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RESUMO

Conhecer quais midias sociais geram resultado e quais fatores atuam na construgéo
do relacionamento da empresa com o cliente € um desafio para as empresas,
principalmente as pequenas e médias (PME’s) que possuem limitagdes financeiras
para investir. Embora muito se fala sobre o uso das midias sociais (MS), como o
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e outras que surgem a cada dia, a sua
utilizagdo tem sido voltada para a divulgagao, promogdes e, principalmente, vendas.
Utilizadas de forma estratégica no Marketing de Relacionamento, essas midias podem
gerar vantagem competitiva para as PMEs, principalmente com foco na geracéo da
satisfacdo e da lealdade. Observando as necessidades das PMEs em ter acesso a
esse conhecimento, este trabalho se propds a levantar indicadores das MS que
auxiliem no desenvolvimento de estratégias de Marketing de Relacionamento para as
pequenas e médias empresas. Para a identificacdo desses indicadores, foi realizada
uma pesquisa do tipo exploratoria, com o emprego do método qualitativo e a utilizagao
das técnicas de entrevista em profundidade e da analise de conteudo. A coleta de
dados foi realizada com 12 individuos, sendo 3 profissionais especialistas que
trabalham com midias sociais e 9 diretores de marketing de empresas goianas. Os
resultados evidenciaram que as empresas entrevistadas conseguiram estabelecer e
estreitar o relacionamento com o cliente por meio da interatividade com os conteudos
considerados interessantes. A interatividade com o conteudo e com a resolucédo de
problemas e reclamagdes gerou satisfacao no cliente que se tornou mais envolvido
com a empresa. Seu envolvimento torna-o mais engajado nas agbes e faz com que
ele passe a atuar de forma consistente, desenvolvendo atitudes que levam a lealdade.
Com a identificagdo desses indicadores, as PMEs poderao construir suas estratégias
de Marketing de Relacionamento visando desenvolver agbes e conteudo que gerem
interatividade, satisfacao, envolvimento, engajamento e, por conseguinte, a lealdade
em seus clientes.

PALAVRAS-CHAVES: Marketing de Relacionamento, Estratégia de Midias Sociais,
Satisfagao, Engajamento e Lealdade
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Abstract

To know social media generate results which act in building up relationship between
companies and its clients in these medias is a challenge specially for small and
medium-sized business (SMBs) which show financial difficulties to invest. Although a
lot is said about the use of social media (SM), like the Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn and others that appear every day, its use has been done for
advertisement, promoting and mainly for sales. If used strategically in the Relationship
Marketing, these social media can generate competitive advantage for the SMBs,
especially with focus on the satisfaction and loyalty. Observing the SMBs necessities
to access this knowledge, this work aims to find out indicators of the SM that aid the
development of strategies of relationship Marketing for those average companies. For
the identification of these indicators, it was done an exploratory research, with the
qualitative method and depth interview techniques and the content analyses. The data
collect was done with 12 people, being 3 professional specialists that work with social
media and 9 marketing directors of companies from Goias. The results highlighted by
the interviews could established and approach the relationship with the client by
interacting with the interesting contents. The interactivity of the content with the solve
problem and complaining generated clients satisfaction and made them more engaged
with the company. His engaging became stronger and interested in its actions,
developing loyalty. With its indicators the SMBs will build up its Marketing strategies
and that may promote actions and content which generates satisfaction and
engagement and as a result, clients loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, Social Media Strategy, Involvement, Satisfaction,
Engagement, Loyalty
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1 INTRODUCAO

A Internet propiciou o surgimento das midias sociais (MS), que tém
revolucionado a forma como as empresas e os consumidores interagem entre si e
com as organizag¢des (TUTEN; SOLOMON, 2012). Neste cenario, como consequéncia
da revolugao ocasionada pelas MS, as empresas devem se inserir no mundo digital e
operar de forma estratégica (KAPLAN; HAELEIN, 2010), utilizando as tecnologias de
forma colaborativa e interativa (LINGQVIST; PLOTKIN; STANELY, 2015) no
Marketing de Relacionamento com o cliente (ALBERNAZ; MEIRA, 2010).

Contudo, a escolha de quais plataformas de MS poderédo ser utilizadas no
Marketing de Relacionamento ndo é uma tarefa facil, ja que ha centenas de midias
disponiveis e a cada dia surgem novas (KAPLAN; HAELEIN, 2010). Essas
plataformas estdo empoderando os consumidores, que se tornam mais conectados,
interativos e seletivos, assumindo o controle das informagdes que tém interesse
(TUTEN; SOLOMON, 2012).

O facil acesso provido pelas midias sociais torna o consumidor informado,
critico e exigente. Tal fato interfere no ambiente dos negocios, permitindo ao
consumidor utilizar o Facebook, WhatsApp, Instagram, Youtube, Twitter, Wikis e Blogs
para compartilhar percepcdes e opinides, positivas e/ou negativas, de forma viral
sobre produtos, servicos e marcas (BERGER; MILKMAN, 2012; BARICHELLO;
OLIVEIRA, 2010; PIERCY, 2002). Com isso, o consumidor passou a ter mais poder de
influéncia sobre seus pares nas decisbes de compra e na dinadmica mercadolégica
(YOUNG, 2010; BERGER; IYENGAR, 2013; BARCELOS; ROSSI, 2014).

O poder de negociagao e a influéncia do consumidor tornaram-se evidentes
especialmente a partir da web 2.0 (EVANS, 2009; CIPRIANI, 2011; TUTEN; SOLOMON,
2012), que possibilitou a criagdo de canais de comunicagdo, promovendo uma maior
conectividade, interagdo e engajamento entre um maior numero de pessoas.

Por meio desses canais, as pessoas passaram a ter velocidade na comunicagao
entre si e capacidade ilimitada de armazenamento e compartilhamento de informagbes
em tempo real (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010). Assim, 0 ambiente das midias sociais
se tornou propicio para a viralizagédo tanto de conteudo, como de opinido, comentarios,

avaliacdo de marcas, produtos e empresas, o que gera um sinal de alerta para o
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Marketing. Portanto, € nesse cenario que as midias sociais se inserem, provocando
impactos e mudando a forma de relacionamento entre as empresas e os consumidores.

Hercheui (2012) e Kaplan e Haelen (2010) chamam a atengao das empresas
na utilizagdo das midias sociais para o relacionamento com os clientes. Visdo que &
compartilhada por Moran e Gossieaux (2010, p. 233), quando afirmam que “a
utilizagcdo das midias sociais, com foco nas pessoas, gera resultados positivos para o
Marketing da empresa”.

Desta forma, constata-se que o Facebook, WhatsApp, Instagram, Youtube,
Twitter, Wiki, e Blogs, canais de midias sociais para o relacionamento com o cliente,
possibilitam as empresas aumento do ponto de contato e a melhoria de sua
comunicagao e atendimento. A utilizagdo dessas midias pode gerar experiéncias
positivas, o que refletira na satisfacao e lealdade do consumidor.

Todavia, o investimento em estratégia de Marketing de Relacionamento é um
fator que esta um pouco distante da realidade econbémica das pequenas e médias
empresas (PMEs), pois demandam recursos cujos retornos sdo demorados. Com
isso, faz-se necessaria a elaboracdo de um modelo de estratégia empresarial que
possa ser eficaz e eficiente, com um custo menor, para que sua aplicacédo se torne
possivel, mantendo as empresas competitivas.

Logo, com a expansdo do uso das MS e a necessidade de ampliagdo de
investimento no alinhamento das estratégias de Marketing de Relacionamento a essas
plataformas, constata-se a oportunidade e a necessidade de identificar os construtos
que contribuirdo no relacionamento entre as empresas e clientes, com foco na
geracao da satisfagdo e da lealdade por meio das midias sociais. E nesse sentido que
converge o objetivo deste trabalho, no qual se propde a identificacdo dos construtos
que possam guiar as pequenas e meédias empresas nas estratégias de Marketing de

Relacionamento.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O aumento do uso das midias sociais (KANE, 2015; KAPLAN; HAENLEIN,

2010) e do poder de compartilhamento de informagdes on-line, e a viralizagao de
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conteudo (BERGER; MILKMAN, 2012) tém chamado a aten¢cédo das empresas para
0 uso dessas midias em suas estratégias de Marketing. A facilidade de acesso a
informacao, de interagdo e de compartilhamento de mensagens entre as pessoas
nas MS possibilitam a transferéncia de poder da empresa para o consumidor (WEI
LI, 2012).

Segundo os dados da Pesquisa Brasileira de Midias, cerca de 48% dos
brasileiros tiveram acesso a Internet regularmente em 2014, o que corresponde a
aproximadamente 97,9 milhdes de usuarios. Destes, 92%, ou 90,068 milhdes, estao
conectados por meio das midias sociais (BRASIL, 2015). Somente o Facebook
possui 74,75 milhdes de usuarios registrados no Brasil (BRASIL, 2015). Ativos sao
58,77 milhdes de visitantes unicos mensais (COMSCORE, 2015), aqueles que
acessam um site num determinado periodo de tempo, a partir de um I[P unico
(MARCEL, 2008). Ja o WhatsApp é usado por 58% dos internautas; o Instagram,
12%, o Youtube, 17%; e o Twitter, 5% (BRASIL, 2015).

Fundamentado nos numeros acima, bem como devido a importancia atribuida
as midias sociais e ao seu uso estratégico no Marketing, permite-se levantar a
seguinte questéo:

Num cenario de aumento do poder dos clientes, via redes sociais, a
identificacdo de indicadores que possibilitam aferir o conteudo apresentado ao
cliente, comportamento e resultado de utilizagdo de midias sociais, auxiliaria as
pequenas e médias empresas na definicdo de suas estratégias de Marketing de

Relacionamento, permitindo a ampliagdo de seus desempenhos negociais?

1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

Objetivo Geral

Levantar indicadores que auxiliem no desenvolvimento de estratégias de

Marketing de Relacionamento para as pequenas e médias empresas.
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Objetivos Especificos

Para alcangar o objetivo geral, foram determinados alguns objetivos

especificos, como pode ser observado abaixo.

Identificar as principais midias sociais utilizadas pela empresa no contato e

relacionamento com o cliente;

e Levantar os principais objetivos de uso das Midias Sociais pelas empresas;

e Conhecer os conteudos, formatos e tipos de mensagens utilizados pelas
empresas que geraram interatividade com os clientes (videos, Blogs, fotos, entre

outros); e

e l|dentificar os principais indicadores que atuam na construcdo do

relacionamento das empresas com o cliente por meio das Midias Sociais.

1.3 RELEVANCIA E MOTIVAGCAO PARA O ESTUDO

As midias sociais vém transformando as relagdes entre as empresas e 0s
clientes. Nessa relagao, o poder da comunicacao e de influéncia muda de direcéo e
passa a pertencer ao consumidor (WEI LI, 2012), que tem mais acesso as informacoes
de seu interesse (EVANS, 2009), compartiihando estas de maneira mais rapida e
interativa (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010), atingindo grandes propor¢gées com um
alcance maior (ROCHA et al., 2013).

Esse alcance s6 tende a aumentar, ja que a cada dia novas plataformas de
midias sociais séo langadas (KANE, 2015; STEINFIELD et al., 2012; BATISTA, 2011).
Com isso, mais e mais pessoas ingressam nas midias sociais (KAPLAN; HAENLEIN,
2010) e desenvolvem comunidades que compartilham informacdes variadas de forma
a promover mudancgas nos negoécios (MORAN; GOSSIEAUX, 2010).
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Neste sentido, evidencia-se que o alcance e o crescimento no uso das
plataformas de midias sociais tém chamado a atencdo das empresas que perceberam
o valor dessas midias como meio de comunicagdo e aproximagao com o cliente
(CASTRONOVO; HUANG, 2012; KANE, 2015). Destaca-se, aqui, especialmente, o uso
das plataformas Facebook, WhastApp, Instagram, Youtube e Twitter.

O Facebook, considerada uma das maiores plataformas de midias sociais
(KURKA; GODOQY; ZUBEN, 2015), tem mais de 1,4 bilhdes de usuarios no mundo
(MARTINS, 2015). Em 2013, foram compartilhados mais de 4,75 bilhdes de conteudos
diariamente, incluindo fotos, posts, comentarios e videos, produzindo 4,5 bilhdes de
curtidas acerca desses conteudos (TECNOLOGIATERRA, 2013). No Brasil, entre
janeiro de 2014 e abril de 2015, foram geradas quase 400 milhdes de agdes de
engajamento em conteudos postados pelos usuarios do Facebook (COMSCORE, 2015).

Outra plataforma de midia social que esta se tornando relevante é o WhatsApp.
Com a postagem de 30 bilhdes de mensagens por dia, no mundo o aplicativo® possui
800 milhdes de usuarios (MARTINS, 2015). No Brasil sdo mais de 49,64 milhdes de
usuarios ativos (BRASIL, 2015).

Ja o Twitter, uma das plataformas de midias sociais muito utilizada nas acdes
de Marketing das empresas (STELZNER, 2015), com 316 milhdes de usuarios ativos
no mundo, compartilha 500 milhdes de mensagens por dia (TWITTER, 2015). No
Brasil, o microblog tinha 9,052 milhdes de usuarios em 2014 (COMSCORE, 2015).

Ha ainda o Instagram, uma das plataformas de MS bastante utilizadas para o
Marketing das empresas (STELZNER, 2015), o qual possui 400 milhées de usuarios no
mundo (CRUZ, 2016). No Brasil, sdo aproximadamente 35 milhdes de usuarios ativos em
junho de 2016 (FERRARI, 2016).

Além disso, destaca-se que a preocupagao das empresas com as plataformas
de MS se deve, sobretudo, a liberdade de comunicacao, a facilidade de interacéo e
ao compartilhamento de informacgdes e opinides, uma vez que as empresas perderam
o controle das informacbes disponiveis sobre elas no ciberespago (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Com isso, passaram a experienciar novos desafios no
relacionamento com comunidades de redes sociais (MORAN; GOSSIEAUX, 2010;
KANE, 2015).

' Aplicativos (App) mobile sdo softwares que desempenham objetivos especificos em smartphones e
tablets. Os do tipo App de comunicagao, permitem a conexao entre pessoas, como o Skype, MSN,
WhatsApp ou aplicativos de integracdo com as redes sociais.
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Lima, Neto e Carvalho (2013) afirmam que as plataformas de MS sé&o
potencialmente perigosas. O seu uso de forma inadequada pode gerar “resultados
inversos aos pretendidos” (LIMA; NETO; CARVALHO, 2013, p. 3), ja que o
consumidor estd mais propenso a utilizar as MS para manifestar, com muito mais
entusiasmo, sua insatisfacio com uma marca/produto ou empresa do que a
satisfacao.

Essa preocupacado também é abordada por Egol, McEuen e Falk (2012) ao
afirmarem que uma das principais tarefas do Marketing das empresas, hoje em dia, é
administrar as conexdes com o cliente, em todos os niveis. Para esses autores, a
utilizacdo das MS, de forma adequada, deve conduzir a empresa ao desenvolvimento
de ac¢des de Marketing, visando transcender da mera transag¢ao para a percepgao de
experiéncias positivas e amigaveis.

Desta forma, experiéncias positivas geram satisfagcdo, que conduzem a
lealdade (YANG; PETERSON, 2004; McMULLAN; GILLMORE, 2002; OLIVER, 1999),
que por sua vez tem sido um dos objetivos mais importantes no planejamento
estratégico de Marketing (DICK; BASU, 1994). Assim, pode-se dizer que a lealdade é
um dos beneficios alcangados com o Marketing de Relacionamento.

Além da lealdade, Hercheui (2012) aponta outros beneficios do uso estratégico
das MS no Marketing de Relacionamento. A autora cita fatores tais como a inovacgao
da empresa, o aumento da receita e da fatia de mercado e a redugcao dos custos de
comunicagao.

Atrair e melhorar o relacionamento com o cliente é o que destacam Rocha et
al. (2013) e Schaupp e Bélanger (2013), que corroboram Hercheui (2012), destacando
0s ganhos que as empresas podem ter com o uso das MS na ampliagdo de
relacionamentos.

Assim, devido a importancia cada vez mais notéria do uso das MS pelos
consumidores (BERGER; IYVENGAR, 2013; KAPLAN; HAENLEIN, 2010), bem
como o seu papel para as organizagdes, como meio de divulgagcao (SHINTAKU et
al., 2014) e de melhoria para o relacionamento com o cliente (ROCHA et al., 2013;
SCHAUPP; BELANGER, 2013), saber escolher as plataformas corretas é um
desafio para as empresas (KANE, 2015). Esse desafio é apontado, principalmente,
para as PMEs que apresentam limitacbes financeiras e recursos pessoais
(CASTRONOVO; HUANG, 2012; SCHAUPP; BELANGER, 2013).
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Nesse contexto, para escolher as MS mais adequadas a serem utilizadas na
estratégia de Marketing de Relacionamento, faz-se necessario um estudo para a
identificacao do papel que elas possam desempenhar na relagdo da empresa com
o cliente. Para tanto, deve-se levar em consideragéao fatores, tais como: quantidade
e tipos de MS a serem utilizadas na estratégia de aproximagdo com o cliente,
objetivos e papéis de cada midia social, tipos de conteudo, resultados obtidos com
0 uso das MS nos negdcios em empresas, mensuragao de redugéo de custos com
0 Marketing e a que melhor se enquadra ao negocio da empresa para ampliar
relacionamentos.

A analise de tais fatores é relevante para identificar quais deles podem
contribuir para o desenvolvimento de agbdes de Marketing para as PMEs. Desta forma,
a identificacdo desses fatores contribuira com a elaboracdo de estratégias de
Marketing de Relacionamento mais adequadas e menos dispendiosas, possibilitando

as PMEs se tornarem mais competitivas no mercado.

1.4 ESTRUTURA E ORGANIZACAO DO TEXTO

O trabalho esta organizado em cinco capitulos: O primeiro € composto pela
Introducado; Definicdo do problema; Objetivos Geral e Especificos; Relevancia e
Motivacao para o Estudo e Estrutura e Organizacédo do Texto, apresentados acima.

O capitulo 2 é a Fundamentacgao Tedrica, que esta subdividida em 5 tépicos:
Estratégia de Marketing e sua Importancia, que aborda o papel do marketing nas
midias sociais para as pequenas e médias empresas; Marketing e Relacionamento,
que fala sobre a satisfagdo, a lealdade e o marketing de relacionamento como fator
gerador de vantagem competitiva para as PMEs; O Poder Estratégico das Midias
Sociais. Esse topico fala sobre velocidade de transformacao ocasionada pelas MS,
bem como a facilidade no acesso a informacéao e opinides de outras pessoas sobre
produtos e empresas nas redes sociais. Esse capitulo fecha com o tépico Plataformas
de Midias Sociais, que aborda as principais plataformas, seu alcance, numeros e
caracteristicas e sua utilizagdo como ferramentas na estratégia de Marketing de

Relacionamento das PMEs.
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O Capitulo 3 descreve o Método adotado nesta pesquisa e esta dividido em 04
tépicos: Pesquisa Exploratoria (PE); Validade e Confiabilidade da Pesquisa; Coleta de
Dados e Analise de Conteudo. O primeiro topico aborda as caracteristicas da pesquisa
exploratoria e os motivos de sua utilizacdo. O segundo, Validade e Confiabilidade,
aborda os procedimentos utilizados na coleta e na analise dos dados fundamentando
as questdes de qualidade e credibilidade ao estudo; o terceiro topico, Coleta de
Dados, relata todo o procedimento da entrevista em profundidade e fundamenta o
tamanho da amostra utilizada neste estudo. E o quarto tépico, Analise de Conteudo,
relata o passo a passo sobre a realizagdo da analise de conteudo nas entrevistas em
profundidade e apresenta os principais indicadores identificados.

O Capitulo 4 apresenta os Resultados e a Analise dos Dados. Nesse capitulo
os resultados alcangados sao discutidos a luz da analise de conteudo, e é
fundamentado pelas falas dos entrevistados como suporte aos achados.

O Capitulo 5 é a Conclusdo do trabalho, que inclui a apresentacdo das
contribuicdes académicas, gerenciais, as limitagdes deste estudo e as indicagdes para
pesquisas futuras. Por ultimo, encontram-se as Referéncias Bibliograficas adotadas

neste estudo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordadas as teorias que serviram de base para a
elaboragcdo do modelo proposto. As referéncias foram eleitas considerando as
evidéncias teoricas que sustentam as relagdes entre Marketing de Relacionamento e

MS. A fundamentacgao tedrica do estudo seguira o diagrama apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Fluxo da argumentacao teérica

Estratégia de

Marketing / Poder Estratégico
das Midias Plataforma

Marketing

Relacionamento Sociais Midias Sociais

Facebook
Satisfacao WhatsApp

Instagram, Youtub
Lealdade eeo

Twitter

Fonte: Elaborado pelo autor

2.1 A ESTRATEGIA DE MARKETING E SUA IMPORTANCIA

Em uma economia dindmica, as empresas enfrentam o aumento da
concorréncia com o comércio eletrébnico e a influéncia dos consumidores, que
acirram a competitividade, o que pode levar, muitas vezes, a problemas econémicos
e perda de mercado (PORTER, 1980). Portanto, ter uma estratégia definida para o
negocio é fundamental para que a empresa se torne mais competitiva (GLUCK;
KAUFMAN; WALLECK,1980).

Como advento da Internet, duas dessas forgas, os novos entrantes e o poder

de barganha do consumidor, passam a ter mais relevancia. Para neutralizar os novos
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entrantes, as empresas precisam focar na vantagem competitiva com a
implementagao de estratégias que explorem os potenciais internos (BARNEY, 1991),
tais como, capacitagdo, inovacdo e desenvolvimento de colaboradores, além de
implementar agbes estratégicas bem definidas e bem executadas (PORTER, 1980;
HOOLEY; SANDERS, 2004; PIERCY, 2004; AAKAR, 2007), com foco no ambiente
externo, tais como, concorréncia e canais de vendas.

Ja com relacdo a segunda forga, barganha do consumidor, as empresas
devem desenvolver estratégias que minimizem esse poder. No caso em analise, os
consumidores tiveram forgas ampliadas com o surgimento de ferramentas, tais como
o Facebook, o Twitter, os Blogs, entre outras que possibilitam, por exemplo, a
comparacdao de precos (TOLEDO; NAKAGAWA; YAMASHITA, 2002). Para
minimizar o impacto ocasionado pelo poder de comparagao das MS, as empresas
devem utilizar esses meios para levar informacdes que sejam de interesse do cliente,
contribuindo para que este forme e compartiihe opinides, demonstre suas
satisfagdes e insatisfagdes (LIMA; NETO; CARVALHO, 2013) e exergam influéncia
entre seus pares (WEI LI, 2012), ou seja, suas redes de relacionamentos.

Nesse sentido, estudos evidenciam que, para a empresa alcangar vantagem
competitiva, ela deve compreender de forma clara a definicdo de missé&o e dos objetivos
estratégicos, e ter uma analise situacional do seu escopo e do ambiente no qual esta
inserida (SLATER; OLSON; HULT, 2006). Deve, ainda, desenvolver a¢des diferenciadas
(SMITH; BERRY; PULFORD, 1999), aumentar a efetividade e a eficiéncia de seus
negocios, e ter atributos distintos, raros e dificeis de serem copiados (BARNEY, 1991).

Entre as agdes diferenciadas, encontra-se o relacionamento com o cliente, que
trabalhado de forma mais personalizada, transforma-se em vantagem competitiva
dificil de ser copiada (SRIVASTAVA; FAHEY; CHRISTENSEN, 2009). Essas acodes
devem estar presentes no momento das definicdes das estratégias de Marketing, que,
por sua vez, devem estar alinhadas a Estratégia Empresarial (SLATER; OLSON, 2001).

Slater e Olson (2001) afirmam que a Estratégia de Marketing € um conjunto
de decisdes e agdes integradas, que visam atingir os objetivos da empresa, bem
como entregar valor ao cliente. Segundo os autores, a estratégia deve focar na
segmentacao de mercado, ou de publico-alvo, e desenvolver um posicionamento
baseado em produto, preco, distribuicdo e promogao, conhecidos como os 4P’s,

chamados de mix de Marketing. Contudo, com o advento da Internet e das MS,
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mais P’s foram incluidos nesse mix. Tuten e Solomon (2012) apresentam o P de
participacédo e Kotler e Keller (2012) os Ps de pessoas, processos, programas e
performance. Assim, a inclusdo dos “Ps” de “pessoas” e “participagdo” evidenciam
0 engajamento do consumidor na dinamica decisoria de compra, por meio das
redes sociais.

Desta forma, conclui-se que as MS podem ser importantes no processo de
definicdo de agdes de Marketing de Relacionamento com os clientes, representando,
assim, mais uma vantagem competitiva para as empresas (DICK; BASU, 1994).

Essa visdo é compartilhada por Hercheui (2012), ao afirmar que as MS podem
se transformar em uma ferramenta empresarial geradora de informagdes sobre as
necessidades dos consumidores. Harris e Rae (2009) afirmam que as MS
desempenham papel importante na satisfagdo das necessidades dos consumidores,
se utilizadas de forma integrada com o Marketing da empresa. Assim, de posse das
informacdes obtidas por meio das MS, as empresas podem utiliza-las para melhorar
seus produtos e servigos, ampliar o contato com o cliente, além de outras agdes
estratégicas.

Desta forma, constata-se que as MS podem, e devem, fazer parte da Estratégia
de Marketing, se transformando em uma vantagem competitiva, que permitira criar
novas oportunidades negociais. Ou seja, MS como instrumento do Marketing de
Relacionamento, se transformando em fontes geradoras de relacionamentos

lucrativos e duradouros para as pequenas e meédias empresas.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O conceito de Marketing de Relacionamento, em virtude de sua
complexidade e de seu carater multidimensional, é tratado na academia como um
conjunto de orientagdes para a construgcado de vinculos fortes e duradouros entre
clientes e empresas. O Marketing de Relacionamento € um processo para
estabelecer, manter e realgar relagdes com consumidores e outros parceiros, onde
inclui muitos atores por meio de trocas mutuas e cumprimentos de promessas, para

que os objetivos das partes envolvidas sejam alcancados (GRONROOS, 1994).
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O Quadro 1 apresenta as diferencas existentes entre Marketing transacional,
que objetiva a satisfagao de interesses de curto prazo, tanto de consumidores quanto
de empresas; e Marketing relacional, que visa uma continuidade nas interagdes ao
longo do tempo, o que pode indicar uma relagdo com lealdade entre clientes e seus

fornecedores.

Quadro 1 - Diferengas entre o Marketing Transacional e o Relacional

Atributo

Marketing Transacional

Marketing Relacional

Perspectiva de analise

Transagao unica

Multiplas transagdes

Perspectiva de tempo

Curto prazo

Longo prazo

Mensuracao da satisfacdo do cliente

Mensuragao ad hoc

Continua

Perspectiva de custo transacional

Transagao unica

Multiplas transacoes

Foco do Marketing

Venda unica

Lealdade do comprador

Numero de fornecedores

Muitos

Poucos

Natureza da relagao de troca

Troca ad hoc

Troca pré-planejada

Entendimento do consumidor

Comprador e vendedor

Comprador e vendedor

independentes interdependentes
Custos de mudanca/troca Baixo Alto
Natureza dos objetivos Individual Compartilhado

Beneficio para o cliente

Maior mix de servigo

Solugéo de problemas no

longo-prazo
Enfase de Marketing Conquistar novos clientes Manter os atuais clientes
Compromisso Baixo Alto
Nivel de comunicagao Baixo Alto
Confianga Baixa Alta

Fonte: Adaptado de Berman? (apud BREI, 2001, p. 22).

Como um dos principais objetivos do Marketing € desenvolver trocas,
mutuamente compartilhadas, de longo prazo com o cliente, visando a conquista
e a manutencao de negoécios (KOTLER; KELLER, 2012), as a¢des efetivadas, por
meio do Marketing de Relacionamento, geram satisfagdo, ao suprir as
necessidades do consumidor, (PIERCY, 2002) e lealdade (OLIVER, 1999), ao
estabelecer as acdes com visdes de relacionamentos duradouros. A satisfacao
leva a lealdade (YANG; PETERSON, 2004), que pressupd6e mais ganho para a

empresa ao longo do tempo. Dessa forma, conclui-se que o Marketing de

2 BERMAN, Barry. Marketing Channels. John Wiley & Sons, 1996.
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Relacionamento se caracteriza pela busca da satisfagao e lealdade do cliente no longo
prazo (SLONGO; LIBERALI, 2004).

O Marketing de Relacionamento procura criar experiéncias positivas para o
cliente, como fator chave para o sucesso da empresa (TUGRUL, 2014). Para que isso
ocorra, € necessario que a empresa coloque seus clientes no centro de suas atencoes
(PIERCY, 2002) com o proposito de conhecer melhor seus desejos, necessidades e
expectativas. Assim, o Marketing de Relacionamento desenvolve agdes que visam a
satisfagdo do cliente (YANG; PETERSON, 2004; SANCHES-FERNANDEZ;
INIESTA-BONILLO, 2006), que esta relacionado a percepg¢édo de uma experiéncia
completa e prazerosa do servigo recebido (SHANKAR; SMITH; RANGASWAMY,
2003; OLIVER, 1999).

Kotler (2003) define satisfagdo do consumidor como uma relagédo entre o
sentimento de prazer ou desprazer em comparagado a performance do produto
comprado em relacéo as suas expectativas. A presenca da emocao e sentimento na
construcdo da satisfacdo também é relatada por Yang e Peterson (2004) como
resposta de uma experiéncia, negativa ou positiva (OLIVER, 1980) vivida pelo
consumidor, e varia de intensidade, dependendo das variaveis situacionais, tais como
prazer ou desprazer (OLSEN, 2002; OLIVER, 1999), presentes no relacionamento
com a empresa/produto/marca.

O sentimento de satisfacdo (OLIVER, 1999) gera comprometimento, preferéncia
e consisténcia, caracteristicas de atitudes favoraveis a marca ou empresa, que é
refletida em acao, representada pela repeticdo da compra (McMULLAN; GILMORE,
2002). Segundo Yang e Peterson (2004), a satisfacdo desempenha um importante
papel na construgdo da lealdade. Logo, o cliente leal retorna a empresa para comprar
novamente (MITTAL; KAMAKURA, 2001).

Nesse contexto, pode-se dizer que a lealdade do consumidor € caracterizada
pela repeticdo consistente de compras, baseados em atitudes favoraveis fortes,
devido ao comprometimento do cliente com a marca ou empresa (SHETH; MITTAL;
NEWMAN; 1999).

Dick e Basu (1994) definem lealdade como a relacdo entre a atitude do
consumidor e a repeticao de compra. Nessa definicdo, pode-se perceber a presenca
de fatores comportamentais e atitudinais que conduzem a lealdade do cliente (YANG;
PETERSON, 2004; SHANKAR; SMITH; RANGASWAMY, 2003). O fator
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comportamental indica a intengcédo de recompra e os fatores atitudinais se dividem nas
fases cognitiva, afetiva e conativa (DICK; BASU, 1994).

Oliver (1999) aprofunda um pouco mais em sua definicdo e descreve a lealdade
como o comprometimento consistente de compra e recompra de uma mesma marca
ou produto/servico no futuro, apesar das situagdes de influéncias e esforgcos de
Marketing para a mudanga desse comportamento. Além de abordar as trés fases
citadas por Dick e Basu (1994), Oliver (1999) acrescenta uma quarta fase, a de acao,
que é considerada pelo autor como a de maior grau da lealdade.

A fase de agao, denominada por Oliver (1999), action loyalty, é a fase em que
a motivacao e a intencao se transformam em acdo de compra. Nessa fase, que é
guiada pelas trés fases anteriores (cognitiva, afetiva e conativa), o consumidor
supera todos os obstaculos e influéncias situacionais e torna muito mais propenso a
agir e comprar o produto. Oliver (1999) considera que esta fase pode ser construida
com uma maior interagcdo da empresa com os clientes.

Assim, constata-se que o fortalecimento dessa interagao pode ser feito com o
uso das MS (SCHAUPP; BELANGER, 2013; TUGRUL, 2014). Por meio delas, as
empresas - pequenas e meédias - podem estreitar o relacionamento com o
consumidor, ampliando a lealdade.

A lealdade representa uma base importante para alcangar vantagem competitiva
e sustentavel (DICK; BASU, 1994), além de trazer beneficios consideraveis para a
empresa (RUIZ-MOLINA; SAURA, 2008). E fato que consumidores leais compram mais
produtos da empresa, estdo dispostos a gastar mais, sdo faceis de serem alcangados
e advogam entusiasticamente pela empresa/marca. Além disso, sdo menos suscetiveis
a precos e estao dispostos a dar a empresa uma segunda oportunidade, caso tenha
cometido algum erro (HARRIS; GOODE, 2004; RANAWEERA, 2007; GANIYU; UCHE;
ELIZABEHT, 2012).

Devido a importancia e aos beneficios gerados pela satisfagéo e lealdade,
as pequenas e medias empresas necessitam promover maior interagcédo e
engajamento com o cliente, buscando ampliar seu Marketing de Relacionamento.
O relacionamento contribui para minimizar o poder de barganha dos consumidores,
bem como da concorréncia, dos produtos substitutos e também de novos entrantes
(KOTLER; KELLER, 2012).

Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002, p. 53) afirmam que “as empresas estao
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envolvendo e gerenciando o relacionamento com os clientes por meio de melhor
integracédo entre vendas/servicos e novas tecnologias”. Assim, segundo os autores,
as empresas utilizam e-mail, chats, grupos e féruns de discussao e outros meios para
estabelecer dialogos com os consumidores.

O amplo uso de tecnologias tem facilitado o acesso as informagdes sobre as
empresas, bem como seus produtos e servigos, ao mesmo tempo em que facilitam a
conectividade entre um numero maior de pessoas (ROCHA et al., 2013), ampliando o
alcance de seus comentarios ou recomendacgdes (CASTRONOVO; HUANG, 2012).

Dessa forma, com a facilidade de acesso a informacao, o cliente esta mais bem
informado sobre os produtos e/ou servicos das empresas. Nesse ambiente, as
empresas podem ganhar vantagens levando informagdes uteis, minimizando as
inconsisténcias das expectativas, gerando valor percebido, satisfacdo, confianca, e
lealdade do consumidor (HARRIS; GOODE, 2004). Nesse contexto, Tugrul (2014),
enfatiza o papel das MS na criacdo de experiéncias positivas para o cliente.

Devido ao crescente uso das MS (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; MORAN;
GOSSIEAUX, 2010) como ferramenta de comunicacao e interagao entre as pessoas
(BERGER; IYENGAR, 2013; LI; BERNOFF, 2012), as empresas passaram a dar-lhes
maior atencgéo, inserindo-as em suas estratégias (CASTRONOVO; HUANG, 2012;
SCHAUPP; BELANGER, 2013).

A busca pela vinculagdo/atencdo ao uso das MS no Marketing de
Relacionamento se deve, além dos fatores ja enumerados acima, a facilidade de
acesso as tecnologias méveis® no Brasil. Em 2014, havia 275,7 milhées de linhas
ativas em telefonia mével* registradas. Em junho de 2015, sdo 282,4 milhGes de linhas
(ANATEL, 2016).

