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RESUMO

Este trabalho teve por escopo identificar, analisar e descrever casos de utilizacéo
da midia social Facebook como ferramenta de apoio ao relacionamento com 0s
clientes (marketing digital). Uma pesquisa de natureza aplicada, com objetivos
de carater exploratério e abordagem qualitativa, fundamentada em referencial
bibliografico, documental e estudo multicasos. As unidades casos, selecionadas
por conveniéncia da pesquisadora, foram 10 (dez) Fans Pages do Facebook.
Buscou-se, a partir de referencial bibliogréfico, identificar praticas de gestdo de
relacionamento com o cliente e marketing digital presentes nas Fans Pages do
Facebook. As préticas refinadas foram as seguintes: pesquisa, posicionamento,
promocao, poés-venda e participacdo. Buscou-se verificar a presenca destas
praticas nas Fans Pages selecionadas para estudo. Conclui-se que em alguns
casos estudados foram observadas as aplicagdes dessas préaticas, plenamente ou
de forma parcial. Algumas praticas identificadas foram classificadas como
indispensaveis para o0 bom relacionamento com o cliente, elemento participacao

Palavras-chave: Marketing digital, midias sociais, tecnologia da
informacéo.
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1 INTRODUCAO

As midias sociais oferecem ferramentas que podem potencializar a
gestdo de relacionamento com os clientes. Em relacdo ao marketing, geram
resultados relacionados, por exemplo, a identificacdo das necessidades dos
clientes, proporcionando oportunidades aos empreendedores.

Segundo Armstrong e Kotler (1998, p. 03), marketing “é o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam
e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros.”

Eshghi, Krishnan e Sheth (2002) ressaltam que o marketing digital ndo
tem uma premissa diferente, mas com o ingresso da internet e das midias sociais,
o mercado teve que repensar a forma como exercer a missdo basica do
marketing.

Conforme Terra (2009) as midias sociais proporcionam ferramentas as
organizagbes que auxiliam a aplicagdo dos elementos de gestdo de
relacionamento com o cliente, como pesquisa, posicionamento, promogao e pés-
venda.

As redes sociais, midias sociais que permitem relacionamentos entre
usuarios, disponibilizam ferramentas que auxiliam as organizacfes na aplicacéo
do principio bésico do relacionamento e do marketing digital, ou seja,
participacao.

Neste contexto, a presente pesquisa € motivada por afinidade com
comunicacdo, presente nos dois temas abordados, redes sociais e marketing
digital, que se encontram em um periodo de alta demanda e oportunidades de

investigacdo e trabalho.
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1.1  Objetivos geral e especifico

O principal objetivo do presente trabalho foi identificar, analisar e
descrever casos de utilizacdo da midia social Facebook como ferramenta de
apoio ao relacionamento da empresa com os clientes e acBes de marketing
digital.

Visando o alcance do objetivo geral, tem-se 0s seguintes objetivos
especificos:

a) Revisdo de literatura visando levantar praticas de relacionamento com o
cliente e marketing digital em midias sociais;

b) Selecdo, estudo e descricdo das praticas mais utilizadas na literatura,
envolvendo redes sociais;

c) Definicdo das Fans Pages do Facebook a serem estudadas e andlise da
presenca das praticas selecionadas e descritas no referencial tedrico.

d) Refinamento das praticas e proposicdo de heuristicas de apoio ao
relacionamento com o cliente e marketing digital, direcionadas ao

Facebook.

1.2 Estrutura do Trabalho

No Capitulo 2 tem-se o Referencial Teorico. Com o0s principais
conceitos utilizados no trabalho: Sistemas de informacéo e Relacionamento com
o Cliente, Marketing e Marketing Digital, Midias Sociais e Marketing em

Midias sociais.

O Capitulo 3 expde a Metodologia do trabalho, detalha a sequéncia de
atividades, a maneira de conducdo do trabalho e 0 modo como 0s conceitos

foram aplicados.
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No Capitulo 4 s&o descritos e discutidos os resultados com base no

referencial tedrico e objetivos.

O Capitulo 5 apresenta as conclusdes relacionadas ao trabalho e

finalmente, tem-se as Referéncias Bibliogréaficas.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo descritos os conceitos relacionados aos assuntos
contemplados da pesquisa. S8o abordadas as definicdes de sistemas de
informacdo, sistemas de gestdo relacionamento com o cliente, marketing,
marketing digital e midias sociais, além de trabalhos relacionados ao tema da

pesquisa.

2.1 Sistemas de Informacéo e Relacionamento com o cliente

Segundo Laudon e Laudon (1999) um sistema de informacdo pode ser
definido como um conjunto de componentes inter-relacionados trabalhando
juntos para coletar, recuperar, processar, armazenar e distribuir informacgdes com
a finalidade de facilitar o planejamento, o controle, a coordenagdo, a analise e 0
processo decisorio em organizages, utilizando ou ndo recursos tecnolégicos.

O software pode desempenhar o papel de processamento de um Sistema
de informagdo, ou seja, manipulacdo das entradas (dados), a partir de instrugdes
que representam um determinado conhecimento, para que um comportamento
desejado aconteca.

Para O’Brien (2004), os sistemas de informagdo sao classificados em
operacionais, taticos ou estratégicos, conforme o objetivo da informacéo
processada e o tipo de usuario, ou seja, de acordo com o nivel organizacional.

Os sistemas de informacédo classificados como operacionais processam
operac@es rotineiras, ou seja, sdo utilizados para monitoramento das atividades
organizacionais como pedidos, cadastros etc.

A manipulacdo de informacdes operacionais a fim de agrupa-las e/ou
classifica-las, para que auxiliem na tomada de decisdo gerencial em busca de

otimizacdo de uma determinada area ou funcdo, como comparagdo de lucro,
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marketing e relatérios de desempenho, por exemplo, caracteriza 0 processo
realizado pelos sistemas de informagé&o taticos.

Os sistemas de informacgdo estratégicos apoiam o planejamento, as
decisdes, mudancas e politicas organizacionais, realizadas pela alta diretoria, a
partir do tratamento de informac@es internas e externas em longo prazo.

Dentre os sistemas taticos encontram-se 0s sistemas de gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM — Customer Relationship Management).
Estes sistemas visam proporcionar a melhoria do atendimento ao cliente, desde a

elaboracdo dos produtos a sua aceitagdo.

O CRM utiliza a tecnologia de informacéo para criar um
sistema interfuncional que integra e automatiza muitos dos
processos de atendimento ao cliente em vendas, marketing e
servigos de produtos, que interagem com os clientes de uma
empresa. Sistemas de CRM também criam uma estrutura de
Tl que integra todos esses processos com o restante das
operacBes de negdcios de uma empresa. Os sistemas de
CRM consistem numa familia de médulos de software que
executam as atividades empresariais envolvidas nos
procedimentos de contato com o publico. O software de
CRM fornece as ferramentas que permitem que uma
empresa e seus funcionarios prestem rapidamente um
servico acessivel, seguro e uniforme aos seus clientes.
(O’BRIEN, 2004, p. 210)

As midias sociais destacam-se dentre as diversas ferramentas
classificadas como CRM para aplicacdo das acfes de marketing. As informacdes
diretas ou indiretas expostas pelos clientes nas midias sociais possibilitam as
organizacdes relevantes oportunidades de neg6cio e também aperfeicoamento de

sua imagem devido as criticas e sugestdes.
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2.2 Marketing e Marketing Digital

Segundo Cobra (1993, p.24), “marketing é uma forma de sentir o
mercado e buscar o desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfagam
necessidades especificas”. Devido a competicdo das organizagdes, a criagdo de
produtos moldados de acordo com a demanda torna-se cada vez mais
desafiadora, pois os diferenciais em alguns casos ndo sdo claramente
perceptiveis.

Caim (2006) ressalta que o marketing ndo se limita a a¢des de vendas ou
de publicidade, mas, antes disso, engloba todas as atividades voltadas para a
satisfacdo das ansiedades dos clientes, sejam elas em relacdo a um produto ou
servico, a sua disponibilidade, as formas de comercializagdo no mercado, ao
preco, ou a quaisquer outras necessidades. O que remete a constatacdo de que o
marketing é a exploracdo de um conjunto de acdes e ferramentas que, usado de
forma adequada, possibilita a empresa atingir seu pablico-alvo.

Diante do exposto, Jerome McCarthy, na década de 1960, criou o
modelo 4Ps que possui como elementos: Produto, preco, ponto/praca,
promocao/publicidade, descritos no Quadro 1.

A comunicacdo para a¢fes de marketing por meio de recursos digitais,
ou seja, utilizagdo de tecnologias, através da internet, da tv digital ou por meio
de celulares, denomina-se Marketing Digital.

Quanto ao tratamento da comunicacdo em relacdo a internet, podem ser
comparadas algumas fases (Figura 1). Os enderecos virtuais tem inicio com a
web 1.0. A comunica¢do acontecia apenas da empresa para o cliente, assim
como nos meios tradicionais (radio, televisdo e jornal). Na web 2.0 os
internautas tornaram-se mais participativos no mercado, através das expressoes,
dos movimentos baseados em um interesse comum, das interagfes com as

organizagBes, ou seja, exposi¢cdo de conteudo criado por ndo especialistas
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(COOKE; BUCKLEY, 2008), geralmente por meio de ferramentas, como as

midias sociais.

Quadro 1 Elementos do modelo 4 Ps criado por Jerome MCCarthy -

1960
Modelo 4Ps
4Ps Descricao
Produto Producdo e/ou oferta do produto ou servigo que atendas as
necessidades desses clientes.
Preco Adequacdo do preco desses produtos ao publico-alvo.
Escolha/decoracdo/preparagdo dos pontos de venda -
Ponto/Praca incluindo aqui a implantacdo de servigos e outras

conveniéncias.

y o Elaboracéo e veiculagdo de material de comunicagéo
Promogcdo/Publicidade L y
adequado e coerente para a situagdo em questao.

