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RESUMO

O marketing digital tem proporcionado melhoria no relacionamento das empresas com
seus consumidores. Assim, este trabalho teve por objetivo verificar como o marketing
de relacionamento e o marketing digital sdo utilizados com o propésito de melhorar a
vantagem competitiva das empresas. Para isso, realizou-se um estudo exploratério
envolvendo pesquisa bibliografica em livros e artigos e pesquisa em dados
secundérios de uma empresa do Estado de S&o Paulo, para avaliar a influéncia do
Facebook sobre o relacionamento entre essa organizacdo e os diversos publicos.
Realizou-se também pesquisa quantitativa, por adotar a estatistica has métricas do
marketing digital, e pesquisa descritiva, para descrever as insergdes do Facebook da
empresa tomada por estudo de caso. Por meio das pesquisas utilizadas neste
trabalho, pode-se observar a receptividade dos clientes as inser¢cdes de conteudos
digitais nessa rede social. Os resultados obtidos ressaltam que a avaliacdo de
resultados da estratégia promocional é realizada por métricas disponibilizadas pela
rede social Facebook por meio de visualizacdo da imagem da empresa pelos
internautas. Compreende-se que esse tipo de analise deva ser o resultado esperado
pelo gestor que investe na comunicacdo com o mercado via redes sociais, pois as
insercdes na midia social Facebook sdo uma opcdo atual para desenvolver o
marketing de relacionamento com os clientes. Constatou-se que a utilizacdo das
midias sociais vem aumentando principalmente por intermédio dos smartphones, os
guais sao um importante meio de acesso a internet e fazem parte da vida de muitas
pessoas no mundo inteiro. Observou-se, ainda, que a empresa analisada pode
aumentar o uso que faz do Facebook e integra-lo as outras midias digitais, para obter

maximizacao de resultados nas estratégias de marketing digital que ela utiliza.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Marketing Digital. Facebook.



ABSTRACT

Digital marketing has improved the relationship between companies and their
consumers. This paper reported how relationship marketing and digital marketing are
used to improve the competitive advantage of companies. An Exploratory Study of
bibliographic research in books, papers, and research on secondary data of an
organization from S&o Paulo State were carried out to evaluate the influence of
Facebook in the relationship of the company with different target public. Quantitative
research was also used for adopting statistics in digital marketing metrics and
descriptive research in order to describe posts on the company Facebook, the one
which was chosen for this case study. Through this research, client’s receptivity in
relation to the insertions of digital contents on Facebook was observed. The obtained
outcomes point out that the results evaluation in this type of Promotional Strategy is
performed by metrics which were made available by the Facebook social network
through the visualization of the company image by the users, and that this type of
analysis must be the result expected by the manager who invests in the communication
with the market via social network, because the insertions on Facebook are a current
option to develop the relationship marketing with clients, since the use of the social
media has increased especially due to the smartphone use which provides access to
it. It was also observed that the company can increase the use of Facebook, and
integrate it with other digital media in order to obtain better results in the digital

marketing strategies used by the organization.

Keywords: Relationship Marketing. Digital Marketing. Facebook.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado altamente competitivo, é relevante que as empresas definam
estratégias eficazes, inovadoras e de baixo custo para conseguirem se posicionar
perante as concorrentes. Aspectos como investimentos em novas tecnologias, busca
de informacdes detalhadas dos clientes, utilizacdo do micromarketing e procura de
disponibilizacdo de produtos com valor agregado sdo imprescindiveis para a
organizagdo que pretende fazer de seu cliente o foco principal do negdcio.

