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ABSTRACT

Group purchasing web-sites and social network web-sites have grown exponentially in the
competitive Brazilian market, which demands new strategies for customer relationship.
Thus, this study intends to describe elements of the strategy implemented by group
purchasing web-sites to achieve compelitive advantage on the internet via Twitter, based
on the model proposed by Hart and Milstein. initial results consider the messages sent
over the network by the three /largest group purchasing web-sites in Brazil during the first
quarter of 2011, showing that Twitter, as social media, may generate competitive
advantages for companies that use it, in spite of the main focus usually happening in the
internal dimension of its use.

Key-words: competitive advantage; group purchasing; Twitter; social media, customer
relationship.

RESUMO

Os sites de compra coletiva e as redes sociais tém crescido exponencialmente no compe-
titivo mercado brasileiro, o que demanda novas estratégias de relacionamento com o
cliente. Assim, este trabalho objetivou descrever elementos da estratégia aplicados por
empresas de compra coletiva, com base no modelo de Hart e Milstein, para a obtencao de
vantagem competitiva utilizando o Twitter. Os resultados iniciais consideram as mensa-
gens enviadas pela Internet pelas trés maiores empresas de compras coletivas do Brasil
no primeiro trimestre de 2011 mostrando que o Twitter, como midia social, pode gerar
vantagens competitivas para as empresas que o utilizam, embora o foco atual do seu uso
esteja concentrado na dimensao interna.

Palavras-chave: vantagem competitiva; compras coletivas; Twitter; midia social; relacio-
namento com o cliente.
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1 INTRODUGAO

Através da disseminacado do acesso a Internet, o e-commerce vem se
consolidando como plataforma de negdécios (CAMPANO, 2009; MEIRA JR. ef
al.,, 2002}, em gue é mais facil pesquisar, comparar precos, comprar e
opinar sobre produtos, marcas ou empresas (CAVALLINI, 2008).

A partir de 2010, uma modalidade de comeércio eletrénico que atingiu
grande popularidade no Brasil foi a das compras coletivas ou do comércio
coletivo, que € um modelo de e-commerce cuja dinamica consiste em
vender produtos e servigos para um numero minimo pré-estabelecido de
consumidores por oferta (GAVIOLI, 2011). A proposta dos sites é oferecer
grandes promocdes em produtos e servicos, tirando proveito do volume e
da compra em massa (Li e SHI, 2012).

Dentre os principais elementos que tém viabilizado o crescimento
acelerado do comércio coletivo na Internet estdo as redes sociais, dado
seu poder de divulgacdo de produtos e servicos e de influéncia na decisao
de compra baseada em recomendactes e comentarios (B.l. INTERNATIONAL,
2011).

Como segunda rede social mais popular da Web, com 500 milhdes de
perfis, o Twitter foi uma das midias gue mais prosperou no mercado bra-
sileiro: 46 milhdes de perfis brasileiros e 32 lugar no mundo (SILVERPOP,
2012).

Em relacdao ao marketing digital, o Twitter também é a rede de maior
preferéncia entre as empresas. Uma matéria publicada no Jornal The New
York Times mostrou que uma postagem neste site pode, em tese, ser visto
por milhdes de pessoas, tornando-se mais eficiente que um ema/s/ ou um
telefonema, em certas circunstancias (ORLIKOWSKI; THOMPSON, 2010).
Esse estudo procurou identificar quais estratégias, abordagens e aplica-
¢bes poderiam ajudar uma empresa a gerar beneficios e estratégias
competitivas sustentaveis para o negdcio, especialmente estratégias de
customer relationship management (CRM), por meio do Twitter.

No tocante a estratégia, o grande marco da visdo interna da firma
ocorreu com a obra da economista Penrose, em 1959 (PENROSE, 2006). A
autora percebeu que, para enfrentar as forcas externas a organizacao e
para manter a taxa de crescimento, era necessario ter recursos e
capacidades significativos. Barney (1991) vai além, afirmando que para se
alcancar a vantagem competitiva, 0s recursos nao apenas precisam ser
heterogéneos e iméveis, mas também valiosos, raros, insubstituiveis e
inimitdveis (VRIi). Mais recentemente, foi retirado o critério de ser
insubstituivel e incluida a necessidade de organizacado dos recursos (VRIO)
(BARNEY, 2002). Barney (2002) explica qgue capital financeiro, fisico,
humano e organizacional sao categorias de recursos. As capacidades sao
atributos internos da empresa que permitem a coordenacao e exploracao
dos recursos, enquanto as competéncias viabilizam as estratégias de
diversificacao corporativa.
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Outra discussao acerca de vantagem competitiva é proposta por
Porter (1990}, que afirma que as empresas precisam dispor de vantagens
competitivas sustentaveis, que estdo relacionadas com menor custo e
diferenciacao. A estratégia de menor custo advém de sua capacidade de
projetar, produzir e comercializar produtos comparaveis com mais
eficiéncia gue seus concorrentes, aumentando suas margens. A diferencia-
cao é a capacidade de proporcionar ao comprador um valor superior, seja
em termos de gqualidade seja em termos de caracteristicas distintivas ou
servicos.