Fonte: Adaptado de Caim (2006)

Dentre outras utilidades oferecidas pela web 2.0 ao marketing, as midias
sociais, que estdo inseridas neste contexto, podem proporcionar agilidade no
relacionamento entre cliente e organizacdo tornando-o aprazivel e
consequentemente competitivo, a partir de reconhecimento das necessidades e
preferéncias dos clientes.

As midias sociais merecem destaque devido ao grande numero de

clientes, facilidade de acesso, pre¢o e manipulacéo de informacoes.

Terra (2009) afirma que o marketing digital, principalmente quando
observado no contexto das midias sociais, considera ndo 4 mas 5Ps (

Quadro 2): Pesquisa, Posicionamento, Promocdo, Pds-vendas e

Participacdo, que engloba todas as outras agdes.
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Figura 1 Evolucéo da comunicagéo por meio da internet

Fonte: Instituto de Governo Eletrdnico, 2010

Quadro 2 Modelo 5 Ps adaptado de Terra (2009)

Modelo 5Ps

Pesquisa O avanco tecnolégico permite maior facilidade, participacéo,
transparéncia e apuracao de informagdes para as empresas, em
testar produtos e entender os habitos e o comportamento do cliente.

“Pesquisa junto aos clientes”
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Promocéao A evolucdo das tecnologias ndo torna mais cabivel o
monitoramento de todas as informagdes sobre algo, a organizacéo
ou seu produto. Dessa forma, os clientes ganham papel ativo com as
mensagens que circulam na web gerando apoio institucional.
“Promocao junto aos clientes”

Pés-venda O relacionamento entre clientes permitem as organizagdes
conhecimento da satisfacdo e consequentemente reducéo de custos.
“Relacionamento pds-venda”

Participacdo Elemento inerente a todos os processos do marketing digital. A

participacdo é fator fundamental no marketing, portanto, trabalhar a

gestdo dessa comunicacdo de forma eficiente é a nova chave para o

sucesso de uma marca, produto ou iniciativa no contexto do mundo
digital.

“Interagdo entre cliente e empresa”

Fonte: Adaptado de Terra, 2009

2.3 Midias sociais

Diante as vastas ferramentas Uteis para aplicacdo das a¢cdes de marketing
digital oferecidas pela web 2.0, as midias sociais, sistemas que permitem
interagdes, tornaram-se destaque para este fim, devido ao crescente nimero de
clientes. Sobressaem pelo direcionamento de usuario para usuario e de usuario
para empresa, 0s membros ou sdo influenciados ou influenciam.

Segundo Malini (2008) o sucesso das tecnologias que permitem
interacdo advém de trés forgas:

e Popularizagdo das ferramentas de producdo e barateamento dos

computadores pessoais;

e Reducdo de custos em relacdo a distribuicdo de internet;
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e Aproximacao entre cliente e organizacdo (demanda e oferta), onde
o cliente filtra suas preferéncias e consegue suprir as necessidades
através de mecanismos de busca.

As midias socias mais popularmente conhecidas e utilizadas sdo o0s sites
de compartilhamento de videos, os microbloggins e os sites de relacionamento
social (redes sociais).

Os sites de compartilhamento de videos permitem interacdes e
divulgacOes através dos videos disponibilizados por seus usuarios. O site de
compartilhamento de videos mais conhecido muldialmente é o YouTube. Além
de uploads de videos, permite que 0s usuarios se relacionem entre si através de
um canal pessoal que comporta troca de mensagens. Para avalia¢do dos videos,
0s usuarios cadastrados podem informar sua opinido através de comentarios ou a
partir de um clique no botdo “Gostei” ou “Nao gostei” para o video ou para
algum comentério. Estes cliques sdo contabilizados e expostos. Os comentarios
com maior numero de avaliaces positivas sdo destacados, ou seja, 0s primeiros
comentarios a serem exibidos. Determinadas organizac¢6es contratam 0s servicos
do Youtube para promogdo direta. Além de exibicdo da figura de seus produtos
em determinadas regides da pagina, sdo também disponibilizados alguns
segundos para propaganda antes de iniciar o video que o usuario escolheu.

Nos microbloggins, segundo Telles (2010, p.58), “além de gerar
contedido, o usuario pode compartilhar links de videos ou de paginas da web que
tenham um conteldo interessante e que o usudrio acredite ser relevante para seus
seguidores”. Dentre os microloggins Telles (2010) ressalta que o Twitter é o
maior microblog mundial. O Twitter funciona a partir do envio de mensagens
curtas (twetts) que sdo visualizadas por seus followers (seguidores) seja de
maneira a contar qual atividade pessoal esta acontecendo em um determinado

momento, ou por meio de replies, respostas as pessoas que enviaram um twett.
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Os trending topics funcionam como um ranking, que pode ser a nivel nacional

ou mundial, de assuntos mensionados (hashtags) pelos usuarios do Twitter.
Finalmente a rede social, uma das midias mais popularmente conhecida

e utilizada, permite didlogo entre os usuarios e compartilhamento, desde

informac6es pessoais, fotos e videos.

“A maioria das grandes redes sociais, como Orkut
ou Facebook, reine milhdes de membros e uma quantidade
crescente de fungbes que permitem as pessoas interagirem
de diversas formas. Cada rede tem suas regras proprias, que
moldam o comportamento de seus membros e definem a
forma de interagdo mais eficiente. Muitas delas incluem
seus préprios mecanimos de buscas e sdo fechadas em
relacdo a estes, cujo conteldo sé pode ser encontrado por
membros” (TELLES, 2010).

As redes sociais permitem a criacdo de eventos (torna-se disponivel o
envio de convite para outros membros) e de comunidades, grupos de membros
com interesse comum. Nestes grupos estdo disponiveis a criacdo de discussfes e
o compartilhamento de fotos e videos, dentre outras funcionalidades como
enquetes.

O Facebook, a rede social em alto periodo de utilizacdo e demanda, é
destaque no ramo de relacionamento com o cliente para as organizacGes devido
aos compartilhamentos, que variam de usuario para usuario, desde mensagens
pessoais a preferéncias culturais, musicais, econémicas, politicas. Criado por
Mark Zuckerberg em 2004 é uma midia social gratuita e atualmente a maior rede
social. Conta com mais de 35 milhGes de usuérios no Brasil (GLOBO, 2012).

No que se diz a respeito ao marketing digital utilizando as ferramentas
do Facebook, a criagdo de pagina, conhecida também por “Fan Page”, utilizada
para divulgacdo, é o passo inicial para as organizagdes que desejam aplicar as
acBes de marketing nesta rede social. A Figura 2 ilustra uma Fan Page (pagina)

do Facebook.
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Além das ferramentas de personalizacdo visual das paginas, o Facebook

oferece outras vantagens, como:

e Nao limita o nimero de fas conectados a pagina, ou seja, quanto
mais pessoas conectadas & pagina, maior divulgacdo das
publicagdes;

e Todas as pessoas podem ter acesso a pagina, inclusive quem nao é
um cliente da rede social. Isto implica que a pagina criada pela
organizacdo seja resultado também nos sites de pesquisa, como o
Google;

e Atualizacdo instantanea, inclusive sobre atividades realizadas
externamente;

e Disponibilizacdo de criagdo de eventos em tempo real, como uma
atracdo ao vivo;

e Link Personalizado: a partir de um determinado ndmero de fas
adquiridos, o Facebook oferece personalizacdo do link da péagina,
resultando em maior facilidade para os clientes que desejam acessa-
la ou buscéa-la;

As péaginas sdo semelhantes as paginas pessoais, mas nao permitem
vinculo reciproco (adicionar como amigo). E criada com a finalidade de conectar
usuarios com interesses comuns em relacdo a negdécios locais, empresas,
organizagdes, instituicGes, marca, produto, artistas, bandas ou figuras publicas,
entretenimento ou causa (FACEBOOK, 2012).
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Figura 2 Ferramenta Fan Page

Fonte: Facebook — Universidade Federal de Lavras

A publicacdo, funcionalidade principal do Facebook, é o termo geral
para criacdo de mensagens pessoais, enquetes, compartilhamento de videos ou
imagens. Para cada publicacdo sd@o disponibilizadas as funcionalidades de
avaliagdo, de envio e de compartilhamento (FACEBOOK, 2012).
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e Avaliacdo: acontece através do icone “Curtir” representado por um
icone sinalizando positivo feito por uma mao. Quando uma
publicacdo agrada um determinado usuério, ele tende a clicar no
icone e o sistema contabiliza 0 nimero de pessoas agradadas pela
publicacéo.

e Envio de comentérios: € caracterizado pela manifestacdo do usuario
em expressar sua opinido. Cada comentério possui a funcionalidade
de avaliagéo.

e  Compartilhamento: toda informacéo considerada interessante para o
usudrio pode ser compartilhada através do link “Compartilhar”
presente em cada publicacdo. Ap6s a publicacdo compartilhada, o
processo de avaliagdo, envio de comentarios e compartilhamento,

prossegue para a nova versdo da publicagdo e assim por diante.