As modernas teorias de marketing apontam o marketing de relacionamento e a
tecnologia como importantes pilares para o desenvolvimento da empresa, pois podem
ser utilizados como forga motriz com o intuito de gerar vantagem competitiva, e iSso
colabora para a aproximacéo do cliente-alvo, segundo McKeena (1992, p. 143). O
autor afirma que “as transformagdes no marketing sédo impulsionadas pelo enorme
poder e pela disseminagao onipresente da tecnologia”, surgindo, assim, meios mais
rapidos e eficazes de as empresas obterem informacdes e feedback de seus clientes.
Ao assumirem estratégias de investimento nas redes sociais, por exemplo, o
Facebook, e em seus sites, as empresas estdo se apoiando na tecnologia para
praticar o chamado marketing digital. E uma tendéncia de gestio ja aderente ao

enfoque do marketing de relacionamento, uma vez que

Os profissionais de marketing de gestao do relacionamento com o
cliente ja perceberam a urgéncia de estratégias de proximidade com
seus consumidores e a utilizacdo de ferramentas tecnologicas que
podem trazer beneficios para o relacionamento (MADRUGA, 2006, p.
39).

Desse modo, este estudo descreve como 0 marketing de relacionamento e o
marketing digital contribuem para que as empresas obtenham vantagem competitiva,
diferenciando-se no atendimento ao publico-alvo. Representa um estudo exploratorio
a partir de pesquisa bibliografica em livros e artigos, além de pesquisa de dados
secundarios da empresa analisada, para verificar a receptividade dos clientes as

insercdes de conteudos digitais no Facebook dessa organizacgéao.
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1.1 Problema

O problema de pesquisa que norteou este estudo foi 0 seguinte: de que forma
a utilizacdo da midia digital Facebook como elemento de diferencial competitivo
pode contribuir para o relacionamento entre uma empresa de refrigeracéo e

seus stakeholders.

1.2 Objetivos

Nesta secao, apresenta-se 0s objetivos (geral e especificos) definidos para o

estudo.

1.2.1 Objetivo geral

O trabalho tem como objetivo geral identificar as contribui¢cdes disponibilizadas
no Facebook para o relacionamento entre a empresa analisada e seus stakeholders.

1.2.2 Objetivos especificos

« Caracterizar e qualificar os conteudos divulgados pela empresa no
Facebook.

« Comparar os comentarios dos posts impulsionados e ndao impulsionados no
Facebook da empresa.

» Sugerir conteudos relevantes para a empresa.

1.3 Justificativas

As midias digitais tém sido utilizadas crescentemente nos mais diversos tipos
de relacionamentos sociais e gradativamente incorporadas as estratégias
empresariais como canais para compartihamento e divulgacdo de produtos e
servi¢os, o que tem gerado novas oportunidades de negocios e servigos, bem como
influenciado comportamentos de consumo.

A pesquisa em questdo justifica-se por buscar compreender como o0s

stakeholders se comportam diante das estratégias de marketing digital utilizadas pelas
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empresas e 0 que essas estratégias representam em termos de relacionamento e
credibilidade. Ademais, o estudo permite a reflexdo sobre como os processos de
comunicacéo e divulgacao de ideias podem influenciar os resultados das empresas
que se utilizam do marketing digital como estratégia para atrair e reter clientes.
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2 INOVACAO NO AMBIENTE DIGITAL

Por meio da inovacéo, as organizacdes se reinventam, se renovam e se
posicionam no mercado. Para Ries e Trout (2009), posicionamento “é o que vocé faz
com a mente de seu potencial cliente. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
potencial consumidor”’. As empresas inovadoras que se posicionam e se comunicam
com seu publico-alvo projetam no mercado uma imagem de superioridade,
singularidade e antecipacao em relacao a seus concorrentes.

De acordo com a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econémico (OCDE),

Uma inovacado é a implementagédo de um produto (bem ou servico)
novo ou significativamente melhorado, de um processo, de um novo
método de marketing, ou de um novo método organizacional nas
praticas de negdcio, na organizagdo do trabalho ou nas relacdes
externas [da empresa] (OCDE, 2005, p. 46).

Nesse sentido, a inovagao pode acontecer em um produto, em um processo,
na comercializacdo, na organizacdo, na comunicacdo e também em varias areas do
processo de gestao da organizacao.

Segundo Druker (2015), “Inovagao é o ato que dota os recursos de uma nova
capacidade de criar riqueza”. Por isso, é importante que as organizagdes gerenciem
sistematicamente a inovacao para poderem melhorar seu desempenho no mercado.