independentemente das questbes ambientais, a sustentabilidade dos
negécios também tem sido vista como estratégica. Para Hart e Milstein
(2004}, a discussao sobre sustentabilidade abre caminho para a diminui-
cao de custos e riscos ou até mesmo para elevar a rentabilidade e a
participacaoc de mercado por meio da inovacao. Kurapatskie e Darnall
(2012) afirmam, inclusive, que o desempenho financeiro é incrementado
tanto com atividades de sustentabilidade de mais alta ordem (novos
produtos e processos) quanto de mais baixa ordem (inovacdes evolutivas),
mas apontam que as atividades de mais alta ordem trazem resultados
financeiros ainda melhores.

Visando a analisar o uso de estratégias competitivas por empresas de
comeércio coletivo, o presente estudo lancou mao do modelo de valor ao
acionista, proposto por Hart e Milstein (2004). Nesse modelo bidimensio-
nal, o eixo vertical reflete a necessidade simultdnea que a empresa tem
de manter os negécios atuais e de criar a tecnologia e os mercados de
amanha. O eixo horizontal reflete a necessidade de crescimento da
empresa e de proteger as habilidades e potenciais organizacionais inter-
nos, e, ao mesmo tempo, de infundir na empresa novas perspectivas e
conhecimentos vindos de fora.

Neste modelo, a justaposicao dessas duas dimensdes produz uma
matriz com quatro dimensoées distintas para a geracao de valor ao acionis-
ta: custo, reputacao, inovacao e crescimento (Figura 1).

Figura 1. Dimensdes do modelo de valor ao acionista

Amanha

2 Caminho de
Inovagao e :
.. Crescimento
Reposicionamento S
Trajetoria
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Acionista
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Fonte: Hart e Milstein (2004)
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Assim, se apresenta a seguinte pergunta de pesquisa: quais sao 0s
elementos da estratégia aplicados por empresas de comércio coletivo para
a obtencao de vantagem competitiva na internet utilizando o Twitter,
considerando o envolvimento com o cliente como uma importante ferra-
menta da criacao de valor para o neg6cio e, consequentemente, para o
aumento nos lucros da empresa?

Os resultados desta pesquisa trazem uma anadlise de mensagens
postadas no Twitter pelas trés maiores empresas de comeércio coletivo do
pais, durante o primeiro trimestre de 2011, considerando as quatro
dimensodes do modelo de criacao de valor ao acionista.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O meétodo de pesquisa utilizou uma abordagem mista (quantitativa e
gualitativa), de cardter exploratério-descritivo, utilizando um estudo de
casos multiplos com os trés maiores sites de compra coletiva do pais.

O estudo exploratério é definido como uma pesquisa gue tem por
objetivo proporcionar maior familiaridade com um problema, a fim de
torna-lo mais explicito, principalmente ao se tratar de um tema pouco
investigado ou gue nao tenha sido abordado anteriormente {(LUCIANO,
TESTA e ROHDE, 2007). O estudo de caso é uma inquiricdo empirica gue
investiga um fenébmeno contemporaneo, quando a fronteira entre o feno-
meno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sao utilizadas (YIN, 1989).

Foram coletadas todas as mensagens (fweets) postadas no perfil do
Twitter dos trés maiores ambientes virtuais de comércio coletivo do pais
(BOLSA DE OFERTAS, 2011), respeitando o intervalo entre 12 de janeiro e
31 de marco de 2011. O periodo de tempo considerado pela pesguisa
forneceu uma quantidade de dados aceitavel, 1303 tweets, para uma
analise inicial da estratégia aplicada pelas empresas para a obtencdo de
vantagem competitiva na internet suportada pelo Twitter.