Além das péginas e dos perfis pessoais (paginas com exposi¢do de fotos,
informagfes pessoais, dentre publicacbes) o Facebook disponibiliza, dentre

outras funcionalidades, a criagéo de:

e Grupos: permitem agregar pessoas com interesse comum e
realizacdo de publicagdes;

e Eventos: funcionam como 0s encontros pessoais. Apds a criacao, 0
convite para o evento é feito e o0 convidado anuncia sua
participacdo ou ndo. E acrescentado ainda de disponibilidade de
publicacdo na pagina do evento.

e Aplicativos: sdo ferramentas criadas por clientes que podem ser
compartilhadas na rede social. Variam desde publicacdes de fotos,

videos, frases, a jogos e até mesmo ao e-commerce.
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Toda informacdo pode ser acessada por meio da visita a um perfil,
pagina, aplicativo, grupo, ou evento, de acordo com a privacidade configurada
pelo usuario, ou através do Feed de Noticias, ferramenta disponibilizada na
pagina inicial da conta de um cliente Facebook, que exibe as publicacBes que
sdo classificadas como relevantes, a partir do resultado do algoritmo EdgeRank*
(FACEBOOK, 2012).

A disseminacdo e a aglomeracdo de todos os tipos de informagdes, além
da praticidade de funcionalidades e do grande nimero de clientes, atualmente o0s
celulares contam com um aplicativo que torna possivel a utilizacdo do Facebook.
Sendo a maior rede social do presente € um ambiente promissor para as
organizagBes atrairem novos mercados e consolidarem suas marcas a partir do
marketing.

A partir do relacionamento facilitado e agil proporcionado pelas midias
sociais, 0s usuarios buscam, além do prosseguimento do contato social com
amizades fora da rede online, a satisfacdo dos seus interesses também em
relacdo ao mercado. Assim, as agdes de marketing digital, que sdo baseadas em
participacdo, sdo usualmente aplicadas pelas organizagbes neste novo

intermédio.

2.4  Marketing em midias sociais

! O EdgeRank determina quais atualizacdes de uma Fan Page, ou de um amigo, serdo
exibidas na pagina inicial de um usuario autenticado. Sao trés os fatores que determinam
a classificagdo do EdgeRank:

Afinidade: determinado pelo nimero de interagOes realizadas entre um usudrio
ou uma Fan Page. Visitar uma pagina, Curtir, comentar ou visualizar fotos resulta em
pontos positivos no EdgeRank neste quesito.

Peso: o contelido publicado e compartilhado deve ter relevancia para os demais
gue me acompanham. Quando se divulga algum link ou comentario, sdo esperados
“curtidas” e opinides sobre a postagem. Quanto maior este feedback, melhor para o
EdgeRank.

Tempo: um fator natural, o feed do Mural prioriza as postagens mais
recentes.”(MUNIZ, 2011)
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O marketing ganhou um novo cenério para aplicagdo de seus pilares,
midias sociais. A deteccdo de preferéncias e necessidades dos clientes,
indiretamente ou diretamente, pelas organizagdes, através das midias sociais
gera beneficios tanto para o cliente quanto para a organizacéo.

Para o cliente, as midias sociais podem funcionar como um novo meio
de adaptacdo do produto as suas necessidades, um processo de modelagem,
através do relacionamento com a empresa, a partir de exposicdo de opinibes, de
criticas ou sugestdes.

Para as organizagdes, o beneficio é adquirido através da agilidade de
resposta para suas questfes, como feedback da venda, requisitos para criagédo de
novos produtos, etc.

A exposicdo de opinides, de preferéncias, e de necessidades dos
clientes, além de permitir que a empresa molde o produto na medida certa para
seus clientes, também concede aperfeicoamento de sua imagem devido as
criticas e sugestdes.

Os 5Ps, pesquisa, posicionamento, promocao, pés-venda e participagdo,
como exposto por Terra (2009), podem ser aplicados as midias sociais.

Uma pesquisa pode ser realizada antes do langcamento do produto para
recolher ideias, comunicando, em primeira méo, para um grupo restrito de
usuarios, os colaboradores. Pode acontecer também apo6s o langamento, para
monitorar a experiéncia de uso ou mesmo a efetividade de seu funcionamento
(TERRA, 2009).

Segundo Terra (2009), o objetivo do processo de posicionamento de
marca € influenciar a imagem que um consumidor possui de um produto, ou
mesmo de uma empresa. Advindo de uma série de fatores, como experimentagédo
de produtos, opinido das pessoas ou pessoas influentes em sua percepcdo

(marketing boca a boca) e até mesmo seus proprios valores ou influéncias. E o
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posicionamento que tenta definir, muitas vezes, a “personalidade” de um
produto ou de uma empresa.

Em relacdo ao elemento promocao, Terra (2009) afirma que a Web 2.0,
traz a oportunidade de criar plataformas no lugar de simples veiculos de
comunicacdo, como a abordagem de propagandas de 30 segundos na TV e de
paginas duplas em revistas e jornais. O ideal é que essas plataformas oferecam
poder aos usuarios para gque criem, editem, adicionem valor e disseminem suas
mensagens.

Antes da Web 2.0 o pés-venda (todo elogio, sugestdo ou reclamacao)
ficava restrito a empresa e ao consumidor, visto que era feito por telefone ou e-
mail. As ferramentas colaborativas permitem que esse atendimento seja feito de
forma coletiva e aberta. Se por um lado esse atendimento aberto exp6e eventuais
problemas de produtos e servicos, por outro lado agrega valor ao negécio a partir
de beneficios estratégicos como o marketing boca a boca e formacdo de um
banco de dados para consulta aberta, diminuindo a quantidade de contatos
(TERRA, 2009).

De acordo com Terra (2009, p. 7), “a participacdo passa a se tornar
elemento central dentro do processo de tomada de decisdes de marketing.”

Segundo Telles (2010), as quatro regras basicas para as empresas nas

midias sociais sao:

1) Midias sociais quer dizer permitir conversagoes.

2) Vocé ndo pode controlar conversacdes, mas vocé pode influencia-
las.

3) Seja social nas midias sociais. A empresa ndo pode falar apenas
dela mesma. Construcdo de relacionamentos, respostas a perguntas,

honestidade e sinceridade, dialogos, ndo um monélogo.
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4) A comunica¢do (formal, informal ou intermediaria) através de
textos nas midias sociais, deve ser de acordo com a linguagem do

target (alvo).

Com o decorrer do relacionamento entre usuarios das midias sociais, a
confianga é adquirida através das semelhancas de preferéncias em diversos
aspectos. Assim, o0s usuarios utilizam as midias sociais ndo apenas para
prosseguimento do contato social com amizades fora da rede online, mas

também para satisfacdo dos seus interesses em rela¢do ao mercado.



3 METODOLOGIA

Nesta secdo sdo descritos os métodos, técnicas e procedimentos para a

execucdo da pesquisa e consequentemente busca e discussdo dos resultados.

3.1 Tipo de pesquisa

Silva e Menezes (2001) afirmam que a pesquisa pode ser classificada de
acordo com algumas perspectivas: a natureza da pesquisa, a forma de abordagem
do problema, 0s seus objetivos e procedimentos técnicos.

Considerando a proposta deste trabalho, uma pesquisa que gera
conhecimento para aplicagdo prética, pode-se dizer que o tipo de pesquisa,
guanto a natureza, é tecnol6gica ou aplicada.

Em relacdo aos objetivos, o presente trabalho visa estudar o uso de
ferramentas da rede social Facebook para aplicacdo do marketing digital,
considerando o relacionamento com o cliente. Neste sentido trata-se de uma
pesquisa com objetivos de carater exploratério.

Quanto as abordagens do trabalho, esta pesquisa se classifica como
qualitativa. O processo de marketing digital nas ferramentas estudadas e os
sujeitos (empreendedor e cliente), sdo o alvo principal da pesquisa.

Em relagdo aos procedimentos, a pesquisa enquadra-se como estudo de
multicasos. Busca-se interpretar e discutir as formas como algumas empresas
utilizam as ferramentas proporcionadas pelo Facebook para o marketing digital.

Finalmente, vale destacar que a pesquisa fundamenta-se em revisao

bibliografica e documental (investigacdo de Fans Pages das empresas).
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3.2 Procedimentos metodologicos

A pesquisa foi realizada no periodo de marco a junho de 2012. Em,
basicamente, quatro etapas: revisdo de literatura, levantamento e definicdo de
praticas de marketing digital, estudo de multicasos e, por fim, apresentacdo e
discusséo dos resultados.

Na revisdo de literatura buscou-se definir os conceitos de gestdo do
relacionamento com o cliente, marketing, midia digital e Facebook.

Além disso, procurou-se um modo de classificar o relacionamento do
cliente no contexto digital com 5Ps, pesquisa, posicionamento, promogéo, pos-
venda e participacdo com a ferramenta Fan Page, disponibilizada pela rede

social Facebook (Quadro 3).

Quadro 3 Praticas de Marketing Digital e “Fan Page”

Préaticas de marketing digital (Modelo 5Ps) e a ferramenta Fan Page

5Ps Detalhamento da utilizacdo

Pesquisa Pesquisa de mercado através de comentarios nas publicactes
realizadas pela empresa ou por cria¢do de eventos que tenham este
foco. Maior facilidade, participacdo, transparéncia e apuracao de
informagdes para as empresas, em testar produtos e entender os
habitos e o comportamento do cliente.
Posicionamento | A métrica “Estdo falando sobre isso” refere-se ao nimero de agdes

que envolvam a marca ou a pagina em questao, como: “Curtir a
pagina”, “Publicar no mural”, “Curtir”, “Comentar” ou
“Compartilhar” um contetido de pagina, ou seja, qualquer
interacdo que envolva a pagina, queira a empresa ou ndo. Esse
vinculo resulta num processo mais participativo, emaocional e

consequentemente menos comercial.
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Promogcé&o

Pés-venda

Participacdo

Através de publicagdes de banners e criagdo de eventos, a
divulgacdo pode ser feita envolvendo promogdes, que por sua vez,
geralmente apresentam os pré-requisitos de participagdo como
compartilhamento do banner e fidelizacdo, por meio do botéo
“Curtir”. Dessa forma os clientes ganham papel ativo com as
mensagens que circulam na web gerando apoio institucional.
O resultado do p6s-venda pode ser captado através de criacdo de
perguntas por meio da ferramenta disponibilizada no Facebook
para este fim, que permite o envio de um questiondrio para os fas
da pagina (clientes que “Curtiram’) ou com comentarios €
avaliagdo (botdo “Curtir”) nas publicacdes realizadas pela
organizacao sobre o produto em questdo. Assim essas agdes
permitem as organizagdes conhecimento da satisfacéo e
consequentemente redugdo de custos.