Os estudos de Freeman (1994) determinam quatro tipos de inovacao:
incremental — refere-se as mudancas cotidianas; radical — diz respeito as mudancas
significativas na tecnologia do produto ou processo; no sistema tecnolégico —
pertinente as mudangas abrangentes que afetam mais de um setor e dao origem a
novas atividades econémicas; inovacdo em novos paradigmas tecno-econémico, que
afeta toda a economia por intermédio de mudancas técnicas e organizacionais,
alterando produtos e processos.

Rothwel (1994) determina trés fatores que induzem a inovacao: technology
push (oferta), quando deriva de avancos da ciéncia; demand pull (demanda), quando
provém de necessidades de consumidores/usuarios; custos dos fatores de producéao,
guando sdo derivados das inovacdes poupadoras de trabalho, energia, materiais e

outros insumos.
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Para que aconteca a inovacdo na organizacdo, alguns fatores sé&o
condicionantes para a realizacdo desse processo, a saber. ambiente institucional
(incentivos fiscais, educacdo e regulacdo); demanda (qualidade, seguranca,
customizagcdo, conveniéncia, eficiéncia, design, meio ambiente), infraestrutura
(transportes, comunicacdes, informacdes, redes); oferta (capacitacdo, conhecimento,
capital de risco, gestdo, tecnologia, P&D - Pesquisa e Desenvolvimento)
(FREEMAN,1994).

As organizaces realizam seu processo de inovacgéo escolhendo o modelo que
mais se aproxima de seu modelo de negdcio, de seu planejamento estratégico e de
seu mercado. Para tanto, pode-se utilizar o modelo em que a nova capacidade
tecnologica da origem a inovagbes que sdo levadas ao mercado ou ajuda na
concepcao de novas ideias para as organizacdes desenvolverem e produzirem novos
produtos e servicos, que sdo comunicados e vendidos no mercado. Ou entdo a ideia
inovadora atende as novas necessidades do mercado e da sociedade, que séo
desenvolvidas, produzidas, comunicadas e vendidas ao mercado.

A inovacdo, para Drucker (1985), é utillizada como ferramenta pelos
empreendedores, que a veem como uma oportunidade de mudanca para seus
negocios.

Tidd, Bessant e Pavitt (2005) afirmam que a inovacao ndo se limita apenas ao
produto, mas pode também ocorrer em servicos do setor publico e privado, por
exemplo: melhoria na qualidade e eficacia dos servicos de saude do Hospital
Universitario Karolinska, de Estocolmo, com a diminuicdo de listas de espera e
cancelamentos; melhoria nha competitividade do banco britanico First Direct, quando
ele oferece servico por telefone e um moderno sistema de Tecnologia da Informagao
(T1), o que aumentou 10 mil novos clientes, bem como em empresas de varejo, como
a Amazon, que mudou a maneira de vender produtos pela internet, e a eBay, que
disponibilizou o leildo virtual.

O sucesso dessas empresas vem da inovagao. Apesar de terem vantagem
competitiva perante as concorrentes em virtude de seu tamanho ou da quantidade de
bens, o conhecimento, a vantagem tecnolégica e o know-how para criar e entregar
suas ofertas para o mercado sé&o importantes diferenciais competitivos para elas.

Nota-se que as empresas, tanto grandes como pequenas, utilizam a inovacéo
como diferencial competitivo e isso tem surtido efeito, segundo Tidd, Bessant e Pavitt

(2005), para o desenvolvimento das economias nacionais. Pode-se citar como
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exemplo os investimentos que podem se presenciados no Estado de Sao Paulo, em
polos tecnoldgicos regionais, mediante parcerias entre governo, empresas e
instituicées de ensino. Esses polos regionais séo instalados de acordo com o perfil, a
vocacdo e os recursos disponiveis na regido. As universidades disponibilizam a
capacitacdo da méo de obra e as pesquisas cientificas no desenvolvimento da
tecnologia empregada, as empresas geram emprego, renda e impostos, desenvolvem
mercados com oferta e entrega de produtos e servicos a sociedade e o governo
disponibiliza recursos financeiros, fisicos e outros, para que os polos tecnoldgicos se
instalem.