As postagens das empresas foram coletadas utilizando-se um
programa, criado pelos préprios autores, que realiza extracao de dados do
Twitter com base em palavras definidas como termos de busca, ou
identificacdo do nome de perfil de um usudrio, armazenando-os em um
banco de dados relacional.

A aplicacao desenvolvida dispde de uma interface gréfica simples
composta de duas abas: uma para cadastro dos perfis para os quais se
deseja obter as mensagens e uma para visualizacao das postagens dos
perfis cadastrados. A aba de cadastro (Figura 2) permite que as mensa-
gens de determinado perfil sejam descarregadas em intervalos de tempo
programados pelo usuario ap6s o perfil ser cadastrado. As postagens
também podem ser salvas a qualguer momento desejado, por meio da
funcao “descarregar”, também presente nesta aba. A aba de visualizacao
apresenta os dados carregados no banco de dados ou busca as mensa-
gens diretamente no Twitter.
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Figura 2. Tela de cadastro da aplicacao

Cadastrar perfil Tempo

Nickname Descricdo Sequindo Seguidores
@saraivaonline  [Twitter Oficial d... |593 142110
@americanasc... [Bem-vindos ao ... [125 58677
Submarino.com... @novo_submar... Twitter oficial do...|7 233380

Descarregar Remover

Fonte: os autores

Desta forma, apos serem extraidas e armazenadas, as postagens tiveram
o0 seu conteldo analisado de acordo com a classificacdo de CRM Social
proposta por Orlikowski e Thompson (2010}, que tem como base as di-
mensoes de Hart e Milstein (2004}, visualizadas na Tabela 1. A analise de
contetdo aplicada nesta etapa € uma técnica de estudo de linguagem
para analise de discursos diversos, adotando uma abordagem qualitativa e
guantitativa da incidéncia de palavras e elementos de texto, possuindo
instrumentos metodoldgicos suficientes para assegurar a objetividade, sis-
tematizacao e influéncia aplicadas aos discursos (SARRIERA et a/., 2003).

Tabela 1. CRM Social baseado no modelo de valor ao acionista

Dimensao Finalidade da Postagem
Custo Propaganda, preco, desconto, oferta
Reputacdo Noticias externas, campanhas, agradecimentos,

auxilio, saudacoes

Inovacao Servicos de atendimento, convites, outras
postagens diretas

Crescimento Pesquisas, enguetes, concursos, opinides

Fonte: os autores, com base em Orlikowski e Thompson (2010}

Para garantir a acuracidade do processo de andlise de conteldo, os
autores realizaram a associacao entre o conteldo e a dimensao em duas
etapas. Na primeira etapa, dois dos pesquisadores realizaram a associacao
separadamente, fazendo a categorizacao de cada um dos tweets e depois
associando essas categorias com as dimensdes estabelecidas por Orlikowski
e Thompson (2010). Depois disso, um terceiro pesquisador atuou como
juiz nas trés Unicas associacfes que tiveram resultados diferentes.

3 RESULTADOS

Analisando-se as mensagens coletadas no periodo considerado pela
pesquisa, pode-se inferir que a empresa C, terceira maior em comércio co-
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letivo no pais, foi a que mais realizou postagens na rede, com um total de
540 envios. Isso representa uma maior interacao com os clientes por meio
da rede social. Cada mensagem enviada pela empresa C p6de, em tese,
atingir mais de 87 mil pessoas que a acompanham na rede social. O termo
“em tese” refere-se ao fato de gue todas as mensagem ficam visiveis na
pagina de todos os seguidores, mas isso nao significa que todos estarao
online para vé-la no momento do envio.

Neste mesmo sentido a empresa B, segunda maior do ramo, foi a que
menos utilizou as ferramentas do Twitter para postagem de informacodes
sobre produtos e servicos e comunicacao com clientes. Durante o periodo
compreendido pela pesquisa o perfil enviou 349 mensagens, atingindo, em
tese, 74 mil pessoas.

Por fim, a empresa A, lider em comeércio coletivo no Brasil, possui
pouco mais de 21 mil seguidores e efetuou 414 postagens na rede, du-
rante o periodo analisado no estudo.

Depois de se classificar o conteddo escrito nas mensagens enviadas,
p6de-se perceber o direcionamento de foco de cada empresa estudada
com relacao as dimensdes do modelo de valor ao acionista (grafico 1).