Os numeros também séo significativos em relacéo ao acesso as MS, tais como
Facebook, WhatsApp, Youtube, Instagram e Twitter. O Facebook possui 58,77
milhdes de usuarios ativos no Brasil (COMSCORE, 2015). O WhatsApp possui 58%
dos internautas brasileiros ativos. O Youtube, por sua vez, detém 17% dos usuarios
de Internet, enquanto o Instagram 12% e o Twitter 5% (BRASIL, 2015)

3Toda tecnologia que permite seu uso durante a movimentagao do usuario € uma tecnologia movel.
(WIKIPEDIA, 2015). Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Tecnologia_m%C3%B3vel>. Acesso
em: 27 mai 2015.

4Telefonia celular, ou telefonia mével, € o nome dado para sistemas de comunicagdes moveis que
tém uma arquitetura celular e interconexdo com a Rede Telefénica fixa — (TELECO, 2015) Disponivel
em: <http://www.teleco.com.br/tutoriais/tutorialcelb/pagina_1.asp>. Acesso em: 27 out 2015.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Tecnologia_m%C3%B3vel
http://www.teleco.com.br/tutoriais/tutorialcelb/pagina_1.asp
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Outros beneficios, que o uso das MS pode proporcionar as pequenas € médias
empresas, estdo relacionados a redugado dos custos de Marketing (SCHAUPP;
BELANGER, 2013), pois 0 Marketing de Relacionamento é considerado mais barato
do que o Marketing tradicional.

Desta forma, pelos argumentos apresentados, conclui-se que € possivel e
viavel a conexao entre Marketing de Relacionamento e MS para geragao de valor para

as empresas e consumidores.

2.3 O PODER ESTRATEGICO DAS MIDIAS SOCIAIS

O mundo digital vem reescrevendo as regras da competi¢do e a forma como as
empresas fazem negdécios (HIRT; WILLMOTT, 2014; LIAUTAUD, 2002; GRAY, 2013)
e se relacionam com os clientes (FERBER, 2013). Além de promover as alteragdes
no cenario da competicdo, a Internet contribui, também, para que as empresas
divulguem seus produtos, servigos e marcas (TOLEDO; NAKAGAWA; YAMASHITA,
2002; YOUNG, 2010).

Mas, a principal contribuicdo esta na forma como permitem o estabelecimento
de relacionamentos e comunicagao com os consumidores, de forma rapida, com maior
alcance (TORRES, 2009) e com baixo custo (KOTLER, 2010; LIMA; NETO;
CARVALHO, 2013). Assim, com as novas midias e as redes sociais criadas com a
finalidade de interagdo entre os individuos (TUTEN; SOLOMON, 2012; CIPRIANI,
2011; BARCELOS; ROSSI, 2014), o poder do consumidor aumentou (TOLEDO;
NAKAGAWA; YAMASHITA, 2002), exigindo maiores esforcos dos departamentos de
Marketing das empresas.

Com as mudangas orquestradas pelas MS (HIRT; WILLMOTT, 2014; GRAY,
2013), a comunicagao e a divulgagdo de informagdes sobre produtos, servigo e
empresa sao distribuidas mais facilmente (BRUYN; LILIEN, 2008), alcangando o
consumidor com maior velocidade, “praticamente em tempo real” (BARICHELO;
OLIVEIRA, 2010, p. 32). Ao mesmo tempo, o uso das MS, de forma estratégica, pode
gerar novas oportunidades para a empresa (SCHAUPP; BELANGER, 2013;
CONSTANTINIDES; FOUTNAIN, 2008).
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A utilizagédo de forma correta das plataformas de MS pode gerar oportunidades,
tais como: interagéo do cliente com a empresa, engajamento destes nas campanhas
e na viralizagdo de conteudos promocionais, redugao de custos de Marketing e,
principalmente, por ser uma fonte de informagbes sobre o comportamento do
consumidor, suas preferéncias e seu estilo de vida (CASTRONOVO; HUANG, 2012;
SCHAUPP; BELANGER, 2013).

Sem uma estratégia definida e agdes claras, as empresas podem cometer o
erro de utilizar essas plataformas apenas para enviar mensagens publicitarias para os
clientes (EGOL; MCEUEN; FALK, 2012; CIPRIANI, 2011) ou para fazer apenas o
Marketing da forma tradicional (HUN, 2010). Essas acg¢des podem ser mal
interpretadas ou mal vistas, gerando comentarios negativos dos clientes contra a
empresa. Assim, o resultado pode comprometer a imagem da empresa e, com isso, ao
invés de trazer beneficios, podera gerar prejuizos (LIMA; NETO; CARVALHO, 2013).

Utilizadas pelos consumidores para comunicar entre si, as MS também vém
fazendo parte das ferramentas de comunicacdo das empresas com os consumidores
(PIERCY, 2002), desenvolvendo suas atividades de marketing, levando informagdes
e divulgando seus produtos aos clientes (KANE, 2015; TUGRUL, 2014). Os
resultados, porém, nao tém sido satisfatorios, como muitas empresas esperavam ao
utilizar as MS, Twitter e Facebook, como meio de comunicagdo com o cliente
(CIPRIANI, 2011).

Nessa linha de raciocinio, o insucesso nos resultados pode ser atribuido a forma
como as empresas utilizam as MS. Cipriani (2011) atribui o insucesso ao uso das MS
apenas como um meio de divulgagado. Hun (2010) afirma que as MS n&o deveriam ser
utilizadas simplesmente como um canal de marketing. Nesse sentido, as ag¢des de
marketing nao devem focar apenas no uso publicitario das MS, ja que as mensagens
nesses meios sao bidirecionais, uma vez que, tanto a empresa quanto o usuario podem
produzir e compartilhar informagées (CASTRONOVO; HUANG, 2012). Como o poder
de escolha sobre o que vai ler, ver e ouvir ndo pertence mais as empresas, mas ao
consumidor, este se tornou mais seletivo e empoderado (YOUNG, 2010), ndo
absorvendo mais a propaganda das empresas como antes, no modelo do marketing
tradicional (TORRES, 20009).

Desta forma, o consumidor esta mais consciente das atividades do marketing,

ao mesmo tempo mais sofisticado e mais dificil de ser convencido pelas empresas
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(PIERCY, 2002). Assim, ficou mais dificil alcancar o consumidor com as estratégias
de Marketing empregadas nas midias tradicionais (YOUNG, 2010).

O que se percebe neste cenario de mudanga de comportamento e de exigéncia
(PIERCY, 2002), é que o consumidor demanda mais criatividade e relevancia nas
estratégias de comunicacéo das empresas (YOUNG, 2010). Essa demanda se torna
um desafio para as pequenas e médias empresas que trabalham com recursos
limitados (SCHAUPP; BELANGER, 2013).

Assim sendo, para engajar o consumidor em conversagao com, e sobre, a
empresa, visando obter resultados positivos, as MS devem ser pensadas como uma
plataforma de relacionamento, de didlogo e de conversagdo entre o cliente e o
mercado (CIPRIANI, 2011; DRURY, 2008; CASTRONOVO; HUANG, 2012). Tal fato
remete as agbes do Marketing de Relacionamento, que tém entre seus objetivos
estabelecer uma relacdo duradoura com o cliente (TORRES, 2009).

Em fevereiro de 2013, eram 68,1 milhdes de brasileiros conectados a Internet.
O tempo on-line registrado era de 29,7 horas, apenas usuarios de PC. Do numero de
pessoas conectadas, 65,95 milhdes de visitantes Unicos acessaram as MS,
permanecendo nessas midias por 13,3 horas. O Facebook ocupava 46,61 minutos do
tempo dos usuarios cadastrados nessa midia social (COMSCORE, 2014a). O
potencial brasileiro no uso das MS gerou uma matéria no The Wall Street Journal, em
2013, intitulada - Brazil: The Social Media Capital of the Universe (CHAO, 2013).

Em 2014, mais de 97,9 milhdes de brasileiros tinham acesso a Internet, tanto
fixa quanto movel (BRASIL, 2015). Desses, 90,068 milhdes de usuarios tinham
cadastros nas MS, ficando 650 horas por més nas redes, média de 9,7 horas por
visitante mensal, incluindo o acesso por meio de uso do PC e dos dispositivos moéveis
como os smartphones e os tablets. A média de tempo gasto nas MS por visitante unico
era de 21,2 minutos por visita (COMSCORE, 2015), o que evidencia maior
engajamento dos usuarios nessas midias.

Os numeros apresentados mostram a necessidade de uma Estratégia de
Marketing, que vise o uso das MS nas pequenas e médias empresas para
alavancarem o0s negocios. Observa-se que varias estratégias podem ser
implementadas. Para alguns autores, as MS podem ser utilizadas para trazer clientes
as empresas por meio da entrega de conteudo de qualidade, util e que seja
interessante (FERTIK, 2014). Outros sustentam o uso das MS como uma ferramenta
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para o Marketing viral (CASTRONOVO; HUANG, 2012; BARICHELLO; OLIVEIRA,
2010; DRURY, 2008; BERGER; IYENGAR, 2013). Ha também quem defenda a
utilizacdo das MS para publicidade on-line, pesquisa on-line e monitoramento do
cliente (TORRES, 2009), o Marketing colaborativo (PIERCY, 2002; KAPLAN;
HAENLEIN, 2010) e de comunidade (MORAN; GOSSIEAUX, 2010).

A estratégia mais recomendada é o uso das MS focada na constru¢cdo do
relacionamento com o cliente (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2008; KLUE, 2008;
SCHAUPP; BELANGER, 2013; KAPLAN; HAENLEIN, 2010). A partir dessa vis&o,
constata-se que as pequenas e médias empresas precisam estar ativas em qualquer
lugar que os consumidores estejam presentes (YOUNG, 2010; KAPLAN; HAENLEIN,
2010). Contudo, é importante salientar que as atividades de MS devem estar
alinhadas a outras, combinando diferentes canais de contatos com o cliente, o que
permitira tornar uma estratégia adequada e lucrativa (KAPLAN; HAENLEIN, 2010;
TUREK, 2015; YOUNG, 2010).

Para alcangar o engajamento é preciso compreender, primeiro, o funcionamento
das MS, bem como o papel de cada uma no processo de comunicacdo e de
relacionamento com o cliente (TORRES, 2009). Em seguida, levar em consideragéo o
comportamento do consumidor na Internet, sua intengdo, seu desejo e suas
necessidades, pois 0 consumidor esta neste espago com o propédsito de interagir em
quatro dimensdes: relacional, informacional, comunicacao e diversdo (TORRES, 2009).

Logo, investir em uma estratégia de MS com o foco no Marketing de
Relacionamento, com o objetivo de atrair e engajar os consumidores, pode ser o
caminho ideal para as pequenas e médias empresas criarem um relacionamento
duradouro com o cliente (SCHAUPP; BELANGER, 2013).

Fundamentado nos paragrafos acima, para a Estratégia de Marketing ter sucesso

€ preciso conhecer o papel e a importancia de cada uma das plataformas de MS.

2.4 PLATAFORMAS DE MIDIAS SOCIAIS

Com o surgimento da Internet, as pessoas se tornaram mais conectadas e

interativas. Como ocorre no mundo off-line, no mundo on-line as pessoas procuram
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se identificar e se relacionar a grupos com caracteristicas, interesses e afinidades
semelhantes (TUTEN; SOLOMON, 2012). Neste espaco on-line, elas gastam 57% do
seu tempo se comunicando e desenvolvendo atividades sociais em grupo (RIEGNER,
2007), compartilham informagdes; trocam experiéncias e ideias (HEINONEN, 2011;
HEINRICHS; LIM; LIM, 2011), divertem-se e realizam compras (ALDERTON, 2014).
Todas essas acgdes foram facilitadas pelo surgimento da plataforma Web 2.0
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

O termo Web 2.0 foi criado por O’'Reilly e se refere “ao desenvolvimento de
tecnologia on-line que possibilita a interatividade em um ambiente caracterizado pelo
controle do usuario, liberdade de interacdo e comunicacdo, operado por meio de
multiplas plataformas” (TUTEN; SOLOMON, 2012, p. 7). Constantinides e Foutain
(2008, p. 232) definem a Web 2.0 como “um conjunto de aplicativos on-line de codigo
aberto, interativo e de controle do usuario, possibilitando a expansao da experiéncia e
conhecimento dos participantes em todo o processo social e de negdcios”.

Kaplan e Haenlein (2010) descrevem a Web 2.0 como uma nova maneira
que os desenvolvedores de softwares e usuarios passaram a utilizar a Internet de
forma mais participativa e colaborativa. O’Reilly (2005) inclui, ainda, a
interatividade, conectividade, o engajamento, liberdade, facilidade de producgéo e
compartilhamento de informacgoes.

Cipriani (2011) e Klue (2008) afirmam que a Web 2.0 é a plataforma que
sustenta as MS viabilizando a construgdo e o uso de sites de compartilhamento,
cooperacgao, interagdo e das redes sociais (social networking). Constantinides e
Foutain (2008) também atribuem a Web 2.0 a criagdo informal de redes sociais, que
facilitam o fluxo de ideias e conhecimento por meio de producao e compartilhamento
de conteudo informacional.

Percebe-se, a partir dessas definigdes, que as formas de interacdes e relagdes
entre as pessoas sao possibilitadas por aplicagbes de softwares sociais, que sao
plataformas de MS, cujas atividades centrais estdo baseadas na Web 2.0 (TUTEM,;
SOLOMON, 2009). Por serem softwares sociais que possibilitam interagdes, criagdes
e compartiihamentos de conteudo, nesta dissertagdo sdo denominados de
Plataformas de MS.

Plataforma porque utiliza interface de programacgao para a criacao e integragao
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de aplicativos (API)° (NADDA; DADWAL; FIRDOUS, 2015). Para Kaplan e Haenlein
(2009), as MS sao plataformas porque os conteudos e sua divulgagéo ndo sao criados
apenas por uma pessoa ou empresa, mas por todos os usuarios de forma colaborativa
e participativa.

Social porque sao livres e abertas a colaboragdo e interagao de todos os
participantes (TORRES, 2010), que podem postar, editar, co-criar e compartilhar
conteudos entre si (NADDA; DADWAL; FIRDOUS, 2015). Midia, porque sdo meios ou
canais (TUTEN; SOLEMON, 2012) de transmissao de informagdes e conteudos como
videos, imagens, textos e audio (TORRES, 2010).

Nadda; Dadwal e Firdous (2015) consideram as MS como uma plataforma
digital na qual ocorrem interagdes sociais por meio de uma comunidade virtual,
construida para o compartilhamento de interesses similares.

Nesse sentido, percebe-se que todas as definicdes de midias sociais e redes
sociais estdo atreladas a um conjunto de a¢des que podem ser realizadas por meio
da plataforma de midia social (BATISTA, 2011). Assim, é importante observar que as
agdes acontecem porque ha presenca e participagdo de pessoas. Tuten e Solomon
(2012) afirmam que as midias sociais retratam a maneira como as pessoas vivem
suas vidas sociais no mundo digital. Os autores abordam a cultura de participagao, a
crenca na democracia, a liberdade e capacidade de interacdo livre com outras
pessoas, empresas ou organizagdes.

Por mais que tenha sido utilizado o termo midias sociais, este trabalho optou
por utilizar o termo plataformas de midias sociais, por serem softwares que
possibilitam a interacdo, a criagao e o compartilhamento de conteudo de forma social,
colaborativa e participativa.

As plataformas de MS tém desempenhado um papel importante na forma como
as empresas estao se conectando e se relacionando com seus clientes (MANGOLD;
FAULDS, 2009; TUGRUL, 2014; ROCHA et al., 2013). O Facebook, WhatsApp,
Instagram, Youtube, Twitter, Wikis e Blogs séo plataformas de MS que tém facilitado
a relagao cliente/empresa. Assim, vale ressaltar que este trabalho estara focado no
Facebook, WhatsApp, Instagram, LinkedIn, Youtube e Twitter como plataformas de
MS para o Marketing de Relacionamento das pequenas e médias empresas.

De acordo com a ComScore (2014b) o engajamento das pessoas nas

5 AP| — Application programming interface
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plataformas de MS vem crescendo no Brasil. Entre 2013 e 2014, o Twitter cresceu
0,8%, o Instagram 5,6% e o Facebook continuou com pouco mais de 0,5%.

De janeiro a julho de 2014, o numero de interacdes via Facebook, como
compartilhamento de conteudo, curtir, comentarios, passou de 65 milhdes para 82
milhdes por més. Mesmo n&o observando um crescimento em numero de novos
cadastros, nesse periodo o total de interagdes nessa plataforma cresceu 26%.

No Facebook, as pessoas constroem um perfil e disponibilizam, em sua time
line, espago onde aparecem 0s posts expressando ideias, pensamentos, fotos,
videos, textos e opinides. Desta forma, ocorre a interagdo com as empresas, que
curtem, comentam, recomendam, criticam e compartilham os anuncios ali postados.
Essa plataforma é considerada uma ferramenta de integracéo rapida (ROCHA et al.,
2013), ja que quando ocorre uma alteracdo na time line de um dos usuarios, todos os
outros ligados a ele ficam sabendo imediatamente.

Como plataforma, o Facebook apresenta um conjunto de aplicativos que podem
ser utilizados para a interacado entre as pessoas. Essas interagées podem ser feitas
por meio de mensagens diretas, pelo aplicativo de bate-papo, pelo Messenger, por
jogos entre grupos e individual, ou pela criagdo de grupos de discussao e de eventos.

Alguns dos principais objetivos de uso do Facebook pelas empresas sao as
acoes de publicidade, a criagao de comunidade e o alcance de uma audiéncia com
o publico alvo especifico (CASTRONOVO; HUANG, 2012). Torres (2009) acrescenta
o relacionamento da empresa com o cliente a partir da participagao e colaboracgao,
na utilizagcado dessa plataforma.

Mesmo com a facilidade para colocar material publicitario na time line do
Facebook e do grande numero de pessoas conectadas, muitas campanhas n&o tém
tido éxito, devido a varios fatores, entre eles a falta de planejamento estratégico de
conteudo relevante para o usuario (HALVORSON; RACH, 2012). Para as autoras, as
empresas devem ter um planejamento focado no que fazer, quando fazer, para quem
fazer, o que comunicar e para qual publico cada mensagem devera ser entregue.

Outra plataforma de MS, no formato de um aplicativo, que caiu no gosto dos
usuarios foi o WhatsApp. Em 2015, 100 milhdes de pessoas utilizavam o aplicativo no
Brasil (VEJA.com, 2015).

O WhatsApp, criado em 2009, € um aplicativo para celulares smartphones,

utilizado para troca de mensagens, imagens, fotos, videos e audio de midia. Alteragdes
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recentes em sua estrutura permitem fazer chamada de voz para os contatos da
agenda do usuario, também cadastrados no aplicativo. O engajamento no WhatsApp
€ elevado, impulsionado pelos recursos de mensagens simples e instantaneas.

Além de nao veicular propagandas, até o momento, a plataforma apresenta o
beneficio da comunicagao totalmente direcionada e personalizada, ja que é feita de um
para um, ou para grupos, exclusivo da lista de contato do usuario. O WhatsApp tem se
tornado a plataforma de MS mais usada pelos jovens para o bate-papo, além de ser uma
ferramenta mobilizadora de pessoas para eventos (GOMES, 2014). Essa plataforma pode
ser utilizada pelas empresas para fortalecer o relacionamento com o cliente. Nao é
uma plataforma para enviar anuncio publicitario, mas para ouvir o cliente, conversar e
resolver problemas de forma interativa e direta.

Ja o Instagram chamou a atengcdo devido ao aumento no numero de
engajamento dos usuarios. Em janeiro de 2014, eram 452 mil interagbes, passando
para mais de 3,85 milhdes de posts em julho de 2014 (COMSCORE, 2014a). Essa
plataforma de midia social tem caido no gosto dos usuarios no Brasil.

Aplicativo de plataforma movel como smartphones e tablets, o Instagram € muito
popular, principalmente para a publicacdo de fotos e videos, mesmo sendo um site.
Atualmente, sdo aproximadamente 35 milhdes de usuarios ativos (FERRARI, 2016).

Além de criar um perfil com informacdes pessoais, permite aos usuarios
comentar, indicar, curtir, enviar os posts para outras pessoas do grupo, localizar
assuntos por hashtags, seguir e ser seguido, e denunciar posts indevidos. Para as
empresas, a plataforma contribui para o compartilhamento de fotos e videos com
conteudo que seja de interesse dos usuarios, além de fazer promogdo com a
distribuicdo de codigos de cupom e convidar as pessoas para fazer depoimento
(NADDA; DADWAL; FIRDOUS, 2015).

De janeiro a julho de 2014, o numero de interagcdes no Twitter, com a
publicacao de posts passou de 34 milhdes para 79 milhdes (COMSCORE, 2014a),
um crescimento de mais de 32% no periodo.

O Twitter € uma plataforma de MS de mensagens curtas, com até 140
caracteres, o que denota agilidade na leitura e nas respostas. Com crescimento de
11,6% ao ano, o Twitter tem sido muito utilizado para trocas de informagdes entre
empresa e cliente, de forma rapida, além de ser um meio no qual os clientes também

fazem criticas ou elogiam as marcas (LI; BERNOFF, 2012). Recentemente, foram
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feitas modificagdes no leiaute e na time line, permitindo a inser¢cao de imagens, fotos
e videos, o que aumenta ainda mais o ponto de contato e engajamento do cliente com
as empresas, as marcas, os produtos e 0s servigos.

Na plataforma Twitter, as pessoas também podem curtir, twittar e retweetar
uma mensagem, compartilhar por e-mail ou por mensagem direta, bloquear ou
denunciar usuarios mal intencionados e material indesejado, além de interagir e
responder imediatamente ou posteriormente. Essa plataforma dispbe da ferramenta
Twitter List ou Lista do Twitter, que € um recurso disponivel para permitir a criacéo de
lista compartilhavel de usuarios.

O Twitter possibilita o engajamento direto entre as pessoas com
mensagens direcionadas, numa conversag¢ao de um para um. Com a utilizagao
do caractere @, antes do nome da pessoa com a qual quer conversar, a
mensagem vai direcionada a essa pessoa (TORRES, 2009), o que mostra certo
grau de individualidade na comunicagdo. Desta forma, tem sido utilizada para
efetuar vendas e negociar precgos, prazos e formas de pagamento (LI; BERNOFF,
2012; ALBERNAZ; MEIRA, 2010).

Outra plataforma de MS significativa € o LinkedIn, que esta mais focada em
carreiras profissionais e empresas. Em 2014, eram mais de 9,98 milhdes de pessoas
cadastradas para fins profissionais, o que dificulta seu uso como meio para qualquer
tipo de publicidade. De acordo com Nadda, Dadwal e Firdous (2015), a conta no
LinkedIn ajuda a expandir as conexdes de negdcios empresariais e profissionais. O
usuario cria um perfil que é uma espécie de curriculo profissional, onde sao
disponibilizadas informagdes sobre posigdo atual em termos de trabalho, cargos
exercidos, escolaridades, sites e Blogs (TORRES, 2009). Também sé&o
disponibilizadas informagdes sobre ofertas de empregos nas empresas, onde os
usuarios podem se cadastrar para as vagas ofertadas.

Além disso, essa plataforma dispdée de uma ferramenta de busca de
pessoas, empresas e empregos, € possibilita a formagao de grupos similares a
uma comunidade, na qual podem ser organizados féruns de discussao, debates
e veiculacéo de noticias (TORRES, 2009).

Usado para veiculagao de videos e slides, o Youtube esta entre as plataformas
de MS mais utilizadas no Brasil, com 60 milhées de usuarios (FOLHA DE SAO
PAULO, 2014). As principais fungbes dessa plataforma de midia social tém sido
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entretenimento, educacéao, provocacao, inspiragcao de pessoas, compartilhamento de
pensamentos, ideias, criticas, comentarios e recomendacgdes. Os usuarios, pessoas e
empresas, fazem uso dessa plataforma para postar videos sobre os mais diversos
assuntos (NADDA; DADWAL; FIRDOUS, 2015).

A plataforma é acessivel para todos, com ou sem registro. Basta digitar o
endereco do site no sistema de busca que fica disponivel para assistir. No entanto,
para a postagem de videos e 0 seu compartilhamento, € necessaria a criagao de uma
conta cadastro, onde sao informados os usuarios e sobre cada video postado.

As regides do Brasil que mais fazem uso das plataformas de MS sao:
sudeste com 51%, nordeste 19%, sul 17%, centro-oeste 8% e norte com 5%
(COMSCORE, 2014a).

Quadro 2 — Caracteristicas, acessibilidade e tipo de contetido das plataformas de MS

Plataforma de

Caracteristicas

Acessibilidade/

publicidade

- Acesso via PC, Notebook, Tablets e Smartphones
- Construgéo de perfil

- Comunicagao em 140 caracteres;

- Uso do @ para conversagao pessoal

- Agilidade na comunicacao

- Informacgdes resumidas

- Bloqueio

Midia Social engajamento
Facebook - Site de relacionamento social e compartilhamento de | - Facilidade de acesso
conteudo: video, publicidade, audio, imagem, texto - Aplicativos de bate-
- Construgéo de perfil; papo
- Privacidade; - Criacao de
- Segmentacgdes por nicho e geolocalizagao; comunidade
- Facilidade na extragédo de informagdes sobre o - Jogos
comportamento das pessoas; - Criagao de eventos
- Opcéo para visibilidade publica ou privada;
- Sugestao sobre quem seguir;
- Interconexado com outras plataformas.
Instagram - Aplicativo de relacionamento para compartilhamento | - Opgao de curtir
de imagens, videos, audio, textos e publicidade - Interconexdo com
- Aplicativo para Tablets e smartphones outras plataformas
- Construgéo de perfil
- Acesso aos participantes do grupo
- Opgéo para visibilidade publica ou privada
- Ferramenta de busca
- Uso de hashtgs (#)
- Postagem somente por dispositivos méveis
Twitter - Microblog® de relacionamento social, com - Tablets e
compartilhamento de conteudo: videos, fotos, textos e | Smarthphones

- Favoritar uma
mensagem ou post

- twittar e retweetar uma
mensagem

- Compartilhamento por
e-mail

- Conversa por
mensagem direta

SMicroblog ou microbloggin "microblog" a toda forma extremamente simplificada de publicagéo
instantdnea de conteudo de texto ou multimidia (imagens, videos, audio). — Disponivel em:
<http://www.businessreviewbrasil.com.br/marketing/1163/0O-que-eacute-Microblogging-e-por-que-sua-
empresa-precisa-de-um>.
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- Facilidade para seguir outras pessoas
- Construcao de lista compartilhada de usuarios
- Sugestao sobre quem seguir

- Interconexao com
outras plataformas

- Compartilhamento de imagens, videos, audio e
textos

- Aplicativo para Tablets e smartphones

- Comunicacgao Individual ou grupo

- Ligado a numero de telefone para uso

LinkedIn - Site de relacionamento profissional e - Ferramenta de busca
compartilhamento de conteudo textual e publicidade por grupo
- Acesso via PC, Notebook, Tablets e Smartphones - Compartilhamento de
- Construcao de perfil conteudo
- Segmentacgéao por nicho - Convites diretos
- Plataforma com ferramenta de busca - Convite para avaliacao
- Focada no profissional e em emprego e endosso
- Formagao de grupos similares a comunidade
- Acesso a informacéo limitada aos usuarios
- Servico gratuito limitado

Youtube - Site de compartilhamento de videos, slides e - Postagem de videos
publicidade - Comentarios sobre os
- Acesso via PC, Notebook, Tablets e Smartphones videos
- Aberto a todos os usuarios - Compartilhamento
- Nao precisa de perfil
- Apropriado para a postagem de videos e slides
- Ferramenta para avaliagdo de conteudo
- Canais para musica e Videos

WhatsApp - Aplicativo movel de relacionamento - Mensagem direta

- Comunicagao com
envio de voz

- Postagem de imagens,
fotos e videos

Fonte: Elaborado pelo autor

Falar das plataformas de MS e seu papel é algo complexo, haja vista que sao
muitas e a cada dia novas surgem no mercado (STEINFIELD et al., 2012). Os numeros
apresentados anteriormente demonstram a importancia das plataformas de MS para
0 Marketing das empresas, principalmente para a constru¢do e manutencdo de
relacionamento com o cliente (WILSON et al., 2011). Cada plataforma de midia social
tem suas caracteristicas proprias, e isso deve ser levado em consideracédo durante o
planejamento estratégico de Marketing (HERCHEUI, 2012; CIPRIANI, 2011).

Conforme ja citado neste trabalho, nos paragrafos anteriores, ter uma
estratégia bem definida para o uso das plataformas de MS traz beneficios para as
pequenas e médias empresas. Além de melhorar a relagcdo com os consumidores, 0
uso das plataformas de MS reduz os custos de comunicagdo (CASTRONOVO;
HUANG, 2012; SCHAUPP; BELANGER, 2013), amplia 0 acesso ao conhecimento e
a profissionais especializados no assunto, e aumenta a capacidade de inovacao da
empresa (HERCHEUI, 2012).

Devido as dificuldades financeiras, estrutura incipiente e a falta de
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conhecimento sobre o assunto, ter um indice de maturidade que guie as pequenas
e meédias empresas no uso das plataformas de MS podera contribuir para o
fortalecimento do relacionamento com o consumidor, tornando-as mais

competitivas e lucrativas.
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3 METODO

Este capitulo descreve os procedimentos metodologicos utilizados para o
levantamento dos indicadores que auxiliem no desenvolvimento de estratégias de
Marketing de Relacionamento para as pequenas e médias empresas, objetivo
proposto nesta pesquisa.

Primeiro, definiu-se o método de pesquisa, seu publico-alvo, o tipo e o
instrumento de coletas de dados, sua validagcdo, bem como a técnica para a analise
desses dados. Os passos e os procedimentos metodolégicos podem ser observados

no Quadro 3, abaixo.

Quadro 3 — Desenho da pesquisa e da analise para a identificagdo dos construtos que guiarao
as PMES na estratégia de Marketing de Relacionamento nas MS

ETAPA EXPLORATORIA

Pesquisa qualitativa
Validade e confiabilidade
Coleta de dados

Analise de Conteudo

FASES

¢ Definicao da amostra

— Profissionais especialistas em marketing e midias sociais; diretores das
pequenas e médias empresas;

— Total de entrevistas: 12 - profissionais especialistas e diretores de marketing das
pequenas e médias empresas;

¢ Identificagao dos profissionais e diretores das empresas

— Levantamento das agéncias de marketing digital em Goiania;

— Contato por telefone para agendar visita as agéncias e aplicagao das entrevistas;

o Entrevista em profundidade

e Transcrigdo das entrevistas

¢ Analise de Conteudo

e Codificagao e classificagdao dos constructos

INSTRUMENTOS ‘ Software Sphnix
Fonte: Elaborado pelo autor

PROCEDIMENTOS

Conforme observado no Quadro 3, foi realizada uma pesquisa exploratoria, do
tipo qualitativa, com o emprego da técnica de entrevista em profundidade, seguida de

analise de conteudo.
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3.1 PESQUISA EXPLORATORIA

Este trabalhou optou pela pesquisa exploratéria, com o emprego do método
qualitativo por algumas razdes: primeiro, por ser flexivel, e devido a sua versatilidade
nos métodos de coletas de dados, ndo ha necessidade de procedimentos formais e
nem mesmo a formulagcdo de um questionario estruturado (MALHOTRA, 2012;
KUMAR; AAKER; DAY, 2002). Outra razéo ¢é a utilizagdo de um numero reduzido da
amostra para a coleta de dados, o que é pertinente para o emprego da técnica de
entrevista em profundidade e a realizagdo da analise de conteudo (GREEN;
THOROGOOD, 2004; KUMAR; AAKER; DAY, 2002).

Além dos fatores apontados acima, Creswell (2007) evidencia, ainda, o carater
interativo e humanistico na coleta de dados, em que o pesquisador busca o
envolvimento dos participantes, estabelecendo harmonia e credibilidade com as
pessoas no estudo; e o carater fundamentalmente interpretativo, em que o
pesquisador faz a intepretacdo dos dados a partir de uma visao holistica dos
fendmenos sociais.

Devido as caracteristicas da pesquisa exploratéria, a mesma deve ser testada
visando gerar credibilidade (GOLAFSHANI, 2003) e a legitimidade do método, bem
como de suas descobertas (CRESWELL, 2009), o que nos leva a questao da validade

e da confiabilidade da pesquisa.

3.2 VALIDADE E CONFIABILIDADE DA PESQUISA

Uma pesquisa qualitativa pode ser avaliada pela qualidade de seu processo e
analise, 0 que leva a aceitacdo dos seus resultados como evidéncia cientifica
(KRIPPENDORFF, 1980). A avaligao se da de forma interna (confiabilidade) e externa
(validade) e pode ser feita por meio de alguns procedimentos ou estratégias
(CRESWELL, 2009). Dessa forma, visando gerar credibilidade, este trabalho seguiu
alguns procedimentos com o propdsito de aumentar a validade e a confiabilidade do
instrumento de coleta de dados e nos resultados da analise de conteudo.
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Green e Thorogood (2004) apontam alguns principios que, aplicados a
pesquisa qualitativa, geram credibilidade na analise de conteudo além de aumentarem
a crenca na confiabilidade e validade. Os principios apontados pelos autores sao:
transparéncia, maximizagao da validade, maximizagao da confiabilidade, comparacgéao

e reflexividade.

3.2.1 Validade

Ollaik e Ziller (2012) referem-se a validade como uma maneira de verificar a
veracidade e a confiabilidade dos resultados da analise em uma pesquisa qualitativa.
Creswell (2007) define a validade como uma tentativa de avaliar a precisdo dos
resultados descritos pelo pesquisador e pelos participantes. O autor defende a
utilizacdo de multiplas estratégias para a validagdo da pesquisa, tais como: a
triangulagdo com o uso de multiplas e diferentes fontes, métodos, investigadores e
teorias; a conferéncia da precisdo dos resultados pelos participantes da pesquisa; o
uso de descricao rica e densa para transmitir os resultados; a auditoria externa para
rever a pesquisa, os resultados, as interpretacdes e as conclusdes; o esclarecimento
do viés que o pesquisador traz para a pesquisa; a convivéncia por mais tempo no
campo da pesquisa; o uso de interrogatorio de pares e a apresentacao de informacdes
negativas ou discrepantes que vao contra os temas. Creswell (2007) recomenda a
utilizacdo de pelo menos dois procedimentos para a validagao da pesquisa.

Observando a recomendacao de Creswell (2007), foi utilizado o procedimento
de descricado rica e densa dos resultados da analise, como forma de validar os
achados neste estudo. Esse procedimento pode ser observado, inclusive, na
explicagéo da interpretacao das falas dos entrevistados na analise de conteudo com
a utilizagdo da navegacdo léxica e analise do contexto da expressdo, da leitura
sintagmatica e paradigmatica, baseada no universo dos possiveis, conforme
orientacéo de autores como Freitas e Janissek (2000) e Bardin (2011).