Elemento inerente a todos os processos do marketing digital. A

participacdo é fator fundamental no marketing, portanto, trabalhar

a gestdo dessa comunicagdo de forma eficiente é a nova chave para

0 sucesso de uma marca, produto ou iniciativa no contexto do
mundo digital. A busca pelo Facebook como ferramenta de
aplicacdo das acBes do marketing digital deve-se a agilidade e
facilidade de relacionamento. Este vinculo inicia-se a partir do

botdo “Curtir”. Apds esta acdo, o cliente recebera determinadas

publicacdes, de acordo com o nivel de interatividade, realizadas na

pagina da organizacéo.

Fonte: Adaptado de Terra (2009)

O indicador Participacdo, inerente a todos, foi selecionado como

resultante geral perante a classificacdo de boa utilizagdo ou ndo das préaticas de

marketing digital, de acordo com as conclus@es da pesquisadora.
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Na sequéncia, a partir de uma escolha por conveniéncia, foram
selecionadas dez Fan pages de empresas para estudo e avaliacdo de suas a¢bes
de marketing digital, considerando os 5Ps e as funcionalidades do Facebook.

Finalmente, buscou-se definir um quadro resumo, relacionando as
empresas estudadas e propor um conjunto de heuristicas para uso da rede social

Facebook ao marketing digital.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo buscou-se detalhar cada uma das Fan Pages selecionadas

para estudo de caso, considerando os 5Ps e as funcionalidades do Facebook.

4.1 Fan Page Intel Brasil

Em 1968, os cientistas, Robert Noyce e Gordon Moore, fundaram a Intel
com seu primeiro produto, circuito integrado de memoéria RAM. Introduziram o
primeiro microprocessador do mundo em 1971. Desde entéo, a Intel estabeleceu
uma heranga de inovagéo que continua a expandir a computagédo (INTEL, 2012).
A Fan Page da organizacao, exibida na Figura 3, tem aproximadamente 900 mil
usuérios conectados a ela.

A pégina da Intel manipula diretamente o pilar pesquisa com seus
clientes. Em uma publicacdo, por exemplo, a empresa pergunta diretamente
quais as especificacbes deve ter o produto do sonho do cliente. Em outra
(acompanhada por imagem), a pergunta € sobre quais 0s produtos da empresa o
cliente j& teve (monitoramento). O resultado em ambas foi satisfatdrio, ou seja,
com muita participacdo do cliente, através de comentarios, “curtidas” e
compartilhamentos.

Em relacdo ao elemento posicionamento, a Fan Page Intel permite
publicacdes de clientes e as influenciam de forma indireta através de publicacdes
amigaveis. Por exemplo, foram observadas publicacfes romanticas e engracadas
postadas proximas ao dia dos namorados. Resultaram em ndmeros significativos
de compartilhamentos. A Fan Page também contém um aplicativo denominado
“Privacidade”, onde os usuarios podem verificar como esta a exposicdo da sua
privacidade nas redes sociais, gerando funcionalidade extra para 0S USUArios

conectados a ela. Além disso, a empresa avalia positivamente (“Curtir”’) algumas
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publicacBes postadas pelos clientes, gerando uma relacdo amigavel. Entretanto,
nem todas as publicacdes de clientes sdo respondidas pela empresa.

E parceiro da Intel?

Entdo clique no icone indicado pela seta e conheca os conteddos
preparados especialmente para vocé!
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Figura 3 Intel Brasil — Fan Page

Fonte: Facebook — Intel Brasil

A Fan Page ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009) em
relacdo ao indicador promocao, sobre a permissdo aos clientes para criacéo,
edicdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para disseminacdo das
promocdes (compartilhamento), visto que na pagina ndo foram identificadas

ofertas/sorteios, entretanto, foram observadas publicacbes de divulgacdo de
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produtos, que atraem a priori comentarios e “curtidas”, em forma de jogos
(quebra-cabeca, complete, etc) utilizando linguagem cordial.

O tratamento do indicador pés-venda, pode ocorrer indiretamente
atraves das acbGes dos clientes a partir de comentéarios, avaliacBes e
compartilhamentos nas publicacdes da empresa, sobre os produtos ja lancados.
Estas publicacGes ocorrem de forma aprazivel, remetendo a emocéao do cliente,
consequentemente resultando em quantidade significativa de opinides e
sugestdes relevantes para oportunidades de negocio. As questdes enviadas pelos
clientes sdo geralmente avaliadas e respondidas.

A Fan Page Intel trata de forma adequada praticamente todos os
indicadores (Pesquisa, Posicionamento, Promocéo e Pds-venda) considera-se um
resultado satisfatorio em relacdo a participagdo, indicador inerente a todos.
Todavia, no que se diz a respeito ao indicador posicionamento, 0 uso de
avaliacGes (curtidas) nas publicagdes de clientes, que usualmente sdo positivas,
pela empresa é insuficiente, visto que, se adequado, resulta em um processo
mais intimo e consequentemente aprazivel. Sobre o indicador promocgdo, a
pagina poderia investir em sorteios de brindes, por exemplo, direcionando o
usuario para compartilhamento (marketing boca a boca) utilizando linguagem
cordial, como usualmente.

Em sintese, as préaticas de marketing digital presentes na Fan Page Intel
Brasil foram:

e Pesquisa: publicagdes sobre produtos lancados, ou em fase de

criacdo;

e Posicionamento: publicagdes dos mais diversos assuntos, permissao
de publicacdo pelos clientes e avaliagdes (funcdo curtir) e repostas
das mesmas;

e Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)

em relacdo ao indicador;
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e Pdbs Venda: respostas as perguntas dos clientes e avaliagdes das
mesmas, a partir, usualmente das publicacdes realizadas pela
empresa sobre o0s produtos ja lancados;

e Participacéo: resultado satisfatorio.

4.2  Fan Page Microsoft

Fundada em 1975 por Bill Gates e Paul Allen, a Microsoft é uma das
multinacionais pioneiras no ramo da tecnologia. Além de disponibilizar solugdes
e suporte aos seus clientes através de softwares, a Microsoft oferece periféricos
(mouse, joysticks e teclado), servigos online e o console de jogos eletronicos
(MICROSOFT, 2012). A Fan Page da organizacdo, exibida na Figura 4, conta
com mais de um milh&o de usuérios conectados a ela.

Em relagdo ao pilar pesquisa, na fase de concepcdo de produtos, ndo
foram observadas publica¢des diretas, feitas pela Microsoft. Porém, o elemento
é observado nas publicagbes acompanhadas de imagem sobre determinados
produtos da empresa j& lancados, que resultaram parcialmente em comentarios
que podem ser utilizados para aperfeicoamento.

Sobre o indicador posicionamento, a Fan Page Microsoft contém um
aplicativo “Welcome”, que realiza uma animagao envolvendo o usudrio e o botdo
“Like”, direcionando o cliente para a “curtida”. O aplicativo “Supenfans”
permite registros de usudrios que desejam participar de um tipo de “campeonato
de interatividade”, ou seja, quem mais interagir na pagina da empresa, ocupara o
primeiro lugar no ranking. Na pagina sdo permitidas publicagbes de clientes,
mas foram observadas poucas que poderiam influenciar futuros mencdes
amigaveis sobre a empresa ou sobre os produtos a partir de um contato
emocional. Além disto, ndo foram constatadas respostas da empresa para as

davidas/sugestbes/criticas postadas pelos clientes.
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Microsoft

1.837.812 curtiram * 27.329 falando sobre isso

Empresa

Welcome to the official Microsoft Facebook page, your
source for news and conversation about Microsoft's
consumer products and services.

Sobre Fotos Superfans Windows Phone Chal... Videos

4 publicacio Amigos
curtiram Microsoft

Microsoft Hardware Limited Edition Artist Series Mice (4 fotos)
Bring color to your summer with Microsoft Hardware: http://bit.ly/MZ3ydk

Escreva alguma coisa.

I Microsoft
[ hé 18horas @

Figura 4 Microsoft — Fan Page

Fonte: Facebook — Microsoft

A péagina Microsoft ndo aplica os conceitos apresentados por Terra
(2009) em relagéo ao indicador promocao, sobre a permissdo aos clientes para
criacdo, edicdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para disseminagéo das
promocgdes (compartilhamento), visto que na pagina ndo foram identificadas
ofertas e sorteios. Entretanto, foram observadas publicagdes para divulgacdo de

produtos, que atraem a priori comentarios e “curtidas”.
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O tratamento do indicador pés-venda, pode ocorrer indiretamente
atraves das acbes dos clientes a partir de comentérios, avaliacBes e
compartilhamentos nas publica¢cBes da empresa, sobre os produtos ja langados.
Estas publicagBes ndo sdo significativas em relacdo a interacdo, visto que a
empresa ndo interliga o produto com a realidade do cliente, remetendo-o a
emocao, por exemplo. As questdes/opinides enviadas por clientes sdo ignoradas,
a empresa ndo as avaliam/respondem. Assim, um relacionamento aprazivel
torna-se improvavel, e a formacdo de um banco de dados para consulta aberta
caracteriza-se deficiente.