Nos Estados Unidos, ha o polo tecnolégico do Vale do Silicio, no Estado da
Califérnia, considerado referéncia mundial em inovacdo na area de eletrbnica e
informéatica, o qual investe na fabricacdo de componentes, geracao e distribuicdo de
dados, comunicacdo, venda e entrega de produtos e servicos. Nessa regido,

destacam-se empresas como Apple, Yahoo, Google, eBay e Facebook.

2.1 Inovacao na comunicagado organizacional

Desde os primérdios, a comunicacao foi importante para as relagces humanas,
uma vez que permite a divulgacdo da mensagem do emissor ao receptor e,
consequentemente, aproxima as pessoas. Por meio da comunicacdo, a sociedade
obtém maior conhecimento, melhoria dos relacionamentos e se modifica em novas
informacdes.

A partir do século XX, ela se tornou essencial para o relacionamento da
sociedade tanto no ambito interpessoal quanto no organizacional. As empresas nunca
estiveram tao proximas de seus stakeholders como no momento presente, atravées
principalmente das novas Tecnologias da Informacao e Comunicagéao (TICs).

A Pesquisa Brasileira de Midia 2015, realizada pela Secretaria de Comunicag¢ao
Social da Presidéncia da Republica, apontou que as midias mais utilizadas pelos
brasileiros séo a televisdo, em primeiro lugar, o radio, em segundo, e a internet, em
terceiro, sendo que 48% deles utilizam esta ultima (BRASIL, 2014).

Conforme constatou essa pesquisa, a internet € um importante meio de
comunicacdo. Desse modo, as empresas precisam fazer parte dessa rede para
conectarem-se com seus publicos interessados, buscar conhecimento e inovarem-se,

com o objetivo de garantir maior competitividade. Por isso, h4 necessidade de as
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organizacdes aproveitarem as mudancas proporcionadas pela era digital e investirem
em novas tecnologias (BRASIL, 2014).

Dentre as novas ferramentas utilizadas para a formacédo de redes de
comunicacdo, destacam-se as midias sociais, as quais propiciam a sociedade um
compartilhamento de dados. A referida pesquisa constatou que 92% dos internautas,
OuU Seja, pessoas que acessam a internet, conectam-se por meio das redes sociais
(BRASIL, 2014).

2.2 A internet como ferramenta de comunicacéo nas organizacdes

Nas Ultimas décadas, o crescimento da internet como ferramenta de
comunicagdo nas empresas facilitou o relacionamento entre elas e os stakeholders.

Para Marques (2011), a internet ajuda a empresa pelo fato de ser uma
ferramenta que colabora para a interacdo de todos os stakeholders, facilitando a
comunicacao entre eles.

Limeira (2003) relata que a internet surgiu nos Estados Unidos, em 1957, na
época da Guerra Fria, com a criacdo da Advanced Research Projects Agency [Agéncia
de Projetos de Pesquisa Avancados] (ARPA) pelo Departamento de Defesa desse
pais, a qual apoiou pesquisas de uma rede de computadores e de sistemas
operacionais para fins militares. Posteriormente, um dos projetos da ARPA criou a
rede ARPANET, em 1969, que possibilitava a conexdo de varios computadores em
lugares diferentes e facilitava a troca de dados, sem depender de todas as maquinas
estarem ligadas para poderem receber os pacotes de dados que poderiam ser
enviados separadamente. Inicialmente, a rede de computadores foi utilizada entre a
Universidade da California (UCLA), em Los Angeles, o Instituto de pesquisa de
Stanford (SRI), a Universidade da Califérnia, em Santa Barbara, e a Universidade de
Utah, todas nos Estados Unidos. A primeira conexao internacional da ARPANET foi
realizada em 1973, ligando a College University, em Londres, com o Royal Radar
Establishment, na Noruega.