Classificagao de Tweets

B Empresa A BEEmpresaB Empresa C

266
243
223

111
73
15 )5 A3 a7

Custo Reputacdo Inovagdo Crescimento N/A

Grafico 1. Resultado da classificacdo das postagens

O grafico mostra que, por meio das mensagens trocadas pelo Twitter,
durante o primeiro trimestre de 2011, as empresas estiveram focadas
principalmente na divulgacao e apresentacao dos seus servicos, buscando
vantagem competitiva com a oportunidade de realizar uma Unica posta-
gem disponivel para grande nimero de clientes, proporcionando reducdes
significativas de custos.

No entanto, na empresa C, o foco prioritario nao foi exclusivamente o
contexto que envolve os custos, mas também a criacdo de maneiras
inovadoras que pudessem aproxima-la do seu cliente, utilizando mensa-
gens direcionadas particurlamente para um dado usuario, seja para
oferecer servicos ou responder perguntas relacionadas ao s/ite. A dimen-
sao /novacdo também foi explorada pela empresa B (segunda maior), mas
nao foi considerada tdo importante pela empresa A (lider do mercado),
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gue nao utilizou a midia social como meio de relacionamento com clientes
de forma individual, mas principalmente de maneira unidirecional, geral e
coletiva.

No campo reputacado e legitimidade, a empresa A direcionou parte de
suas postagens para agregar valor a sua marca por meio de campanhas
de cunho social e uma parte maior a campanhas publicitarias associando
as mensagens a meios externos ao Twitter, mostrando para 0s usuarios a
sua popularidade em outros ambientes. A empresa B também realizou
trabalhos buscando aumentar a sua identidade com os clientes na rede
social. Tal processo envolveu principalmente acdes do tipo social e de
caracteristica cotidiana. A empresa C foi a que menos atencdo deu a ex-
ploracao deste campo.

A dimensao crescimento e trajetdria foi a menos visada pelas empre-
sas pesquisadas. Neste contexto, mesmo gue reduzidamente, a empresa C
foi a que esteve mais preocupada com a comunicacao direta com 0s usu-
arios, visando a fidelizacdo por meio de enquetes e pesquisas pela rede.
De modo semelhante a empresa A dedicou tempo principalmente para
encorajar os seus consumidores a compartilhar experiéncias, além de
realizar pesquisas para aumentar o seu conhecimento sobre o perfil dos
consumidores e concursos para estimular a interacdo entre os clientes. A
empresa B realizou menos atividades que promovessem conhecimento
sobre a opiniao dos clientes.

4  CONCLUSAO

Os resultados desta pesquisa mostram que o 7witter tem sido per-
cebido como uma midia social capaz de agregar vantagem competitiva as
empresas, possibilitando reducdo de custos e crescimento com beneficios
sustentaveis. No caso particular das empresas do ramo de comércio cole-
tivo, esta rede social possui uma caracteristica bastante semelhante a do
negdécio: a interacao em tempo real. Por isso, pode-se aumentar a eficién-
cia desta estratégia permitindo que o publico obtenha informacdes sobre
as ofertas e promocodes dos sites que possuem um ponto definido de inicio
e fim.

As empresas analisadas viram no 7witter principalmente a oportuni-
dade de reducao de custos com propaganda e servicos de atendimento ao
cliente, obtendo também dados importantes gue podem ser fonte inovado-
ra de estratégias futuras. Pode-se concluir que a midia ndo é vista como
espaco adeguado para esforcos em relacdo a legitimidade, identidade e
marca da empresa, assim como para desenvolver estratégias de legitimi-
dade e conhecimento do perfil e caracteristicas do publico.

As empresas trabalharam principalmente no que se refere as estraté-
gias de dimensao de ambiente interno, deixando as que se referem ao
ambiente externo em segundo plano. No entanto, deve-se atentar que o
negdcio deve possuir desempenho simultaneo em todos os quatro gua-
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drantes do modelo e em uma base continua, caso deseje maximizar o
valor ao acionista ao longo do tempo.

Como trabalho futuro pretende-se montar uma base maior de dados
gue contemplem nao sé as mensagens enviadas pelas empresas, mas
também as postadas pelos clientes, de forma a construir uma estrutura
gue permita descobrir conhecimento na base de dados e oferecer apoio as
decisbes que visem ampliar vantagens estratégicas com base na atuacao
em midias sociais e ambientes web.
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