Outro procedimento utilizado foi a triangulagdo de diferentes fontes de

informacdes tedricas utilizando-as para criar teoria para fundamentar e definir os
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indicadores encontrados na analise de conteudo, bem como no processo de
interpretacéo das informagdes explicitas e implicitas nas falas dos entrevistados.

A validade da pesquisa pode ser observada, ainda, por sua transparéncia
(OLLAIK; ZILLER, 2012), coeréncia e comunicabilidade. A transparéncia esta
caracterizada na descricdo de todo o processo metodologico, na analise e na
interpretacdo dos dados, bem como nos resultados apresentados neste estudo. A
coeréncia da pesquisa pode ser observada no ajuste e na coeréncia dos indicadores
com a fundamentagao tedrica presente neste estudo. Ja a comunicabilidade esta
representada nas contribuicbes que esta pesquisa traz a comunidade académica, as
empresas, ao pesquisador e a outros leitores que buscam mais conhecimento sobre

midias sociais e Marketing de relacionamento.

3.2.2 Confiabilidade

A confiabilidade é caracterizada pelo grau de veracidade refletida nas variagbes
dos resultados obtidos em outras circunstancias de analise (KRIPPENDORFF, 1980).
Ela indica a existéncia de consisténcia nos procedimentos utilizados na pesquisa, que
€ confirmada com a geracdo dos mesmos resultados, caso estes procedimentos
venham a ser aplicados em outros estudos (CRESWELL, 2007, YIN, 2009). A sua
construgcao ocorre por meio da documentacao mais detalhada possivel de todos os
procedimentos adotados na pesquisa (CRESWELL, 2007, YIN, 2009).

Como forma de aumentar a confiabilidade, Creswell (2009) sugere alguns
procedimentos a serem seguidos pelo pesquisador, entre eles, destacam-se: checar
as transcricdes para observar a existéncia de erros durante o processo de transcricao;
e certificar-se de que ndo ha ma interpretacdo na definicdo dos cddigos, nem
mudancas de significados desses codigos durante o processo de codificagdo na
analise de conteudo, como forma de aumentar a confiabilidade dos resultados da
analise dos dados.

Atendendo as recomendagdes de Creswell (2009) e Yin (2009), com foco na
resolucao de questdes da confiabilidade, primeiro elaborou-se o roteiro guia utilizado
nas entrevistas em profundidade. O roteiro foi apresentado a dois profissionais
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especialistas em Marketing de Midias Sociais para a analise da adequacédo do
conteudo das questdes sobre o tema, bem como, da clareza dessas questbes. As
discussdes sobre o roteiro aconteceram nos dias 25/11/2015 e 05/12/2015. Foram
sugeridas alteragbes com a inclusédo de algumas questdes e a retirada de outras,
consideradas redundantes. Os dois roteiros, inicial e final, podem ser conferidos nos
apéndices A e B, respectivamente, neste trabalho.

Os procedimentos da coleta de dados e da analise de conteudo foram
documentados, detalhadamente, nos itens 3.3 e 3.4, respectivamente.

Vale salientar que, durante todo o processo, desde a coleta de dados até a
analise de conteudo, as transcricdes foram lidas, relidas e revisadas em busca de
erros de transcricdo e de ma intepretagao, conforme sugestao de Creswell (2009).

Fez-se, ainda, transcrigdo acurada das falas dos entrevistados, que foram
documentadas em audio e texto, conforme recomendac¢do de Green e Thorogood
(2004). As transcrigdes e audio das entrevistas estdo gravadas em um arquivo digital
DVD, que acompanha este estudo como forma de documentacao de fontes de dados
que pode ser acessado por outros pesquisadores. A disponibilidade do acesso a
esses dados a outros pesquisadores € uma forma de aumentar credibilidade das
interpretacdes feitas neste estudo (GREEN; THOROGOOQD, 2004).

3.3 GRUPOS DE ANALISE

A coleta de dados deste estudo seguiu alguns procedimentos sugeridos por
Creswell (2009). Primeiro, definiram-se as pessoas ou empresas que seriam
pesquisadas; em seguida, realizou-se a coleta, com o emprego da entrevista em
profundidade e posterior transcricdo dos audios para texto, com a utilizagdo do
processador de texto Word, do conjunto de software Officer 2013.

Foram entrevistados 3 profissionais especialistas e 9 diretores de marketing de
empresas que atuam em Goiania, no estado de Goias, num total de 12 entrevistas, com
duracdo de 50 minutos a 1hora e 30 minutos. As empresas e os profissionais
especialistas foram identificadas por meio de recomendacdes de profissionais que
trabalham com plataformas de MS, pelos membros da Associacdo Brasileira de
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Agéncias Digitais de Goias (Abradigo) e pela atuagdo de algumas empresas no
Facebook e no Instagram.

O tamanho do grupo de analise, como referéncia a amostra desse estudo, é
considerado suficiente por Baker e Edwards (2012). Segundo os autores, um grupo
de analise de 12 entrevistas € um numero suficiente para extrair as informacgdes
necessarias para uma pesquisa de entrevista em profundidade com analise de
conteudo. O tamanho do grupo também atende a recomendacdo de Green e
Thorogood (2004) uma vez que ela pode ser determinada em fungao da quantidade
de pessoas que demonstram interesse em participar de uma pesquisa. Os autores a
consideram como uma amostra estabelecida de forma oportuna, em que ha poucos
entrevistados com disposi¢cao para participar da entrevista em profundidade.

Embora haja autores que defendem uma amostra mais elevada, 20 como uma
amostra ideal (ROSSI; SLONGO, 1998), ha também outros estudos que apontam uma
variagédo de 5 a 25 amostras (MASON, 2010) ou 5 a 50 (DWORKIN, 2012). Devido a
essa flexibilidade amostral e a recomendacao de Green e Thorogood (2004), a analise

de conteudo deste estudo foi realizada em 12 entrevistas em profundidade.

3.4 ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteudo é considerada um conjunto de técnicas de analise de
comunicagdo, que visa a descricdo do conteudo das mensagens obtidas junto aos
entrevistados. Essas mensagens podem ser retratadas em textos, imagens, entrevistas,
fotografias, videos, entre outras, principalmente as escritas ou orais (TRIVINOS, 1987).

Essa técnica ajuda o pesquisador a identificar e a explorar os significados das
palavras e das expressdes contidas na unidade de andlise, bem como organizar,
codificar, classificar e categorizar tais informagbes (GREEN; THOROGOOD; 2004;
BERG, 2001; TRIVINOS, 1987), tendo como unidade palavras, temas ou assuntos
(KUMAR; AAKER; DAY, 2002; BARDIN, 2000) tratados durante uma entrevista em
profundidade (AKTOUF, 1987; GREEN; THOROGOOQOD, 2004). Para que ocorra a
analise de conteudo, o texto deve ser decomposto em fungao das ideias ou de palavras
relacionadas ao objeto de estudo (FREITAS; CUNHA Jr; MOSCAROLA, 1996;



45

FREITAS, JANISSEK, 2000). Dessa forma, antecedendo a analise de conteudo, as 12
entrevistas foram transcritas de audio para texto, com o objetivo de facilitar o trabalho
da analise.

Para identificar os indicadores que auxiliardo no desenvolvimento de
estratégias de Marketing de Relacionamento para as PMEs, este estudo utilizou as
analises de conteudo dos tipos qualitativa, direta e indireta (AKTOUF, 1987). Fez-
se, ainda, a analise de frequéncia e repeticdo de termos (BERG, 2001) para gerar
categorias que classificaram os construtos (GREEN; THOROGOOQOD, 2004).

Por meio da analise qualitativa direta identificaram-se as informacodes
explicitas, que estavam nas expressdes ou falas do entrevistado. Ja a analise do
tipo indireta foi utilizada para interpretar os significados ocultos ou subentendidos
na fala do entrevistado ou nas palavras da unidade de analise, conforme orientado
por Freitas e Janissek (2000).

A analise de conteudo seguiu alguns passos, como: embasamento teodrico
para a definicdo dos construtos; definicdo das categorias; definicdo das unidades e
nivel de analise; quantificagdo e analise de frequéncia dos termos identificados
(BERG, 2001; AKTOUF, 1987). Para completar a analise, a cada afirmagéo foram
inseridas no minimo trés exemplos como comprovacdo documental, conforme
indicado por Berg (2001).

Conforme indicado pelos autores, primeiro, fez-se a revisédo bibliografica para
embasar teoricamente os construtos a serem encontrados. Em seguida, fez-se a
analise de conteudo do tipo direta com a utilizagcdo do software NVivo 11.

As palavras mais comuns presentes nas 12 entrevistas transcritas foram
identificadas por meio da analise de frequéncia de palavras (BERG, 2001; AKTOUF,
1987). Em seguida, fez-se a redugao dessas palavras a um conjunto de dados reais,
que possuem significados para a pesquisa. Apds essa etapa, realizou-se uma
aproximacao Iéxica retirando da lista as chamadas palavras “instrumentais”, como as
preposigdes, artigos, pronomes e outras mais (FREITAS; JANISSEK, 2000), que nao
comunicam diretamente uma ideia ou conteudo no sentido da analise realizada.

ApOés a retirada das palavras instrumentais, foram feitas mais quatro reducdes
com variagao no tamanho da raiz da palavra em sete, oito, nove e dez letras,
conforme recomendacgao de Freitas e Janissek (2000). Com o resultado gerado,

optou-se pela frequéncia de palavras com a extensao minima de sete letras para
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nao excluir termos relevantes para a pesquisa, tais como: Twitter, Youtube, contato,
comprar, falando, alcance, e outras mais. As analises de frequéncia incluiram a
apresentacao das palavras similares derivadas da principal e sinénimas, e ficou
restrita as 300 palavras mais faladas nas 12 entrevistas em profundidade. O
resultado final foi a formacao de uma lista com 301 palavras, principal e derivadas,
compondo o léxico, que foi reagrupado pelas palavras consideradas similares
(FREITAS; JANISSEK, 2000), conforme o Apéndice C.

Feita a analise de frequéncia de palavras, realizou-se uma consulta de
pesquisa de texto com variagao na raiz da formacao da frase selecionando-se termos
como: relacionamento, lealdade, satisfacdo, conteudo, midias sociais, interatividade,
engajamento, envolvimento e relevancia.

O resultado foi apresentado na forma de um relatério em Arvore de Palavras
com a profundidade de 20 palavras no contexto do termo raiz, com ordem de
ramificagcdo de numero de correspondéncia e também alfabética. Esse relatério teve
como objetivo identificar as palavras mais apropriadas que pudessem gerar 0s
indicadores para a codificagdo da analise de conteudo.

Em seguida, foi realizada a analise de conteudo em si, com a identificacdo de
expressdes e afirmagdes que melhor retratavam o uso das MS no Marketing de
Relacionamento com o cliente. Como resultado, foram extraidos 7 indicadores:
Midias Sociais, Conteudo, Interatividade, Satisfagcdao, Envolvimento, Engajamento e
Lealdade, conforme Quadro IV abaixo; e 77 subindicadores, apresentados no

Apéndice G.
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Quadro IV - Principais indicadores encontrados na analise de contetido

INDICADORES

CONCEITOS

MIDIAS SOCIAS

E uma ferramenta de comunicacdo e relacionamento que
possibilita as pessoas envolvidas interagirem na forma de
rede, trocarem experiéncias, se comunicarem, e informarem
de forma reciproca e atemporal.

. CONTEUDOS

Conteudo, nas midias sociais, € a informacao contida em um
website e tem o objetivo de comunicar algo a alguém como
uma ideia, informacgao, explicagao, opinido, fatos, um texto,
filme, programa, roteiro, etc. (HALVORSON; RACH, 2012)

INTERATIVIDADE

E a participacdo entre duas ou mais partes na troca de
informacdes, reciprocas e bilateral, em um processo de
comunicagao.

SATISFACAO

E o sentimento de prazer ou desapontamento de uma pessoa
resultante da comparagdo do desempenho percebido de um
produto ou resultado em relacdo as suas expectativas
(KOTLER; KELLER, 2012). Nas midias sociais, ela é
caracterizada pela receptividade e pela quantidade de
interagdes como curtidas e compartilhamento do conteudo e
comentarios positivos sobre o atendimento, reclamacgdes e
resolucdes de problemas recebidos pelo cliente.

ENVOLVIMENTO

E um estado emocional e psicolégico que faz com a pessoa
tenha mais disponibilidade e interesse em participar nas agcbes
da empresa ou estar mais ligada a uma marca ou produto. Nas
MS, o envolvimento é caracterizado pelo interesse, repeticao
de interagao e cooperagdo com a empresa.

VI.

ENGAJAMENTO

E a soma de experiéncias motivacionais vividas pelo
individuo, seu envolvimento, interesse, dedicacao,
entusiasmo, atengao, nivel de participagado, conexao, imersao,
paixao e interatividade com a empresa com a empresa nas
midias sociais.

VII.

LEALDADE

Nas midias sociais, é caracterizada como o comportamento
das pessoas em se envolverem e engajarem, repetidamente,
de forma colaborativa, responsiva, defensora, demonstrando
uma ligacado emocional e relacional com outra pessoa ou com
empresas/produtos.

Fonte: Elaborado pelo Autor
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo destina-se a apresentar e relatar os resultados alcancados na
andlise de conteudo das entrevistas em profundidade, realizada com os 12
entrevistados da fase exploratdria deste estudo. Esta parte do trabalho foi dividida em
andlise e apresentacdo dos resultados dos 7 construtos levantados, conforme
descrigdo a seguir. O objetivo foi identificar nas falas dos entrevistados os
subindicadores que atuam na construcio do relacionamento com o foco na satisfacao,
engajamento e lealdade do cliente, funcionando, assim, como um guia para as

pequenas e médias empresas em suas estratégias de Marketing de Relacionamento.

a) Midias Sociais utilizadas

A importancia das MS nas estratégias de marketing das empresas foi relatada
nas falas dos entrevistados, confirmando que as MS tém sido os meios mais utilizadas
para a divulgacdo e interatividade das empresas com os clientes, incluindo as
pequenas e médias empresas (TOKER et al., 2015; FERTIK, 2014; SCHAUPP;
BELANGER, 2013; SCHULTZ; SCHWEPKER; GOOD, 2012; GLIGORIJEVIC;
LEONG, 2011; HARRIS; RAE, 2009), como pode ser constatada a seguir:

‘Hoje em dia as redes sociais vieram tomando um corpo pra gente em
relacdo...ela é muito significativa para nossas vendas. O cara chega aqui na
loja e fala: 6 eu quero este ténis aqui, e mostra o celular dele com a foto do
ténis no Instagram [...] uma foto que foi tirada aqui, dentro da loja e postado
pela gente”. (ENT. 1)

“As midias sociais foram cruciais para nosso crescimento [...] a nossa
empresa deve muito ao Facebook. A gente cresceu muito de dobrar, em seis
meses, de tamanho, em numero de vendas [...]" (ENT. 2)

“Todas as empresas do grupo utilizam as plataformas de midias sociais, até
porque, é absolutamente necessario vocé trabalhar hoje com o publico
através das midias sociais [...] isso € um caminho inexoravel [...]" (ENT. 8)

“[...] acho que, o inicio de tudo, com toda certeza e o que a gente defende
para a nossa equipe de vendas, esta nas midias sociais, esta no digital [...]
tem sido o ponto inicial de contato com o cliente [...] sdo [as midias sociais] o
ponto inicial de relacionamento [...] [midia social] é tdo importante que a
primeira coisa que a gente faz ao desenvolver uma campanha é colocar as
midias sociais em primeiro lugar”. (ENT. 11)
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Com relacao as plataformas de MS utilizadas e sua importancia, a analise de

conteudo revelou que o Facebook, o Instagram, o Twitter, o Youtube e o WhatsApp

sdo as plataformas mais utilizadas para a divulgacdo da empresa, bem como para a

construgao do relacionamento com o cliente.

Entre as plataformas de MS mais citadas, o destaque esta para o Facebook e

o Instagram, que sao utilizadas como midias principais na estratégia de interagao e

relacionamento com o cliente. Enquanto o Twitter, Youtube, WhatsApp e Waze séao

utilizadas como midias de suporte. Os relatos dos entrevistados, abaixo, confirmam o

que foi revelado por Aichner e Jacob (2015) que apontam o Facebook, o Instagram, o

Twitter, o Youtube como as midias mais utilizadas nas estratégias de marketing das

empresas.

“A gente usa muito o Facebook, o Instagram e o Youtube”; (ENT. 1)
“As midias sociais que utilizamos sdo o Facebook e o Instagram, s&o as mais
fortes em nosso trabalho”. (ENT. 2)

“A gente utiliza o Facebook, Instagram, Snapchat, Periscope |[..]
Praticamente tudo que a gente tem, Twitter, a gente tem utilizado [...]
Facebook e Instagram. Entao, essas duas a gente usa muito pra isso: gerar
conteudos e vendas. Em resumo € o que a gente utiliza mais”. (ENT. 3)

“As midias sociais que a gente mais utiliza é o WhatsApp, que a gente
considera uma midia social [...] o Facebook e o Instagram”. (ENT. 4)

‘A gente atua no Facebook, Instagram, um pouco menos no Youtube e
também temos um blog, que ndo é uma rede social, mas é um canal social,
digamos assim, e também estamos no LinkedIn”. (ENT. 5)

“As redes sociais mais comuns e mais utilizadas, hoje, em primeiro plano é
Facebook, é o carro chefe, vocé comeca por ele [...] mas hoje o mais se utiliza
mesmo & Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube. Estas sao as midias mais
utilizadas, as redes sociais mais utilizadas. Depois tem o Pinterest, o
GooglePlus e outra né, tem o Twitter, ndo podemos esquecer mas o Twitter
€ muito especifico". (ENT. 7)

“A gente faz Facebook, Instagram, nés temos nosso blog e fazemos Twitter”.
(ENT. 8)

“[...] a gente faz através das plataformas do Facebook, Waze e o Instagram,
praticamente sdo estas as midias sociais que a gente utiliza”. (ENT. 10)

“As plataformas mais utilizadas pela gente é o Facebook e o Instagram,
apesar da gente ter um canal no Youtube, Twitter estar sempre presente, mas
o recorde que a gente tem de interatividade mesmo e de gerar contetdo é no
Facebook e no Instagram”. (ENT. 11)

As plataformas de MS devem ser utilizadas de forma integrada numa acéao
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estratégia denominada como crossmedia’, situagdo semelhante ao encontrado por
Mangold e Faulds (2009), Turek (2015), Young (2010) e Keller (2009).

“Se fosse para dar uma nota de zero a dez é dez para todas. Sé funciona se
tiver um conjunto bem amarrado assim, né. Com certeza o principal é o
Facebook, nao tem como fugir disso [...] uma estratégia digital para ser eficiente
vocé tem que estar presente praticamente em todas, mas, hoje, com certeza,
0 Facebook, Instagram e LinkedIn s&o as trés principais”. (Ent. 3)

“O Facebook é o pontapé inicial, tudo acontece a partir dele, né, entédo se
vocé vai comegar uma campanha ele € o pontapé inicial de uma divulgagao,
o start de uma situacdo vocé comega pelo Facebook, criou a campanha,
desmembrou ela para entrar em todas as redes”. (Ent. 7)

“A gente utiliza, faz crossmedia com o Instagram, Facebook, Twitter e com o
nosso blog. O Facebook é uma das ferramentas extremamente importante
hoje [...] o Twitter e o Instagram sao midias complementares que a gente
utiliza par fazer os crossmedia”. (Ent. 8)

“O Facebook é a numero 1 em nossa estratégia, seguida do Instagram e das
outras, principalmente como suporte [..] Dependendo da campanha o
Facebook é uma das midias sociais mais utilizadas [...] O Instagram é suporte
[...] As vezes a gente utiliza o Twitter e as vezes o SnapChat’. (Ent. 9)

“[...] a gente utiliza o Facebook e as redes sociais no geral como suporte a
todas as campanhas que a gente vai fazer”. (Ent. 10)

Os relatos evidenciam, ainda, que o Facebook tem sido a plataforma mais
utilizada na maioria das estratégias de marketing das empresas e profissionais
especialistas entrevistados. As informagdes extraidas nas entrevistas corroboram eem
outros estudos sobre a importancia dessa midia social na estratégia de marketing
digital das empresas (AICHNER; JACOB, 2015; ALENCAR et al., 2015; LEE;
HOSANAGAR; NAIR, 2013; LIMA, NETO; CARVALHO, 2013; SCHULTZ
SCHWEPKER; GOOD, 2012)

O Facebook, além de ser citado como o ponto inicial na estratégia de marketing
nas midias sociais, € considerada uma importante plataforma para a ampliagdo da

base de clientes das empresas:

“O Facebook ajudou a gente a se conectar mais com alguns clientes e
aumentou muito o nimero de seguidores da empresa, nele a gente consegue
fazer algumas promogdes éter um retorno de clientes procurando os nossos
produtos”. (ENT. 1)

“O Facebook é extremamente importante. Recentemente a gente [...] Anossa
empresa deve muito ao Facebook. O check-in do Facebook, quando as
pessoas... a gente cresceu muito de dobrar em seis meses [...] depois que
comecou a ser feito um trabalho no Facebook as pessoas comegaram a fazer
check-in[...]". (ENT. 2)

7 E um processo de difusdo de contetido em diversos meios. O objetivo é criar uma interagdo do
publico com o conteudo. Seu significado reduzido seria a midia cruzada. (FINGER, 2012)
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“O Facebook é o carro-chefe né, vocé comeca por ele [...] O Facebook hoje,
estrategicamente, ele € muito importante, ele é de extrema importancia [...]
quando vocé vai para o lado empresarial [...], vocé ja tem oportunidades de
aproximar do seu publico, criar uma relagcdo bacana entre marca e
consumidor, porque a ferramenta, ela foi desenvolvida e preparada para esse
formato, para essa situagdo”. (ENT. 7)

“O Facebook é uma das ferramentas extremamente importante hoje, é uma
das ferramentas que a gente tem para relacionamento [...]". (ENT. 8)

“O Facebook para a gente é a base [...] hoje é a midia de massa gratuita
que a gente consegue atingir a maior quantidade de pessoas, é tao
importante que a primeira coisa que a gente faz ao desenvolver uma
campanha”. (ENT. 11)

O Instagram é a segunda midia social mais utilizada, conforme pode ser
observado nas analises de frequéncia de palavras, bem como de conteudo. A
utilizacao dessa plataforma na estratégia de Marketing da empresa com o cliente foi
citada por 11 dos 12 entrevistados, conforme pode ser observado nas falas

apresentadas na sequéncia.

“O Instagram também é muito importante para nés porque a gente pode
postar as imagens dos nossos produtos nele e as pessoas gostam, curtem,
nos ligam aqui para saber mais sobre o produto e falam que querem vir
comprar”. (ENT. 1)

“O Instagram é uma ferramenta de formagéao rapida, de publicidade rapida e
forte, bom para criar conceito [...] O Instagram é uma ferramenta fantastica
de contato rapido, direto”. (ENT. 2)

‘O relacionamento maior hoje é no Instagram, eu falo por questao de
interatividade de [...]". (ENT. 4)

“O Instagram [...] ele é muito mais institucional, algo para vocé se posicionar,
para vocé criar uma imagem [...] uma base legal, um alcance legal das nossas
ideias”. (ENT. 5)

“O Instagram tem uma importancia de 90% em nossas agbes de marketing,
porque quando vocé posta, vocé tem um retorno imediato de cliente ligando,
de clientes comprando. Hoje em dia ninguém tem muito tempo de ir a uma
loja e ficar vendo vitrine, e o Instagram virou uma vitrine, as pessoas olham e
dizem [Ah, eu preciso disso]”. (ENT. 6)

O WhatsApp é utilizado por 7 dos 12 entrevistados. O Twitter e o Youtube, por
6 e o LinkedIn, por 5 entrevistados nas estratégias de marketing da empresa. Com
excecao do WhatsApp, que € uma midia social recente, criada em 2009 (GOMES,
2014), a utilizagao do Twitter, Youtube e LinkedIn na estratégia das empresas para se
relacionar com os clientes, confirmam as afirmacdes feitas por outros estudos sobre
o papel dessas plataformas de MS na estratégia de marketing das empresas
(AICHNER; JACOB, 2015; SCHULTZ; SCHWEPKER; GOOD, 2012).
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1.Estratégia

A analise de conteudo revelou que o Twitter, Youtube e LinkedIn sao utilizados
como midias de apoio para o Facebook ou Instagram nas estratégias de marketing e
de Marketing de Relacionamento das empresas entrevistadas.

A analise de conteudo revelou um ponto interessante a ser levado em
consideragao no uso do Facebook e do Instagram, como canais de comunicacgao e
relacionamento com o cliente. As caracteristicas dessas duas plataformas tém
direcionado os profissionais especialistas e diretores de marketing das empresas em
sua utilizagdo como midias principais para a comunicagao de Marketing e o Marketing
de Relacionamento. Entre as caracteristicas citadas pelos entrevistados, presentes
no Facebook e no Instagram estdo: alcance, engajamento, facilidade de uso e
postagem de conteudo, segmentagdo, rapidez no retorno e audiéncia. Essas
caracteristicas sao inerentes a essas plataformas de midias sociais, apontadas na
revisdo de literatura (AICHNER; JACOB, 2015; TOKER et al., 2015; LEE;
HOSANAGAR; NAIR, 2013; JAKSTE; KUVYKAITE, 2012; GLIGORIJEVIC; LEONG,
2011; MANGOLD; FAULDS, 2009).

“A gente consegue reverter a venda muito facil, eu acho, no Facebook,
porque ele oferece para vocé maneiras simples de estar anunciando o seu
conteudo e o seu produto [...]". (ENT. 1)

“[...] a gente consegue fazer através do Facebook campanhas em raio a
partir daquela loja [...] quero fazer uma agado de delivery no centro de
Aparecida de Goiania, eu consigo fazer [...] pelo Facebook [...] O Instagram
€ uma ferramenta de formacéao rapida, de publicidade rapida forte, bom para
criar conceito [...] Eu acho que o principal fator € onde as pessoas estao
né”. (ENT. 2)

“As mais fortes, hoje, que a gente utiliza € o Facebook, porque onde esta a
maioria dos usuarios, e o Instagram”. (ENT. 3)

“Facebook & s6 amplitude, se vocé quiser falar com um maior numero de
pessoas possivel, digitalmente falando, vocé vai para o Facebook”. (ENT. 5)
“O Instagram virou uma vitrine, as pessoas olham e dizem [ah, eu preciso
disso]”. (ENT. 6)

“O Instagram é muito pessoal [...] a gente tem que pensar no Instagram que
as coisas tém que ser naturais [...] As caracteristicas do Facebook é que ele
tem muito mais recursos visuais, [...] te da mais possibilidade de ser mais
criativo, [...] entregar mais resultados [...]". (ENT. 7)

“[...] o Facebook oferece a possibilidade de vocé fragmentar a midias [...] o
Facebook me da a vida intima das pessoas [...] Instagram, que nos
impulsiona a utiliza-lo € a imagem”. (ENT. 8)
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“O primeiro ponto que o Facebook tem, mais do que os outros é a audiéncia,
que ainda é maior do que os outros. Segundo fator, [...]a midia tem um retorno
expressivo”. (ENT. 9)

“Uma das caracteristicas que chama a atengao no Facebook, por exemplo, é
0 seu alcance, para se ter uma ideia, a gente tem mais de 15.000 seguidores
[...] Outro ponto é o engajamento que a empresa consegue por meio do
Facebook e do Instagram”. (ENT. 10)

“O Facebook para a gente é a base [...] hoje é a midia de massa gratuita que
a gente consegue atingir a maior quantidade de pessoas”. (ENT. 11)

b) Objetivos de uso das MS

Um dos principais objetivos de uso das plataformas de MS, o primeiro a ser

citado, é a divulgagao da empresa, marca ou produto. Os entrevistados afirmaram que

utilizam as MS para fazer propaganda e atrair novos clientes. Contudo, o que se

percebe € que a atragao de novos clientes esta focando na geragéo de vendas.

1. Vendas

De acordo com os resultados da analise de conteudo, a maior parte dos

entrevistados afirmou que as ag¢des de divulgacdo e contato com os usuarios tém

como objetivo gerar e incrementar vendas para os negocios das empresas. Essa

observacao pode ser notada pelo numero de vezes, 72, que a palavra ‘vendas’ e seus

sindbnimos foram citadas nas entrevistas. Os objetivos de divulgacao e incremento de

vendas podem ser observados nas transcricoes de alguns dos entrevistados em

destaque:

“[...] social hoje em dia para reverter mesmo em venda”. (ENT. 1)

“A gente busca também a ampliagdo do publico pelas midias sociais, além de
procurar aumentar as vendas levando mais clientes as nossas lojas”. (ENT. 2)

“Facebook e Instagram, entéo, essas duas a gente usa muito para isso: gerar
conteudos e vendas. Em resumo é o que a gente mais utiliza”. (ENT. 3)

“Yenda, divulgacao, imagem, né, que foi feito desde o inicio, mas o foco, a
intencdo, é vocé esta se relacionando e vendendo produto”. (ENT. 6)
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“Os objetivos para a utilizagdo do Facebook, do Instagram, do WhatsApp e
do Twitter é para incrementar vendas, promover o produto, promocional,
educacional, imagem da empresa e para estreitar relacionamento, que € o
fundamental”. (ENT. 8)

“[...] a gente utiliza as midias sociais, também, para ampliar o relacionamento
com o cliente e, também, incremento de vendas. [...] a gente tem um
treinamento que acontece com frequéncia para os nossos consultores sobre
como utilizar essas midias sociais para incremento de vendas, pra gente, com
certeza, funciona como um incremento de vendas”. (ENT. 11)

2. Ampliar da base de cliente

Uma maneira de ampliar a base de clientes é conseguir atingir um numero
maior de pessoas com sua comunicagao de forma a despertar nelas o interesse em
interagir com a empresa, engajar-se e tornar-se cliente. Dessa forma, a analise de
conteudo identificou que a maioria das empresas entrevistadas tem utilizado as MS

com o objetivo de captar e ampliar a base de clientes é fortemente percebido a seguir:

“[...] o Facebook ajudou a gente a se conectar mais com alguns clientes e
aumento muito o nimero de seguidores da empresa [...] a gente quer vender
pra fora de Goiania. [...]. Através do Facebook a gente consegue vender para
o pais inteiro”. (ENT. 1)

“[...] a gente busca também a ampliagéo de publico pelas midias sociais, além
de procurar aumentar as vendas levando mais clientes as nossas lojas [...] E
sempre com a intengédo de conseguir abordar mais gente [...]" (ENT. 2)

“O Facebook hoje a gente trabalha com captacdo de novos clientes”. (ENT. 4)

“Eu tenho utilizado as midias sociais, como o Facebook e o Instagram, para
[...], e ampliar o publico conhecedor para um maior numero possivel de
pessoas [...] utilizo para ampliar nossa base, de estar falando com mais
gente”. (ENT. 5)

“Como objetivo de utilizagéo, o Facebook é o ponto pé inicial [...] vocé comega
e da o start pelo Facebook, porque a concentragdo de publico e o alcance é
mais rapido por ele”. (ENT. 7)

“‘Além da divulgacdo e do relacionamento com o cliente, a gente utiliza as
midias sociais, 0 Facebook, o Instagram, o Twitter e 0 WhatsApp para ampliar
a audiéncia”. (ENT. 8)

“O Facebook para a gente [...] consegue atingir a maior quantidade de
pessoas [...] a gente consegue atingir um publico gigante de pessoas [...] a
gente utiliza as midias sociais, também, para ampliar [...] cliente” (ENT. 11)

“As redes sociais s&o usadas para atrair candidatos [...]" (ENT. 12)
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A utilizagédo das plataformas de MS para divulgar a empresa e seus produtos,

com foco em vendas e na ampliacdo do numero de clientes, conforme relatos feitos

pelos entrevistados, tem consisténcia com a revisao de literatura realizada para este
estudo (KANE, 2015; TUGURL, 2014; CIPRIANI, 2011; TORRES, 2009).

3. Posicionamento de marca

Criar posicionamento na mente do consumidor por meio das plataformas de MS

foi outro objetivo declarado pelos entrevistados. Esse propdsito € explicitado nas

afirmac¢des daqueles que utilizam o Instagram e o Facebook para criar e fixar a

imagem da empresa na mente dos seus consumidores, proporcionando, assim, a

lembranca da marca que pode ser construida por meio de conteudo. A lembrancga da

marca € um dos construtos apontados por Kotler e Keller (2012) como resultado da

estratégia de posicionamento desenvolvido pelo marketing das empresas. A utilizagao

das MS para criar posicionamento pode ser observada por meio dos trechos

destacados:

“O nosso objetivo é de comunicar mesmo e criar um relacionamento para o
cliente sempre lembrar da gente [...]". (ENT. 2)

“O Instagram [...] € muito institucional, algo para vocé se posicionar, para vocé
criar uma imagem [...] a gente quer entrar com o objetivo de criar uma base
legal, um alcance legal das nossas ideias [...]". (ENT. 5)

“Venda, divulgacdo e imagem, né, que foi feito desde o inicio”. (ENT. 6)

“O Facebook em algum momento vocé vai ter um resultado de venda [...] na
maioria da situagao, vocé esta investindo em presengca de marca, em
posicionamento de marca, onde vocé mostra de que vocé ta preocupado [...]
0 Facebook é importante para essa questao do posicionamento e presenga
de marca”. (ENT. 7)

“[...] resumindo, os objetivos para a utilizacdo do Facebook, do Instagram, do
WhatsApp e do Twitter & para incrementar [...] imagem da empresa [...]".
(ENT. 8)

“O objetivo principal é posicionamento de marca, a gente sabe que sao canais
que possibilitam a gente a levar um conteudo que dificilmente vocé
conseguiria levar em uma campanha off [...] sdo os principais meios para
mostrar o posicionamento da [...], mostrar quais sdo nossos objetivos
principais e nos aproximar dos valores da marca com os valores dos clientes”.
(ENT. 11)

Para se chegar a conclusdo de que alguns dos entrevistados se referiam ao
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uso das plataformas de MS para gerar posicionamento na mente do consumidor, foi
feita uma inferéncia dos indicadores que permitiram a passagem da descrigdo dos
fatos a interpretacdo (BARDIN, 2011). Essa inferéncia partiu de uma analise |éxica do
contexto da palavra e dos seus significados, observando sua relagéo conceitual direta
com a resposta onde a palavra foi citada, o que é chamado por Freitas e Janissek
(2000) de “navegacéo léxica”.

Young (2010) cita o posicionamento como uma maneira efetiva de
reciprocidade entre a empresa e o cliente, sendo este um caminho para engajar o
consumidor, tornando-o mais receptivo ao conteudo da empresa. Kotler e Keller
(2012) citam a utilizagdo de redes sociais como uma alternativa acessivel para que as
PMEs estabelegcam seus posicionamentos na mente do consumidor, o que torna
coerente os objetivos dos entrevistados em utilizar as plataformas de MS para

posicionar a empresa e suas marcas.