Em 1982, a ARPANET adotou um protocolo padrédo, o Transmission Control
Protocol/internet Protocol (TCP/IP), utilizado em varias redes, passando, assim, a se
interligar com as outras redes. O termo internet surgiu a partir da utilizacdo do
protocolo TCP/IP em todas as redes internacionais conectadas que foram se
espalhando pelo mundo. Em 1989, foi criada a World Wide Web (WWW ou Web) por
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Tim Bernes-Lee, para facilitar a troca de palavras e frases anexadas ao link, pois ela
permite o acesso e a distribuicdo de informacdes de varios computadores diferentes.

Na Figura 1, pode-se visualizar como funciona a comunicagdo em um website.
O cliente é o emissor possuidor de um browser (navegador), que solicita um
documento ao servidor (receptor). Por meio do Web Server (programa que utiliza
HTTP para disponibilizar informagcdes ao usuario) o servidor consulta os arquivos

locais e disponibiliza o documento ao cliente.

Figura 1 — Arquitetura basica de um site

—

: P N
Cliente :  Senvidor
ok );
. | Request : Sistema de
o : Web Server arquivos
: < Document E local

Fonte: Winckler e Pimenta (2002, p. 12).

A partir de 1990, a rede passou a ser utilizada em carater comercial e, hoje,
sua maior utilizacao é para fins comerciais, o que facilita o relacionamento entre todos
0s usuarios da rede. Consequentemente, proporciona iniumeras possibilidades para
as empresas intensificarem seu relacionamento com todos os stakeholders.

As empresas disponibilizam as informagdes aos stakeholders por meio de
website e monitoram as acdes através de ferramentas criadas para esse fim. Tais
ferramentas possibilitam avaliacdo e controle de todas as publicacbes e, por
conseguinte, ajustes necessarios para maximizar a utilizacéo da website.

Para Cutroni (2010), ha trés tarefas essenciais que a empresa precisa realizar
para poder monitorar sua pagina na internet: medir dados qualitativos e quantitativos,
melhorar sempre o website e realizar alinhamento das estratégias de medi¢cdo com a

estratégia de negocio da empresa.
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Segundo Vaz (2010), as ferramentas disponiveis para utilizacdo nos negocios
das empresas séo estas: Google Analytics, Google Maps, Ad Words, Adsense, entre
outras.

O Google Analytcs foi desenvolvido para quantificar a exibicdo do website das
empresas, com 0s objetivos de aperfeicoa-lo e obter feedback das campanhas de
marketing, cita Felipini (2012). E utilizado para monitorar as métricas, como visitas,
paginas mais visitadas, visitantes Unicos, taxas de rejeicdo e de abandono do website.
Além de contribuirem com os resultados financeiros da organizacdo, esses dados

permitem que a empresa monitore as acées de marketing (CUTRONI, 2010).



24

3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Ha relatos de que o marketing de relacionamento teve origem nos anos 1970
com os estudos da Escola Nordica dos Servicos e com o grupo Industrial Marketing
and Purchasing (IMP), cita Gronroos (1996). Para esse autor, “O termo marketing de
relacionamento foi introduzido na literatura do gerenciamento de servi¢os por Leonard
Berry em 1983; o interesse em uma orientagdo para relacionamentos no marketing
surgiu cerca de 10 anos depois” (GRONROOS, 2009, p. 23). Assim, mudou-se 0
paradigma do marketing, que antes se restringia ao marketing de servi¢cos, conforme
Gronroos (1980), e ao marketing industrial, de acordo com Jackson (1985).

Com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento da competi¢do, algumas
empresas mudaram sua abordagem e comecaram a se voltar para o cliente
(MCKENA, 1992). Ao conhecer os clientes, a tecnologia, a concorréncia e a si mesma,
a empresa modifica o0 ambiente no qual estd inserida e consegue maior
competitividade nele, além de fazer com que os clientes facam parte do
desenvolvimento de seu produto.

Gordon (1999, p. 31) esclarece que

O Marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacéo
e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentracdo e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criacdo e o compartilhamento de valores
mutuos por meio da interdependéncia e alinhamento organizacional.