A Fan Page Microsoft trata parcialmente os indicadores (Pesquisa,
Posicionamento, Promocdo e Pds-venda). Inicialmente, a Fan page deveria
explorar o indicador posicionamento, respondendo a todas as
questdes/criticas/sugestdes publicadas por seus clientes e postar sobre diversos
assuntos, ndo apenas sobre ela e seus produtos. Assim, a interacdo tende a
aumentar, disseminando as informagdes. O indicador promocdo, se melhor
explorado, poderia multiplicar o nimero de conexdes (“curtidas™) a partir de
ofertas e sorteios de brindes, por exemplo.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page
Microsoft foram:

e  Pesquisa: publicacBes sobre produtos langados;

e Posicionamento: ndo foram constatadas respostas da empresa para

as duvidas/sugestdes/criticas postadas pelos clientes;

e Promocgdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)

em relacdo ao indicador;

e Pés Venda: a empresa ndo avalia/responde as questdes/opinies

enviadas por clientes;

e  Participacdo: resultado parcialmente insatisfatorio.
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4.3 Fan Page TIM Brasil

Primeira operadora a ter presenca nacional, a TIM Brasil, subsidiaria do
Grupo Telecom lItélia, oferece os servicos de telefonia mével, fixo e acesso a
internet (movel e fixa) e também investe no lancamento de aparelhos
diferenciados. A operadora comegou a atuar no Brasil em 1998 e em 2002
langou o servico GSM em todo o pais (TIM, 2012). A Fan Page TIM, exposta

na Figura 5, tem em torno de cem mil usuarios conectados diretamente a ela

1L40 1
TIM Brasil & Curtir | | # +
118.034 curtiram * 1,307 falando sobre isso I
TelecomunicacBes
Seja bem-vindo a TIM Brasi no Facebook Fale com) i
D s aTim /
Sobre Fotos Bem-vindo a TIM Sou Timitado Atendimento
2 publicacio Kiigo
curtiu TIM Brasi

Escreva alguma coisa

TIM Brasil -
ha 16 minutos

0 Concurso Talento sem Fronteiras € a oportunidade para —
realizar o sonho de muitos meninos. A TIM vai realizar uma n hé 20 horas
peneira com o campe#o mundial Jairzinho e selecionar garotos
n m
saiirs 10 & 15 ahos para um tests em um das 8 dubssiqus Parabéns, Corinthians. Campeé&o da Libertadores.
patrocina. Veja como participar: http://ow.ly/cOKuk

Figura 5 Tim — Fan Page

Fonte: Facebook — Tim
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N&o foram encontradas publicaces diretas sobre pesquisa, feitas pela
TIM, para concepgéo de servicos personalizados por seus clientes. Porém, varias
publicacbes sobre lancamento de servicos foram observadas, utilizando
linguagem cordial.

Em relacdo ao pilar posicionamento, a Fan Page TIM permite
publicacBes de clientes. Entretanto, ndo foram identificadas respostas a estas
postagens. Por outro lado, na pagina foram observadas postagens que podem
agir de forma emocional com o cliente, por exemplo, saudacdes aos torcedores
de um time de futebol que foi campedo.

A Fan Page ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009) em
relacdo ao indicador promocdo, ou seja, ndo permitindo ao usuério criagdo,
edigcdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para disseminacdo das
promocdes (compartilhamento). Entretanto, utiliza um aplicativo, por exemplo,
para descricdo prévia dos planos, oferecendo maiores informacGes através de
encaminhamento para o site da empresa juntamente com algumas publicacGes
sobre seus Servigos.

O tratamento do indicador pos-venda, pode ocorrer indiretamente
através das agdes dos clientes a partir de comentéarios, avaliagcbes e
compartilhamentos nas publicacBes da empresa, sobre os servigos oferecidos.
Nestas publicacdes a linguagem cordial é utilizada, porém ndo remetem
totalmente & emocdo do cliente. As questBes/opinides enviadas por clientes sdo
ignoradas, a empresa ndo as avalia/responde. Assim, um relacionamento
aprazivel torna-se improvavel, e a formagdo de um banco de dados para consulta
aberta caracteriza-se deficiente.

A Fan Page TIM trata parcialmente os indicadores (Pesquisa,
Posicionamento, Promocdo e Pds-venda). Inicialmente, a empresa poderia
explorar o indicador posicionamento, respondendo a todas as

questdes/criticas/sugestdes publicadas por seus clientes. Consequentemente, a
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interacdo tende a aumentar, disseminando assim as informacGes e gerando um
relacionamento mais intimo e consequentemente aprazivel. O indicador
promocdo se melhor explorado, poderia multiplicar o nlimero de conexdes
(“curtidas”) e também de comentarios positivos, que ocorrem atualmente em
raros momentos.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page TIM

Brasil foram:

e  Pesquisa: publicacGes sobre servicos prestados/lancados;

e Posicionamento: ndo foram constatadas respostas da empresa para
as duvidas/sugestbes/criticas postadas pelos clientes que acontecem
frequentemente, porém, foram identificadas publica¢Ges amigaveis;

e  Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009);

e Po6s Venda: a empresa ndo avalia/responde as questdes/opiniGes
enviadas por clientes, que acontecem frequentemente;

e  Participacdo: resultado parcialmente insatisfatorio.

4.4 Fan Page Oi Oficial

A organizacdo Oi atua na prestacdo de servicos convergentes no Brasil,
ofertando transmissdo de voz local e de longa distancia, telefonia mével, banda
larda e TV por assinatura (Ol, 2012). A péagina da organizacdo no Facebook,
exibida na Figura 6, possui mais de duzentos mil e quinhentos clientes
conectados a ela.

Sobre o elemento pesquisa ndo foram observadas publicagdes diretas em
busca de opiniGes/sugestdes, feitas pela Oi, para concepcdo de servicos
personalizados por seus clientes. Porém, vérias publicacdes sobre langcamento de

servicos foram reconhecidas. Entretanto, a participacdo neste quesito nao obteve
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interacdo significante para este fim, visto que as publicagdes sdo dominadas

pelos mais diversos assuntos, davidas ou criticas.
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Figura 6 Oi — Fan Page

Fonte: Facebook — Oi

Tendo em foco o pilar posicionamento, ndo foram constatadas respostas
da empresa a determinados comentérios postados por clientes, que usualmente
ocorrem em praticamente todas as publicagdes, devido a ndo permissdo de
postagens diretamente na Fan Page. Isto dificulta a comunicacdo do cliente com

a empresa, implicando em desorganizacdo da pagina, gerando uma imagem
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negativa em relacéo a espera de criticas e sugestdes. Por outro lado, a Oi apenas
disponibiliza um aplicativo, “Oi responde”, onde os usudrios podem enviar suas
questBes. Em relagdo a uma relacdo aprazivel com um cliente, o “Oi FM”, um
aplicativo sobre mdsicas da pagina, direciona o usuério para o site da empresa
para ter acesso as radios e as noticias. Este fato é desfavoravel em relacdo a
interacdo, visto que a empresa nao interage com o emocional do cliente.

A empresa Oi trata o indicador promocdo, utilizando aplicativos
especificos para determinada promocao, por exemplo, o usuario envia uma frase
criativa através do aplicativo e assim estara concorrendo. Entretanto sdo raros
estes casos. Por outro lado, observaram-se, usualmente, publicacbes que
promovem as promogdes expostas no site da empresa, ndo permitindo ao usuario
criacdo, edicdo, adicionamento de valor e disseminacdo das promogdes
(compartilhamento), conceitos apresentados por Terra (2009) em relagdo ao
indicador promocao.

O tratamento do indicador pos-venda, pode ocorrer indiretamente
através das acgdes dos clientes a partir de comentéarios, avaliagcbes e
compartilhamentos nas publicacdes da empresa, sobre os servicos oferecidos. As
questdes/opinides enviadas por clientes de forma irregular, via comentarios,
visto que ndo sdo permitidas publicagdes, sdo ignoradas, a empresa ndo as
avaliam/respondem. Assim, um relacionamento aprazivel torna-se improvavel, e
a formagdo de um banco de dados para consulta aberta caracteriza-se deficiente.

A interatividade, indicador participacdo, é considerada insuficiente, visto
que ndo sdo permitidas publicacdes de clientes na pagina da empresa, remetendo
a imagem negativa em relacéo a espera de criticas e sugestdes. Além deste fato,
a empresa publica apenas sobre assuntos dela e de seus produtos. Portanto é
considerada uma desvantagem sobre o relacionamento aprazivel com os clientes,
pois ndo ocorre o envolvimento emocional que acontece em outras paginas a

partir de publicagbes dos mais diversos assuntos, tornando esta uma relacdo
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amigavel e ndo exclusivamente comercial. Inicialmente, a empresa deveria
permitir ao usuario publicacBes, respondendo-as, utilizando linguagem cordial,
realizar promocdes e sorteios de brindes, e, por fim, publicar sobre diversos
assuntos, remetendo a intimidade, ao relacionamento aprazivel e
consequentemente a disseminacdo de uma imagem positiva da empresa e de seus
SEervicos.
Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page Oi
Oficial foram:
e  Pesquisa: publicacGes sobre servicos prestados/lancados;
e Posicionamento: ndo permite publicacBes de clientes em sua Fan
Page;
e Promocdo: trata parcialmente o indicador através de aplicativos;
e Po6s Venda: a empresa ndo avalia/responde as questdes/opinides
enviadas por clientes, que acontecem frequentemente;

e  Participacdo: resultado insatisfatério.