4. Canal facilitador de contato e comunicagdo

Conforme relatado pelos entrevistados, as empresas tém utilizado as MS como
canal de contato e comunicagdo com os clientes e vice-versa. Esses objetivos também
sao apontados por Young (2010) e Tuten e Solomon (2010), que relatam em seus
estudos o papel das plataformas de MS, Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, como
canais facilitadores de contato e comunicagao, entre a empresa e o consumidor, como
instrumento de geracao de valor e, consequentemente, conduz ao fortalecimento do
relacionamento entre as partes.

A utilizagdo das MS como canais de contato e conversa com o cliente pode ser

observada, principalmente, nas afirmacdes abaixo:

“[...] sempre que a nossa marca é citada em uma rede social, a gente
consegue ver, saber o que esta acontecendo e responder de imediato, entao,
vocé cria esse canal de comunicacéo [...]Ja gente inicia a conversa |4 mesmo,
porque € importante dar uma resposta la para que as pessoas vejam que a
reclamacao nao ficou sem resposta”. (ENT. 3)

“[...] a gente trabalha sempre no intuito de facilitar o contato, facilitar acesso,
disponibilizar campanhas né, que certamente serdo de interesse dos
consumidores [...], as redes sociais de fato sdo um canal de contato continuo
com o cliente[...]". (ENT. 5)
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“[-..] a gente entra em contato com ele, procura saber qual foi o problema,
chama ele para uma conversa direta, pela ferramenta de mensagem direta
do Facebook ou do Twitter e conversar com ele ali repassando todas as
informacgdes e tentando solucionar o problema”. (ENT. 8)

“[-..] as pessoas mantém o relacionamento através desse canal, entdo assim,

comega uma pequena conversa e essa conversa vai se estendendo [...]".
(ENT. 9)

“Usamos estas plataformas [Facebook, Instagram] para informar coisas
que sao relevantes para o cliente [...], para poder estar se relacionando,
estar se mostrando para que o cliente use essas ferramentas para se
comunicar conosco [...]a gente usa para ter o retorno do cliente, a gene
fala in box ou liga pro cliente, isso ai é imediatamente”. (ENT. 10)

As plataformas de MS, como canal facilitador de contato, tornam-se um dos
principais meios para estreitar o relacionamento entre a empresa e o cliente, e vice-
versa (CONSTANTANIDES; FOUNTAIN, 2008; KLUE, 2008; ERDOGMUS; CICEK,
2012; SCHAUPP; BELANGER, 2013; TUREK, 2015). O uso do Facebook, Twitter,
Instagram e LinkedIn como canais de relacionamento tém gerado resultados
positivos para as empresas, uma vez que, por meio dessas midias o consumidor
esta mais propenso a falar sobre a empresa, produto, comprar, engajar e
compartilhar seus contetdos (JACKSON, 2011; ERDOGMUS; CICEK, 2012;
SCHAUPP; BELANGER, 2013).

5) Relacionamento

A construgdo do relacionamento € um dos principais objetivos de uso das
plataformas de MS, conforme ficou evidente através da andlise de conteudo das
entrevistas. A maioria dos entrevistados afirmou que utilizam Facebook, Instagram,
Twitter e WhatsApp para estreitar o relacionamento com o cliente, como pode ser

observado nas afirmagdes em destaque:

“O nosso objetivo € de comunicar mesmo e criar relacionamento, para o
cliente sempre lembrar da gente, é comunicar um produto [...]". (ENT. 2)

“O WhatsApp comegou este ano na empresa como relacionamento [...] 0
WhatsApp é para gerar retorno do cliente na loja [...] e o Instagram é para
relacionamento e interatividade [...] na empresa boutique [...] o foco é mais
relacionamento, porque a gente trabalha com um tipo de produto muito caro”.
(ENT. 4)

“[...] a gente pra gente trabalha sempre no intuito de facilitar o contato, facilitar
acesso, disponibilizar campanhas né, que certamente serado de interesse dos



58

consumidores, e de alguma forma isso vai estreitar o relacionamento, a gente
esta sempre em contato”. (ENT. 5)

“Venda, divulgagéo, imagem, né, que foi feito desde o inicio, mas o foco, a
intencdo, é vocé estar se relacionando e vendendo o produto”. (ENT. 6)

“[...] os objetivos para a utilizagado do Facebook, do Instagram, do WhatsApp
e do Twitter & para incrementar vendas, promover o produto, promocional,
educacional, imagem da empresa e para estreitar relacionamento, que é o
fundamental”. (ENT. 8)

“[...] a gente utiliza as midias sociais, também, para ampliar o relacionamento
com o cliente, e também, incremento de vendas... hoje as redes sociais sdo
0 nosso ponto inicial de relacionamento [...]". (ENT. 11)

Os relatos evidenciam que as empresas entrevistadas tém utilizado as
plataformas de MS para divulgacéo, vendas e, principalmente, como canais de contato
e relacionamento com o cliente, confirmando, assim, as afirmacgdes feitas por outros
estudos sobre a utilizacdo das midias no marketing das empresas (KANE, 2015;
TUGRUL, 2014; SCHUPP; BELANGER, 2013; KAPLAN; HAENLEIN, 2010;
MANGOLD; FAULDS, 2009). O relacionamento, no entanto, deve ser construido por
meio de ag¢des direcionadas e diferenciadas de forma a atender as necessidades dos
clientes. As acbes diferenciadas constituem uma estratégia do Marketing de
Relacionamento que gera satisfacdo (YANG; PETERSON, 2004; SANCHES-
FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2006), bem como experiéncias positivas para os
clientes (SHANKAR; SMITH; RANGASWAMY, 2003).

Acdes diferenciadas podem ser feitas por meio da disponibilidade de ofertas
(SLATER, OLSON, 2001) especificas para os clientes que estao nas plataformas de
MS da empresa; pelo cumprimento de promessas (GRONROOS, 1994); e pela
criacdo de experiéncias positivas para o cliente (TUGRUL, 2014). Essas agbes
podem ser construidas com a interatividade, conversagao e resolugéo de problemas.
Esses fatores, por sinal, sdo alguns dos construtos relacionados a satisfagcao do
cliente (OLIVER, 1980; GARBARINO; JOHNSON, 1999; SHANKAR; SMITH;
RANGASWAMY, 2003; SASHI, 2012).

Na analise de conteudo realizada foram identificados relatos dos entrevistados
que demonstram a concretizagao de acdes, nas plataformas de MS, que focam o
relacionamento com cliente. Essas acdes sdo coerentes com as propostas de agdes
de Marketing de Relacionamento da literatura pesquisada e podem ser observadas
nos comentarios transcritos a seguir. As agdes com foco no preco e promog¢ao podem

ser identificadas nas falas dos entrevistados, conforme apontamos nos trechos em
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destaque:

“O que a gente faz aqui sdo promos, no caso, sdo promogoes, a gente faz com
que a pessoa sinta privilegiada um pouco, as vezes porque esta fazendo parte
da nossa rende, entendeu, e t& podendo concorrer alguma [...]" (ENT. 1)

“Uma promogéao, um sorteio. O sorteio sim, a gente ja fez sorteio, ja [...] A
gente ja fez competicdo para ver qual a foto com as hashtag do T. que tem
mais curtidas [...] Para aqueles que participaram a gente sorteou produtos
[vai a loja com seus amigos e retire 0 seu combo], por exemplo”. (ENT. 2)

“As ofertas do WhatsApp sao s6 para quem ta no banco de dados de clientes,
mesmo~[...] a pessoa esta na sua rede social, vocé tem favorecer ela. Como
assim? E ofertar ofertas boa né. Ofertar descontos especiais e promogdes
exclusiva para quem esta na sua rede, acho que ai vocé comecga a criar
relacionamento [...] a gente trabalha sempre com uma estratégia de desconto,
de promogéo [...]". (ENT. 4)

“[...] o tempo todo estamos pensando na satisfagdo do cliente, a roupa com
preco bom, a roupa com qualidade, os eventos tém que estar tudo perfeito
[...]”. (ENT. 5)

“[...] a gente tem utilizado alguns meios, por exemplo, sorteio de alguns
ingressos, ou de algum show, ou a gente patrocina, por exemplo, uma festa
a fantasia e vamos levar o sorteio para as redes sociais, ou a gente tem o
Poema Café aqui, por exemplo, e vamos fazer uma brincadeirinha no
Instagram [...]". (ENT. 11)

O cumprimento de promessas € outro fator que deve estar inserido na
construgdo do relacionamento com o cliente (GRONROOS, 1994), visando,
principalmente, a satisfagdo. Na analise de conteudo observou-se que o
relacionamento é fortalecido com o cumprimento das promessas feitas para o cliente,
confirmadas publicamente ao comunicar nas plataformas de MS.

Os relatos evidenciam que a comunicacao de produto, precos e eventos devem
estar de acordo com o que esta sendo entregue ao cliente dentro da loja. A
pontualidade no atendimento e a entrega do prometido ao cliente podem ser
interpretadas como o compromisso da empresa em relacdo as suas promessas,
gerando confianga e, consequentemente, satisfacdo (HARRIS; GOODE, 2004).

O desenvolvimento de conteudo comparativo, passo a passo, sobre o
andamento de um negdcio, visando a transparéncia € outra forma de evidenciar o
cumprimento de promessas. As informacgdes postadas nesse tipo de conteudo sao
consideradas relevantes para o cliente, uma vez que seu detalhamento gera confianca
(ALBA et al., 1997; HEINRICHS; LIM; LIM, 2011; SHANKAR; SMITH;
RANGASWAMY, 2003), promove relacionamento personalizado (BOLOTAEVA;
CATA, 2011), gerando satisfagéo e lealdade.

Para se chegar a essa conclusao, mais uma vez, foi feita uma navegacéo Iéxica
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(FREITAS; JANISSEK, 2000), analisando-se o contexto da express&o citada na
resposta do entrevistado. Essa interpretagdo também ¢é feita pela leitura
“sintagmatica®” e ao mesmo tempo, “paradigmatica”, baseada no “universo dos
possiveis: isto nao foi dito, mas poderia té-lo sido” (BARDIN, 2011, p. 98).

O cumprimento de promessas como forma de estreitar relacionamento com o

cliente, com foco na satisfacéo e lealdade, pode ser visto nas afirmagdes abaixo:

“[...] s6 anunciar a unidade que realmente €& pra venda. A gente ndao tem
nenhum tipo de artificio no sentido de anunciar algo que néo existe para isca,
etc. A gente so trabalha com o que existe [...] tem muito cuidado para nao
lesar o consumidor”. (ENT. 3)

“[...] a gente fez um Black Friday de verdade, ndo foi fraude. A gente
selecionou produtos, né, fez um espacgo na loja fisico e todos os produtos que
estavam la a gente divulgou nas midias sociais [...] foi muito positivo, tanto no
Facebook, no Instagram quanto no WhatsApp”. (ENT. 4)

“[...] o tempo todo estamos pensando na satisfagdo do cliente, a roupa com
preco bom, a roupa com qualidade, os eventos tém que estar tudo perfeito,
se eu prometo eu tenho que entregar, até mesmo na hora, se eu falo que 9
horas tem um bolo de chocolate, entdao aqui 9 horas vai ter um bolo de
chocolate, ndo € 9h10min, tudo o que vocé promete ali, vocé tem que seguir
arisca”. (ENT. 6)

“A gente procura passar [...] mensagem para o cliente de forma verdadeira,
entdo nossas agdes sdo feitas de forma bem verdadeira para criar essa
percepgao nos clientes”. (ENT. 10)

“[...]a gente tem um conteudo [...] mostrar pra eles o que a gente prometeu
ha trés anos e meio atras [...] a gente entrega o que promete [...]. A gente
planejou esta campanha do "pode comparar" que eu acho que € uma forma
de ser leal com o cliente mesmo, de monstra o quanto a gente é transparente
[...] a gente sempre reforca a nossa transparéncia, nosso posicionamento
principal que é a seguranca, e isso acaba gerando uma relacao de lealdade
e de satisfagéo para o nosso cliente”. (ENT. 11)

Gerar experiéncias positivas € uma das principais propostas de ag¢ao do
Marketing de Relacionamento com foco na satisfagdo (SHANKAR; SMITH;
RAGASWAMY, 2003; OLIVER, 1999). Dessa forma, as empresas devem ter, em suas
estratégias de marketing, agdes que gerem experiéncias positivas para o cliente
(KOTLER, 2003). Nas plataformas de MS, essas a¢des podem ser desenvolvidas na
forma de conversacdo com o cliente, gerando a percepgdao de um tratamento
personalizado, que pode ser alcangado por meio da mensagem e de acgdes
direcionadas (TORRES, 2009).

Experiéncia positiva, por sinal, € um dos objetivos apontados por alguns dos

entrevistados, que afirmaram utilizar as plataformas de MS, Facebook, Instagram,

8 “Sintagmatica — segue o encadeamento, Unico e realizado numa entrevista, de um pensamento que
se manifesta por uma sucesséao de palavras, frases e sequéncias” (BARDIN, 2011, p. 98).



61

Twitter e WhatsApp para gerar satisfagdo no cliente, resultando em relacionamento

com a empresa, conforme pode ser observado nos trechos evidenciados:

“Através das midias sociais que a gente conversa, a gente comunica como
se fosse um amigo, faz um aviso, algumas promocgées [...]". (ENT. 2)

“[-..] a gente faz um anudncio de imével, por exemplo, ai a menina vai e marca
o nome do marido. A gente clica |a e vé que é marido, entdo entra na
brincadeira [6 fulano, aceita a dica da esposa ai, tal, vamos olhar o imével]
[...]- Acaba que aquilo vira uma conversa [...]". (ENT. 3)

“[...] a gente ndo quer que o cliente sinta que esta sendo atendido por um
robd, entdo, a gente tem uma pessoa que responde imediatamente, [...],
compreende qual é o tipo de informacdo, se a pessoa esta procurando
alguma informagdo, ou se esta fazendo algum tipo de reclamacgao, [...]
procura ver o funcionario [...] que possa nos auxilia nessa resposta, ai
fazemos a resposta imediatamente e informamos o cliente”. (ENT. 5)

“[...] tinha um cliente que foi tratado da seguinte forma, que comprava sempre,
estava na base de cadastro, comprava sempre e gerou um dialogo la de
reclamacao e disse que ndo comprava mais, e foi feito uma agéo para este
cliente com e-mail Marketing, feito sé para ele, e para tentar reverter isso, né
[...]” (ENT.7)

“Uma coisa que fazemos utilizando as midias sociais é convidar os clientes
para participarem de eventos, como um café da manha que a gente faz todos
os sabados aqui na empresa, ai a gente convida pelo Facebook e pelo
Instagram”. (ENT. 10)

Experiéncias positivas foram geradas por meio de conversas amigaveis,
resolugdes de problemas, atendimento imediato, agdes direcionadas para o cliente
individual e participagcdo em eventos organizados pela empresa. Essas acgdes
atendem as necessidades hedbnicas dos clientes e geram interatividade e
engajamento (TO; SUNG, 2014; SARKAR, 2011; HEINRICHAS; LIM; LIM, 2011).

A analise de conteudo identificou, ainda, que o relacionamento pode ser
construido a partir da interatividade com o conteudo e informagdes postadas nas
plataformas de MS (HEINONEN, 2011). O relacionamento a partir da interacédo do

cliente com o conteudo pode ser observado nas falas a seguir.

“[...] a pessoa vai la, viu nosso post, como eu falei da outra vez, comenta,
pergunta o preco, pergunta se tem a numeragao dele, e a gente responde, e
a pessoa esta aqui no mesmo dia ja dentro da loja [...]” (ENT. 1)

“[...]Jessa parte de relacionamento hoje, a gente esta fazendo ela muito
voltada para a parte de conteudo. Entdo, relacionamento tem sido gerado
dessa parte. A gente gera o conteludo que tem a ver e ali inicia conversa”.
(ENT. 3)

“[...] a gente trabalha relacionamento assim, dando dicas de como cuidar dos
produtos, né, além das promocgdes, esses sdo os tipos de conteudo que a
gente gera, né [...]" (ENT. 4)

“[...] o pontapé inicial dessa interatividade s6 acontece depois que ele curte ou
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comenta uma das postagens, isso porque facilita o acesso a ele [...]". (ENT. 8)

“[...] as pessoas mantém o relacionamento através desse canal, entdo assim,
comega uma pequena conversa e essa conversa vai se estendendo [...]
relacionamento é produzido através de conteldo diario onde a gente defini
um cronograma onde se faz todo o planejamento estratégico e tatico de tudo
0 que sera produzido de conteudo”. (ENT. 9)

“Usamos estas plataformas para informar coisas que séo relevantes para o
cliente [...] para poder estar se relacionando [...]". (ENT. 10)

Os relatos apresentados evidenciam que o conteudo exerce um papel importante
na constru¢ao do relacionamento com o cliente por meio das plataformas de MS, uma
vez que, a partir dele ocorre interagao e, consequentemente, o relacionamento.

ApOs a identificacdo das plataformas de MS mais utilizadas e os objetivos de
utilizacdo fez-se uma analise dos conteudos utilizados pelas empresas para gerar o
relacionamento com os clientes. Foram analisados os formatos e os tipos de

mensagens utilizadas pelos entrevistados nas plataformas de Midias Sociais.

c) Conteudo

Conforme relatado anteriormente, o relacionamento com o cliente pode ser
iniciado a partir de sua interagdo com o conteudo e informagdes postados nas midias
sociais. Essas informacgdes podem ser postadas pela empresa com o propésito de obter
interatividade com o cliente (TUTEN; SOLOMON, 2013; YOUNG, 2010; HALVORSON,;
RACH, 2012), ou mesmo por outras pessoas, clientes, que tiveram contato com a
empresa, fazendo referéncia da mesma com os seus parceiros de plataformas de MS
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; HARRIS; RAE, 2009; HENNIG-THURAU et al.,
2010). Harden e Heyman (2009) e Young (2010) defendem que as empresas devem ter
uma estratégia de conteudo com foco na interatividade e no engajamento do cliente.

Conteudo, por sua vez, é constituido de informacdes que devem ser relevantes
para os usuarios de midias sociais. A relevancia pode ser retratada por mensagens
que despertem prazer, diversao, alegria, etc., nas pessoas, atendendo suas
necessidades hedénicas (TO; SUNG, 2014; SARKAR, 2011; HEINRICHS; LIM; LIM,
2011), ou que tenham informagdes consideradas uteis, que supram suas

necessidades informativas, com detalhamentos ou profundidade, e/ou educativas
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(ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2013; MANGOLD; FAULDS, 2009; SHANKAR,;
SMITH; RANGASWAMY, 2003; ALBA et al., 1997), conforme os relatos apontados:

“A gente cria 0 nosso material para realmente passar isso, a pessoa chega
aqui e sentir, vé a foto, e sentir préximo do produto, entendeu [...] a gente
tenta passar isso da forma mais proximo possivel do que a gente realmente
faz [...] colocar uma manobra de skate, alguma coisa que ta relacionada com
0 Nosso meio, né, ndo s6 o produto, € para deixar o conteiudo mais
interessante”. (ENT. 1)

“A gente procura despertar desejos com o uso de fotos, imagens e videos
dos produtos [...]". (ENT. 2)

“[...] a gente desenvolve conteldo]...] para entregar as informacdes que eles
podem utilizar no dia-a-dia, né, dicas [...]. No Facebook a gente trabalha
especificamente, eu diria que 90% do conteudo nosso € institucional, s&o
principalmente dicas de cuidados, informagbes para o nosso cliente, coisas
que ele precisa [...]” (ENT. 5)

“[...] a gente sempre trabalha mostrando o produto, a beleza do produto, a
funcionalidade do produto [...] 0 contelido € muito relevante para os usuarios
porque sado conteudos com ofertas da cidade, ou um institucional, sédo
conteudos que os usuarios realmente gostam de se ver assim em uma pagina
de varejo [...]” (ENT. 8)

“Usamos estas plataformas para informar coisas que sao relevantes para o
cliente, tipo [faca troca de o6leo], ou evento, a gente direciona para
determinados segmentos, dia do profissional [...] para poder estar se
relacionando, estar se mostrando para que o cliente use essas ferramentas
para se comunicar conosco [...]". (ENT. 10)

“[...] a gente gera conteudo que possa prender a atengdo do nosso publico
nas midias sociais, entdo, a gente fala o basico [...] a gente mostra nossa
equipe assentando um tijolo e coloca [que legal, hoje ho CM o0s nossos
operarios estdo subindo a laje] isso gera interatividade enorme [...] a gente
sempre busca conteudo realmente bem enraizados de informagdo mesmo
[...]” (ENT. 11).

“‘Divulgamos dicas e matérias interessantes e pertinentes aos nossos
negoécios, bem como divulgamos nossos eventos, cursos e vagas [emprego]
em aberto [...]". (ENT. 12)

A importancia do assunto chama a ateng¢do para o planejamento de conteudo.
Considerado rei para alguns autores (HARDEN; HEYMAN, 2009; YOUNG, 2010; LEE;
HOSANAGAR; NAIR, 2013), o conteudo bem planejado torna-se um dos principais
elementos de interatividade e engajamento nas plataformas de MS (HALVORSON;
RACH, 2012; LEE; HOSANAGAR; NAIR, 2013), consequentemente, de sucesso no
Marketing de Relacionamento.
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De acordo com os entrevistados, ha um processo de planejamento de
conteudo. O destaque é dado ao processo de definicdo de uma persona? para o qual

o conteudo é focado.

“O conteudo a gente define da seguinte forma. A gente determina o que a
gente chama de persona [...] quem é a pessoa que representariam um nicho
de cliente que eu tenho, entao [...] comega a criar todas as duvidas que ele
tem. Definido as duvidas [...] a gente comega a gerar contelidos que vao
responder essas duvidas. [...] o conteudo é muito bem pensado, analisado,
avaliado, antes de ir para a rede”. (ENT. 3)

“[...] a gente trabalha com planejamento de conteudo, a gente faz um
planejamento de trés em trés meses. A gente senta, vé qual foi a estratégia
que o marketing planejou, né, as agoes e a gente bola em cima disso [...] eu
fago o planejamento de post, 0 qué que vai entrar, a cada dia, e passo
previamente”. (ENT. 4)

“[...] conteldo funciona em cima da pauta, planejada e aprovada. Vocé cria
uma pauta e nessa pauta [...] a gente tem uma pauta de conteudo nas redes
sociais [...]". (ENT. 7)

“[...] onde se faz o planejamento estratégico e tatico de tudo o que sera
produzido de conteudo, tanto o conteudo escrito, quanto o conteudo através
de layout [...] Primeiro [...] definimos o publico-alvo [...] persona, tom do
discurso, as a¢des que nés vamos fazer, os meios que nds vamos fazer [...]
o conteudo postado varia a cada postagem, e isso é definido no planejamento
estratégico [...]". (ENT. 9)

“[...] a gente tem uma linha editorial onde a gente gera conteldo que possa
prender a atengao do nosso publico nas midias sociais [...] a gente repassas
as informagbes para a agéncia que manda um planejamento para a gente
com pauta [...] ndo sai nenhum conteudo hoje para as nossas redes [midias]
sociais que a gente nio tenha aprovado [...]” (ENT. 11)

No planejamento de conteudo também se deve pensar no formato e na
adequacao de cada plataforma de midias sociais a serem utilizadas. Os formatos mais
utilizados pelos entrevistados foram fotos, textos, fotos e textos e videos. O uso
desses formatos pelas empresas para se comunicarem com os clientes também foi
apontado na revisao bibliografica feita para este estudo (KAPLAN; HAENLEIN, 2009;
HEINRICHS; LIM; LIM, 2011; LEE; HOSANAGAR; NAIR, 2013; ZAILSKAITE-
JAKSTE; KUVYKAITE, 2013; ALENCAR et al., 2015). Contudo, como cada plataforma
de midia social tem sua caracteristica e formato, o conteudo deve ser adequado a

cada midia. Essa adequacéao pode ser observada nas falas dos entrevistados a seguir:

“O Instagram, o post € muito mais relacionado a foto, no nosso caso.
Facebook, ele precisa de um conteudo a mais entendeu. Eu acho que o
Facebook deve ser tratado de forma mais, do tipo para vocé postar noticias,

Personas are imaginary versions of your prospects, customers and the public that contain in-depth,
lifelike character traits, including fun names, to help develop content and marketing. Personas guide a
firm’s marketing and content decisions. (COHEN, 2011)


http://heidicohen.com/3-ways-to-define-customers-2/
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de forma um contetido mais amplo um pouco. O Instagram é mais rapido, né,
o contelido tem que ser mais ligeiro um pouco do que o Facebook”. (ENT. 1)

“A gente sempre esta trabalhando o texto quase que como um Twitter, 140
caracteres. Para passar a informagdo que a gente quer, a gente esta
ilustrando muito, né, tentando ilustrar para ficar sem escrever [...] No
Facebook a gente se permite [...] coloca uma imagem bonita e a dica descrita
[...] O Instagram nao tem como fugir disso, € imagem. Videos trabalho no
Instagram, é mais especificamente para o Instagram, mas eles sao
reaplicados no Facebook”. (ENT. 4)

“A gente trabalha muito com banner, posts, videos. A gente esta com um
projeto muito bacana agora [...] a gente vai desenvolver diversos tipos de
videos, vamos desenvolver gifs para o Facebook, videos para o Instagram,
videos para o Youtube [...]". (ENT. 5)

“[...] fotos de roupas [...] na imagem a D. sempre coloca uma frase, cria um
chamado para fazer as pessoas curtirem as fotos, ou falando da roupa, dando
mais detalhes sobre os tecidos da estacgaol...]". (ENT. 6)

“[...]no Instagram, as coisas tém que ser naturais, sendo natural engaja muito
mais [...] No Twitter, no segmento de tecnologia € legal pra caramba porque
vocé pode fazer notas técnicas, escrever artigos [...] os conteudos mais
utilizados [...] um banner com imagem e texto [...] fazemos fotos, videos na
maioria. O video, geralmente, a gente faz campanha dentro do Youtube [...]".
(ENT. 7)

“[...] os tipos de anuncios no Facebook, prioritariamente, anuncios, gifs
animados que sao um formato de midia bem quente, videos, extremamente
ricos, [...] no Youtube, video, claro [...] no WhatsApp, prioritariamente,
conteudo escrito mais video na sequéncia, e imagem estatica [...] no
Instagram, prioritariamente imagens estaticas, [...], segundo plano videos, [...]
Twitter prioritariamente conteudo estatico, imagens estaticas e texto, textos
corrido com estrutura de link [...]". (ENT. 9)

“[...] a mensagem é a mesma, porém adequada ao formato de cada uma
dessas midias sociais [...] 0 Facebook, que é muito bacana, [...] o formato do
nosso conteudo é 80% de imagem, com pouco texto, porque as pessoas que
utilizam essas midias ndo querem muito texto, querem mais imagem. No
Instagram a gente trabalha com a imagem e o texto na area de escrita e
comentarios”. (ENT. 10)

“[...]Jos conteudos trabalhados para o Facebook e o Instagram sao os
mesmos, porém a gente modifica a imagem, a linguagem. [...] a linguagem
para o Facebook € uma e para o Instagram é outra, entao, os conteudos séo
bem diferentes, [...] os formatos, a gente tem utilizado muito imagem e texto,
video uma hora ou outra que a gente faz um evento, algum evento especial
[...]7. (ENT. 11)

Em funcdo das diferentes caracteristicas e formatos, o planejamento de
conteudo deve, também, ter foco no tipo de mensagem ou informagéo a compor cada
contetdo. E sabido que o marketing nas plataformas de MS busca gerar interatividade
e engajamento com os usuarios (SASHI, 2012; ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE,
2012) e isso pode ser feito por meio da disponibilidade de informagdes validas,

confiaveis, de qualidade, que tenham significado e que sejam uteis ao cliente, (HARRIS;



66

GOODE, 2004; MORGAN; HUNT, 1994; REICHHELD; MARKEY JR.; HOPTON, 2000)
resultando em cooperagdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; VIVEK, 2009).
Mangold e Faulds (2009) afirmam que o conteudo deve ter informacdes
variadas, de forma detalhada, e que sejam de interesse dos clientes provocando
oportunidades de interatividade entre as partes. Esse tipo de informagdes foi

detectado nas falas dos entrevistados, conforme destacados a seguir:

“[...] a gente trabalha relacionamento assim, dando dicas de como cuidar dos
produtos, né. Além das promocoes, esses sao os tipos de contelido que a
gente gera, de como cuidar dos produtos, de como conservar certos tipos de
[...] coro, [...] as pessoas estdo sempre esperando essas dicas: de como
cuidar de certas pecas, como fazer um lago especifico, e € isso que gera
interatividade”. (ENT. 4)

[...] o video a gente trabalha com material institucional, [...] video case,
contando estéria, entrevistando cliente, fatos bacanas da histéria da [...] por
exemplo, em que aquilo foi relevante. No dia do consumidor a gente fez varios
videos cases com clientes da[...] de 40 a 50 anos, [...] esses videos sao
postados no Facebook, no Instagram e no Youtube”. (ENT. 8)

“[...] a gente gera conteudo que possa prender a aten¢ao do nosso publico
nas midias sociais [...] a gente tem que falar sobre decoragao, sobre o
empreendimento [...] além de mostrar muito da propria empresa [...]a
gente tem filmado o andamento [...Jrepassa para os nossos clientes
através das redes sociais [...] a gente planejou esta campanha do “pode
comparar [...] de mostrar o quanto a gente é transparente [...]". (ENT. 11)

Zailskaite-Jakste e Kuvykaite (2013) afirmam que a comunicagdo deve
estabelecer conexdes emocionais com os clientes por meio de mensagens honestas,
simples e sinceras. Com esse tipo de informacéo, os autores afirmam que os clientes
sentem-se atraidos pelo estilo e tom das mensagens. A publicacdo de mensagens e
conteudo, que estabelecem conexao emocional com o cliente, pode ser observada
nas falas dos entrevistados 1, 2 e 5. Ja o conteudo persuasivo, com apelo emocional
e filantrépico, mesclado com o informativo sobre produtos ou empresa, defendido por
Lee, Hosanagar e Nair (2013), podem ser observados nas falas, em destaque, dos

entrevistados 3 e 8.

“[...] a gente posta no Facebook, no Instagram, coisas do nosso cotidiano
mesmo, [...] que a gente se identifica [...]Ja gente reline muita coisa e leva para
algum lugar que a galera anda de skafe e a gente chega e pergunta quem
esta com o ténis mais velho, ai ele mostra o ténis mais velho e a gente da
para ele um novo. Quando a gente posta o conteudo desse tipo de agao, o
compartilhamento é instantidneo, comove com as pessoas né, e ai elas
comecam a compartilhar”. (ENT. 1)

“[...] convite, institucional, faz midia conceitual. Por exemplo: na data do
racismo a gente fez um post muito legal [...] Na nossa pegada, é ser
antirracismo, antipreconceito. A gente sempre faz uma pegada desse jeito.
Gosta de ter uma ligagdo com arte [...]” (ENT. 2)
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“No Facebook a gente trabalha especificamente, eu diria que 90% do
conteudo nosso é conteudo institucional, sdo principalmente dicas de
cuidados, informagdes para o nosso cliente, coisas que ele precisa [...]".
(ENT. 5)

“Normalmente a gente trabalha com texto, 90% texto. Entdo, ele vem
imagem, texto [...] a gente faz um e-book sobre algum tema [...]. A gente entra
com dicas de decoragao, cuidado com a casa. [...] uma série de dicas de
conteudos voltados para bairros, [...] a gente coloca uma foto um pouco mais
divertida, quebrando um pouco a seriedade [...] as pessoas participam mais,
gostam mais [...] a gente coloca uma foto do tipo um cachorro que bagungou
o quintal, as pessoas curtem e comentam [...]” (ENT. 3)

Ent. 8 — “Com relagéo aos tipos de conteudo, eu gosto muito de imagem,
como te falei sobre os trabalhos no Instagram [...]. A gente sempre trabalha
mostrado o produto, a beleza do produto, a funcionalidade do produto,
sempre com um texto, mas um texto que nao seja técnico [...] a gente pega
as vantagens competitivas dos produtos, coloca trés ou quatro itens, mas na
linguagem popular, no Instagram é 90% imagem e 10% de texio, e o
Facebook é metade, metade [...]". (ENT. 8)

Conteudo interessante e informacdes relevantes sdo alguns dos fatores que
geram a interatividade entre o cliente e a empresa. A relagdo desses fatores com a
interatividade pode ser percebida nas falas dos entrevistados, e corrobora os estudos
que afirmam que, informacao interessante gera a motivacao, levando a uma maior
pré-disposicdao de interagcdo por parte dos usuarios (LIU; SHRUM, 2009) com os
conteudos postados pela empresa nas plataformas de MS (HALVORSON; RACH,
2012; SASHI, 2012; HEINRICHS; LIM; LIM, 2011; YOUG, 2009). Vejamos os trechos:

‘A gente percebe que quando a gente coloca uma foto um pouco mais
divertida, quebrando um pouco a seriedade, sem perder a autoridade, as
pessoas participam mais, gostam mais [...]". (ENT. 3)

“[...]tem que ter uma pecga [conteudo] muito atrativa, tem que ser algo muito
atrativo para chamar minha atencgéo, algo [...] para socializar, conversar,
interagir [...]. Uma peca bem criativa para chamar minha atengéo [...]". (Ent. 5)

“[...] quando a gente posta algumas informacdes sobre motor, sobre [...] 0s
jovens curtem e comentam [ah! Esse € meu sonho] [...]". (ENT. 10)

“[...] isso também tem gerado uma interatividade gigante com nossos clientes
[...] a gente tem percebido que os conteddos mais relevantes, com
informagdes mais interessantes e tudo mais, geram uma interatividade maior
por parte do cliente [...]” (ENT. 11)

Dessa forma, percebe-se que conteudo interessante e informacdes relevantes,
termos considerados palavras-chave (BARDIN, 2011) por possuirem relevancia no
universo das plataformas de MS, possibilitam a interatividade e o engajamento do
cliente com a empresa nessas midias (HENRICHS; LIM; LIM, 2011; SASHI, 2012;
HUANG, 2012; ERDOGMUS; CICEK, 2012; TUTEN; SOLOMON, 2013).



68

Peter et al. (2013) e Elisa e Gordini (2014) afirmam que a avaliagdo da
relevancia e grau de interesse de um conteudo é medido pela quantidade de curtida,
comentarios e compartilhamento. Segundo os autores, quanto mais curtidas,
comentarios e compartiihamento o conteudo recebe dos usuarios de MS, mais ele
gera interatividade e engajamento, e amplitude de alcance de publico. Vries; Gensler
e Leeflang (2012) e Lee; Hosanagar e Nair (2013) adotam como métricas o curtir,
comentar e compartilhar como forma de demonstragdo de interesse dos usuarios
pelos conteudos acessados. Tuten e Solomon (2013) utilizam a métrica de interagao
(Interaction Metrics) para avaliar as atividades e o engajamento do publico alvo nas
plataformas de midias sociais. A medigéo de interagdo, segundo os autores, inclui o
numero de seguidores e f4s, comentarios, curtidas (likes), recomendagdes e opinides,
e a quantidade de compartilhamento do conteudo.