As empresas estreitam lagos com todos os stakeholders, com o intuito de
aumentar as trocas, obter vantagem competitiva e satisfazer todos os envolvidos.
Nesse contexto, os clientes ganham com produtos, servicos e empresas que se
adéquem cada vez mais a eles. As empresas, ao receberem feedback desses clientes,
melhoram seus produtos, e os fornecedores se tornam parceiros delas, e assim por
diante. H4 uma troca de informag¢des mutua e continua.

Gordon (1999) aponta que o marketing de relacionamento compreende oito
componentes principais: cultura e valores, lideranca, estratégia, estrutura, pessoal,
tecnologia, conhecimento e percepcdo e processos. O maior desafio para a
organizagdo é o alinhamento de todos esses componentes aos clientes.
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Os objetivos no novo enfoque mercadoldgico sdo delineados por Gronroos
(1995, p. 175) como “estabelecer, manter e ressaltar (hormalmente, mas nao
necessariamente, sempre a longo prazo) os relacionamentos com clientes e outros
parceiros, com lucro, de forma que o0s objetivos das partes envolvidas sejam
atendidos”.

De acordo com Madruga (2006), ha seis funcbes do marketing de
relacionamento que podem ser buscadas pelas empresas que o praticam:

a) elaboragao conjunta de uma nova viséo e cultura empresarial voltada para

os clientes e parceiros;

b) construcdo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visao,

e sempre de natureza limpida;

c) estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento

direcionadas a criacao de valores em conjunto com os clientes;

d) implementacéo de ac¢les taticas focando o relacionamento colaborativo com

clientes;

e) obtencao de beneficios mutuos, isto é, empresas e clientes tiram proveito da

cooperacao que ocorre em varios momentos de contato;

f) direcao da acdo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa

para relacionamentos superiores.

Para desempenhar essas funcbes, a organizacdo deve escolher entre as
estratégias aquela que melhor atinge seu publico-alvo levando em consideracéao as
caracteristicas dele, bem como conhecer o comportamento de seu consumidor para
melhor compreende-lo. Desse modo, presencia-se a crescente utlizacdo das
ferramentas de marketing digital pelas organizacbes que se importam em manter e
aprimorar seu relacionamento com os clientes. Verifica-se que as ferramentas do
marketing digital proporcionam as organizagfes a possibilidade de cumprirem todas
as funcbes do marketing de relacionamento acima citadas, pois através dos meios
digitais os stakeholders s&o facilmente e rapidamente acessados, e iSSo proporciona
um relacionamento eficaz que beneficia a todos os envolvidos no processo

organizacional.
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3.1 O marketing digital como nova forma de praticar o marketing de

relacionamento

O desenvolvimento da tecnologia vem proporcionando inUmeras oportunidades
as organizacdes. Entre elas, esta a comunicacao digital, que tem contribuido para
estreitar o relacionamento entre as empresas e seus stakeholders por meio da
utilizacéo de estratégias de marketing digital que proporcionem maior interatividade e
rapidez na troca de informacdes e, consequentemente, informagcfes mais precisas
sobre o cliente. Segundo Torres (2009, p. 66), “quando falamos em marketing digital,
estamos falando sobre pessoas, suas histoérias e seus desejos. Estamos falando sobre
relacionamentos e necessidades a serem atendidas”.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2012) citam que o marketing digital € a aplicacédo da
internet e das tecnologias digitais relacionadas em conjunto com as comunicacdes
tradicionais, para se atingir os objetivos de marketing da organizacao.

O marketing digital passou a ser uma estratégia viavel a partir do surgimento
da internet, no inicio dos anos 1960, a qual foi criada para ser utilizada pelas forcas
armadas americanas com objetivos militares (TURNER; MUNOZ, 2002). Em 1969, as
universidades americanas comecaram a usa-la para compartilhamento de dados entre

elas.

O primeiro (microprocessador) [...] chegou ao campus da Universidade
da Califérnia, em Los Angeles, em janeiro de 1969, quando Leonard
Kleinrock os instalou e usou em seu laboratério; em dois anos a
Arpanet era totalmente operacional. As mensagens de e-mail eram a
base da comunicacdo, e nem todas as informacdes tratavam de
assuntos de defesa. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 301).