4.5 Fan Page Fiat Automdveis Brasil

Fundada em 1899 na Italia, a Fiat Automoéveis destaca-se no setor
automobilistico. As principais atividades do grupo no Brasil concentram-se na
producdo e venda de automoveis e caminhdes, fabricacdo de maquinas agricolas
e de construcdo, producdo e comercializacdo de componentes automotivos e
fornecimento de equipamentos de automacdo industrial (FIAT, 2012). A Fan
Page Fiat, Figura 7, tem aproximadamente 300 mil usuarios conectados a ela.

Na pagina da Fiat sdo claras as publicagdes de pesquisa, desde a
concepc¢do do produto ao seu monitoramento. Estas publicacGes variam entre
imagens e videos de produtos ja langados ou de componentes destes. Foram

analisadas ainda, publicacBes onde a empresa pergunta diretamente ao cliente
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qual a sua preferéncia em relacdo a determinados carros e/ou cores. O resultado
em ambas as perspectivas foi satisfatorio, ou seja, com muita participacdo do

cliente, através de comentarios, “curtidas” e compartilhamentos.

MOVIDOS PELA PAIXAO.

!@F

iat Automoveis Brasil o Curtir | [ ~

Na Pagina Ofical da Fiat Automdveis Brasil compartiharemos ==

com vocé a paix3o que temos em fazer carros. Seja bem- 3

vindo A
Sobre Fotos Monte Seu Carro Grand Siena RacingFestival

B publicacio  [[F] Foto/Video Amigos
Escreva alguma coisa.
Fiat Automdveis Brasil
) 4 13 horas
E ai, quantos Fiat j& passaram na garagem e na sua vida?

VIOD

Figura 7 Fiat — Fan Page

Fonte: Facebook — Fiat

Em relacéo ao pilar posicionamento, a Fan Page da Fiat destaca-se pela
interatividade nas suas diversas e adequadas formas, como publicacbes de
entretenimento que cativam respostas, ndo apenas sobre a empresa e sobre seus

produtos. Este tipo de atracdo acontece a partir do contato emocional entre
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cliente e empresa e consequentemente acarretam em uma impressdo mais
amigavel do cliente para a empresa. Sdo permitidas publicacBes de outros
usuarios na pagina Fiat, porém a empresa utiliza raramente a funcionalidade de
avaliacdo e nem todas as questfes sao respondidas.

A Fan Page Fiat ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)
em relacdo ao indicador promocdo, sobre a permissdo aos clientes para criacéo,
edicdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para disseminacdo das
promocgBes (compartilhamento), visto que na pagina ndo foram identificadas
ofertas/sorteios, entretanto, constataram-se publicacbes e aplicativos para
divulgagéo de produtos que atraem a priori comentarios e “curtidas”.

O tratamento do indicador pos-venda, pode ocorrer indiretamente
através das acgdes dos clientes a partir de comentérios, avaliagbes e
compartilhamentos nas publicacBes da empresa sobre os produtos oferecidos
visto que essas sdo realizadas de forma adequada, pela Fiat, através de
linguagem cordial e de tratamento emocional com o cliente. As questdes
enviadas pelos clientes, em forma de publicacdo, s@o parcialmente avaliadas e
respondidas.

Visto que as promogdes acarretam maior compartilhamento, a Fan Page
poderia investir neste indicador e realizar sorteios de brindes ou de produtos
através de parcerias com outras empresas, por exemplo, acarretando em
significativas oportunidades de negdcio.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page Fiat
Automoveis Brasil foram:

e Pesquisa: publicacbes sobre produtos em langcamentos ou ja

langados, utilizacdo de videos e imagens;

e Posicionamento: permite publicagdes de clientes em sua Fan Page

mas as respondem parcialmente;
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e Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)
em relacdo ao indicador;

o Pés Venda: a empresa parcialmente avalia/responde as
guestdes/opinides enviadas por clientes;

e  Participacao: resultado satisfatorio.

4.6 Fan Page Chevrolet Brasil

Fundada em 1911 por Louis Chevrolet, pertencente a General Motors
(GM), a Chevrolet é um fabricante de veiculos motorizados. A instalagdo no
Brasil aconteceu em 1924, na cidade de Sdo Paulo. A GM conta com trés
complexos industriais que produzem veiculos, Sdo Caetano do Sul, Sdo José dos
Campos e Gravatai (CHEVROLET, 2012). A pégina Chevrolet, Figura 8, tem
mais de 600 mil usuérios conectados diretamente a ela.

Sobre o indicador pesquisa, na fase de concepc¢do de produtos, ndo
foram observadas publicacOes diretas, feitas pela Chevrolet. Entretanto, o
elemento € observado nas publicacbes acompanhadas de imagem sobre
determinados produtos em langamento da empresa, que resultaram parcialmente
em comentarios que podem ser utilizados para monitoramento de aceitacdo, por
exemplo.

Em relacdo ao indicador posicionamento, a Fan Page Chevrolet permite
publicacbes e mensagens de clientes. Foram observadas publicacbes que
poderiam influenciar futuras mengdes amigaveis sobre a empresa ou sobre 0s
produtos a partir de um contato emocional. Os aplicativos ndo exercem
interacdo em relacdo a assuntos diversos, por outro lado, na péagina é
disponibilizado um album de fotos denominado “Meu Chevrolet” onde sdo
postadas as fotos enviadas por usuérios conectados a pagina, do carro que eles

possuem da marca. Outra acdo de interatividade ocorreu no dia dos namorados, a



46

Fan Page publicou um album de fotos denominado “Chevrolet no dia dos
namorados”, onde foram constatadas fotos enviadas por cliente sobre o

momento comemorado com o carro da marca.
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Figura 8 Chevrolet — Fan Page

Fonte: Facebook — Chevrolet

A Fan Page Chevrolet Brasil ndo aplica os conceitos apresentados por
Terra (2009) em relacdo ao indicador promocao, sobre a permissdo aos clientes
para criagdo, edicdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para

disseminagdo das promogdes (compartilhamento), visto que na pagina ndo foram
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identificadas ofertas, sorteios, entretanto, constataram-se publicacGes para
divulgacéo de produtos que atraem a priori comentarios e “curtidas”.

O tratamento do indicador pés-venda, pode ocorrer indiretamente
atraves das acbGes dos clientes a partir de comentéarios, avaliacBes e
compartilhamentos nas publicacdes da empresa, sobre os produtos ja langados,
porém estas publicagdes devem ocorrer de forma mais interativa. As questdes
enviadas pelos clientes, em forma de publicacdo, sdo parcialmente avaliadas e
respondidas.

No que se diz a respeito ao indicador posicionamento, 0 uso de
avaliacOes (curtidas) nas publicagdes de clientes, que usualmente s&o positivas,
pela empresa é insuficiente, visto que, se adequado, resulta em um processo
mais intimo e consequentemente aprazivel. Sobre o indicador promocédo, a
pagina poderia investir em sorteios de brindes, por exemplo, direcionando o
usuario para compartilhamento (marketing boca a boca) utilizando linguagem
cordial, como usualmente.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page
Chevrolet Brasil foram:

e  Pesquisa: publicacBes (imagens) sobre produtos em langcamento;

Posicionamento: realiza atividades que interagem a partir de

publicacOes, além de avaliar/responder as publicagdes de clientes

em sua Fan Page;

e Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)
em relacdo ao indicador;

e POs Venda: a empresa avalia/responde as questdes/opiniGes

enviadas por clientes;

e Participacdo: resultado satisfatorio.
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4.7 Fan Page Submarino

Fundado em 1999, o Submarino compde o segmento de vendas online
no Brasil. Em 2006 anunciou sua fusdo com a loja Americanas, criando uma
companhia lider (ALBERNAZ, 2010). A Fan Page Submarino, exposta na

Figura 9, tem cerca de duzentos mil usuarios conectados a ela.
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Figura 9 Submarino — Fan Page

Fonte: Facebook — Submarino
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N&o foram encontradas publicacGes diretas sobre pesquisa, feitas pelo
Submarino, sobre qual produto o cliente espera que a loja venda, por exemplo.
Por outro lado, varias publicacbes sobre lancamento de produtos foram
observadas acompanhadas de banners e videos, resultando em comentarios que
demonstram interesse ou ndo dos usuarios.

Sobre o indicador posicionamento, foram verificadas publicacGes que
remetem o cliente a lembrar de uma determinada situacdo agradavel,
associando-a a um determinado produto além de publicacBes interessantes dos
mais diversos assuntos. Considera-se esta situacdo favoravel no que se diz
respeito a interatividade em busca de oportunidades de negécio. Na pagina sao
permitidas publicacGes e comentérios por outros usuarios. Por outro lado ndo
foram identificadas respostas e “curtidas” (avaliagdo) para as postagens dos
clientes fora do aplicativo “Submarino Help”, tornando a disponibilidade de
publicacdo parcialmente dispensavel.

A péagina Submarino ndo aplica os conceitos apresentados por Terra
(2009) em relagdo ao indicador promocao, sobre a permissdao aos clientes para
criacdo e edicdo. Entretanto, nas publicacGes relacionadas as promocgfes 0
usuario é submetido a “curtida” da pagina, aumentando a possibilidade de
disseminacdo. Além das publicacdes diretas sobre promogdo, foram observadas,
com maior frequéncia, divulgacdes de produtos em lancamento e de promogdes
que sdo vigoradas no site, que atraem a priori comentarios e “curtidas”.