Dessa forma, pode-se adotar como medida de avaliagcdo dos conteudos a
quantidade de compartilhamentos, comentarios, curtidas e recomendacdes que estes
recebem. Na avaliagdo da qualidade dos conteudos postados pelas empresas, os
entrevistados adotaram também a quantidade de curtidas, comentarios,

compartilhamentos e recomendacgdes, conforme se constata nas afirmagdes abaixo.

“l...] quando a gente gera conteudo [...] a gente vé o resultado disso através das
pessoas que curtem, né, ou comentam, ou compartilham o que a gente postou
[..] (ENT. 1)

“A avaliagdo em sido feita por algumas métricas, que s&o: acesso, se o contetdo
foi chamativo ou néo, e ele [cliente] acabou entrando, [...] quanto tempo ele ficou
naqguele conteudo [...] 0 que a gente mais gosta no entanto € o compartilhamento,
que acaba aumentando muito o nosso alcance, a pessoa s6 compartilha aquilo
que ela acha que é interessante, aquilo vai para a pagina dela. Entéo, se ela
compartilhou, de fato ela gostou do conteudo. [...]”. (ENT. 3)

“N6s mensuramos através de curtidas e compartilhamento [...]". (ENT. 5)

“[...Jeu acredito que eles [clientes] gostam porque vém a loja e falam sobre os
produtos que postamos no Facebook e no Instagram, principalmente no
Instagram, além disso ha comentarios nas nossas postagens [...] a gente avalia
pelos comentarios positivos sobre 0os nossos produtos, como eu te falei atras [...]".
(ENT. 6)

“[...] eles elogiam os produtos da empresa, comentam que gostaram muito do
que compraram, além de recomendar, pois quando tem um andncio sobre um
produto eles marcam outra pessoa, um amigo por exemplo, e fala para a
pessoa dar uma olhada [...] as pessoas comentam, compartilham, indicam
outra pessoa, curte, porque vocé gosta da roupa e vocé ja marca uma outra
mulher, vocé ja comeu naquele local [isso € muito bom, fulano onde eu te
falei] [...]". (ENT. 7)

“[...] é avaliado através dos likes, quando a gente posta uma informagao que
é relevante, ai a gente tem mais curtidas [...] nos conteudos postados para
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a estancia rural, ha muitos comentarios positivos que acham legal [...] ”.
(ENT. 10)

“[...] acredito que a melhor avaliagdo dele é a quantidade de vezes que ele
interage, se ele comenta alguma coisa ou nao [...] a avaliagdo da confianga do
nosso consumidor sobre o nosso conteudo é feita pela interagdo, hoje, na
verdade pela interagao e pela quantidade de pessoas que estdo com a gente nas
redes sociais [...] a gente sempre compara conteudo, quantidade de interagao,
quantas pessoas comentaram ou n&o [...]". (ENT. 11)

Dessa forma, observa-se que as acdes de curtir, comentar, compartilhar e
recomendar demonstram o interesse dos clientes nos conteudos postados pela empresa

nas MS, levando, assim, a interatividade°.

d) Interatividade

A interatividade leva ao engajamento (TUTEN; SOLOMON, 2013; HARDEN;
HEYMAN, 2009) pelo grau de envolvimento que a pessoa demonstra com o contexto que
o envolve de forma emocional, racional e comportamental (FERNANDES; ESTEVES,
2016; HOLLEMBEEK, 2011a; HOLLEMBEEK, 2011b;)

A interatividade e o engajamento sdo duas das principais razdes pelas quais as
empresas passaram a utilizar as MS como instrumento de divulgacdo e de
relacionamento (ALENCAR et al, 2015; BOLOTAEVA; CATA, 2011).

A interatividade € percebida como a participacao entre duas ou mais partes na
troca de informagdes, de maneira reciproca e bilateral, em um processo de comunicacao
(HUANG, 2012; ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2012; DOMAGK; SCHWARTZ;
PLASS, 2010; LIU; SHRUM, 2009; JOHNSON; BRUNER; KUMAR, 2006; DOWNES;
MCMILLAN, 2000; ALBA et al., 1997; RAFAELI, 1988). Ela é construida por meio de troca
de informacgdes e compartilhamento de atividades entre os membros em uma rede social
(LIU; SHRUM, 2009; ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2012; TUTEN; SOLOMON,
2013; SCHAUPP; BELANGER, 2013; TUGRUL, 2014) ou por atividades como o
feedback, disseminacao de informagdes (SASHI, 2012), compartilhamento, curtidas e
comentarios (HEINONEN, 2011; PETERS et al.,, 2013; GENSLER et al., 2013; VRIES;
GENSLER; LEEFLANG, 2012; COSTA et al., 2014; ELISA; GORDINI, 2014).

10O termo interatividade é utilizado como sindnimo do conceito de interagdo (HOLLENBEEK, 2011b).
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A curtida, o compartilhamento e os comentarios foram apontados pelos

entrevistados como uma forma de interatividade do cliente com a empresa, conforme

relatos em destaque:

“[...] A gente pode contabilizar curtida, quantidades de comentarios, pessoas
falando sobre o assunto [...]" (ENT. 2)

“A interagdo € caracterizada por curtida e comentarios, né. A gente sempre
mensura isso como positiva, neutra ou negativo, né”. (ENT. 4)

“[...] nas redes sociais elas [as pessoas] deixam muito claro se elas gostam ou
nao, uma curtida, um compartilhamento, um comentario, e tal [...] o que a gente
tem hoje sdo pessoas que fazem comentarios, a gente entra em contato e
comeca a interagir”. (ENT. 5)

[...] A gente tem visto comentarios perguntando o precgo do carro, ai o cliente
liga, entdo a gente conversa com ele [...]" (ENT. 10)

“[...] a quantidade que ele interage, se ele comentar alguma coisa [...] com
informagdes mais interessantes e tudo mais geram uma interagao maior por
parte do cliente, [...] ele faz algum comentario, alguma coisa” (ENT. 11)

A analise das entrevistas evidenciou que as empresas desenvolvem acgdes

visando interagir com o cliente de diversas maneiras. Os entrevistados 1, 3 e 10

utilizaram conteudo que levaram os clientes a buscar mais informacgao, resultando,

assim, na interacdo com a empresa, conforme pode ser observado nos depoimentos

que seguem:

“[...] se a gente posta um produto, a gente n&o posta o preco. A pessoa
comeca perguntando pelo preco e ai, a gente acaba caindo [migrando] com
essa pessoa para um chat no WhatsApp ou no proprio Instagram, entendeu.
As vezes a pessoa pergunta sé o preco e acaba conversado com a gente,
acaba comprando o produto, entendeu”. (ENT. 1)

“[...] as vezes o cliente fala [eu quero mais informagbes], ai alguém do
marketing entra e [ola fulano, tudo bem, vou te mandar mais informacgbes
inbox], e ai ele manda e a gente puxa uma conversa. Ai sim, a gente envia
mensagens. Essa atuac&o ocorre em todas as midias [...]". (ENT. 3)

“[...] vocé nédo pode ter muito texto na publicacéo, [...] a gente coloca 14 uma
oferta, € uma enxurrada, assim, meia hora [quanto? quanto? quanto?] é
muito, eles perguntam muito”. (ENT. 8)

“[...] 14 o pessoal conversa mais com a gente, eles perguntam sobre prego,
querem saber quando vai ter o evento, quanto custa, quanto é a pescaria,
entdo a estancia [...] tem muito mais interagdo”. (ENT. 10)

A interatividade acontece, ainda, por meio dos comentarios feitos pelos clientes

nos conteudos postados pela empresa, pelas reclamacgdes, ou ainda por meio de

brincadeiras nas plataformas de MS, conforme se observa nos trechos em destaque:

“Juliana marcou a Simone no Facebook, ai a Simone vai e fala [nossa, eu vou
Ia na lojal. Ao ver o comentario a gente interage com o cliente, mesmo que
seja s6 uma mencédo a gente tenta interagir”. (ENT. 4)
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“[...] as vezes ele faz um comentario [gostaria de ter um carro desses], ai a
gente interage [ndo seja por isso, 0 que esta esperando?] e muitas vezes a
pessoa faz um comentario brincando e a gente acredita que aquele
comentario pode gerar um motivo de ligagdo com a empresa, né”. (ENT. 5)

“[...] a gente posta la foto de um celular, o Galaxy S6, grande, poderoso,
super potente [...] s6 colocar isso na publicagdo, e o cliente vai e coloca
assim [nossa, meu sonho de consumo] [...], entdo a gente ja vai e tenta
interagir com esse cliente [...]tenta levar o cliente para uma conversa
privada”. (ENT. 8)

“[...] a gente tem visto comentarios no Facebook perguntando o preg¢o do
carro, ai o cliente liga, né, entdo a gente conversa com ele inbox para poder
gerar uma intimidade maior com o cliente”. (ENT. 10)

“Existe uma grande interatividade [...] o cara vé& um determinado post [...] ele
faz uma piada sobre o nosso post e a gente vai e comenta com uma piada”.
(ENT. 2)

“[...] temos um caso bem legal que s&o aqueles consumidores que realmente
interagem muito, a ponto de postar foto, marcar a pagina, de fazer uma
mengao com o arroba e nome da pagina, de fazer um check-in em algumas
das redes, marcando a empresa [...]". (ENT. 9)

“[...] entdo, o publico gosta disso. Faga aqui a brincadeira e descubra quem é
seu vizinho ideal. O cliente vai e interage e diz: o0 meu vizinho ideal seria
fulano e tal”. (ENT. 3)

Além do motivo inicial da interatividade, outro ponto a ser observado sao quais
plataformas de midias sociais geraram maior interacdo entre a empresa e o cliente.
Conhecer qual, ou quais geram maior interatividade, é importante para que as
empresas definam melhor suas estratégias e direcionem, de forma mais eficiente e
eficaz, seus recursos nas agdes de Marketing de Relacionamento nessas midias
sociais (SMITH; FISCHER; YONGJIAN, 2012).

Estudos evidenciam a utilizagao do Facebook, Twitter, LinkedIn e Youtube
como as plataformas de MS que mais geram interatividade e engajamento (COSTA et
al., 2104, HENNIG-THURAU et al., 2010; GENSLER et al., 2013; SOUZA; GOSLING,
2012). No entanto, a analise das falas dos 12 entrevistados evidencia o Facebook e o
Instagram, depois WhatsApp e Twitter como as MS que mais tém gerado
interatividade dos clientes com os conteudos postados pelas empresas goianas. O
WhatsApp tem sido utilizado para interagir com o cliente de forma mais direta e
pessoal por alguns dos entrevistados. As afirmagdes podem ser observadas nos
seguintes relatos:

“A pessoa comega perguntando pelo pregco e ai, a gente acaba caindo
[migrando] com essa pessoa para um chat no WhatsApp ou no proprio
Instagram [...]". (ENT. 1)



72

“[...] vocé clica |a e ele ja abre uma pagina dentro do Facebook mesmo e ja
volta ali e continua a navegar no Facebook. As interagbes sao todas la na
rede, no Facebook e Instagram”. (ENT. 3)

“Eu tenho uma menina, que é a G., que responde todas as perguntas do
Instagram e do Facebook, tem a A. também. No Instagram as meninas sé
respondem aos questionamentos dos clientes. A gente criou um canal que é o
WhatsApp, ai sim, elas se relacionam com o cliente, vé a numeragao, manda
convite para eventos, vé o que ela (cliente) quer, manda foto [...]". (ENT. 6)

“[...] a gente fez agdo com o WhatsApp[...] mas s6 é possivel se vocé tem
uma base de telefones de celular, entdo [...] dispara um alerta dentro do
WhatsApp das pessoas que estdo dentro da feira falando [olha, nesse
momento vocé que esta aqui dentro da feira esta ganhando X% de desconto

na compara desses materiais] [...]” (ENT. 7)

“[...] a gente utiliza o WhatsApp para o nosso mailing, usando-o sempre para
lancar ofertas, com muito cuidado porque o WhatsApp é invasivo, nés temos
essa preocupacao [...]". (ENT. 8)

“[...] as midias mais frequentes sdo o Facebook e a segunda € o Instagram,
quando é contato direto com o cliente [...] nos canais que interage a gente
tem utilizado mais o Facebook e o Instagram, e funcionam [...]" (ENT. 9)

“[...] a gente utiliza o Facebook, que é muito bacana, pois as pessoas
interagem mais [...] Ia o pessoal conversa mais com a gente, eles perguntam
sobre preco, querem saber [...]". (ENT. 10)

“[...] apesar da gente ter canal no Youtube, Twitter, sempre estar presente,
mas o recorde que a gente tem de interagdo mesmo e de gerar contetdo é
no Facebook e no Instagram [...]". (ENT.11)

A iniciativa de interacao ocorre nas plataformas de MS. Entretanto, dependendo

do contexto, sua continuidade acontece em um ambiente mais reservado, com a

conversa direta na ferramenta de DM'' do Facebook e do Twitter. A conversa

reservada pode ser observada, ainda, nas falas dos entrevistados 4, 5 e 10:

“Esse trabalho de conversa é internamente. [...] as vezes o cliente fala [ah,
eu quero mais informacgdes], ai alguém do marketing entra e [ola fulano, tudo
bem, vou te mandar mais informagdes inbox"] - ai ele manda [...]". (ENT. 3)

“Ja ocorreram reclamacgdes pelo Facebook, mas quando é assim a gente
analisa e chama o cliente para uma conversa por meio de mensagem direta,
que é mais reservado”. (ENT. 4)

“A primeira resposta ao cliente é dada ali no post mesmo, sé que nés pedimos
para o cliente nos informar, ou nos dar mais detalhes, dele, ou o telefone
através de uma mensagem inbox, a gente faz isso e a gente cuida de
imediato, a gente da uma ateng¢do muito especial nisso”. (ENT. 5)

“[...] chama ele para uma conversa direta, pela ferramenta de mensagem
direta do Facebook ou do Twitter e conversar com ele ali [...]". (ENT. 8)

“[...] quando acontece de critica, a gente analisa para sobre qual o teor da
critica [...] se houver conflito a gente chama o cliente para uma conversa

" DM - Direct Message
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direta e tenta resolver ou tirar as duvidas por meio de mensagem direta, em
um ambiente privado do Facebook ou no Twitter’. (ENT. 9)

“[...] se a gente nao utilizar essa ferramenta para resolver o problema do
cliente, né, se ele tiver alguma insatisfagédo, ou se ele tiver algum comentario
positivo, a gente usa para ter o retorno do cliente, a gente fala inbox ou liga
pro cliente, isso ai € imediatamente [...]". (ENT. 10)

Considera-se, assim, que a interatividade entre o cliente e a empresa pode ser
iniciada a partir de um conteudo que desperta interesse, pelas necessidades de
informacao (ALBA et al., 1997; HEINRICHS; LIM; LIM, 2011; HEINONEN, 2011); de
resolugaéo de problema (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; SASHI, 2012), de uma
reclamacgao; ou, ainda, das necessidades hedbnicas do cliente (TO; SUNG, 2014,
SARKAR, 2011; VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012), conforme relato dos
entrevistados 2, 3 e 9 ao afirmar que os clientes comentam e compartilham mais os

conteudos que geram descontragao.

“[...] ele faz uma piada sobre o nosso post e a gente vai e comenta com uma
piada. Acho que a nossa interagdo com o cara é bastante bacana”. (ENT. 2)

“[...] a gente percebe que quando a gente coloca uma foto um pouco mais
divertida, quebrando um pouco a seriedade, [...], as pessoas participam mais,
gostam mais. Quando a gente coloca uma foto do tipo um cachorro que
bagungou o quintal, as pessoas curtem e comentam, tipo [é isso mesmo, o
meu cachorro também é assim] [...]" (ENT. 3)

“[...] a gente trabalha muito [...] conteudo quente na internet, que sédo os memes,
sdo as brincadeiras, que sao os assuntos mais falados das ultimas horas, isso
traz a interatividade boa, principalmente no Facebook [...]” (ENT. 9)

Dessa forma, verifica-se que a interatividade gera uma agao que é traduzida no
engajamento dos clientes com os conteudos postados pela empresa nas plataformas
de MS. No entanto, o engajamento é precedido pela satisfacdo do cliente com a
empresa (SASHI, 2012). Segundo Sashi (2012), a satisfacdo é uma condi¢cado
necessaria para gerar o engajamento no cliente. O cliente satisfeito tem mais

disposicao para interagir, se envolver e se engajar com a empresa.

e) Satisfacao

A satisfagao, nas plataformas de MS, pode ser impulsionada com a entrega de
conteudo e informagdes consideradas relevantes e interessantes (ARIELY, 2000) e
hedbnicas para os clientes (TAMBORINI et al., 2010). A analise de conteudo
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identificou que a satisfagdo surgiu a partir da interagdo com o conteudo postado nas
plataformas de MS. O conteudo despertou interesse no cliente, que interagiu por meio
de comentarios, marcando outra pessoa, para que esta também interagisse com o
conteudo, numa demonstracdo de satisfacdo com o conteudo recomendado ou
compartilhado.

Dessa forma, a satisfacdo gerada a partir da interacdo dos clientes com o
conteudo da empresa, considerados relevantes e interessantes, confirma estudos
anteriores que evidenciam a importancia da informagao na satisfacdo dos usuarios de
MS (GLIGORIJEVIC; LEONG, 2011; PETERS et al., 2013). As informa¢des devem ser
relevantes, validas, confiaveis, de qualidade (MORGAN; HUNT, 1994; ALBA et al.,
1997; REICHHELD; MARKEY JR.; HOPTON, 2000; HARRIS; GOODE, 2004). O relato
da entrega de informacgdes e conteudos com foco na satisfagdo do cliente pode ser

percebido nas falas dos entrevistados aqui apresentadas:

“As pessoas estado satisfeitas, porque sendo, nao viriam na loja comprar da
gente, 0 que eu vejo é comentarios de pessoas achando legal os produtos
que a gente posta, vejo muitos comentarios do tipo [que legal esse ténis],
[que legal esse skate] [...]". (ENT. 1)

“Acredito que sim, basta olhar os comentarios que temos em cada postagem
[...] a gente tem a promocao “dez pila”, no dia da promogao muita gente
comenta a postagem, dizem que é gostoso e que querem mais” (ENT. 2)

“A satisfacdo esta muito mais voltada para esse tipo de brincadeira citada
anteriormente’?, onde a gente consegue mensurar isto. Nesse tipo de
brincadeira a gente consegue ver o pessoal curtindo, gostando, interagindo”.
(ENT. 3)

[...] carnes tem que ser de muita confianga, né, principalmente, a gente
trabalha muito com o como cortar uma carne, como preparar um churrasco,
colocar a carne certa, qual é a quantidade, esse tipo de coisa, e a resposta
tem sido muito positiva. Eu mensuro isso especificamente em um post que a
gente colocou, de quantidade mesmo de churrasco, e as pessoas realmente
foram, através daquela quantidade, comprar na loja”. (ENT. 4)

“[...] a gente nunca gera conteludo que sdo conteudos rasos [...] a gente
sempre busca conteudo realmente bem enraizados de informagao mesmo,
de site confiavel, ou de coisas que nés mesmos realizamos [...] a gente fala
o basico que a tente tem para falar sobre decoragdo, sobre o
empreendimento, além de mostra muito da prépria empresa [...] a gente
percebe que a gente tem um resultado muito maior, uma interagdo muito
maior com os nossos clientes [...] quando a gente mostra o que tem por tras
da empresa”. (ENT 11)

12 A brincadeira se refere a passagem sobre a interagdo com o cliente apés um comentario e
compartilhamento em contetdo postado pela empresa — “As vezes o cliente chega la [...] e ai a menina
vai € marca o dela, marca o nome do marido. A gente clica Ia e vé que é marido, entdo entra na
brincadeira, [0 fulano, aceita a dica da esposa ai, tal, vamos olhar o imoével], enfim. Acaba que aquilo
ali vira uma conversa. As vezes eles riem, [...]".



75

De acordo com os relatos apresentados acima, percebe-se que o foco esta na
entrega de informagdo com qualidade, percebida através dos detalhes, que a torna
interessante para o cliente. A partir do interesse e da interagao, a informagao gerou a
satisfacao no cliente. A satisfacéo pode ser vista, principalmente, pelo fato de o cliente
ter ido até a loja para comprar a mesma quantidade de produto informada no post do
entrevistado 4.

A analise de conteudo das entrevistas evidenciou que o cliente expressa sua
satisfacdo por meio de agbes como curtir, comentar, relatar algo, e também, avaliar a
empresa nas plataformas de MS como o Facebook, Instagram e Youtube, o que pode

ser observado nos seguintes trechos das falas dos entrevistados:

“Ha comentarios que falam bem da empresa, por exemplo, ja houveram
comentarios que elogiaram as roupas postadas, e falam que a empresa tem
roupas transadas [...]". (ENT. 4)

“As pessoas que se engajam nas redes sociais, elas deixam muito claro se
elas gostam ou ndo, uma curtida, um compartilhamento & sinal muito préximo
de uma satisfagéo, e muitos fazem comentarios positivos, né. Obviamente
tem pessoas que nao fazem [comentarios], mas curtem, compartilham, e a
gente entende isso também como uma forma de mostrar satisfacdo. [...]".
(ENT. 5)

“As pessoas tém expressado a satisfacdo delas de varias formas de
interacdo. As pessoas comentam, mesmo, trazendo relatos, tanto no
Instagram quanto no Facebook, quanto no Youtube”. (ENT. 9)

“[...] a avaliacéo [da satisfacdo] e através dos likes. Quando a gente posta
uma informagédo que é relevante, ai a gente tem mais curtida, [...] mais
compartilhamento [...]” (ENT. 10)

“Acredito que a melhor avaliagdo dele é a quantidade que ele interage, se
ele comentar alguma coisa [...] alguns comentérios que a gente considera
como uma demonstracao de satisfacdo, quando a gente posta alguma foto,
ou videos [...] ha comentarios do tipo [olha, que legal da para acompanhar],
marca fulano e diz [olha ai, olha o0 que eu comprei, olhe que bonito]”. (ENT.
11)

O atendimento ao cliente é outra acdo que tem gerado satisfagdo nas
plataformas de MS das empresas pesquisadas. Os relatos evidenciaram que o
interesse e o atendimento, no menor tempo possivel, sdo fatores geradores de
satisfagdo do cliente demonstrados por meio de curtidas, comentarios,
compartilhamentos e recomendacdes. O foco na satisfacdo por meio do atendimento
pode ser observado nos depoimentos a seguir:

“A gente procura atender rapido as reclamagdes do cliente [...] a gente
procura ser o mais acessivel. A gente percebeu que, quando a gente

atende o cliente na hora ele fica satisfeitissimo, né, feliz em ter sido
atendido”. (ENT. 2)
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“E possivel a criagdo gerar a satisfagdo e lealdade do cliente por meio do
Facebook, principalmente quando vocé responde e da atencéao, e se de fato
vocé fizer isso, mesmo que vocé esteja errado, mas da atengéo para aquela
reclamacao, o cliente acaba fidelizando ainda mais na nossa marca, isso esta
muito claro para a gente”. (ENT. 5)

“A satisfagéo desse cliente vai depender do profissional em querer resolver a
situacado dele, em querer dar os caminhos [...]". (ENT. 7)

“[...] atingir satisfagdo do cliente, a gente tem que atende-lo bem, tem que
prestar um bom servico, e entregar um bom produto [...], entdo isso vai refletir
dentro das redes sociais [...]". (ENT. 10)

“[...] € necessario que tenha uma equipe qualificada que atenda com
prontiddo todas as sugestdes e reclamagdes dos consumidores. E que
consiga reverter a insatisfacdo em satisfagao”. (ENT. 12)

As reclamacgdes nas plataformas de MS foram apontadas pelos entrevistados
como uma oportunidade de engajamento com o cliente e de reverséao de um estado
emocional de insatisfacao para a satisfacdo. As reclamacodes nas plataformas de MS
acontecem, normalmente, em fungcdo de uma insatisfacdo do cliente com alguma
transacao, atendimento ou problema mal resolvido com a empresa. A analise de
conteudo revelou que as empresas entrevistadas perceberam que a resolugéo do
problema relatado pelo cliente nas plataformas de MS gera satisfagdo. Diante desse
fato, as empresas passaram a utilizar as MS, principalmente, o Facebook e o Twitter,
para conversar com o cliente na busca de resolugdes das inconsisténcias e
insatisfacdo, obtendo como resposta comentarios de satisfagdo do consumidor.

A resolucao de problemas e das reclamacgdes, nas plataformas de MS, foram
realizadas por meio do contato direto da empresa com o cliente. Os relatos
evidenciaram que, o fato de atender o cliente diretamente, em conversas inbox, gerou
resultados positivos que levaram a satisfagao, demonstrada por meio de comentarios,
recomendagdes e agradecimento feito pelo atendimento ou evidenciado pela
conversa. O contato direto minimiza as inconsisténcias e a insegurancga do cliente nas
midias sociais, levando a satisfacdo do cliente, corroborando, assim, o estudo de
Sarkar (2011). A satisfagdo gerada a partir do atendimento pode ser observada nas
falas dos entrevistados:

“[...] a gente consegue gerar satisfagao para o cliente porque a gente trabalha
de forma bem pessoal, a gente nao trata as midias sociais como se fossemos
uma empresa, € uma coisa como ser amigo, um brother’s dos clientes mesmo
[...]. Através das midias sociais que a gente conversa, a gente comunica
como se fosse um amigo, faz um aviso, coisas desse tipo”. (ENT. 2)

“[...] uma cliente [...] comprou um presente de promogao no outlet [...] e foi
fazer barulho [cadé a defesa, o Codigo do Consumidor, ndo sei o0 quél, ai eu
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fiz toda aquela pesquisa para ver se era s6é um problema pontual [...], ai a
gente chegou e conversou com o departamento de Marketing e fez uma agéo
pra ela, que se tornou positivo para empresa. [...]". (ENT. 4)

“[...] algumas falam, reclamam, né, estdo sempre questionando precgo, as
vezes atendimento também [...] Quando ha comentarios negativos a gente
responde ao cliente [...] e ela (funcionaria) vai até onde houve o comentario e
conversa com a pessoa, pedindo desculpas, pedindo uma nova oportunidade
para fazer o atendimento da forma como ela (cliente) queria ter sido
atendida”. (ENT. 6)

“A gente entra em contato com ele (cliente), procura saber qual foi o
problema, chama ele para uma conversa direta, pela ferramenta de
mensagem direta do Facebook ou do Twitter, e conversa com ele ali,
repassando todas as informagdes e tentando solucionar o problema”.
(ENT. 8)

“[...] é para isso que existe [MS], porque se a gente ndo utilizar essa
ferramenta para resolver o problema do cliente, né, se ele tiver alguma
insatisfagéo, ou se ele tiver algum comentario positivo, a gente usa para ter o
retorno do cliente, a gente fala in box ou liga pro cliente, isso ai é
imediatamente”. (ENT. 10)

“Temos um profissional especializado para monitorar as redes e responder
as sugestdes e reclamagdes, para atender com agilidade todas as
solicitagdes. Depois que designamos uma pessoa para essa funcgao,
conseguimos diminuir o niumero de reclamagoes, [...], € reverter muitos casos
de insatisfagdo para casos de satisfagao”. (ENT. 12)

O atendimento as reclamagdes e demandas nas plataformas de MS é uma
acao responsiva da empresa ao cliente. A responsividade € um dos construtos que
caracterizam a satisfagcdo. Dessa forma, as acdes descritas pelos entrevistados 4,
5, 6, 8 e 12 sdo responsivas, corroborando outros estudos que evidenciam o papel
da responsividade na satisfacdo do cliente (HARRIS; GOODE, 2004; ZEITHAML;
PARASURAMAN; MALHOTRA, 2002; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985;
PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1991; AGNIHOTRI et al.,2012; AGNIHOTRI
et al., 2015).

Os relatos anteriores mostram que os conteudos postados, as informagdes
transmitidas ao cliente, a rapidez no atendimento e a resolugcéo de problema geraram
satisfacao, que é percebida por meio das acdes de curtir, comentar, compartilhar,
recomendar, conversar e interagir diretamente com a empresa, caracterizando, assim,
um alto grau de envolvimento do cliente. Dessa forma, percebe-se que o cliente
satisfeito se envolve mais intensamente com a empresa, com seu contelido e com suas

acdes.
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f) Envolvimento

O envolvimento se refere a um estado emocional e psicologico que faz com a
pessoa, cliente, tenha mais disponibilidade e interesse em participar nas a¢des da
empresa ou ainda de estar mais ligada a marca ou ao produto (ZAILSKAITE-JAKSTE;
KUVYKAITE, 2012; HUANG, 2012; VIVEK, 2009). Nas plataformas de MS o
envolvimento se manifesta através da participacdo dos clientes ao defender a
marca/empresa, comentar, compartilhar, recomendar e cooperar na construgcao de
solucdes de problemas.

As empresas entrevistadas relataram a¢des que despertaram o interesse do
cliente em participar e se envolver com a empresa. O entrevistado 3 envolveu os
clientes na definicdo do nome da mascote da empresa. Os entrevistados 7 e 11
relatam o envolvimento a partir da interagdo espontanea do cliente ao interagir com
os conteudos postados pela empresa. Para eles, o fato do cliente “sempre” comentar
e compartilhar o conteudo postado demonstra interesse, caracterizando seu
envolvimento com a empresa.

Ja o entrevistado 8 relata o envolvimento por meio de declaragdes de afeto para
com a empresa. O envolvimento acontece na disposicdao da cliente em dar
continuidade a interagdo, com a troca de mensagens de afeto e expressdes de

sentimentos pela empresa nas plataformas de MS.

“[...] as vezes quando vai criar um nome diferente, nome para uma mascote,
enfim, a gente abre pro publico interagir, participar, falar que nome criar, enfim
[..]. (ENT. 3)

“Se dentro da sua rede, seja uma rede social, o seu publico tem uma
qualidade, um pouco engajada, ele é um publico que vocé conquistou porque
ele quis estar 13, a percepgado € muito mais rapida dessa pessoa ta sempre
comentando, compartilhando, ou se interessa pelo que vocé coloca, porque
na verdade ela tem interesse [...]". (ENT. 7)

“[...] a mulher fez um poema pra gente uma vez, declarando o amor que ela
sente pela [...], o relacionamento é s6 no ambiente online, a gente responde
0 poema, manda coragdao, manda beijos, e cria aquela interagao [...], ai a
mulher mandou um poema a gente responde em poema, ela canta uma
musica, a gente canta outro verso da musica, entdo, tem sim esse sentimento
de amor de alguns clientes, geralmente sdo sempre os mesmos clientes, sao
0s embaixadores”. (ENT. 8)

“Ja houveram comentarios do tipo [é a melhor], [amo], [0 primeiro eu comprei
ai], esse tipo de coisa, comentam sobre o atendimento citando as vezes um
funcionario”. (ENT. 10)
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“[...] a gente percebe que quando a postagem ou o conteudo esta envolvido
com o interesse dele ele interage mais vezes, fora do interesse dele ele
repete pouco a sua interatividade, a ndo ser também quando o conteudo &
muito interessante, ou de interesse dele ele curte de novo ou marca alguém
[...]7. (ENT. 11)

Dessa forma, a interatividade dos clientes identificada nas falas dos
entrevistados gera o envolvimento, que reflete no engajamento, estando de acordo
com os conceitos apresentados na revisao de literatura deste estudo (LIU; SHRUM,
2009; KELLER, 2009; BOWDEN, 2009; SASHI, 2012). Portanto, o envolvimento
conduz ao engajamento, o que € evidenciado nos estudos de Vivek (2009) e Vivek,
Beatty e Morgan (2012).

g) Engajamento

O engajamento é caracterizado como a soma de experiéncias motivacionais
vividas pelo individuo, bem como do envolvimento, interesse, dedicagao, entusiasmo,
atencdo, grau de participagdo, conexao, imersdo, paixao e interatividade com a
empresa (CALDER; MALTHOUSE, 2008; HOLLEBEEK, 2011b; SASHI, 2012; VIVEK;
BEATTY; MORGAN, 2012; ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2012).

Tuten e Solomon (2013) categorizam esse conjunto de experiéncias,
motivacionais e atividades que representam o engajamento, como interatividade do
tipo responsivo (interaction - responses), métrica que foca na maneira como o publico-
alvo engaja com as plataformas de MS. Os autores detalham esse engajamento que
se manifesta na forma de: compartilhamento, comentario, recomendacao, cooperagao
em solugdes de problemas, sugestdes, defesa da empresa e da marca, feedback,
mencdes da marca nas conversas com 0s amigos, parentes, familiares, testemunhos
favoraveis, declaragcbes e demonstragdo de efetividade (TUTEN; SOLOMON, 2013;
HOLLEBEEK, 2011b; MANGOLD; FAULDS, 2009; VIVEK, 2009).

A diferenca entre as métricas do engajamento e da interatividade se resume no
fato de que o curtir ndo gera tanto valor para o engajamento quanto comentar e
compartilhar (PETERS et al., 2013). Essa percepgdao €& compartiihada pelos

entrevistados 3, 4 e 8 que afirmam ndo dar tanta importancia para a quantidade de
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curtidas, uma vez que estas podem ser feitas de forma automatica, sem o real
engajamento do cliente com o conteudo postado pela empresa.