No inicio dos anos 1980, as conexdes passaram a ser realizadas entre redes
diferentes, o que possibilitou a troca de informacgdes entre universidades de diversos
paises, facilitando a troca de informacgfes do meio académico.

No Brasil, a internet expandiu-se nos anos 1990, entrando definitivamente
como meio de comunicagéo para os brasileiros. Por isso, tornou-se tao importante na
vida das pessoas e das empresas que a utilizam para pesquisas, relacionamentos,

entretenimentos e inumeras possibilidades.

A utilizacdo da rede mundial comecou a mudar quando ela deixou de
ser estritamente uma ferramenta de navegacdo e tornou-se uma
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ferramenta transacional. De repente, as pessoas que a usassem
podiam comprar coisas, fazer perguntas, obter respostas diretas e
muito mais, através da internet (GUNELIUS, 2012, p. 20).

O marketing também descobriu a internet para facilitar a comunicacao entre
empresas e stakeholders, assumindo o enfoque de marketing digital como estratégia.
As ferramentas mais utilizadas para isso sdo as midias sociais, objetivando a
construcéo de redes de relacionamento (Facebook, LinkedIn, Instagram), de busca
(Google), websites, Blogs, e-mails, comunicacéo (Skype), entre outras.

Gunelius (2012) afirma que a partir da segunda década do século XXI todas as
organizagoes, independentemente de seus tamanhos, utilizardo as redes sociais e 0
website em seus planos de marketing para atingirem seu publico-alvo com maior
abrangéncia e menor custo.

O relatério anual da International Telecommunication Union [Unido
Internacional de Telecomunicacdes] (ITU) revela que o numero de pessoas
conectadas dobrou no mundo em 2014, isto é, cresceu 6,6%, com 3 bilhdes de
usuarios (ITU, 2014). Isso significa que cerca de 40% da populacdo mundial acessa a

internet, como se pode observar no Gréfico 1.

Grafico 1 — Utilizac&o da internet pela populacdo mundial

Chart 1.15: Individuals using the Infernet, by level of development, 2005-2014 (left) and by region,
2014* (right)
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Fonte: ITU (2014, p. 15).
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A Pesquisa Brasileira de Midia 2015 mostra que o0 meio de comunicacao
utilizado atualmente por 42% dos brasileiros € a internet, sendo que 76% dessas
pessoas a usa todos os dias, com uma média diaria de quatro horas e cinquenta e
nove minutos (BRASIL, 2014a). A mesma pesquisa aponta que 67% das pessoas

que utilizam a internet o fazem como forma de entretenimento/diversao (Grafico 2).

Gréfico 2 — Razdes pelas quais as pessoas utilizam a internet

Por quais
razdes, entre as que
estdo nesta lista, o(a)
sr(a). usa a internet?

entrevistados que
usam a internet.

67
PARA ME DIVERTIR/COMO ENTRETENIMENTO
67
PARA ME INFORMAR/SABER AS NOTICIAS
38
PASSAR O TEMPO/TEMPO LIVRE

PARA ESTUDAR/APRENDER
POR CAUSA DE UM PROGRAMA ESPECIFICO/UMA MATERIA ESPECIFICA
COMO UMA COMPANHLA PARA MIM  EE—

OUTROS

2
HS/NR

Fonte: Brasil (2014a, p. 59).

Observa-se, portanto, um grande interesse dos usuarios da internet por
assuntos relacionados a diversdo e ao laser em seus momentos livres. Temas
relacionados ao desenvolvimento profissional e intelectual séo de pouco interesse dos
usuarios. Isso demonstra que, no Brasil, a populacdo se interessa por posts, que a
fazem distrair, relaxar e passar o tempo.

A plataforma mais utilizada pela populacdo brasileira para acessar a internet
ainda € o computador, com 71% de usuarios, seguido do celular, com 66% de usuarios
(Grafico 3). Verifica-se que houve um aumento consideravel na utilizagdo do celular

da Pesquisa Brasileira de Midia de 2014 para a de 2015.



29

Gréfico 3 — Plataformas de uso da internet
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Fonte: Brasil (2014a, p. 61).