O tratamento do indicador p6s-venda ndo ocorre diretamente na Fan
Page Submarino, todavia, ocorrem através de publicacBes realizadas pelos
clientes, ou a partir de comentarios, avaliacbes e compartilhamentos nas
publicacbes da empresa, sobre os produtos que sdo vendidos no site. As
questBes/opinides enviadas por clientes sdo ignoradas, a empresa ndo as
avaliam/respondem. Assim, um relacionamento aprazivel torna-se improvavel, e

a formag&o de um banco de dados para consulta aberta caracteriza-se deficiente.
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A participagdo ainda encontra-se insuficiente, apesar da existéncia do
aplicativo “Submarino Help”, pois as publica¢des, meio mais comum de busca
de informagBes por clientes em uma pagina, sdo ignoradas. Assim, um
relacionamento aprazivel torna-se mais improvavel, e a formacdo de um banco
de dados para consulta aberta caracteriza-se deficiente.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page
Submarino foram:

e  Pesquisa: publicagbes (imagens) sobre produtos, que resultaram em

algumas exposic6es de opinides;

e Posicionamento: realiza atividades que interagem a partir de
publicacfes, porém, ndo ocorre avaliacdo/respostas as publicacdes
de clientes em sua Fan Page;

e Promocgéo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)
em relacéo ao indicador;

e Pés Venda: a empresa ndao avalia/responde as questdes/opinides

enviadas por clientes;

Participacdo: resultado parcialmente insatisfatorio.

4.8 Fan Page Netshoes

Fundada em 2000, a Netshoes é a maior loja online de artigos esportivos
da América Latina, com atuacdo no Brasil, Argentina e México (NETSHOES,
2012). Administra lojas oficiais de clubes de futebol - Corinthians, Séo Paulo,
Palmeiras, Santos, Cruzeiro, Vasco, Coritiba, Atlético-PR, Monterrey e
América-MEX (NETSHOES, 2012). A pagina Netshoes, Figura 10, contém

mais de 700 mil “curtidas”.
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Figura 10 Netshoes — Fan Page

Fonte: Facebook — Netshoes

A pégina da Netshoes no Facebook trata diretamente o pilar pesquisa
com seus clientes. Em uma publicagdo, por exemplo, a empresa pergunta
diretamente qual esporte mais combina com o parceiro do usuario conectado a
Fan page. Isto pode resultar, por exemplo, no investimento em produtos
relacionados ao esporte que mais foi votado. Também foram identificadas
publicacbes relacionadas a lancamento de produtos, resultando em
monitoramento de aceitacao.
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Em relagdo ao indicador posicionamento, a Fan Page Netshoes contém
um aplicativo “Regras da casa” onde sdo expostas mensagens que direcionam o
usuario para a publicacdo e expbe quais o0s tipos de postagens serdo
permanecidas e respondidas e quais serdo excluidas. O aplicativo “Atendimento”
é um canal de comunicacao entre cliente e empresa, que disponibiliza um campo
para envio de mensagens. Além deste canal, na pagina sdo permitidas
publicacbes de clientes e foram observadas respostas amigaveis a elas.
Completando, a pagina publica sobre os mais diversos temas e de uma forma
agradavel, aumentando a interatividade e confianca com seus clientes.

A Fan Page Netshoes ndo aplica os conceitos apresentados por Terra
(2009) em relagéo ao indicador promocao, sobre a permissdo aos clientes para
criacdo e edicdo. Entretanto, realizam sorteios para os fds da pagina, além das
publicaces diretas sobre promog¢des que s&o vigoradas no site € comum
postagem de lancamentos, que atraem a priori comentarios e “curtidas”.

Além do aplicativo “Atendimento”, na pagina sdo permitidas
publicacdes de clientes e foram observadas respostas amigaveis a elas. Assim o
indicador Pés venda é manipulado adequadamente.

A Fan Page Netshoes trata adequadamente praticamente todos
indicadores (Pesquisa, Posicionamento, Promogdo e Po6s-venda). Considera-se
um resultado satisfatorio em relacéo a participacao, indicador inerente a todos.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page
Netshoes foram:

e Pesquisa: publicacfes (imagens) sobre produtos em langamento e

perguntas sobre a preferéncia dos clientes;

e Posicionamento: realiza publicacbes sobre os mais diversos

assuntos, além de avaliar/responder as publicacfes de clientes em
sua Fan Page e disponibilizar aplicativos relacionados a

comunicacao;
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e  Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)
em relacdo ao indicador, porém, realiza sorteio para os fas da
pagina;

o Pés Venda: a empresa avalia/responde as questdes/opinides
enviadas por clientes além de disponibilidade de aplicativos para
este fim;

e  Participacdo: resultado satisfatdrio.

4.9 Fan Page Banco do Brasil

O Banco do Brasil foi o primeiro banco a operar no Pais e, hoje, é a
maior instituicdo financeira. Fundado em 1808, possui também importante
presenga no agronegécio do pais, financiando boa parte das exportacoes e
contribuindo para o desenvolvimento de micro e pequenas empresas por meio de
linhas de crédito de capital de giro e investimento (BANCO DO BRASIL,
2012). A Pagina do Banco do Brasil, Figura 11, contém mais de 87 mil
“curtidas”.

Em relagdo ao pilar pesquisa, ndo foram observadas publicagcdes na
pagina do Banco do Brasil em busca de sugestdes ou opinides para criagdo de
novos servigos. Entretanto, a pesquisa pode ser observada nas publicacfes que
expdem langamentos de servigos, resultando em comentarios, avaliagbes e
compartilhamentos.

A Fan Page Banco do Brasil, em relacdo ao indicador posicionamento,
permite ao usuério envio de mensagens e publicacdo. Foram identificadas
respostas para a maioria das publicacdes. Por outro lado foram observadas raras
publicacbes que poderiam influenciar futuros mengdes amigaveis sobre a
empresa ou sobre o0s produtos a partir de um contato emocional. As publicacdes

variam sobre o produto ou sobre eventos ou atletas patrocinados por ela, por
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exemplo. A pagina conta apenas com um aplicativo personalizado que

encaminha para 0s outros canais, como Twitter, Youtube e o site do Banco do

Brasil.

Banco do Brasil

87.678 curtiram * 5.335 falando sobre isso

Produto/Servigo
Bem vindo & fanpage do Banco do Brasil Este & um espaco para
fortalecer nosso relacionamento com vocé & com a sociedade.

Sobre

2 publicacio

Escreva alguma coisa.

Banco do Brasil
hé 5horas @

Amanhd comemoraremos o Dia Internacional do Cooperativismo.

A unido faz a forga.
E quando isso é bom pra todos, tem o apoio do Banco do Brasil.

www.bb.com.br/cooperativas

— 5
A\.”

‘“ﬂcurﬁr ‘ ‘VMensagem bﬁ v [

<=2

facebook

Bahia Farm  #&
Shy = s |

Opgdes “Curtir”

Home Eventos

Destagues v

4 Amigos
curtiram Banco do Brasi

oL

Publicacdes recentes de outros usudrios sobre Banco do Brasil Ver todos

s

Bastante produtiva a visita/reuniZo ao Novo Alem3o(Comple...
52 @1 B1 -ha 7minutos

-
T
ha 35 minutos

U péssimo acho que...
. —

O aplicativo para android ficou uma porcaria. Lento pra cara
hé 45 minutos

Figura 11 Banco do Brasil — Fan Page

Fonte: Facebook — Banco do Brasil

A Fan Page néo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009) em
relacdo ao indicador promocdo, ou seja, ndo permitindo ao usuario criagdo,

edicdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para disseminacdo das
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promocgBes (compartilhamento). A pagina contém publicacdes para divulgacéao
de servicos.

O tratamento do indicador pés-venda, pode ocorrer indiretamente
atraves das acbGes dos clientes a partir de comentéarios, avaliacBes e
compartilhamentos nas publicacdes da empresa, sobre os produtos ja lancados.
Estas publicacGes ocorrem de forma aprazivel, remetendo a emocéao do cliente,
consequentemente resultando em quantidade significativa de opinides e
sugestdes relevantes para oportunidades de negécio. Entretanto, as questdes
enviadas pelos clientes sdo parcialmente avaliadas e respondidas, visto que a
empresa declara ao usuario que o Facebook ainda ndo é utilizado para tal
questdo devido a sigilo bancario.

A Fan Page Banco do Brasil no que se diz a respeito ao indicador
posicionamento, remete a imagem de que ndo é um canal plenamente ativo para
resolucdo de problemas dos clientes, visto que a empresa utiliza a mesma
justificativa para a maioria das publicacGes citando o motivo de sigilo bancario e
ndo utilizando a funcionalidade mensagem direta, por exemplo, que torna o
canal ativo para resolugdo, porém de forma sigilosa.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page
Banco do Brasil foram:

e Pesquisa: ocorre parcialmente e indiretamente publicacdes

(imagens) sobre seus servicos;
e Posicionamento: avalia/responde as publicages de clientes em sua
Fan Page, porém, publica raramente de forma a interagir;

e Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)

em relacdo ao indicador;

o Pés Venda: a empresa avalia/responde parcialmente as

questdes/opinides enviadas por clientes;

e  Participacdo: resultado parcialmente insatisfatorio.
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4.10 Fan Page Bradesco

O Bradesco foi fundado em 1943, com o0 nome de Banco Brasileiro de
Descontos. Como um dos maiores bancos privados no Brasil, sempre se manteve
a frente no mercado de varejo. Hoje, esta entre os lideres em diferentes
segmentos, como Corporate, Private e no atendimento de micro, pequenas e
médias empresas (BRADESCO, 2012). A Fan Page do Banco Bradesco, Figura

12, conta com quase um milhao de usuarios conectados a ela, “curtidas”.