“A curtida a gente nao leva muito em conta, porque é um processo muito
automatico, o cliente as vezes nem leu o conteudo, curtiu porque gostou da
foto. Isso para mim ndo traz resultados. Essa parte de curtir ndo leva tanto
em conta [...]". (ENT. 3)

“[...] a gente avalia mais o envolvimento e o engajamento dos clientes pelos
comentarios e compartilhamentos. A curtida a gente ndo da tanto valor, é
mais comentarios e compartilhamento [...]". (ENT. 4)

“[...] a gente tira o relatério e |la te da o engajamento mensal, a maioria é
compartilhamento e comentarios, a gente considera engajamento mais
comentarios e compartilhamento, a curtida nem tanto, porque as pessoas
podem curtir e ndo entrar mais naquela publicacdo”. (ENT. 8)

Essa deve ser uma das razdes pelas quais os entrevistados utilizaram poucas
vezes a palavra curtir e suas derivagdes. Entretanto, mesmo com poucas mengodes, o
ato de curtir aparece nas falas de 10, dos 12 entrevistados, juntamente com
compartilhar, comentar, recomendar, por meio de marcacdo, e expressdes de

sentimento pela marca, conforme pode ser observado nas seguintes afirmacgdes:

“[...] a gente pode contabilizar curtidas, quantidade de comentarios, pessoas
falando sobre o assunto”. (ENT. 2)

“Ndés mensuramos o0 engajamento das pessoas através de curtidas e
compartilhamento [...]". (ENT. 5)

“‘Numa ordem de avaliagdo dos tipos de participagdo que mais geram
engajamento € o curtir, comentar, compartilhar direto e depois o compartilhar
simples, e o quinto tipo de participagao seria o lado de 14, realmente fazendo
postagem no canal dele falando sobre a marca, isso seria uma maior
interagdo [...]". (ENT. 9)

“[...] é avaliado através dos likes, entdo, quando a gente posta uma
informacao que é relevante, ai a gente tem mais curtida, mais envolvimento,
mais compartilihamento”. (ENT. 10)

“[...] pela quantidade de interagédo, pela quantidade de curtidas, quantas
pessoas compartilharam, tudo mais, e pela relevancia que a gente tem de
conteudo mesmo, entdo, quantos views que a gente teve com publicagéo.
Entdo toda essa andlise é feita, além da gente ter um relatério mensal que a
gente avalia”. (ENT. 11)

Embora as expressdes “Comentar” e “Compartilhar” tenham sido menos
citadas pelos entrevistados do que a palavra “Curtir”, acredita-se que as duas
primeiras atividades geram mais engajamento do que a terceira. O “comentar” porque
denota mais envolvimento dos clientes com o conteudo postado pela empresa, uma
vez que ele passa mais tempo com a exposicdo da mensagem. No caso do
“‘compartilhamento”, além de ver a mensagem, ele a envia para outras pessoas do

seu grupo, viabilizando um alcance maior para o conteudo postado, tornando-o mais
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popular ERDOGMUS; CICEK, 2012; VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; PETERS
et al., 2013). A importancia dos dois tipos de interagédo, no processo de engajamento
do cliente com a empresa, pode ser observada nas falas dos entrevistados aqui

destacadas:

‘O que a gente mais gosta & tanto o compartihamento, que acaba
aumentando muito o0 nosso alcance, € a pessoa s6 compartilha aquilo que ela
que interessante, aquilo vai para a pagina dela. Entdo, se ela compartilhou
de fato ela gostou do conteudo. E o comentario”. (ENT. 3)

‘[...] na analise de engajamento, o compartiihamento &€ melhor porque,
quando vocé compartilha, vocé amplia a rede, se eu curtir, eu curti dentro
da rede, essa curtida poucos irdo ver, dentro da sua rede de amigos, se eu
comento, eu comento dentro da rede, [...] se eu compartilho eu ja amplio
porque eu jogo dentro da minha rede, e se la dentro alguém compartilhar,
[...] entdo, no engajamento, o compartilhamento é muito melhor, [...]. O like
€ bacana, mas o compartilhamento ele engaja mais, muito mais [...]" (ENT.
7)

“Tem muito engajamento pelo Facebook mesmo[..] a maioria é
compartilhamento e comentarios, a gente considera engajamento mais o
comentario e o compartilhamento”. (ENT. 8)

“As pessoas comentam, mesmo, trazendo relatos, tanto no Instagram, quanto
no Facebook [...], isso independe, as pessoas comentam [...]". (ENT. 9)

“[...] sobre o engajamento do cliente [...] 0 que posso te dizer é que as
pessoas compartilham nosso anuncio, falam sobre o carro que comprou, ou
falam sobre querer comprar, marcam alguns amigos em um anuncio de
carro e fala que lembrou deles, ou pede para olhar o carro porque achou
bonito [...]". (Ent. 10)

Foi demonstrado, por meio dos trechos das entrevistas, que o engajamento é
precedido pelo envolvimento do cliente com a empresa por meio dos conteudos
postados e agdes realizadas com foco no relacionamento com o cliente.

A analise de conteudo evidenciou que o cliente pode ser incentivado a engajar
por meio de produgao de conteudo préprio e o seu compartilhamento por meios das
MS, conforme o relato do entrevistado 3. A empresa deve, ainda, focar nas acdes
que geram confianga no cliente por meio da transparéncia das informagdes. A
confianga, enquanto fator de engajamento, pode ser observada na fala do
entrevistado 11, que evidencia a realizagdo de atividades com o foco na
transparéncia da empresa com o cliente.

Ja o entrevistado 5 atribui a transparéncia como uma obrigagdo da empresa
para com o cliente em todas as suas a¢des. Segundo o relato, a empresa busca atuar
de forma a passar sempre a verdade ao cliente, mesmo que ela tenha cometido erros,

0 que pode ser observado em sua fala, a seguir.
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Para o entrevistado 6, a transparéncia da empresa € construida por meio do
contato direto. Além de atuar na geragdo da satisfagdo, o contato direto também
desempenha um importante papel no envolvimento do cliente com a empresa, que

acontece com a troca de informacgdes entre as partes.

“Nos ja fizemos algumas campanhas no sentido de postagem de fotos e
comentarios por parte do cliente sobre sua experiéncia com a empresa,
principalmente apds a compra de um produto”. (ENT. 3)

“[...] obviamente o cliente estd sempre fazendo um comparativo né, até
porque tem muita coisa que nao presta nas redes sociais, muitas vezes ele
duvida até daquilo que é verdadeiro, mas a gente tem uma linha de muita
transparéncia, a gente tenta atuar de uma forma que passa sempre a
verdade, se erramos, obviamente erros acontecem, nés também falamos que
erramos, a gente ndao omite isso, a transparéncia tem que prevalecer [...]".
(ENT. 5)

“[...] pelo contato direto com a pessoa, a D. mesma responde tudo no
Instagram, é ela que responde. Ela ta ali muito presente com os seguidores
dela. Ela tem esse relacionamento, quando tem uma pergunta sobre a vida
pessoal dela, as vezes ela responde, na maioria das vezes ela € muito
simpatica, a D., no geral, as pessoas sentem, percebem isso através dessa
relagdo [...]”. (ENT. 6)

“A gente planejou esta campanha do "pode comparar" que eu acho que é
uma forma de ser leal com o cliente mesmo, demonstra o quanto a gente é
transparente, mas foi uma campanha que foi pensada para off, a gente
desdobrou ela para as redes sociais [...]" (Ent. 11)

Os relatos evidenciaram, também, que o engajamento foi gerado pelo
envolvimento emocional do cliente, expressando a boa relagdo com o produto ou a
empresa, por meio de comentarios, recomendacdes e defesa da empresa para outros
clientes. O envolvimento emocional pode ser observado nos resultados obtidos em
suas agdes pelos seguintes participantes: entrevistado 4, que relata uma acéo de 40
anos da empresa divulgada nas plataformas de MS; entrevistado 6, que relata as

expressoes e declaracgbdes feitas pelo cliente no Instagram.

“Tinha falas no Facebook e no Instagram do tipo [Nossa, meu Deus, eu quero
um TB hoje]. Outro disse [Preciso comer um tio hoje]. Tiveram outras pessoas
que falaram [Preciso do TB no meu bairro], ‘[preciso do TB na minha cidade],
[comprei um TB, congelei e trouxe para Sao Paulo] [...]". (ENT. 2)

“Ha dois anos a empresa fez 40 anos e a gente resgatou muitas imagens da
loja, pequenininha. Teve uma comogdo muito grande, falavam [nossa, eu
cresci na loja], esse tipo de coisa [...] j& houveram expressodes do tipo eu amo
essa loja, eu adoro essa loja”. (ENT. 4)

“[...] ha comentarios do tipo [achei legal o atendimento dessa empresal, [gosto
dessa empresa), [essa empresa me atendeu muito bem] [...]". (ENT. 5)

“[...]1ja vimos [comentarios] do tipo [todos os dias eu tenho que ver a Danila],
no Instagram, [faz parte da minha vida [...] € muito bom [...] ja me tirou de
algum problema], ja aconteceu [de depressdes], né. As vezes elas até
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relatam [ah, eu estava muito deprimida, mas eu tenho vocé aqui para ficar
vendo, para eu estar me distraindo, achando bom], de alguma foram assim”.
(ENT. 6)

A analise observou que as agles relatadas pelas empresas entrevistadas
atenderam as necessidades de confianga, geraram maior participagao dos clientes,
por meio do contato direto, e os levaram a expressar uma relacdo emocional com a
empresa como fatores geradores de engajamento. Dessa forma, percebe-se que as
acdes de engajamento realizadas sao consistentes com os conceitos apresentados
na revisdo de literatura deste trabalho (VIVEK, 2009; HOLLEBEEK, 2011a;
ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2012; SASHI, 2012; FERNANDES; ESTEVES,
2016).

O engajamento leva o cliente a interagir repetidamente com a empresa e
manter uma relagado mais duradoura. A repeticdo de agdes, por sua vez, é considerada
como estando ligada a fatores comportamentais e atitudinais, que levam a lealdade
(SHANKAR; SMITH; RANGASWAMY, 2003; YANG; PETERSON, 2004;
ERDOGMUS:; CICEK, 2012). Dessa forma, a interacdo, a satisfacdo, o envolvimento
e 0 engajamento sao fatores que geram lealdade no cliente, a qual pode ser construida

por meio das plataformas de MS.

h) Lealdade

Nas plataformas de MS os fatores comportamentais e atitudinais podem ser
representados por meio da participagao frequente nas interagdes com a empresa, na
repeticao das acdes de comentar, compartilhar, defender, recomendar, bem como
demonstrar uma relagdo emocional e de sua intencdao de compra de produto ou
recompra na empresa, caracterizando, assim, a lealdade do cliente (SHANKAR;
SMITH; RANGASWAMY, 2003; HARRIS; GOODE, 2004; YANG; PETERSON, 2004;
HOLLEBEEK, 2011a; ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2012; ERDOGMUS;
CICEK, 2012; FERNANDES; ESTEVES, 2016).

A repeticao de interagdo com a empresa € vista pelos entrevistados 1 e 4 como
uma demonstragédo de lealdade do cliente. De acordo com eles, alguns clientes tém
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engajado repetidas vezes com os conteudos das empresas, tanto no curtir, como no

compartilhar e no comentar. A repeticao é considerada um ato de lealdade a empresa.

“[...] a gente tem pessoas que sao meio que maniaco, assim, [...] a pessoa
responde todos os nossos posts diariamente, marca a gente, [...] acontece,
tem pessoas que exercem de forma natural, [...] existe as pessoas que
compartilham nosso contetdo de forma normal, assim, compartilham um post
ou outro porque gosta do nosso trabalho, acha legal o trabalho que a gente
faz, mas tem pessoa que faz isso todos os dias”. (ENT. 1)

“As mesmas pessoas sempre estao interagindo, porque a hora que vou ver
um comentario que eu vejo a cara da pessoa eu falo [essa pessoa de novo].
Principalmente, assim, interagdes de comentarios sempre € um publico que
nao varia tanto”. (Ent. 4)

“[..] ela gosta daquele calgado, da bolsa, da roupa, ela esta sempre
comprando porque ela gosta [...] elas elogiam os produtos da empresa,
comentam que gostaram muito do que compraram, além de recomendar, pois
quando tem um anuncio sobre um produto elas marcam outras pessoas, uma
amiga [...]". (ENT. 7)

“[...] se o cliente vai la e xinga a gente, a gente conversa e tenta contornar a
situagdo no momento que que eu respondo, ja ameniza a situagao, ele fica
mais calmo, [...] ele sempre volta”. (ENT. 8)

“[...] a interagao repetida dos clientes isso acontece [...], a gente tem um alto
nivel de interacdo [...] o cliente, realmente, ele curte, compartilha algo
relacionado [...]". (ENT. 11)

A analise de conteudo das entrevistas também identificou que a recomendacgao
e a indicagao sao dois fatores presentes como demonstragdo de engajamento do
cliente com a empresa, e consequentemente, da lealdade. A recomendacgao por
marcagao e indicagdo a outros amigos esteve presente nas falas dos doze

entrevistados, a exemplo dos entrevistados 1, 5, 6, 7, 8 e 9 aqui transcritos:

“[...] € normal que a pessoa comente e marque, por exemplo, 0 hamorado
marca a namorada, e diz [me da de presente], entendeu? Coisas desse tipo,
0 amigo marca o outro amigo, e diz [me da, eu quero], acontece muito esse
tipo de comentario”. (ENT. 1)

“[...] ha comentarios do tipo... achei legal o atendimento dessa empresa
[Gosto dessa empresa, essa empresa me atendeu muito, vou recomendar
para minha familia], [...] eles falam para todos os seguidores, eles
compartilham [...] comentarios bem positivos do tipo [continuarei comprando
da J] [...] [estou satisfeito com o meu carro, quero outro] [...] [vou indicar], isso
acontece bastante”. (ENT. 5)

“[...] elas marcam as amigas, quando ela vé& uma roupa que lembra a amiga,
marca ela, o Instagram dela, ai vai aparecer na pagina dela que a amiga
marcou-a naquela foto, ai ela vai ver e as vezes até ela conversa [vocé viu
amiga, gostou? E a sua cara] ai a outra vai e responde [Gostei, ¢ mesmo, vou
la ver]”. (ENT. 6)

“[...] eles elogiam os produtos da empresa, comentam que gostaram muito do
que compraram, além de recomendar, pois quando tem um andncio sobre um
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produto eles marcam outra pessoa, um amigo por exemplo, e fala para a
pessoa dar uma olhada”. (ENT. 7)

“[...] o cliente que ja comprou esse produto [...] ele fala que € uma grande
oportunidade [...] geralmente o cliente marca alguns amigos, familiares e
falam assim [Vai la na NM ver], ai as vezes o outro responde [vou sim,
amanha eu vou 1a]". (ENT. 8)

Outra manifestacao de lealdade identificada nas entrevistas foi a afirmacéo, por
parte dos clientes via plataformas de MS, da intengdo de compra ou recompra. Nos
relatos, os clientes expressam suas intencdes e a preferéncia em comprar novamente
através de comentarios nos posts do Facebook ou Instagram da empresa, como pode

ser observado nas falas dos entrevistados 4, 6 e 8, abaixo:

“[...] promogéo, oferta, principalmente no Facebook e no Instagram tem muita
mengao. Qué que é mengéo assim, a pessoa fala [olha Juliana, olha Flavia,
olha] [...] A gente percebe que sempre a demonstragédo de intencédo de
compra do produto. Por exemplo: [a Juliana marcou a Simone no Facebook,
ai a Simone vai e fala: [nossa, eu vou la na loja] ela fez o comentario de que
iria [...]". (ENT. 4)

“Nas midias sociais [...] eu ja vi assim, eu prefiro comprar da D. pela
credibilidade, por eu conhecer, por eu saber que o produto vai chegar [...] a
cada langamento, cada promogao, ou mesmo cada postagem que a gente
coloca ha varios comentarios dizendo que gostaram do produto, que querem
comprar nossos produtos [...]". (ENT. 6)

“[...] a gente posta |a foto de um celular, o GS6, [grande, poderoso, super
potente], s6 coloca isso na publicagao, e o cliente vai e coloca assim [nossa,
meu sonho de consumo] [...]” (ENT. 8)

“[...] entéo fala assim, [queria comprar esse carro], [meu sonho] entendeu,
esse tipo de coisa [...] [gosto de comprar ai, gosto do pessoal da H.], esse
tipo de comentarios”. (ENT. 10)

Além dos comentarios de indicagao, recomendacéo e de intengdo de compra
no Facebook e Instagram, identificou-se também que os clientes defendem a empresa
nas MS. O que pode ser observado nas falas dos entrevistados 1, 2 e 8. A literatura
mostra que quando o cliente advoga em defesa da empresa fica demonstrado um alto
nivel de envolvimento e engajamento, caracterizando, assim, a lealdade
(REICHHELD; MARKEY JR.; HOTPON, 2000; HARRIS; GOODE, 2004; SASHI,
2012).

“[...] a pessoa que gosta do nosso trabalho, quando uma pessoa fala alguma
coisa ruim a gente se defende, e vai ter mais de 10 pessoas apoiando a gente,
[...], fazendo comentarios também, a galera apoia mesmo”. (ENT. 1)

“[...]Jmuitas pessoas que sdo nossos defensores [...] ja aconteceu de uma
determinada pessoa fazer uma publicagdo sobre um estabelecimento e essa
pessoa ir la e marcar a gente e dizer [ndo, eu sou muito mais TB, sou muito
mais TB]. Ir 14 e pichar o post de um outro cliente”. (ENT. 2)
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“[...] [melhor empresa para se comprar], [comprei na [...] e deu tudo certo, ndo
deu nada errado] geralmente, os clientes acabam brigando entre ele [...] as
vezes um cliente vai la e posta que o produto atrasou 2 dias para entregar, ai
uma outra cliente vai la e fala que ele esta enganado, que ela sempre comprou
no [...] € nunca teve algum tipo de problema, [...] a gente deixa os clientes
conversarem e defenderem a marca, o que a gente chama eles de
embaixadores da marca, porque eles defendem assim, de tudo”. (ENT. 8)

Os resultados alcancados através da analise de conteudo nos leva a concluir
que a interatividade influencia na satisfagdo do cliente, torna-o mais propenso a se
envolver com as agdes da empresa, 0 que por seu turno gera engajamento e lealdade,

conforme o esquema apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Esquema de influéncia dos construtos na lealdade

Interatividade Satisfacao Envolvimento Engajamento Lealdade

Fonte: Elaborada pelo autor
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo objetivou levantar indicadores que auxiliem no desenvolvimento de
estratégias de Marketing de Relacionamento, com foco na constru¢ao da satisfagao e
lealdade para as pequenas e médias empresas. Para chegar a esses indicadores,
primeiro buscou-se identificar quais sdo as principais midias sociais utilizadas pelas
empresas pesquisadas, bem como os principais objetivos de uso dessas midias. Em
seguida, foram identificados os tipos de conteudo postados, formato e mensagens,
que geraram relacionamento com os clientes. Por ultimo, foram detectados os
principais indicadores que atuaram na construgao do relacionamento da empresa com
o cliente por meio das midias sociais.

O resultado da analise de conteudo identificou que as plataformas de midias
sociais mais utilizadas nas estratégias das empresas pesquisadas, que geraram
relacionamento com o cliente, foram o Facebook, Instagram, Twitter e o WhatsApp, o
que atende ao primeiro objetivo especifico deste estudo.

Uma vez feito o reconhecimento das plataformas geradoras de relacionamento
com o cliente, foi identificada a finalidade de uso dessas midias, atendendo, assim, ao
segundo objetivo especifico proposto neste estudo. Verificou-se que entre os principais
objetivos destacam-se: uso das MS para divulgar a empresa e produtos com a
finalidade de ampliar o numero de clientes; o incremento das vendas; o posicionamento
da marca; facilidade de contato do cliente com a empresa; e a geragao e/ou ampliagao
do relacionamento cliente-empresa.

Atendendo ao terceiro objetivo especifico, observou-se que os conteudos,
formatos e mensagens, mais utilizados e que geraram mais interatividade estdo
relacionados com a relevancia e o grau de interesse que despertam nos clientes, de
maneira a envolvé-los e engaja-los, o que promove o desenvolvimento do
relacionamento com a empresa. Apontou-se que o conteudo que atende as
necessidades cognitivas ou informativas, heddnicas e emotivas, e que gera confianga,
produziu mais interatividade e engajamento dos clientes com as empresas, por meio de
curtidas, comentarios e compartiihamento nas plataformas de midias sociais. Ja em
relagéo aos formatos de conteudo utilizados nas MS, apontou-se que a imagem com
pouco texto foram as que mais geraram engajamento dos clientes, segundo relato dos

entrevistados.
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Atendendo ao quarto objetivo especifico proposto, identificou-se que, para
construir o relacionamento com o cliente apoiado na satisfacdo e na lealdade, a
empresa deve oferecer um alto grau de interatividade, que reflete na satisfagdo. O
cliente satisfeito se envolve com a empresa, interagindo com frequéncia, gerando o
engajamento. O engajamento leva a lealdade, uma vez que o cliente defende a
empresa, expressa sua ligagdo emocional, faz recomendacdes e a indica para os
amigos, que repetem suas acdes e expressam sua preferéncia, a intengdo de compra
e recompra, que sao manifestacdes da lealdade.

Dessa forma, a identificacdo dos indicadores “conteudos relevantes e
interessantes, interatividade, envolvimento e engajamento” sdo conceitos relevantes na
construcao do relacionamento da empresa com o cliente com foco na satisfagdo e na
lealdade. Esses indicadores poderao auxiliar as PMEs nas suas estratégias de

Marketing de Relacionamento com o cliente, atendendo ao objetivo geral deste estudo.

a) Midias mais utilizadas

A analise das entrevistas evidenciou que as plataformas de MS mais utilizadas
sdo o Facebook, seguido do Instagram, depois WhatsApp, Twitter, Youtube e
LinkedIn. No entanto, a maioria das empresas afirma utilizar o Facebook e o Instagram
como midias principais em suas estratégias de Marketing, devido as caracteristicas
dessas midias. O Twitter, Youtube e WhatsApp sao utilizadas como midias de suporte.

As caracteristicas mais apontadas para o Facebook e o Instagram sao a
facilidade de uso e a publicacdo de conteudo, bem como a possibilidade de
segmentacgdo de publico, a facilidade de interatividade, o engajamento dos clientes
com a empresa €, principalmente, o alcance dessas plataformas. O Facebook possui
mais de 99 milhdes de usuarios ativos no Brasil. S6 em Goias chega a mais de 3,2
milhdes'. Ja o Instagram tem aproximadamente 550 mil'* consumidores goianos

cadastrados.

3 Estimativa do alcance de um anuncio no Facebook, realizado em 23/07/2016. Simulagéo feita pelo
gerenciador de anuncio do Facebook.

4 Estimativa do alcance de um antncio no Instagram, realizado em 23/07/2016. Simulagao feita pelo
gerenciador de anuncio do Facebook, que é proprietario do Instagram.
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De acordo com os resultados encontrados, as plataformas de MS devem ser
utilizadas de forma integrada, em uma estratégia denominada crossmedia, que
envolve a utilizagdo integrada de diferentes midias em uma agao de Marketing. Como
exemplo, pode-se utilizar trés plataformas na estratégia de Marketing de
Relacionamento das PMEs como o Facebook, Instagram e WhatsApp. O Facebook
deve ser utilizado como midia principal para a captagcdao de novos clientes. O
Instagram para gerar engajamento no conteudo postado e o WhatsApp para estreitar
o relacionamento com conteudo mais especifico e pessoal. Essas duas ultimas
plataformas de MS atuariam como midias de suporte na campanha. As alternativas
sdo varias e devem ser estrategicamente planejadas e utilizadas para o alcance dos
objetivos estabelecidos pelas PMEs.

Devido a limitagdo financeira das PMEs, sugere-se utilizar o Facebook, o
Instagram e o WhatsApp nas estratégias de implantacdo do Marketing de
Relacionamento como pontapé inicial. A utilizacdo dessas trés plataformas foi citada
pela maioria dos entrevistados como midias que constroem e fortalecem o
relacionamento com o cliente. Com a expanséo das empresas, a medida que obtém
experiéncia no uso das plataformas de MS, pode-se incluir uma quarta midia, como o

Twitter ou Youtube, nas estratégias de Marketing.

b) Objetivos de uso

Toda estratégia deve ter um ou varios objetivos. Nas plataformas de MS néao é
diferente. Varios objetivos de uso das MS foram identificados nos relatos dos
entrevistados, entre eles, os mais citados foram: divulgar a empresa, produto ou
eventos; incrementar vendas; criar posicionamento de marca; facilitar contato do
cliente com a empresa e vice-versa e, principalmente, criar e estreitar o
relacionamento com os clientes.

As estratégias utilizadas com foco em vendas partem da interagéo do cliente com
o conteudo produzido e postado pela empresa. Os conteudos que geraram interagéo,
revertido em vendas posteriores, sdo aqueles que ndo continham preco dos seus
produtos. A falta dessa informacao levou os clientes a entrarem em contato com a
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empresa por meio do Facebook, Instagram ou WhatsApp, para buscar mais
informagdes. A partir dessa interagcdo, as empresas estabeleceram um relacionamento
com o cliente, que resultou, no relato de alguns dos entrevistados, em vendas.

As MS também foram utilizadas como canal de contato e comunicacdo com os
clientes e para os clientes. Conforme os relatos, os clientes tém utilizado o Facebook,
Instagram e Twitter para fazer reclamacgodes, buscar informacgdes e resolver problemas
com as empresas. A atuagcdo responsiva das empresas tem gerado resultados
positivos, sendo esta uma oportunidade para desenvolver um relacionamento com o
cliente ao atender suas reclamacgdes ou resolver os problemas relatados nas MS.

Posicionamento de marca € uma das estratégias utilizadas pelas empresas
para criar vantagem competitiva. Devido as caracteristicas de MS como o Facebook,
Instagram e Twitter, trabalhar com conteudo que chama a atengéo desperta interesse
e gera engajamento, contribui para a lembranga de marca nos clientes. Ao interagir,
comentar, compartilhar e fazer recomendacao nos conteudos postados nas MS, o
cliente tem mais exposi¢cao a imagem da marca ou do nome da empresa, refletindo
assim, na fixacao desta na mente do consumidor.

Os relatos evidenciaram que os conteudos postados e a atencdo dada ao
cliente nas MS, possibilitaram uma lembranga de marca nesses clientes, gerando
mais interatividade, engajamento e, por conseguinte, a lealdade.

Todos os objetivos apontados pelos entrevistados contribuiram para que se
identificasse como € estabelecido o relacionamento da empresa com o cliente. Este,
por sinal, deve ser o principal objetivo perseguido por todos aqueles que utilizam as

plataformas de MS e buscam um posicionamento competitivo no mercado.

c) Relacionamento

O relacionamento foi construido por meio de ag¢des planejadas de marketing,
como promogodes especificas para as plataformas de MS, o que gerou a interatividade
nos clientes. As promocdes eram direcionadas somente aos clientes que fazem parte
da rede social da empresa, ou que realizaram agdes como curtir, compartilhar e

comentar os conteudos postados, principalmente no Facebook e Instagram. Com isso,
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percebeu-se que essas MS podem e devem ser utilizadas como meios para gerar agdes
personalizadas para os clientes, estabelecendo uma relagdo mais duradoura.

Dois outros fatores fundamentais para o Marketing de Relacionamento,
cumprimento de promessas e experiéncias positivas, também foram apontados como
principais elementos na construgdo do relacionamento da empresa com os clientes,
por meio das MS. Os entrevistados relataram a satisfagdo dos clientes ao chegar a
loja e encontrar o que fora prometido, ou anunciado nos conteudos postados pela
empresa no Facebook e no Instagram. De acordo com suas observagdes, ao chegar
a loja e ver que o produto correspondia com o que fora divulgado, ou que o evento
aconteceria no horario combinado, com os mimos prometidos, as reacdes dos clientes
eram expressas em comentarios positivos e recomendacdes no Facebook e no
Instagram.

O atendimento direto, pelos funcionarios das empresas entrevistadas,
demonstrou ser possivel prover uma experiéncia positiva aos clientes por meio do
Facebook, Instagram, Twitter e WhatsApp. O atendimento direto minimiza as
inconsisténcias e reduz a percepgao de risco que o0s clientes possuem pelas
incertezas ocasionadas pela distancia e frieza das plataformas de MS. Fica, mais uma
vez, evidente que as empresas devem utilizar as MS para gerar experiéncias positivas
e estreitar o relacionamento com os clientes.

A conclusdo que se chega apds a analise de conteudo, é que o relacionamento
nas plataformas de MS é construido a partir da interacao do cliente com o conteudo
postado pela empresa. Dessa forma, o conteudo e a disponibilidade de informacgdes
relevantes para o cliente sdo um dos principais elementos que as empresas,
pequenas e médias, devem utilizar para a construgéo do relacionamento com foco na

satisfacao e lealdade.

d) Conteudo e interatividade

O conteudo deve ser planejado para atender as necessidades dos clientes nos
diversos formatos das plataformas de MS. O conteudo deve ser interessante e

envolvente para despertar o interesse dos usuarios que participam das fan pages das
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empresas. Além de ter informacdes relevantes, com qualidade, o conteudo também
deve atender as necessidades hedbnicas, ou entretenimento, dos usuarios.

O estudo demonstrou que a partir do conteudo produzido pelas empresas,
atendendo as necessidades citadas no paragrafo anterior, os consumidores
interagiram na forma de curtir, comentar, compartilhar e fazer recomendagdes aos
amigos, parentes e familiares. Assim, além de a empresa obter maior alcance e
amplitude com seus conteudos, consegue estreitar o relacionamento, gera satisfagéo
no cliente atual e ganha na interagcédo de possiveis clientes, que também passarao a
ter acesso ao conteudo recomendado.

Dessa forma, fica evidente que as PMEs devem focar na producéo de conteudo

que gera envolvimento do cliente, levando-os a se engajarem com a empresa.

e) Satisfacao e envolvimento

Este estudo evidenciou que o envolvimento dos usuarios de plataformas de MS
ocorre a partir da satisfacdo do cliente com a empresa, com o conteudo, com o
atendimento recebido e com a responsividade dos funcionarios na resolugao de
problemas e entrega de informagdes. O atendimento direto e imediato gerou
comentarios positivos, com demonstracdo de satisfacdo pelos clientes nos posts da
empresa e também em conteudos proprios dos clientes.

A andlise mostrou que os conteudos que cairam no gosto dos clientes e
geraram satisfacdo foram comentados, compartilhados e tiveram recomendagdes
sobre a empresa para outras pessoas da rede social desses clientes.

A disposicdo em interagir para a resolugdo de problemas, com rapidez e
presteza, a responsividade, foi outro fator gerador de satisfagdo no cliente, que se
refletiu no envolvimento.

Percebe-se, dessa forma, que o cliente satisfeito interagiu mais, contribuiu para
aumentar o alcance dos conteudos por meio do compartilhamento, produziu
comentarios positivos, gerando reforgo de marca, e teceu recomendacgdes e elogios
para a empresa que o atendeu de forma responsiva. As acgoes realizadas pelo cliente

ou usuarios das MS caracterizam seu envolvimento com a empresa, tanto no
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conteudo, quanto nas ag¢des de relacionamento. Esse envolvimento € que gera o
engajamento nas plataformas de MS.

De acordo com os relatos e a analise das entrevistas, percebe-se que a
interacdo e a satisfacdo exercem influéncia no envolvimento das pessoas, levando,

assim, ao engajamento com as agdes e conteudos postados pela empresa nas MS.

f) Engajamento e Lealdade

O engajamento é caracterizado pela intensidade na participagao, interesse,
conexao, imersao, paixao e envolvimento do consumidor com as ofertas, conteudos e
atividades nas MS (VIVEK, 2009; VIVEK, BEATTY; MORGAN, 2012).

Este estudo identificou alguns fatores geradores de engajamento do cliente
com a empresa. Entre esses fatores se destaca a transparéncia, tanto das
informacgdes quanto das relagbes com os clientes; o envolvimento emocional e maior
interatividade no contato direto.

A andlise identificou que a transparéncia nas informacdes disponibilizadas, nas
acgoes e eventos, conforme o divulgado, gerou sentimento de confianga nos clientes que
passaram a atuar de forma colaborativa e participativa nas postagens e MS da empresa.

Foi identificado ainda, que o contato direto e a responsividade, por gerarem
interatividade e envolvimento, contribuem para o engajamento do cliente com a
empresa por meio das MS. O contato direto e a rapidez na resolugcao de problemas e
de reclamagdes levaram os clientes a acreditar e a confiar na empresa, uma vez que
esta demonstra interesse e predisposicao em atender as suas demandas e anseios.
Com a confianga estabelecida, o cliente tem mais predisposicdo em participar das
agdes e a interagir novamente com os conteudos postados pela empresa, na forma
de curtidas, compartilhamento, elogios, recomendacéo e indicagao dirigida aos outros
membros de sua rede social.

O estudo revelou que o engajamento do cliente é caracterizado pelo
envolvimento emocional e pode ser demonstrado com comentarios de amor e

satisfacdo, na propria MS da empresa, ou em conteudo préprio do cliente que, além
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de ser postado em suas paginas no Facebook e Instagram, o fazem também nas
paginas da empresa.

A analise revelou que o cliente, quando esta satisfeito e engajado com a
empresa nas MS, além de compartilhar os conteudos, faz recomendacdes, avalia de
forma positiva, indica para os amigos, e, numa expressao mais completa do
engajamento, atua como advogado da empresa nas criticas e comentarios negativos.

As acoes reveladas como engajamento do cliente nas plataformas de MS sao
semelhantes as agdes da lealdade. Com isso, afirma-se que as ag¢des que levam a
interatividade, geram satisfacdo e envolvimento nas plataformas de MS geram
engajamento. Portanto, o engajamento conduz a lealdade.

A lealdade foi identificada na repeticdo das curtidas, comentarios, e
compartilhamento dos conteudos postados pela empresa em diversos momentos pelo
mesmo cliente; na recomendacao e indicagdo de amigos por meio de marcagao direta
no Facebook ou no Instagram; na interatividade e engajamento por meio de produc¢ao
de conteudo pelos clientes; nas declarag¢des de relagdo emocional dos clientes com a
empresa; nas declaragdes de intengdo de compra e recompra; e, principalmente, nas
defesas das empresas em situacbes de criticas, reclamacdes e tentativa de
constrangimento da marca por outros consumidores que alegam insatisfagéo.

A analise de conteudo permitiu inferir que a construcdo da lealdade nas MS
ocorre a partir de um conjunto de agdes estratégicas do Marketing de Relacionamento,
como: a produgao e entrega de conteudo e informacgdes que despertam interesse e
relevancia, geram a interatividade, focam na construgédo de um relacionamento que
gera a confianga, a satisfagdo, o envolvimento e o engajamento do cliente com a

empresa, conforme mostrado na Figura 3 no inicio deste capitulo.

5.1. IMPLICACOES ACADEMICAS

Os achados neste estudo contribuem com a academia ao trazer uma nova
visdo para os estudos sobre o Marketing de Relacionamento e as plataformas de MS.
Na revisdao da literatura feita, varios autores discutem a utilizacdo das MS nas
estratégias de Marketing das empresas (KELLER, 2009; GLIGORIJEVIC; LEONG,
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2011; SCHULTZ; SCHWEPKER; GOOD, 2012; VRIES; GENSLER; LEEFLANG,
2012; GENSLERet al., 2013; AICHNER; JACOB, 2015). Poucos, porém, discutiram a
utilizagcado das MS com foco nas pequenas e médias empresas (HARRIS; RAE, 2009;
GLIGORIJEVIC; LEONG, 2011; SCHAUPP; BELANGER, 2013; LIMA; NETO;
CARVALHO, 2013; FERTIK, 2014; TOKER et al., 2015).

Outros estudos analisaram a relagéo da interatividade (LIU; SHRUM, 2009;
HEINONEM, 2011), do envolvimento (HUANG, 2012) e midias sociais e engajamento
(BOWDEN, 2009; VIVEK, 2009; ZAILSKAITE-JAKSTE; KUVYKAITE, 2012; SASHI,
2012; LEE; HOSNAGAR; NAIR, 2013), midias sociais e satisfagcao (AGNIHOTRI et al,
2015), satisfagcdo e lealdade no ambiente on-line (REICHHELD; MARKEY Jr;
HOTPON, 2000; SHANKAR; SMITH; RANGASWAMY, 2003; HARRIS; GOODE,
2004) as midias sociais e lealdade (ERDOGMUS; CICEK, 2012).

No entanto, ndo foi encontrada nenhuma abordagem sobre o Marketing de
Relacionamento, com foco na construcdo da satisfacao e lealdade nas MS para as
pequenas e meédias empresas.

Dessa forma, este estudo contribui para suprir um gap existente na literatura,
uma vez que os achados na pesquisa exploratéria contribuirdo para subsidiar estudos
futuros numa pesquisa quantitativa, que comprovarido a relacdo de cada construto
com a construgdo do engajamento, da satisfacdo e da lealdade por meio de
plataformas de MS, com as caracteristicas do Facebook, Instagram, Twitter,
WhatsApp, LinkedIn e Youtube.

