogdes fornecidas pela pagina

esse nimero aumentou consideravelmente.

Figura 19 Taxa de Engajamento.

4.10 Proposta para empresa

Em reunido com o proprietario da empresa para apresentar os resultados do
monitoramento, alguns pontos chamaram a atengdo dele. Um deles foi a diferenca entre
0s géneros dos usuarios da pagina, com sugestao de buscar mudancas para equilibrar essa
diferenca de 20% a mais de usuérios do sexo feminino, ou até mesmo focar nessas
pessoas ja que o importante é sempre ter um aumento de engajamento com a pagina.

Outra informacdo que a empresa definiu como importante foi ter uma visdo das
interacfes que ocorrem na pagina, dessa forma torna-se possivel identificar possiveis
problemas que usuarios possam ter, ou até mesmo premiar pessoas que mais interajam

com a pagina.
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A andlise semanal das interacBes com o perfil foi uma surpresa para a empresa,
visto que no sdbado a empresa teve uma queda nessas interagdes, alcangando um maior
nimero na segunda feira. Uma proposta seria alterar o dia de lancamento de uma
promocao no site, passando essa para sdbado onde teve uma baixa nas interagoes.

Por fim, outro ponto que chamou atengdo foi a localizagdo dos usuérios, o qual
ndo ficou restrito apenas a cidade de Lavras onde a empresa atua, ficando a proposta de
expansdo da empresa.
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5 CONCLUSOES

Com a execucdo deste estudo utilizando a ferramenta de monitoramento de redes
sociais SCUP foi possivel concluir que a elaboracdo de um plano de monitoramento junto
a utilizacdo de uma ferramenta eficiente de monitoramento pode reunir Vvarias
informacBes uteis para uma empresa que busca uma aproximacdo aos seus clientes
através de uma rede social.

O monitoramento foi executado de forma simples e eficiente, englobando desde a
definicdo do tipo de monitoramento até a etapa de analise dos resultados, o que foi
facilitado pela clareza das informacdes. Assim como os relatorios de apresentacdo das
métricas obtidas as quais analisaram os acontecimentos na pagina da empresa.

A atencdo desse estudo volta-se, portanto, para a obtengdo de informacGes em
nico local e a facilidade de obter informac@es revelando a importancia e os beneficios da
utilizagdo de uma ferramenta de monitoramento de redes sociais. Essas ferramentas
facilitam a correcédo de eventuais problemas sobre as redes sociais.

Foi possivel observar, ainda, que a pagina da empresa Cardapio Aqui no
Facebook teve um aumento significante durante o periodo de monitoramento, outra
informacdo importante foi a falta de publicagcbes aos sabados, onde durante todo
monitoramento a empresa sofreu fortes quedas de mengdes nesses dias, além de uma taxa
de engajamento pequena. Essas informagcfes em tempo real facilitou a empresa agir de
imediato antecipando a divulgacdo de suas promog¢fes semanais, anteriormente realizada
aos domingos, para os sabados, corrigindo a queda de mencdes citada anteriormente.

Esse estudo buscou elencar as principais métricas que podem ser obtidas na rede
social Facebook. As métricas aqui levantadas podem servir de referéncia para possiveis
novas meétricas, além de fundamentar uma geracdo de conhecimento nas analises das
informacdes implicitas no Facebook da empresa Cardapio Aqui, facilitando assim
compreender 0s usuarios e consumidores presentes no Facebook.

Para o proprietario da empresa o estudo foi muito satisfatorio, apresentando
informacdes que estavam presentes em sua pagina, mas que passavam despercebidas.
Com essas informacOes ele pretende realizar mudancas e conseguir um aumento na sua

empresa.
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Esse estudo ainda permitird efetuar comparacGes entre a empresa Cardapio Aqui
e outras empresas, podendo assim compartilhar novas técnicas e informacGes sobre
monitoramento e a forma de buscar a interacdo com pessoas que utilizam as redes sociais.
Frente aos conhecimentos adquiridos através do desenvolvimento deste trabalho,
trabalhos futuros poderdo ser desenvolvidos aplicando o monitoramento em diferentes
empresas, utilizando novas métricas e até mesmo diferentes ferramentas de

monitoramento.
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