Bradesco & Curtir | | Mensagem % ~
o s
Este & mais um espaco pra vocé conversar com a gente. Ladoa 1 w7988 F.BankinG Alo
lado no Facebook mil CLIQUE E ACESSE Bradesco
Sotre Fotos Opcdes "Curtr F.Banking Bradesco Al Bradesco
2 publicacdo 3 Amigos
Escreva alguma coisa "
1l

Estamos no Youpix, maior festival de cultura web do Brasil. Até o
Link 237 estd aqui! Vc também pode acompanhar o vivo pelo
\ww.youpix.com.br

es recentes de suanios sobre Bradesc Ver todos

(‘,' 15 4 meses pedi minha portabiidade de conta-salério para o

Figura 12 Bradesco — Fan Page

Fonte: Facebook — Bradesco
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N&o foram encontradas publicagdes na pagina do Banco Bradesco em
busca de sugestdes/opiniGes para criacdo de novos servigos. Por outro lado, o
pilar pesquisa é identificado em publicagdes, muito bem expostas, envolvendo o
emocional do cliente, que expdem novos servigos, resultando em comentarios,
avaliacBes e compartilhamentos.

Em relacdo ao pilar posicionamento, a Fan Page do Banco Bradesco
surpreendeu em relacdo a suas publicacBes. Estas agem com o emocional do
cliente conectado a ela e realmente tornou o Facebook um novo meio de
comunicacao entre cliente e empresa. O cliente, que ndo necessariamente precisa
estar conectado diretamente a pagina para postar suas davidas/criticas/sugestdes,
obtém respostas. Estas sdo postadas utilizando linguagem cordial no dialogo. Foi
observado um caso em que um cliente esclareceu sua ddvida em forma de poesia
e o0 responsavel pela Fan Page Bradesco respondeu utilizando o mesmo método.
O resultado foi admiravel devido a avaliagdo positiva do cliente e de muitos
outros em relagdo a resposta pela empresa Bradesco. Além das publicacGes
feitas de forma tradicional, a pagina disponibiliza um aplicativo em forma de
“portal” para comunica¢do com possibilidade de perguntas abertas ou mensagem
direta e acesso a conta, diretamente do Facebook.

A pégina Bradesco ndo aplica os conceitos apresentados por Terra
(2009) em relacdo ao indicador promocdo, ou seja, ndo permitindo ao usuario
criacéo, edicdo, adicionamento de valor e ndo o direciona para disseminagdo das
promocgBes (compartilhamento). A pagina contém publicagdes para divulgacdo
de servicos, parcerias, etc, com uso de linguagem coloquial.

O tratamento do indicador pés-venda, pode ocorrer indiretamente
através das acbGes dos clientes a partir de comentérios, avaliacBes e
compartilhamentos nas publicacdes da empresa, sobre os produtos ja langados.
Estas publicacGes ocorrem de forma aprazivel, remetendo a emocéo do cliente,

consequentemente resultando em quantidade significativa de opinides e
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sugestdes relevantes para oportunidades de negocio. As questdes enviadas pelos
clientes sdo geralmente avaliadas e respondidas e as questbes que devem ser
mantidas em sigilo, 0 Banco Bradesco recomenda a utilizacdo de mensagem
direta aos seus usuarios.

A Fan Page apresentou praticas satisfatérias em relacdo ao pilar
participacdo, inerente a todos os processos de marketing. Entretanto, ndo foram
identificadas publicacdes relacionadas a promocdo, a pagina poderia investir em
sorteios de brindes, por exemplo, direcionando o usuario para compartilhamento.
Porém, o recurso marketing boca a boca (através de compartilhamento, por
exemplo) acontece naturalmente, pois suas respostas aos clientes e suas
publicac6es tornam este ato ainda mais natural.

Em sintese, as praticas de marketing digital presentes na Fan Page
Bradesco foram:

e Pesquisa: publicacGes interativas sobre servicos que resultam em

numero significativo de comentarios;

e Posicionamento: realiza atividades que interagem a partir de
publicacOes, além de avaliar/responder as publicagdes de clientes
em sua Fan Page de forma cordial;

e Promocdo: ndo aplica os conceitos apresentados por Terra (2009)
em relacdo ao indicador;

e POs Venda: a empresa avalia/responde as questdes/opinides
enviadas por clientes de forma amigavel,

e Participacdo: resultado satisfatorio.

4.11 Considerac6es Finais

O Quadro 4 exibe os resultados em relagdo a aplicacdo dos elementos de

marketing digital proposto por Terra (2009). O indicador + + refere-se a



59

aplicacdo total, o indicador + - & aplicagdo parcial e o indicador - - refere-se a
ndo aplicacdo. O elemento participagdo pode ser classificado como insatisfatorio
(- - -), parcialmente insatisfatorio (- + -), parcialmente satisfatorio (+ - +) e

satisfatorio (+ + +).

Quadro 4 Avaliacdo das Fan Pages

Pesquisa Posicionamento Promocéo Pésvenda  Participacdo
Intel Brasil + + + - + - + + ++ +
Microsoft + - + - + - + - -+ -
TIM Brasil + - + - + - + - -+ -
Oi Oficial + - -- + - + - -
Fiat Automoveis + Lt .. L s
Brasil
Chevrolet Brasil + - + - + - + - + + +
Submarino + - + - + - + - -+ -
Netshoes ++ + + + + + - ++ +
Banco do Brasil + - + - + - + - -+ -
Bradesco + - + + + - + + ++ +

Em relacdo a aplicacdo dos elementos de marketing digital proposto por
Terra (2009), as Fan Pages das empresas com avaliacBes positivas, como
resultante o indicador participacdo, sdo: Intel Brasil, Fiat Automdveis Brasil,
Chevrolet Brasil, Netshoes e Bradesco.

O Quadro 5 expbe quais funcionalidades disponibilizadas pelo Facebook
sdo utilizadas pelas empresas estudadas. As Fan Pages que exploram a maioria

das funcionalidades sdo: Chevrolet, Netshoes, Banco do Brasil.



60

As funcionalidades usualmente utilizadas nas Fan Pages estudadas
foram: publicagdes, aplicativos e album de fotos. Por outro lado, o recurso

“eventos” foi utilizado apenas pelas empresas Microsoft € Banco do Brasil.

Quadro 5 Funcionalidades do Facebook utilizadas pelas Fan Pages

Foto Video Aplicativo  Evento Publicagho =~ Comentario  Curtir

Intel Sim Né&o Sim Néo Sim Sim Sim
Microsoft Sim Sim Sim Sim Sim Néao Né&o
TIM Sim Sim Sim Né&o Sim Né&o Né&o
Oi Sim Sim Sim Néo Sim Né&o Nao
Fiat Sim Sim Sim Néo Sim Sim Né&o
Chevrolet Sim Sim Sim Néo Sim Sim Sim
Submarino Sim Né&o Sim Né&o Sim Né&o N&o
Netshoes Sim Sim Sim Né&o Sim Sim Sim
Banco do . y . . . . .
Brasil Sim Nao Sim Sim Sim Sim Sim
Bradesco Sim Né&o Sim Né&o Sim Sim Sim




5 CONCLUSOES

As midias sociais representam um novo ambiente para as empresas
aperfeicoarem o relacionamento com o cliente, identificando oportunidades de
negocio a partir de observacdo de necessidades, relato de ddvidas, criticas e
sugestoes.

Para garantir um bom uso dessas midias, as praticas refinadas foram
relacionadas diretamente a interacdo, ou seja, participacdo, um dos pilares
propostos por Terra (2009), onde ressalta que este é inerente a todos os outros
processos de marketing digital.

As praticas refinadas foram posicionamento e participacdo. Estas podem
garantir os melhores resultados para os outros indicadores, pesquisa, promocao e
pos-venda a partir de conversagcbes e publicagdes que podem agir
emocionalmente com o cliente.

A permissdo de conversacdes torna o Facebook um ideal meio para a
comunicacdo e consequentemente fidelizacdo de clientes, visto que as
ferramentas, como comentarios, acompanhados de cordialidade, e
principalmente “curtidas”, fazem com a relagcdo entre empresa torna-se mais
agradavel. Por outro lado, como em alguns casos descritos nesta pesquisa, foram
identificadas empresas quem permitem publicacbes de clientes, porém as
ignoram.

As publicagbes que podem agir emocionalmente com o cliente
obtiveram resultado diferenciado em relacdo ao numero de “curtidas” e de
comentarios. Em uma publicacdo, por exemplo, a empresa pode assimilar uma
situacdo agradavel do cliente com um produto, ao invés de citar diretamente
sobre ele. Consequentemente, a interacdo tende a ocorrer de forma frequente
através das ferramentas do Facebook (“Comentar”, “Curtir” e “Compartilhar”)

levando a um aumento da probabilidade de exibicdo das atividades da Fan Page
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da empresa na péagina inicial de um usudrio autenticado pelo algoritmo
EdgeRank.

A partir do relacionamento facilitado e agil proporcionado pelas midias
sociais, 0s usuarios buscam, além do prosseguimento do contato social com
amizades fora da rede online, a satisfacdo dos seus interesses também em
relacdo ao mercado, partindo do marketing boca a boca, por exemplo. A
ferramenta Facebook disponibiliza vastas ferramentas para a interacdo entre
cliente e empresa, proporcionando grandes oportunidades de negécio, se
utilizada adequadamente.

Finalizando, cabe observar que o presente trabalho colabora para um
melhor entendimento das midias sociais como ferramentas de marketing, para os
pesquisadores. Para as empresas, contribui como um ponto de partida para o
aprimoramento do relacionamento com o cliente. Para a area de Sistemas de
Informacdo, tem-se um conjunto de oportunidades de desenvolvimento de
sistemas de negécios que podem servir como avaliadores das métricas

apresentadas nesta pesquisa.
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