Os achados neste estudo contribuirdo, ainda, com o conteudo e informacgdes
que embasarao discussodes futuras sobre uso das plataformas de MS nas estratégias
de Marketing, de Marketing de Relacionamento das pequenas e médias empresas,
bem como sobre o papel da interatividade, envolvimento e engajamento na construgao

da lealdade do consumidor por meio das MS.

5.2. IMPLICACOES GERENCIAIS

Este trabalho contribui com as pequenas e médias empresas no sentido de

orienta-las no desenvolvimento de estratégias de Marketing de Relacionamento e na
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geracdo de vantagem competitiva. A discussdo aqui gerada auxiliara, ainda, os
administradores a tomarem decisdes de investimentos em Marketing, aplicando de
maneira mais eficiente seus recursos nas plataformas de MS que produzem um
retorno financeiro maior.

Conforme identificado neste estudo, o engajamento foi construido a partir do
atendimento as necessidades informativas, hedénicas e relacional dos clientes, além
do seu envolvimento com conteudos relevantes e interessantes que geraram
satisfagdo, minimizaram inconsisténcias e o envolveram com as ag¢des da empresa.
Dessa forma, para se ter um cliente engajado, as PMEs devem produzir conteudo
interessante, com informacdes relevantes, que minimizem todas as inconsisténcias e
percepgdes de riscos existentes para esse cliente, além de atender as suas
necessidades hedonicas.

As PMEs devem, ainda, utilizar essas plataformas para ouvir e conversar com
os clientes de forma a estreitar o seu relacionamento, tornando-o engajado e leal a
empresa. Suas agdes devem ser responsivas e o atendimento deve gerar a percepgao
de um atendimento personalizado ou individualizado, colocando a devida atengao no
cliente, tanto na resolucao do seu problema, quanto em um pedido de informacdes.

Devido as limitagdes financeiras das pequenas e médias empresas, este
estudo sugere algumas estratégias de relacionamento pelas MS. A primeira estratégia
sugerida € a utilizagdo do Instagram, WhatsApp e Facebook; o Instagram deve ser
utilizado como midia principal, com a finalidade de obter engajamento; o WhatsApp e
0 Facebook como midias de suporte; o WhatsApp para estreitar ainda mais o
relacionamento com mensagens diretas e promogdes ou agdes especificas para cada
cliente que esta na base de dados da empresa; e o Facebook para dar mais evidéncia
e obter um alcance maior. A utilizacido dessas trés plataformas se justifica pela
atratividade do Instagram em termos de utilizagdo de imagem, a facilidade de
interacédo com mensagens personalizadas do WhatsApp, o alcance do Facebook, € o
baixo investimento para a producédo do conteudo e execucéo da acgao.

Uma segunda sugestéo € a utilizagdo do Facebook como midia principal, e o
Instagram e o WhatsApp como midias de suporte. Sugerimos a utilizagdo do
Facebook para atrair novos clientes e fazer com que os ja existentes continuem
interagindo e engajando com a empresa em suas agdes; o Instagram para gerar

engajamento e envolvimento, e o WhatsApp para gerar mais aproximagao e
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fortalecer a relacdo com o cliente, ao oferecer promoc¢des e ofertas especificas para
o cliente cadastrado no banco de dados.

Uma terceira sugestao é a substituicdo do WhatsApp pelo Twitter no conjunto
de plataformas com foco no relacionamento com o cliente. Os gerentes de marketing
podem utilizar o Facebook como midia principal, para obter alcance e engajamento; o
Instagram para obter maior engajamento dos clientes nas agbes da empresa; e 0
Twitter como uma midia para conversar e resolver problemas, ou seja, funcionar como
um servigo de atendimento ao cliente (SAC) on-line.

Tanto o Facebook quanto o Twitter devem ser utilizados para atender o cliente
em suas demandas, tanto nas reclamacgdes, quanto na resolucao dos problemas. Para
isso, as pequenas e médias empresas devem estar prontas a atender os clientes por
meio das ferramentas de MD, dessas duas plataformas, apresentando solugdes para
as reclamacodes, fornecendo informacdes confiaveis e relevantes.

Este estudo recomenda a utilizagao de trés plataformas, Facebook, Instagram
e WhatsApp no primeiro momento, justamente por ter um custo operacional mais
baixo, uma vez que a produgdo do conteudo para essas midias demanda
investimentos mais compativeis com a capacidade de recurso das PMEs. A medida
que essas empresas forem se familiarizando com as ferramentas e as plataformas de
MS, e a demanda aumentando, deve-se incluir uma quarta midia, como o Twitter, e

até uma quinta como o Youtube.

5.3. LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo apresenta algumas limitagdes tais como: a superficialidade
das respostas do entrevistado de numero 12 que, mesmo incentivado, forneceu
respostas superficiais, deixando algumas questdes em aberto, como a lealdade por
exemplo. Além da falta de profundidade nas respostas, percebeu-se que alguns
entrevistados n&do queriam falar detalhadamente sobre suas acdes nas plataformas de
MS, ou por receio de que o concorrente pudesse identifica-los e copiar suas estratégias,
ou por falta de conhecimento académico sobre os conceitos e construtos da lealdade.

Recursos financeiros para a execucao da pesquisa também foi outra limitagao
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encontrada neste estudo. A importancia e a relevancia da pesquisa demandam um
maior numero de empresas a serem entrevistadas. Nesse sentido, a pesquisa a ser
realizada pode ser dividida em grupos para que seja feita uma comparagao entre as
estratégias de cada grupo.

Assim, além das pequenas e médias empresas, a utilizacdo de um grupo de
grandes empresas contribuiria melhor para a identificagdo dos construtos e o papel
de cada um na construcao do relacionamento com o cliente com foco na satisfacéo e
lealdade. Em seguida, poder-se-ia fazer uma comparagao das estratégias gerando
um resultado que identificaria as melhores praticas a serem adotadas pelas pequenas
e médias empresas.

Outra limitagao constatada refere-se ao fato de as proposicdes de pesquisas

estarem restritas as pequenas e médias empresas situadas em Goiania, Goias.

5.4 PROPOSICOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Para solucionar algumas dessas limitagdes, propde-se estudos futuros na
utilizacdo destes indicadores para a constru¢ao de um indice de maturidade no uso
das plataformas de MS no grau de doutoramento deste mestrando. Esse indice guiara
as pequenas e médias empresas em suas estratégias de Marketing de
Relacionamento com foco na lealdade, otimizando seus recursos e gerando vantagem
competitiva.

Os construtos identificados neste estudo serdo utilizados na construgdo do
indice de maturidade com a realizagdo de uma pesquisa do tipo descritiva, com
emprego do método quantitativo, e aplicacdo da técnica de Survey. Essa técnica
permitira a validagao e a confirmagao dos construtos levantados neste estudo como
indicadores do indice de maturidade no uso das MS.

Propde-se que seja feita uma analise das relagdes existentes entre as
variaveis, bem como a relacdo de dependéncia ou independéncia entre elas, que
devem ser examinadas e explicadas por meio de analises estatisticas.

Como produto final, os construtos analisados deverdo ser validados e
confirmados por meio de pesquisa quantitativa a fim de compor um indice de
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Maturidade das Plataformas de Midias Sociais (IMPMS), que auxiliara na expansao
das teorias de Marketing e na definigdo de estratégias de relacionamento das
empresas.

Para a constru¢cédo do IMPMS, proposto no modelo tedrico apresentado na

Figura 3, que poder-se- utilizar a técnicas de Modelagem de Equagdes Estruturais
(SEM — Structural Equation Modeling).

Figura 3 — Influéncia dos construtos das MS na construcio da satisfagao e da lealdade

MIDIAS SOCIAIS MARKETING DE
RELACIONAMENTO
Conteudo X
relevante, Interatividade FACEBOOK ~
confiavel e »| SATISFACAO
verdadeiro >
Y [~~~
] [~ \ 4
Atendimento e Envolvimento \\A
resolugéo de » ENGAJAMENTO
problemas ™" Lol insTAGRAM >
A\ 4
Contato Direto e
Minimizagao
Inconsisténcia LEALDADE
Conteudo TWITTER

Criativo e
envolvente

Fonte: Elaborado pelo autor

A aplicacdo da SEM identificara as relagdes existentes entre as variaveis
latentes e observaveis, que explicardo por meio de teste de hipdteses, as relagbes

complexas existentes entre os construtos identificados, visando determinar a extensao

do modelo.
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Entrevista N° Data: Cidade: Horario:
Entrevistado: Telefone:
Entrevistador:

Utilizagdo das plataformas de midias sociais como Estratégia de Marketing de

Relacionamento com o cliente

Aquecimento: Apresentagcao pessoal: se apresentar ao entrevistado, citando o
nome do entrevistador. Identificar sua formagao académica, estado civil, filhos,

atividades que gosta de fazer, lazer, lugares que frequenta...

Sugestado para o ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

l. Sobre as estratégias de Marketing de Relacionamento com foco na

Satisfagao e Lealdade do Consumidor.

1. Sua empresa tem definida/aplicado alguma Estratégia de Marketing de

Relacionamento junto aos clientes?

Se sim, esse relacionamento tem sido feito via plataformas de midias sociais?

Se sim, por quais?
De forma geral, como ela é realizada?
Quando sua empresa aplica essa estratégia?

Poderia falar um pouco mais sobre essa estratégia e experiéncia?

2. Na sua opinido, as midias sociais podem contribuir para criar

um

relacionamento de satisfacdo e lealdade do cliente com a empresa e vice-

versa?

Se sim, de que forma elas podem contribuir?



I)
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Poderia falar um pouco mais sobre esse relacionamento via midias, separando
satisfacao e lealdade?

Sua empresa ja planejou/aplicou alguma campanha de relacionamento via
midias sociais com foco na satisfacao e lealdade do consumidor nestes ultimos
anos?

Se sim, quantas campanhas foram realizadas?

Ha quanto tempo elas ocorreram?

Qual foi o periodo de duragao?

E quanto a lealdade? Ja foram realizadas campanhas?

Quais foram os resultados?

FALANDO ESPECIFICAMENTE DE CADA MiDIA SOCIAL CITADA LA
ATRAS:

Ha quanto tempo a empresa passou a utilizar a midia X? Separar por midia
(Explorar para cada midia citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter /
Instagram / WhatsApp)

a) Menos de 1 ano;

b) De 1 a 2 anos;

c) 2 a3 anos;

d) 3 a4 anos;

e) 5 anos acima

Como sua empresa busca identificar os clientes que utilizam essa midia?
(Explorar para cada midia citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter /

Instagram / WhatsApp)

Qual a importancia do Facebook na estratégia de marketing da sua empresa?
Como o uso do Facebook contribui para o relacionamento da sua empresa com

o cliente? Pode detalhar um pouco sobre isso?

Quais sao os objetivos da empresa ao utilizar essa midia? Deixar o cliente falar
abertamente sobre isso! Mas, se nao sair a resposta, explorar para cada midia
citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter / Instagram / WhatsApp

a) Crescimento publico
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b) Divulgagdo de marca
c) Incremento de vendas
d) Ampliacédo dos relacionamentos
8. Qual a frequéncia de uso dessa midia por sua empresa? (Explorar para cada
midia citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter / Instagram / WhatsApp)
9. Quais atributos ou caracteristicas que essa midia possui que a torna utilizada
pela empresa?
10.Sua empresa incentiva a interatividade do cliente/lempresa e

funcionarios/clientes? Pode falar um pouco mais sobre isso?

) FALANDO ESPECIFICAMENTE SOBRE O CONTEUDO DE CADA MIDIA
SOCIAL CITADA LA ATRAS: Facebook / Twitter / Instagram /
WhatsApp, explorar ainda!

11.Sua empresa é que mantém essa midia funcionando?

Monta os conteudos ou é terceirizado?
Se for na prépria empresa, fica alguém disponivel em tempo integral?

Qual o tempo gasto no processo de montagem de conteudo até a pagina final?

12.Qual o tipo de conteudo sua empresa mais utiliza nessa midia X?

Como sao definidos os contelidos?

A) QUESTOES FOCADAS NA SATISFAGCAO

13.Como o cliente tem avaliado a qualidade informativa do conteudo postado no
Facebook? Esse conteudo gera satisfagao aos clientes? Como é avaliado essa
satisfacao?

Pode falar um pouco mais sobre isso!

14.A empresa tem desenvolvido a¢des para aumentar a experiéncia do cliente,
focando no prazer e na conveniéncia de realizar transagdes comerciais e de
interacao por meio dessa midia?

Pode falar um pouco mais a respeito dessas ag¢des?
15.0s clientes entram em contato com a empresa por meio dessa midia para

resolucao de problemas?
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Se sim, como ocorre o processo de resolugao de conflito com o consumidor
por meio dessa midia? Qual é o tempo de resposta para o cliente?

16.As informacgdes postadas no Facebook tém sido apropriadas e considerada
confiaveis na visdo do cliente? Como a empresa analisa se os clientes confiam
ou nao nessas informagdes? Pode falar um pouco mais sobre isso.

17.0s clientes tém demonstrado total confianca nas transagdes com a empresa
através do Facebook?

18.0s clientes tém comentado se estdo ou ndo satisfeito com a empresa pelo
Facebook? Quantos clientes, e quais os tipos de comentarios? Pode descrever

um pouco mais sobre isso?

B) QUESTOES FOCADAS NA LEALDADE

19.Como é avaliado o engajamento do cliente com o conteudo postado nessa
midia?

Quantas vezes o mesmo cliente tem participado dessas agdes?
Quais sé&o os tipos de participagao?
Comentarios?

20.Quando o cliente faz uma sugestdo para a empresa, como a empresa reage a
estas sugestbes?

21.A empresa tem utilizado essa midia para desenvolver agcées de lealdade do
cliente? Quais agbes? Percebe se o cliente aumenta a intengédo de comprar?
E de recomendar?

22.0 cliente tem comentado se os produtos ou servicos que comprou da sua
empresa € o que ele realmente gosta pelas midias sociais? Com que
frequéncia?

23.Ja foram identificados, nos comentarios e recomendacdes dos seus clientes, a
preferéncia pela empresa em detrimento aos concorrentes? E o contrario, ja foi
detectado em suas midias sociais? Vocé acredita que essa preferéncia pode
ser gerada por meio do Facebook? Como essa preferéncia pode ser fomentada

por parte da empresa?
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24 Foi identificado algum comentario negativo ou critica ao conteudo postado pela
empresa? Se foi, como foi tratado o assunto? Pode falar um pouco mais sobre

isso?

25.0 seu cliente credita a sua empresa as melhores ofertas disponiveis nas midias

sociais e no site da empresa? Por qué? Fale mais sobre isso

26.A sua empresa ja questionou os clientes e as pessoas cadastradas no
Facebook se ela estaria disposta a experimentar os servigos/produtos do
concorrente se este estivesse um preco melhor do que o da sua empresa? E

da sua empresa? Ou que oferecesse mais status?

27.0 cliente da sua empresa ja expressou no Facebook que tem uma relagao
emocional positiva através de comentarios, posts, imagens ou videos? Ja
houveram afirmagdes de que a empresa tem um significado pessoal para o

cliente através do Facebook? Como ele se expressou, o que falou?

28.A empresa tem implementado alguma estratégia utilizando essa midia para
prevenir que os consumidores deixem de comprar da empresa?
Se sim, quais estratégias?
Se néo, porque?
29.Nos ultimos seis meses, quantos novos clientes se cadastraram no Facebook
da empresa? Quantas novas curtidas, compartilhamentos e comentarios foram
feitos nos conteudos postados pela empresa e pelos clientes sobre a empresa?
30.De forma geral: como vocé faz para propagar o trabalho de sua empresa? Fale

mais sobre isso, por favor.

Muito obrigado pela sua colaboragéo e pelo seu tempo.
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APENDICE B - Roteiro Entrevista em Profundidade

Utilizagdo das plataformas de midias sociais como Estratégia de Marketing de

Relacionamento com o cliente

Entrevista N° Data: Cidade: Horario:
Entrevistado: Telefone:
Entrevistador:

Aquecimento: Apresentagao pessoal: se apresentar ao entrevistado.
Identificar sua formagao académica, estado civil, filhos, atividades que gosta de

fazer, lazer, lugares que frequenta...

I. Sobre as estratégias de Marketing de Relacionamento com foco na

Satisfacao e Lealdade do Consumidor.

1. Sua empresa tem definida/aplicado alguma Estratégia de Marketing de
Relacionamento junto aos clientes? Se sim, esse relacionamento tem sido feito
via plataformas de midias sociais?

Se sim, por quais?

De forma geral, como ela é realizada?

Quando sua empresa aplica essa estratégia?

Poderia falar um pouco mais sobre essa estratégia e experiéncia?

2. Na sua opiniao, as midias sociais podem contribuir para criar um relacionamento
de satisfacao e lealdade do cliente com a empresa e vice-versa? Se sim, de que
forma elas podem contribuir?

Poderia falar um pouco mais sobre esse relacionamento via midias, separando
satisfacao e lealdade?

3. Sua empresa ja planejou/aplicou alguma campanha de relacionamento via midias

sociais com foco na satisfagao e lealdade do consumidor nestes ultimos anos?
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Se sim, quantas campanhas foram realizadas?

Ha quanto tempo elas ocorreram?

Qual foi o periodo de duragao?

E quanto a lealdade? Ja foram realizadas campanhas?

Quais foram os resultados?

I)

10.

FALANDO ESPECIFICAMENTE DE CADA MiDIA SOCIAL CITADA LA
ATRAS:

Ha quanto tempo a empresa passou a utilizar a midia X? Separar por midia
(Explorar para cada midia citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter /
Instagram / WhatsApp)

Como sua empresa busca identificar os clientes que utilizam essa midia?
(Explorar para cada midia citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter /
Instagram / WhatsApp)

Qual a importancia do Facebook na estratégia de marketing da sua empresa?
Como o uso do Facebook contribui para o relacionamento da sua empresa com o
cliente? Pode detalhar um pouco sobre isso?

Quais sado os objetivos da empresa ao utilizar essa midia? Deixar o cliente falar
abertamente sobre isso! Mas, se ndo sair a resposta, explorar para cada midia
citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter / Instagram / WhatsApp
Crescimento publico;

Divulgagédo de marca

Incremento de vendas

Ampliacao dos relacionamentos

Qual a frequéncia de uso dessa midia por sua empresa? Manter essa pergunta
fechada! (Explorar para cada midia citada pelo entrevistado - Facebook / Twitter
/ Instagram / WhatsApp)

Quais atributos ou caracteristicas que essa midia possui que a torna utilizada pela
empresa?

Sua empresa incentiva a interatividade do cliente/empresa e funcionarios/

clientes? Pode falar um pouco mais sobre isso?



120

) FALANDO ESPECIFICAMENTE SOBRE O CONTEUDO DE CADA MiDIA
SOCIAL CITADA LA ATRAS: Facebook / Twitter / Instagram / WhatsApp,
explorar ainda!

11. Sua empresa é que mantém essa midia funcionando?

Monta os conteudos ou é terceirizado?

Se for na prépria empresa, fica alguém disponivel em tempo integral?

Qual o tempo gasto no processo de montagem de conteudo até a pagina final?

12. Qual o tipo de conteudo sua empresa mais utiliza nessa midia X?

Como sao definidos os contelidos?

A) QUESTOES FOCADAS NA SATISFAGAO

13. Como o cliente tem avaliado a qualidade informativa do conteudo postado no
Facebook, no Twitter, Instagram, Youtube, etc? Esse conteudo gera satisfagcao
aos clientes? Como ¢é avaliado essa satisfagao?

Pode falar um pouco mais sobre isso!

14. A empresa tem desenvolvido acdes para aumentar a experiéncia do cliente,
focando no prazer e na conveniéncia de realizar transagbes comerciais e de
interagdo por meio dessa midia?

Pode falar um pouco mais a respeito dessas acoes?

15. Os clientes entram em contato com a empresa por meio dessa midia para
resolucao de problemas?

Se sim, como ocorre o processo de resolucio de conflito com o consumidor por meio
dessa midia? Qual é o tempo de resposta para o cliente?

16. Os clientes tém demonstrado total confianga nas transagdes com a empresa
através do Facebook?

17. Os clientes tém comentado se estdo ou ndo satisfeito com a empresa pelo
Facebook? Quantos clientes, e quais os tipos de comentarios? Pode descrever

um pouco mais sobre isso?

B) QUESTOES FOCADAS NA LEALDADE

18. Como ¢ avaliado o engajamento do cliente com o conteudo postado nessa midia?
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Quantas vezes o mesmo cliente tem participado dessas agoes?

Quais sao os tipos de participagéo?

Comentarios?

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Quando o cliente faz uma sugestdo para a empresa, como a empresa reage a
estas sugestbes?

A empresa tem utilizado essa midia para desenvolver agcbdes de lealdade do
cliente? Quais agcdes? Percebe se o cliente aumenta a intengdo de comprar? E
de recomendar?

O cliente tem comentado se os produtos ou servigos que comprou da sua empresa
€ 0 que ele realmente gosta pelas midias sociais? Com que frequéncia?

Ja foram identificados, nos comentarios e recomendagdes dos seus clientes, a
preferéncia pela empresa em detrimento aos concorrentes? E o contrario, ja foi
detectado em suas midias sociais? Vocé acredita que essa preferéncia pode ser
gerada por meio do Facebook? Como essa preferéncia pode ser fomentada por

parte da empresa?

Foi identificado algum comentario negativo ou critica ao conteudo postado pela
empresa? Se foi, como foi tratado o assunto? Pode falar um pouco mais sobre

isso?

O seu cliente credita a sua empresa as melhores ofertas disponiveis nas midias

sociais e no site da empresa? Por qué? Fale mais sobre isso

A sua empresa ja questionou os clientes e as pessoas cadastradas no Facebook
se ela estaria disposta a experimentar os servigos/produtos do concorrente se
este estivesse um preco melhor do que o da sua empresa? E da sua empresa?

Ou que oferecesse mais status?

O cliente da sua empresa ja expressou no Facebook que tem uma relacéo
emocional positiva através de comentéarios, posts, imagens ou videos? Ja
houveram afirmagdes de que a empresa tem um significado pessoal para o cliente
através do Facebook? Como ele se expressou, o que falou?

A empresa tem implementado alguma estratégia utilizando essa midia para

prevenir que os consumidores deixem de comprar da empresa?
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29.
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Se sim, quais estratégias?

Se nao, porque?

Exemplos:

Tem criado valor; beneficios

Criado ou fortalecido o relacionamento com o cliente

Criado satisfagcdo por meio dos conteudos e do atendimento?

Criado algum tipo de barreira para que o consumidor ndo abandone a marca ou a
empresa?

Nos ultimos seis meses, quantos novos clientes se cadastraram no Facebook da
empresa? Quantas novas curtidas, compartilhamentos e comentarios foram feitos
nos conteudos postados pela empresa e pelos clientes sobre a empresa?

A equipe de Marketing € composta por quantos pessoas hoje?
Hoje vocé investe quanto em média nas midias sociais?
De forma geral: como vocé faz para propagar o trabalho de sua empresa? Fale

mais sobre isso.

Muito obrigado pela sua colaboragao e pelo seu tempo.
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APENDICE C - Frequéncia de Palavras raiz com sete letras

Palavra Extensao |Contagem Percentual Palavras similares
ponderado (%)
cliente 7 558 0,93 cliente, clientes
Facebook 8 397 0,66 Facebook
Instagram 9 276 0,46 Instagram
Empresas 8 267 0,45 empresa, empresas
Pessoas 7 234 0,39 pessoas
Produtos 8 232 0,39 produto, produtos
Sociais 7 228 0,38 sociais
Contelido 8 221 0,37 conteudo, contelidos
Comentarios 11 173 0,29 comentario, comentarios
Campanha 8 122 0,20 campanha, campanhas
Relacionamento 14 109 0,18 relacionamento,
relacionamentos

Marketing 9 97 0,16 marketing
Twitter 7 88 0,15 Twitter
Interacéo 9 80 0,13 interagao
Ferramenta 10 79 0,13 ferramenta, ferramentas
Agéncia 7 74 0,12 agéncia
WhatsApp 8 74 0,12 WhatsApp
publico 7 73 0,12 publico, publicos
anuncio 7 66 0,11 anuncio, anuncios
contato 7 66 0,11 contato, contatos
comprar 7 62 0,10 comprar
consegue 8 62 0,10 consegue
problema 8 62 0,10 problema, problemas
falando 7 61 0,10 falando
acontece 8 59 0,10 acontece, acontecer
responder 9 55 0,09 responde, responder
entendeu 8 54 0,09 entendeu
resposta 8 52 0,09 resposta, respostas
principalmente 14 51 0,09 principalmente
resultado 9 46 0,08 resultado, resultados
estratégia 10 46 0,08 estratégia, estratégias
satisfacao 10 44 0,07 satisfagao
conversa 8 43 0,07 conversa
postagens 9 42 0,07 postagens
positivo 8 40 0,07 positivo, positivos
diferente 9 39 0,07 diferente, diferentes
digital 7 39 0,07 digital
interessante 12 39 0,07 interessante, interessantes
pessoal 7 39 0,07 pessoal
acredito 8 38 0,06 acredito
atendimento 11 38 0,06 atendimento
comprou 7 37 0,06 comprou
engajamento 11 36 0,06 engajamento
informacodes 11 36 0,06 informacdes




124

relagao 7 36 0,06 relagcao

curtidas 8 35 0,06 curtida, curtidas

seguidores 10 35 0,06 seguidores

procura 7 33 0,06 procura

verdade 7 33 0,06 verdade

lealdade 8 32 0,05 lealdade

promogao 8 32 0,05 promogao

Youtube 7 32 0,05 Youtube

negocio 7 31 0,05 negocio, negocios

precisa 7 31 0,05 precisa

resolver 8 31 0,05 resolve, resolver

experiéncia 11 30 0,05 experiéncia, experiéncias

consumidor 10 29 0,05 consumidor, consumidores

compartilhamento |16 28 0,05 compartilhamento,
compartilhamentos

eventos 7 27 0,05 eventos

comunicagao 11 26 0,04 comunicagao

negativo 8 26 0,04 negativo, negativos

objetivo 8 26 0,04 objetivo, objetivos

importante 10 25 0,04 importante, importantes

informacéo 10 25 0,04 informacgéao

proprio 7 25 0,04 proprio, proprios

conversar 9 24 0,04 conversar

utilizado 9 24 0,04 utilizado, utilizados

comecgou 7 23 0,04 comegou

concorrente 11 23 0,04 concorrente, concorrentes

desenvolver 11 23 0,04 desenvolve, desenvolver

interesse 9 23 0,04 interesse

mostrar 7 23 0,04 mostrar

pesquisas 9 23 0,04 pesquisa, pesquisas

publicacao 10 23 0,04 publicacao

avaliagao 9 22 0,04 avaliagao

LinkedIn 8 22 0,04 LinkedIn

postado 7 22 0,04 postado, postados

quantidade 10 22 0,04 quantidade, quantidades

atender 7 21 0,04 atender

atengao 7 21 0,04 atencao

investimento 12 21 0,04 investimento, investimentos

postagem 8 21 0,04 postagem

reclamacdes 11 21 0,04 reclamacgdes

cuidado 7 20 0,03 cuidado, cuidados

imagens 7 20 0,03 imagens

mensagem 8 20 0,03 mensagem

plataformas 11 20 0,03 plataforma, plataformas

Servico 7 20 0,03 Servigo, servigcos

usuarios 8 20 0,03 usuario, usuarios

alcance 7 19 0,03 alcance

ambiente 8 19 0,03 ambiente

planejamento 12 19 0,03 planejamento

prépria 7 19 0,03 prépria, proprias
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reclamagao 10 19 0,03 reclamagao

relatorio 9 19 0,03 relatorio, relatorios
segmentagao 11 19 0,03 segmentagao
trabalhando 11 19 0,03 trabalhando

entender 8 18 0,03 entende, entender
recursos 8 18 0,03 recurso, recursos
aplicativo 10 17 0,03 aplicativo, aplicativos
comprei 7 17 0,03 comprei

divulgagao 10 17 0,03 divulgacgao

especifica 10 17 0,03 especifica, especificas
feedback 8 17 0,03 feedback, feedbacks
institucional 13 17 0,03 institucional

interage 8 17 0,03 interage

interatividade 14 17 0,03 interatividade, interatividades
mensurar 8 17 0,03 mensurar

percebe 7 17 0,03 percebe, perceber
sugestao 8 17 0,03 sugestao

aconteceu 9 16 0,03 aconteceu

entrega 7 16 0,03 entrega

fazemos 7 16 0,03 fazemos

formato 7 16 0,03 formato, formatos
langamento 10 16 0,03 langamento, langcamentos
monitoramento 13 16 0,03 monitoramento
noticias 8 16 0,03 noticia, noticias
promogoes 9 16 0,03 promogoes

atendido 8 15 0,03 atendido, atendidos
comentam 8 15 0,03 comentam

conhecer 8 15 0,03 conhece, conhecer
especifico 10 15 0,03 especifico, especificos
frequéncia 10 15 0,03 frequéncia, frequéncias
interagir 9 15 0,03 interagir
posicionamento 14 15 0,03 posicionamento
positivas 9 15 0,03 positiva, positivas
primeira 8 15 0,03 primeira

relevante 9 15 0,03 relevante, relevantes
tivemos 7 15 0,03 tivemos

commerce 8 14 0,02 commerce

internet 8 14 0,02 internet

receber 7 14 0,02 receber

shopping 8 14 0,02 shopping, shoppings
colaboradores 13 13 0,02 colaborador, colaboradores
Goiania 7 13 0,02 Goiania

investir 8 13 0,02 investir

palavras 8 13 0,02 palavra, palavras
preferéncia 11 13 0,02 preferéncia

presente 8 13 0,02 presente

reclama 7 13 0,02 reclama

reclame 7 13 0,02 reclame

acontecendo 11 12 0,02 acontecendo

analise 7 12 0,02 analise, analises
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assunto 7 12 0,02 assunto, assuntos
critica 7 12 0,02 critica, criticas
dizendo 7 12 0,02 dizendo

entregar 8 12 0,02 entregar

investe 7 12 0,02 investe

material 8 12 0,02 material

mostrando 9 12 0,02 mostrando
presenga 8 12 0,02 presenga

principal 9 12 0,02 principal
profissional 12 12 0,02 profissional
Snapchat 8 12 0,02 Snapchat
utilizamos 10 12 0,02 utilizamos
defender 8 12 0,02 defende, defender
confianca 9 11 0,02 confianga

fizemos 7 11 0,02 fizemos
insatisfagao 12 11 0,02 insatisfagao
oportunidade 12 11 0,02 oportunidade, oportunidades
pensando 8 11 0,02 pensando

projeto 7 11 0,02 projeto, projetos
qualidade 9 11 0,02 qualidade
relacionado 11 11 0,02 relacionado, relacionados
responsavel 11 11 0,02 responsavel
utilizando 10 11 0,02 utilizando

atingir 7 10 0,02 atingir

cadastro 8 10 0,02 cadastro, cadastros
comprando 9 10 0,02 comprando
comunicar 9 10 0,02 comunicar
construgao 10 10 0,02 construgao
crescimento 11 10 0,02 crescimento
desconto 8 10 0,02 desconto, descontos
divulgar 8 10 0,02 divulgar

gerente 7 10 0,02 gerente, gerentes
imediatamente 13 10 0,02 imediatamente
interagem 9 10 0,02 interagem

interno 7 10 0,02 interno, internos
negociagao 10 10 0,02 negociagao
principais 10 10 0,02 principais
programa 8 10 0,02 programa, programas
reverter 8 10 0,02 reverte, reverter
solucionar 10 10 0,02 solucionar
acompanhamento |14 9 0,02 acompanhamento
acredita 8 9 0,02 acredita

avaliar 7 9 0,02 avaliar

comenta 7 9 0,02 comenta

comegar 7 9 0,02 comegar
compartilha 11 9 0,02 compartilha
diariamente 11 9 0,02 diariamente

digitais 8 9 0,02 digitais

estoria 7 9 0,02 estoria, estorias
extremamente 12 9 0,02 extremamente
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impacto 7 9 0,02 impacto, impactos
importancia 11 9 0,02 importancia

intengao 8 9 0,02 intengao

participar 10 9 0,02 participar

patrocinados 12 9 0,02 patrocinado, patrocinados
postando 8 9 0,02 postando

preocupado 10 9 0,02 preocupado, preocupados
producio 8 9 0,02 producao

satisfeito 10 9 0,02 satisfeito, satisfeitos
segmento 8 9 0,02 segmento, segmentos
sorteio 7 9 0,02 sorteio, sorteios
vendedores 10 9 0,02 vendedor, vendedores
vontade 7 9 0,02 vontade

acompanha 9 8 0,01 acompanha

brincadeira 11 8 0,01 brincadeira, brincadeiras
compartilham 12 8 0,01 compartilham
compartilhar 12 8 0,01 compartilhar
compradores 11 8 0,01 comprador, compradores
decoragio 9 8 0,01 decoragio

encontrar 9 8 0,01 encontrar

estatica 8 8 0,01 estatica, estaticas
fidelizagao 11 8 0,01 fidelizagéo
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atender com prontiddo todas as sugest8es e reclamag@es dos consumidores . E que consiga reverter a insatisfago em
Se ndo , porque 7 Exemplos : Tem criado valer ; beneficios Criado ou fortalecido o relacionamento com o cliente Criado
ndo acontega . P3 . R. 5im, eu acredito que o sucesso da nossa empresa se deve mais 4
ne mundo OFF , né, para poder repercutir ne mundo ON , se a gente faz. . . é que atingir
estar satisfeito, e que gere e tanto nas midias sociais como na loja né é a ndo
muito claro se elas gostam ou ndo , uma curtida , um compartilhamenta , é sinal muito préxime de uma
que ndo fazem , mas curte, compartilham , e a gente entende isso também como uma forma de mostrar
R . Se olhar nas midias sociais isso , esse é o lado positive , quando as pessoas demonstram sua
entéio n6s podemos nos comunicar e podemos receber feedback , e esse é o melhor, a construgdo da
no Facebook e no blog . P 13 . R E muito dificil mensurar isso ( qualidade da informagiio e
gente consegue mensurar isto . Nesse tipo de brincadeira a gente consegue ver o pesseal curtindo , gostando , interagindo .
gente t4 anunciando . Esse tipo agdo tem deixado o cliente satisfeito e gerado lealdade . Para mensurar essa
o cliente , de mostrar , a gente faz um evento do tipo um curso de churraseo >
atapa , vocé vai apanhar , mas tem que resalver o problema , acho que as ferramentas. BRELANAL
sentem , percebem isso através dessa relagio tem . P. R. Sim , as nossas agdes tém o
nés temos um indice de satisfagio muito alto junto aos nossos clientes . As campanhas > > foco na
vocé me perguntar se a gente desenvolve alguma campanha especifica para as midias sociais t' f b
no caso , de candidatos & vagas de projeto , e reverter muitos casos de insatisfagio para casos Sa I S a (;a O
entdo a gente procura usar essas informagdes , através das redes sociais , que nos temos um indice
Total inclusive esse é um dos maiores pontos , né , Ela foca s vezes mais no grau
sociais , quanto a campanha de . . . inclusive tem algumas rodando agera , voltado para relacienamente mesmo , Entender questdo
nosso posicionamento principal que é a seguranga, e isso acaba gerando uma relagdo de lealdade e de
ele faz algum comentério , alguma coisa . H4 alguns comentarios que a gente considera como uma demonstragio
coisa mais pessoa mesmo a gente tem mais interagdo e mais compartilhamento . Com relagio aos > .
do dliente no Reclame Aqui sobre a Jorlan , também néo tenho , precisamente , o nimero de comentérios
a gente deu uma pausada mas estd com projetos futuros também . Focando especificamente a lealdade e
projetos novos justamente para gerar melhor esse engajamento , quando vocé pensa em engajamento estd relacionado com
um acompanhamento pra fazer isso , pra saber o qué gue estd acontecendo . As pessoas tem expressado
pela rede , € uma experiéncia dificil de .. , jd mais vai comprar um imével totalmente pela internet ,
interage , se ele comentar alguma coisa ou ndo, a gente ndo tem um canal para pesquisa 4
P18.R . Ndo, ndo tenho visto comentérios do cliente no Facebook e nem no Instagram sobre
o dliente , s6 que vocé tem que saber lidar com isso . £ possivel a criagio }
gente tem que desenvolver agbes pra poder sustentar esse cliente mesmeo na nossa carteira para gamr

Fonte: Elaborado pelo autor

por meio dos contetidos e do atendimente 7 Criado algum tipo de barreira para que o consumidor nio
muito alto junto aos nossos clientes . As campanhas com foco na satisfagde e lealdade do cliente sdo
a gente ndo trabalha especificamente para isso , a gente trabalha sempre no intuito de facilitar o contato ,
elas ndo falam s6 par a empresa , elas falam para todos os sequidores , elas compartilham , esse é
se d4, principalmente , por ser possivel vocé dar voz & pessoa, as pessoas tém o direito , tem ,
delas com vérias formas de interagdo , as pessoas comentam , mesmo , trazendo relatos , tanto Instagram , quanto Facebook , quanto
com o contelido ) de forma exata , assim . a ndo ser que o cliente fala que gostou ou
estd muito mais voltada para esse tipo de brincadeira citada anteriormente , onde a gente consegue mensurar isto .
para o nosso cliente , mas nenhuma campanha especifica para as midias digitais com esse foco . P4. R .
ou ndo com a empresa . P19, R . Pela quantidade de interagdo , pela quantidade de curtidas , quantas pessoas
Caso a empresa ndo tenha uma equipe qualificada , que atenda de forma 4gil e profissional os clientes
k { P4, R.De 03 a 4 anos tanto o Facebook quanto o Linkedin e o Twitter . P5
Na Harley a gente fez um projeto , um aplicativa , nés criamos esse aplicativa somente pensando no cliente
contelido feitos para divulgar veiculo os comentdrios sio muito pouco , j& nos conteldos postados para a
que em um atributo do tipo - ah | O produto ndo presta - eles focam mais na eles
a roupa com prego bom , a roupa opa e com qualidade os eventos e penteados
2 . nas redes sociais , a gente tem percebido que os contelidos mais relevantes , com informagées mais.
L < a gente tem que atendé - lo bem, tem que prestar um bom servi¢o, e entregar
' para nos o cliente tem que estar satisfeito , e que gere e tanto nas midias
gragas a Deus a gente trabalha muito né, e isso é preconizado pela Honda que exige que
entdo isso vai muito de conteddo para conteddo , que vocé posta também , P, R, Sim, As pessoas
& muitos fazem o comentério positivo, né , obviamente tem as pessoas que ndo fazem , mas curte, compartilham,
5 mas sdo varios . P 19 R . Engajamento estd muito relacionado com o conteldo , né, as dicas que
0 qué que estd achando da empresa, entdo, a gente faz . . . &s vezes quando vai criar um
gerar a fidelidade e tudo mais, como que a gente faz isso , ap6s essa estruturagdo toda , que

quando a gente posta alguma foto de algum empreendimento entregue , princi| 05 videos de and;

to de obra

gerar conteido e promover isso dentro das nossas redes sociais . P4 . R . Ja tem quatro anos.,
ndo a insatisfagio . Al daf a gente té pensando muito o que fazer, porqué , imagina fazer
a lealdade a gente tem uma pesquisa de retorno , néio s6 a pesquisa de retorno , mas
e em experiéncia de compra on - line é muito dificil mensurar . Eu consigo mensurar no processo
eu dirdo que ndo , a gente desenvolve um trabalho constante de relacionamento , onde a gente
Iezldade sdo continuas , igual eu te falei , a gente faz evento no dia do
do cliente <

por meio do Facebook , principalmente quando vocé responde e dé atengdo , e se
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que a gente também conversa com o cliente, ou com clientes prospects , ou quando as pessoas querem

agéncia aberto para saber . P30 . R . Eu tenho uma esquipe de 6 pessoas aqui na empresa para

para que o atendimento seja para que a pessoas volte sempre , no Facebook existe o cuidado , tem

eu tentar que repassar , entdo algumas falam , reclamam , né , estdo sempre questionada , questdo de prego , as vezes
nos Liltimos seis meses de 136 % de novos leads , que é a pessoa que entrou em solicitou

de imediato , quando é uma falta grave e a gente percebe que foi além da conta , esse

>— pelo

de grupo , mas agdes que foca no cliente individual , por exemplo , o Sérgio tem preferéncia por

frequéncia 7 R . P23 - R, Sim . Mas ndo acredito que tenha sido gerado pelo Facebook e sim
J4 vi falaram mal no Reclame aqui , mas as questdes foram resolvidas . Quando falam mal foi

produto esse cliente tem preferéncia , por exemplo , se ele gosta de um motor forte , designe , & }

[ cliente ] entende que ndo vai ser processos chato , burocratico de compra , né . Ele vai ver como

sd0 avaliados , nesses dez itens , a gente coloca o que a gente acha de mais importante
tirem as suas proprias dividas e use a mala , é muito melhor , inclusive, do que ligar }
tipo = ah ! © produto ndo presta - eles focam mais na eles focam hoje mais experiéncia , mais
beneficios Criado ou fortalecido o relacionamento com o cliente Criado satisfagdo por meio dos contedidos e
cliente . P27 . R . J4 tivemos comentdrios do cliente no Facebook do tipo : gosto da Haikar , gosto
fazer vendas acaba perdendo muito , porque é onde o consumidor tem mais liberdade para falar - gostei
o atendimente , porque af no final ele d& uma nota e fala o que ele achou t d % t

uma gestdo prética, né , que de repente vocé entra na rede social , vocé faz uma solicitagdo a e n I m e n O
de performance , a gente est4 trabalhando o Google , entéo a gente recebe um nimero mito grande
Instagram , principalmente , no Instagram , além disso ha comentarios nas nossas postagens . P 14 . R. No caso
lealdade em experiéncia de compra on - line & muito dificil mensurar . Eu consigo mensurar no processo
nés temos tomado muito cuidado é de ndo transformar as nossas redes seciais em um canal

no
transformar as nossas redes sociais em um canal de atendimente , porque hoje nds temos nossos canais

% de
>- servigo
concessiondria , amo o carro , o primeiro carro eu comprei af, esse tipo de coisa , comentam sobre

0

ela falar o que ela quiser. P 15. R . Bastante . O Facebook é praticamente um

momento , a empresa, mesmo com crise , estd construindo um up grade , onde , além do SAC ,

se sita bem dentro da loja, entdo , desses dez itens, muita coisa foi totalmente penado para
houve o comentario e conversa com a pessoa , pedindo desculpa , pedindo uma nova oportunidade para fazer
tém demonstrado confianga em nosso trabalho . P 18 . R. Sim , ha comentérios do tipo . . . achei legal

sistema onde o cliente entra e fala com o corretor , tira duvidas . Al eu consigo mensurar

>
em que a gente ndo consegue controlar e gera muitas reclamagdes , e como o foco

> para que

mas reflete no mundo virtual pelo trabalho que a gente faz no mundo real , que

as vendedoras , apontando o que elas esqueceram de fazer , a gente faz um treinamento
entdo a gente tem um contato direto com o marketing , nesse caso, das empresas.

e servigos prestados . P24 - R, Sim , Damos uma resposta padrdo e solicitamos o contato telefone , tratamos diretamente
P 30.R. De Quatro a cinco pessoas no méximo , Eu na verdade ndo fico muito na

legal , diferenciado , com um pessoal mais leve . Entdc, a gente tem sentido que tem dado resultado . P

online ... no chat que ai ja € dentro de outro sistema onde o diente entra e fala

/ ndo gostei , ele foi assim , minha experiéncia foi de tal jeito . Entdo , a gente tem uma série

pra ter as respostas, entdo as empresas ainda focam muito pouco no que a midia social pode

dessa empresa, . .. gosto dessa empresa, . .. essa empresa me atendeu muito , vou recomendar para minha famflia . Quando hé
oficiais que sdo a nossa central de relacionamento , através de e - mail , telefone , ou através de visita

nés temos aqui a avaliagdo com 10 itens em que todos as vendedoras sio avaliados , nesses dez

é feito presencialmente , a gente resolve o problema e vai levar um presente 14 pro cliente , em

off e na agéncia tem oito pessoas para atender nosso grupo , do digital eu tenho cinco pessoas

...entdo, assim , eu acredito que a geragdo de valor é ter um relacionamento préximo , deixar o cliente

mais personalizado, entdo a gente faz .. . 0 Sérgio tem o hdbito de ler o jomal , ver televisdo ,

citando as vezes um funciondrio , ou entdo fala assim , .. . queria comprar esse carro .. . meu sonho ... entendeu , esse
nessa drea . Mas se ocorresse , a gente agiria imediatamente para resolver o problema , com, um tempo no

7 Criado algum tipo de barreira para que o consumidor ndo abandone a marca ou a empresa 7 P29

total , a gente ndo pode ter esse tipo de reclamagdes , e eu ja cheguei a aumentar no

por exemplo , quando a vendedora ndo responde a cliente que fez uma comentério ou interagiu eu

tambem, s vezes fazem comentdrios negativos , mas a maioria sdo positivos . P 23 . R. Sim , bastante , elas
i muitas vezes , diariamente a gente tem comentarios , também tem muitas reclamagbes , essas reclamagdes sio muitas
a0 ciente; nds vamos ter um chat, hoje nés temos um canal para o cliente , mas ndo
< Haikar , porém eu percebo mais esses comentdrios na f& page da fazenda ( Esténcia ), 14 eles falam
£ forma como ele queria ter sido atendido , P25, R, H4 bastante comentdrios sobre os nossos produtos
. para que a pessoas volte sempre , no Facebook existe o cuidado , tem atendimento também , por exemplo ,
s feito no menor tempo possivel , isso é o que a gente tenta hoje, e com a
que ne produto em si, tanto € que vou pegar um caso de um shopping center ,
do corretor, enfim . Mas ele ndo cheguei efetuar a compra de fala ali [ midias sociais - Facebook , Instagram ,

profissional que atendeu , mas ele faz parte da empresa , e a gente acaba intervindo e procurou
ou vocé faz uma critica e ndo tem ninguém ele para responder imediatamente pra esse cliente ou
agente chega até , a gente ja vendeu carro pelo Facebook . No Instagram as pessoas comentam nossos
é a prestagdo servigo , correr atrés das insatisfagdes para resolvé - las, pois é necessdrio , vocé tem que
quando a cliente entra, por exemplo , € perguntado o nome dela né , ela é bem recebida , imediatamente ,
e isso a gente avalia toda semana com as vendedoras , apontando o que elas esqueceram de fazer,

{ al no final ele da uma nota e fala o que ele achou do atendimento do

Rere hoje nés temas nossos canais de atendimente oficiais que 5o a nossa central de relacionamento , através

Fonte: Elaborado pelo autor
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participou I4 do processo, vocé precisa entrar e dizer . olha , eu estou aqui entre vocé e a empresa , entdo vamos conversar . . af voc busca
aqui com a gente dentro da empresa. E af o corretor ele acusa essa assaciagio . Entdo, ele, por si 56 , acabando néo gerando tanta
quanto ele vai investir , como é que est o mercado , enfim ... Entéo a gente tem usado muito o Facebook e o Instagram para gerar
4 gente tem pouco, realmente pouco contato com o cliente , le & muito mais um agregador de noticias nosso, a gente manda alguma noticia,
agente vai entar com o canal no Youtube , no Facebook e no blog P 13, R, € muito dificl mensurar isso ( qualidade da
niesse sentiddo , mas ele comega a interagir com & marca e em algum momento quando ele tomar a decisdes ele vai lembrar experiéncia, dessa
e 0 texto na &rea de escrita e comentdrios . P13 R, O dliente & avaliado através dos likes , entéo , quando a gente posta uma
demostra |4 o andamento da compra, mostrando apenas a informagde inicial, entlo o cliente se sente enganado parque olha no site e aparece >
elame traz , J4 o YouTube ele tem um relatdrio que me traz esses dados de piblico . O WhatsApp eu ndo consigo ter renhuna
responde imediatamente , essa pessoa entra em contato conosco, a gente compreende qual é o tipo de informagdo, certo  se a pessoa estd procurando }
de todo o pliblico, a gente tem um pdblico de 10 a 70 anos que estio todos conectados e de alguma forma buscam g
tudo muito exposto, muitas vocé ele pade querer falar da vida financeira dele , entdo  gente leva pra mensagem , tenta pegar o méximo
relacionamento com o dliente, e quatro para o Instagram , O Facebook a gente utiliza mais para informar né , & mais como uma plataforma
decoragio , de pegar um vaso e ndo sei o qué, e coloca ... 1 super lindo .. a gente sempre busca contetido realmente bem enraizados
melhor forma , sempre coloca um canal de contato nosso interno aqui , para repassar qualquer arientagio, qualquer esclarecimento ou prestar qualquer apoio que seja
agente tem uma pessoa uma pessoa que responde imediatamente, essa pessoa entra em contato conosca , a gente compreende qual é o > )
ausiliar nessa resposta , af fazemos a resposta imediatamente e informamos o clientes , O tempo de reposta & muto relativo , vai depender do e
gente tem muito problema com a entrega, principalmente com o site , que o site ndo demostra 4 o andamento da compra , mostrando apenas
esse sentimento, mas assim que eles enviam uma mensagem para a gente perguntando, a gente entra em contato , liga pra contar eles , passa
esperava , vou dar um exemplo aqui para vocé, eu comprando um trator de bringuedo e paguei R 50,00, 14 no site e
afeu fui |4 no SAC e reclamei ... olha ndo veio , néo era o que eu quenia, .. e af eles me falaram que
satisfagdo . Caso a empresa ndo tenha uma equipe qualificada, que atenda de forma dgil e profissional os dlientes internautas pode ser desastroso, parque
ele, porsi 56, acabando ndo gerando tanta infarmagdo , porque ele fez o papel de vender né . Ele ndo estd ali para gerar
MeG, masndotem o G, af a gente checa para confirar se tem ou ndo aquele tamanho para nio > -

trabalha praticamente com imagens e textos curtissimos . A gente sempre estd trabalhando o texto quase que como um Tuwitter , 140 caracteres , Para

ertada d cliente, a gente tem que colocar o que realmente tem na loja ndo posso gerar uma expectativa e depois ndo atender a
inicial, entéo o cliente se sente enganado porque olha na site e aparece nenhuma informagde atualizada sobre o andamento da entrega do produte , a
atualizada sobre o andamento da entrega do produto , a ponto de ir no Procon , porque o produto ndo vai ser entregue , entdo eles acham
estava que ele era de 2 quilos , e era tanto por tanto , achei legal, mas na hora que chegou ele era deste tamanho, entdo,
140 site estava emado, entéo tem isso , insatisfag3o acontece muito em nossa time line de varejo. P 26, R . £ possivel com troca , sem
langada na rede se espalha de maneira metedrica e se algo negativo for postado de uma determinada empresa e disseminado para reverter a situagio
ou algum contedido , acho que principalmente ., . atingir esse plblico que é tio vasto , acredito que nenhuma outra midia consegue fazer isso de uma forma
mesmo, de site confiével , ou de coisas que nds mesmos realizamos , justamente para ndo termos uma linha editorial ndo confidvel ou que as pessoas
a respeito e af vai de cada rede ., O Tiitter também agora tem uma parte analftica que me traz esses dados, que ndo tinha,
< amarca , a empresa cria essa associagdo, onde ele entrando aqui, acaba interagindo com tudo isso e gerando isso também . P R . Normalmente
<, 6 onde a gente trabalha o blog, 0 que gerou de conteiido a gente tem colocado no Facebook também o conteddo para gerar
< etc. A gente tem tido pouca interacio . Entdo, acaba que o Twitter & um canal que a gente nem tem investida tanto, enfim .
i nfo rm a a O satisfagio com o contetido | de forma exata, assim . a ndo ser que o cliente fala que gostou ou ndo . A avaliaglo tem sido
g & relevante, af @ gente tem mais curtida, mais envolvimento , mais compartihamento , quando a gente posta 6 uma foto de carro., tipo assim,
que ( < pessoa estd trabalhando all, mas para dar a primeira resposta ao cliente a gente tem uma média de até duas horas, até
gente quer , a gente estd ilustrando muito , né , tentando lustrar para ficar sem escrever mesma , para que a pessoa entenda através da
af esse sentimento muda, entdo o cliente posta de novo dizendo que a gente entrou em contato, que estd entregando o produto, e entdo,
1 manda fazer uma andlise , 4 pega o telefane para o pessoal de vendas ligarem para ele , a gente tenta da forma mais maledvel
certo , e a pessoa esté procurando alguma infarmagdo , ou se estd fazendo algum tipo de reclamagdo , a gente procura ver o funciondrio que possa
pesquisa internamente,  traz para o dliente, mostrando que isso ai 4 estd sendo resolvido , o juridico junto com o comercial , com o marketing,
porque ele fez o papel de vender né. Fle ndo estd ali para gerar a informagde . Entdo, a marca , a empresa cria essa assocaclo,
desse conteddo que ele interagiu e houve uma respasta por parte da empresa no sentido de ... igual a gente falou , quando ele marca I&
guando tem um langamento de produto eu uso essa ferramenta, e tenho uma fala do vice - presidente da Honda , eu uso essa farramenta  se
< se estd fazendo algum tipo de reclamagdo, a gente procura ver o funciondrio que possa nos auiiar nessa resposta, af fazemos a resposta

apoia técnico mesma para o cliente., P23, R . Ndo , néo houve nenhum comentério recamendando a EBM , mas 4 vi o contrdrio, recomendando para

Fonte: Elaborado pelo autor
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APENDICE G - Analise de arvore com a palavra raiz Lealdade

Essa questdo de criar
futuros também . Focando especificamente a
mensurar essa satisfago e
4 questdo da Lealdade | talvez
com esse objetivo , o
no sentido da construgdo
de fazer . Essa da
R > questdo
vai para esse lado
acaba gerando uma relagio
midia para desenvolver agdes
né , com esse foco
que é uma questio de
R . Quando vocé fala
se for uma agio
sido focadas na geragdo
costuma ndo falar muito :>
isso é focado 100 % e
empresa , isso traz sim uma
alguma forma de construir >
que esse relacionamento e S
essas agdes :>
R.Olha, com > foco na
esta lealdade , mas
o cliente satisfeito e gerado
pode se dizer que é
com foco na
criagdo gerar a satisfacdo e
curtindo , gostando , interagindo
situagdo , digamos , ndo o termo

trazer uma atributo para esta

Fonte: Elaborado pelo autor

lealdade

Consulta de pesquisa de texto - Visualizagio dos resultados

fala muito de
a gente -C
nunca fez . P22,
isso é focado em experiéncia
de trazer para proximo
mas foco na lealdade eu
ndo recentemente , a gente j4
! { caso CMO |, nés fizemos
ne mercado de Publicidade a
pra gente e extremamente importante
que & um dos objetivos
se for uma ago de
talvez lealdade é uma palavra
Iss0 é uma coisa que
Na verdade a gente j&
: Nas midias sociais .. . 0 que
P.R.Com certeza , inclusive
Para mensurar essa satisfagdo e
esta falando de
a gente pode pegar al
tem uma pesquisa
depende muito mais do tipo
7 Quais agdes ? Percebe
do cliente por meio do
sdo continuas , igual

{ a satisfacio a gente
e

de satisfagio para o
5 < a possibilidade de dizer
uma palavra muito forte ,
em experiéncia de compra on -
acredito que a gente
<
dirdo que ndo , a
também.P4.R. A




APENDICE H - Analise de arvore com a palavra raiz Engajamento

132

bem conceituado , pelos posts , pelo
compartilhar , entdo o alcance , no
agbes de, enfim , comentérios
avalio o que houve
de 210 % em questdo
Muma anélise das formas
quando tinha esse tipo de
que a gente tinha
vé uma queda nitida
vejo tanto a parte
de participagdo que mais geram
e comentarios , a gente considera
& menor mais tem algum
engajamento , quando vocé pensa em
entdo o que gera mais
entdo , gente tem buscado

. esse
Jjustamente para gerar melhor

e 0s antincios tém )
muito

P19.R.Tem
dia dificil de trabalhar }
tem sido muito positivo :
elate di
mais curte . N6s mensuramos

muito . P 19, R,

o

naquela publicagio . No Twitter
relatérios mensais para mensurar
seguidores , outro ponto &
tem feito avaliagio sobre
sdo vérios . P 19.R.
spam , vocé vai ter pouco
Instagram vocé ndo tem
vocé nio vai ter > fanto
tem impulsionar publicagdo , para gerar
acaba que ela gera
de conteddo que geram um
ela, para tentar dar

Consulta de p

de texto - Vi

engajamento

as pessoas interagem coma

assim , demonstrando esse amor que
entio o que gera mais

essa interagio e nés fazemos

hoje a gente ndo trabalha

< compartilhamento é
o}

' produto tem esse poder,

melhor porque
muito melhor,

pela interagio , compartilhamento , pelo que
pelo Facebook mesmo a gente
pessoas que entram , comentando - gostei
pouca curtida e ndo vai
quando vocé pensa em engajamento
56 vé aquelas pessoas interessadas
. Pessoas que curtem , compartilham , comentam
das pessoas através de curtidas
depende do cliente , do segmento,
do cliente com o material
dos cliques orgénicos em relagdo
bem maior. 13 .R.

dificil, e 0 pouco

6 mais baixo , a gente
< anuncio , tem o
° curtir, comentar , compartilhar
muito relacionado com o
esta

relacionado com a satisfagio ,

legal , mas muitas vezes nem

. < .P14 ., R, Na verdade
mator espalhar pela rede , é
mais comentarios e compartilhamento , a
mensal , a maioria é compartilhamento
naguele post, tanto no Instagram
no Twitter , a interagdo é
para a publicagio , antncio de
quanto a parte de usabilidade ,

gue a empresa consegue por

Fonte: Elaborado pelo autor




APENDICE | - Analise de arvore com a palavra raiz Envolvimento

Consulta de pesquisa de texto - Visualizagio dos resultados

de empresas e qual o - =, mais compartilhamento , quando a gente
gente tem mais curtida , mais = = com o5 moradores da regido

__—> envolvimento

super legal , por exemplo , de de sorteio, alguma coisa assim

um certo nivel de promogdo , - ~ gue ales querem do funcionano ,

Autor: Elaborado pelo autor
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APENDICE J - Indicadores e subindicadores extraidos das entrevistas em profundidade

INDICADORES

ENTREVISTADOS

F N

5

6

7

8

-
o

-—
-—

12

MIDIAS SOCIAIS

Plataformas mais utilizadas

b

x

b

Criar posicionamento de marca

Divulgar a empresa

Captar novos clientes

Gerar interatividade

Gerar engajamento

x| X| X| X

Canal de contato

RN WIN

Comunicar com o cliente

RELACIONAMENTO

XX X[ X| X[ X| X[ X| X

x

w

Estreitar relacionamento

X| X[ X[ X| X[ X| X[ X

[EEN
o

. Enfatizar o cumprimento de promessas

x

[any
[EEY

. Gerar experiéncias positivas

X[ X[ X[ X X[ X X[ X| X[ X| X[ X

x

[EEN
N

. Resolugdo de problemas por meio da conversa direta com o

cliente

X| X| X[ X X[ X| X| X[ X| X| X

X X| XX X[ X| X[ X[ X[ X| X[ X| X

x

X| X[ X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X[ X|X| X

X[ X| XX X[ X| X[ X[ X[ X| X[ X| X

X| X[ X[ X[ X X| X[ X| X[ X[ X|X| X

X[ X| XX X[ X| X[ X[ X[ X| X[ X| X

XX XX XX X[ X[ X[ X| X[ X| X

13.

Conversagdo com o cliente

x

x

14.

Criacdo de campanha especificas para os clientes nas MS

15.

Criagcdo de promogdes especificas para os clientes nas MS

16.

Tratamento personalizado

17.

Interatividade

18.

Engajamento

19.

Busca de informacgao

20.

Responsividade

21.

Agilidade no atendimento

X[ X[ X[ X| X

X| X| X[ X| X

X[ X| X[ X| X[ X[ X[ X| X

X[ X| X[ X| X[ X[ X[ X[ X

X[ X[ X[ X| X[ X[ X[ X[ X

X| X| X[ X| X

X| X| X[ X X| X| X]| X| X

X[ X[ X[ X| X[ X[ X[ X[ X

X| X| X[ X X| X| X| X| X

X[ X[ X[ X| X

X| X[ X[ X[ X| X| X| X| X

X[ X[ X[ X| X

CONTEUDO

22.

Conteudo com o contexto hedbnico

x

x

x

x

x

x

x

x

x

23.

Conteudo informativo

x

x

x

x

x

x

x

x

x

b

x

b

24.

Conteudo Institucional

x

x

x

x

x

x

x
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25.

Conteudo promocional

26.

Informacgdes de qualidade

27.

Informacgdes completas

28.

Estabelece conexdes emocionais com o cliente

x

29.

Conteudo Interessante

x

X| X| X| X| X

30.

Conteudo Relevante

31.

Relevancia pela curtida

x

32.

Relevancia pelo compartilhamento

b

x

33.

Relevancia pelo comentario

b

34.

Relevancia pela recomendacdo

X| X| X[ X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X

XX X[ X| X[ X| X[ X| X[ X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X

X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X| X| X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X

X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X

X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X| X| X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X

INTERATIVIDADE

35.

Por meio do contetddo

x

x

x

x

x

x

x

x

36.

Por meio de anuncio com pouca informacao

x

37.

A partir de uma venda pelas MS

x

x

38.

Gerada pela busca de informacdes pelo cliente

x

x

39.

A partir dos comentarios

40.

A partir das curtidas

41.

A partir das recomendagdes

x

X[ X| X[ X| X[ X| X

x| X| X| X

42,

A partir das brincadeiras dos clientes nas MS

x

43,

A partir das reclamagdes nas MS

X[ X| X[ X| X[ X| X[ X| X

X| X[ X| X| X| X

x

x

x

x

x

x

x

x

x

SATISFAGCAO

44,

Rapidez no atendimento as reclamagdes

45,

Atendimento direto

46.

Atencdo ao cliente

47.

Resolugdo de Problemas

48.

Satisfacdo por meio de contetido hedbnico/prazeroso

49.

Informacdes relevantes

50.

Informagdes interessantes

X| X[ X| X| X| X| X

X| X| X| X| X[ X| X

X| X[ X| X| X| X| X

X| X[ X| X| X| X| X

X| X[ X| X[ X| X| X

51.

Expressa por meio da curtida

52.

Expressa por meio do compartilhamento

x

x

x

x

x

53.

Expressa por meio do comentario

x

x

x

x

x

54,

Atendimento de forma pessoal

X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X| X

X| X[ X[ X[ X[ X| X]| X| X| X| X

x

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X| X

X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X| X[ X| X

X| X| X[ X[ X[ X| X| X| X| X| X

x

x

X| X| X[ X[ X[ X| X]| X| X| X| X

x

x
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VI.

ENGAJAMENTO

55.

Satisfacdo do cliente

56.

Envolvimento

57.

Interatividade com os clientes

58.

Comentarios

59.

Compartilhamentos

60.

Curtidas

61.

Recomendagdo aos amigos e parentes

62.

Geracdo e postagem de conteudo pelo cliente

X[ X| X[ X| X[ X

63.

Transparéncia da empresa com o cliente

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X

X X[ X[ X| X[ X| X[ X| X

64.

Defesa da empresa pelo cliente

65.

Declaragdes de amor pelo cliente

X[ X[ X[ X| X[ X| X[ X[ X[ X| X

X| X[ X[ X[ X[ X| X[ X| X| X| X

x

x

X[ X[ X[ X| X[ X[ X[ X[ X[ X| X

X| X[ X[ X[ X[ X| X| X| X| X| X

X| X[ X[ X[ X[ X| X[ X| X| X| X

X[ X[ X[ X| X[ X[ X[ X[ X[ X| X

X| X[ X[ X[ X[ X| X| X| X| X[ X

x

x

VII.

LEALDADE

66.

Interacao

67.

Satisfacdo

68.

Envolvimento

x

69.

Engajamento

70.

Confianga

71.

Indicagdo a amigos

72.

Indicagao a parente

73.

Recomendagdo com marcagdo direta

X[ X| X[ X[ X[ X| X[ X

X| X[ X[ X| X| X| X| X

74.

Demonstragao de intengdo de compra por meio de comentarios

75.

Expressdo de sentimento emocional com a marca/empresa

x

x

76.

Defesa da empresa pelos clientes nas MS

X[ X| X[ X[ X[ X[ X[ X| X| X

X| X| X[ X X| X| X| X| X| X| X

x

X[ X| X[ X[ X[ X[ X[ X| X| X| X

X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X| X| X| X

x

X| X[ X[ X X| X| X| X| X| X| X

X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X| X| X| X

X| X[ X[ X X| X| X| X| X| X| X

X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X| X| X| X

X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X| X| X| X
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APENDICE K - Documentacdo Coleta de Dados e Analise de Contetido —
Conteudo CD

1. Coleta de Dados 2.6 Codificagdo Comprometimento
1.1 Entrevista em Profundidade 2.7 Codificagdo Engajamento
1.1.1 Transcrigdo Audios — Entrevistas 2.8 Codificagdo Envolvimento
transcritas 29 Codificagdo Estratégia de Marketing
2. Codificagao e Analise de Relacionamento
2.1 Frequéncia de Palavras 2.10 Codificagao Interatividade
2.2 Mapas Arvore Palavras Raiz 2.11  Codificagédo Lealdade
2.3 Mapas Arvore Palavras Raiz — 20 2.12  Codificagdo Midias Sociais
Palavras 2.13  Codificagdo Relacionamento
24 Lista de N6s Codificagao 2.14  Codificagcado Satisfacao

2.5 Codificagao Conteudo



	CDU:  658.8
	5.2.  IMPLICAÇÕES GERENCIAIS   95
	Os resultados alcançados através da análise de conteúdo nos leva a concluir que a interatividade influencia na satisfação do cliente, torna-o mais propenso a se envolver com as ações da empresa, o que por seu turno gera engajamento e lealdade, conform...
	Figura 2 – Esquema de influência dos construtos na lealdade
	Fonte: Elaborada pelo autor
	O resultado da análise de conteúdo identificou que as plataformas de mídias sociais mais utilizadas nas estratégias das empresas pesquisadas, que geraram relacionamento com o cliente, foram o Facebook, Instagram, Twitter e o WhatsApp, o que atende ao ...
	Uma vez feito o reconhecimento das plataformas geradoras de relacionamento com o cliente, foi identificada a finalidade de uso dessas mídias, atendendo, assim, ao segundo objetivo específico proposto neste estudo. Verificou-se que entre os principais ...
	Atendendo ao terceiro objetivo específico, observou-se que os conteúdos, formatos e mensagens, mais utilizados e que geraram mais interatividade estão relacionados com a relevância e o grau de interesse que despertam nos clientes, de maneira a envolvê...
	Atendendo ao quarto objetivo específico proposto, identificou-se que, para construir o relacionamento com o cliente apoiado na satisfação e na lealdade, a empresa deve oferecer um alto grau de interatividade, que reflete na satisfação. O cliente satis...
	Dessa forma, a identificação dos indicadores “conteúdos relevantes e interessantes, interatividade, envolvimento e engajamento” são conceitos relevantes na construção do relacionamento da empresa com o cliente com foco na satisfação e na lealdade. Ess...
	a) Mídias mais utilizadas
	A análise das entrevistas evidenciou que as plataformas de MS mais utilizadas são o Facebook, seguido do Instagram, depois WhatsApp, Twitter, Youtube e LinkedIn. No entanto, a maioria das empresas afirma utilizar o Facebook e o Instagram como mídias p...
	As características mais apontadas para o Facebook e o Instagram são a facilidade de uso e a publicação de conteúdo, bem como a possibilidade de segmentação de público, a facilidade de interatividade, o engajamento dos clientes com a empresa e, princip...
	De acordo com os resultados encontrados, as plataformas de MS devem ser utilizadas de forma integrada, em uma estratégia denominada crossmedia, que envolve a utilização integrada de diferentes mídias em uma ação de Marketing. Como exemplo, pode-se uti...
	Devido à limitação financeira das PMEs, sugere-se utilizar o Facebook, o Instagram e o WhatsApp nas estratégias de implantação do Marketing de Relacionamento como pontapé inicial. A utilização dessas três plataformas foi citada pela maioria dos entrev...
	b) Objetivos de uso
	Toda estratégia deve ter um ou vários objetivos. Nas plataformas de MS não é diferente. Vários objetivos de uso das MS foram identificados nos relatos dos entrevistados, entre eles, os mais citados foram: divulgar a empresa, produto ou eventos; increm...
	As estratégias utilizadas com foco em vendas partem da interação do cliente com o conteúdo produzido e postado pela empresa. Os conteúdos que geraram interação, revertido em vendas posteriores, são aqueles que não continham preço dos seus produtos. A ...
	As MS também foram utilizadas como canal de contato e comunicação com os clientes e para os clientes. Conforme os relatos, os clientes têm utilizado o Facebook, Instagram e Twitter para fazer reclamações, buscar informações e resolver problemas com as...
	Posicionamento de marca é uma das estratégias utilizadas pelas empresas para criar vantagem competitiva. Devido às características de MS como o Facebook, Instagram e Twitter, trabalhar com conteúdo que chama a atenção desperta interesse e gera engajam...
	Os relatos evidenciaram que os conteúdos postados e a atenção dada ao cliente nas MS, possibilitaram uma lembrança de marca nesses clientes, gerando mais interatividade, engajamento e, por conseguinte, a lealdade.
	Todos os objetivos apontados pelos entrevistados contribuíram para que se identificasse como é estabelecido o relacionamento da empresa com o cliente. Este, por sinal, deve ser o principal objetivo perseguido por todos aqueles que utilizam as platafor...
	c) Relacionamento
	O relacionamento foi construído por meio de ações planejadas de marketing, como promoções específicas para as plataformas de MS, o que gerou a interatividade nos clientes. As promoções eram direcionadas somente aos clientes que fazem parte da rede soc...
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