Conforme o Grafico 3, observa-se que, mesmo com o aumento da telefonia
movel no pais, a utilizacdo dos celulares para acesso a internet ainda é menos
significativa em relacédo aos computadores. Isso ocorre possivelmente pela dificuldade
de acesso ao servigo de internet em locais distantes dos grandes centros.

As pesquisas ratificam que a internet como ferramenta do marketing digital tem
proporcionado um canal promissor para se desenvolver o marketing de
relacionamento, visto que, com o aumento significativo da utilizacdo da internet no
mundo, a facilidade no acesso por meio de computadores, celulares e tablets, aléem
do interesse dos usuarios em utilizar a internet como meio de obter informacdes e
diversdo, devem ser considerados na elaboragdo de estratégias de marketing de

relacionamento na escolha de ferramentas de marketing digital pelas organizacgdes.
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Dentre as ferramentas de marketing digital utilizadas atualmente pelas
empresas para se relacionarem com seus stakeholders, destacam-se as midias

sociais.

3.2 As midias sociais e o0 marketing de relacionamento

Inicialmente, as midias sociais foram utilizadas pelas comunidades cientificas,
basicamente nas universidades, como forma de interagédo e troca de informagdes.
Comunidades on-line se formaram por meio de salas de chat, blogs, féruns on-line e
home pages, que facilitaram a aproximacao entre as pessoas. Mediante pesquisa nas
plataformas de midias digitais, usuarios procuram por amigos, pessoas com
interesses comuns, parentes, constroem suas listas de contato e interagem umas com
as outras, estreitando seus relacionamentos por intermédio dessas plataformas.

Recuero (2010) explica a diferenca entre redes sociais e midias sociais:

[...] rede e midia social sdo coisas diferentes. As redes sociais séo
metéforas para 0s grupos sociais. Ja a ‘midia social’ (sem entrar, aqui,
no meérito do termo), € um conjunto de dindmicas da rede social.
Explico: sdo as dinamicas de criacdo de conteudo, difusdo de
informagé@o e trocas dentro dos grupos sociais estabelecidas nas
plataformas online (como sites de rede social) que caracterizam aquilo
gue chamamos hoje de midia social. Sdo as ac¢des que emergem
dentro das redes sociais, pela interagdo entre as pessoas, com base
no capital social construido e percebido que véo iniciar movimentos de
difuséo de informacdes, construcdo e compartilhamento de contetdo,
mobilizacéo e agéo social.

Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997, p. 1) definem rede social dizendo
que, “Quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e
organizacdes, € uma rede social’.

Para Ellison et al. (2014), os sites de rede social sado plataformas de
comunicacdo baseadas na Web, que suportam interacdes socialmente relevantes
entre contatos.

Com a popularizagdo das midias sociais entre as pessoas, a informagao
difundiu-se rapidamente e modificou a relagdo emissor-mensagem-receptor, pois o
controle da informacgdo transmitida pelo emissor tornou-se muito mais dificil pela

rapidez da propagacdo da mensagem por meio dessas midias.
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Conforme o modelo do processo contemporaneo de formacédo de opiniao
publicado no Manual de Orientacao para Atuacdo em Midias Sociais da Secretaria da
Comunicagéo Social, o modelo tradicional de informacéo, segundo o qual a imprensa
apura e divulga a informacédo e os cidadaos sédo informados pela midia tradicional
(jornais, revistas, televisdo) e pelos outros cidadaos de forma indireta, foi alterado.
Desse modo, modificou-se o papel das midias tradicionais pelas midias sociais, que
hoje ocorre da seguinte forma: um fato é descoberto pelos cidad&os, que divulgam a
informacdo pelas redes sociais, enquanto a imprensa apura e também publica essa
informacéo. Somente depois € que o fato se transforma no que foi propagado, real ou
nao (BRASIL, 2014b), conforme mostra a Figura 2.

Figura 2 — Processo contemporéneo de formagéo de opinido

IMPRENSA APURAE DIVULGA
A INFORMACAD
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FATO VIRA O QUE FOR MAIS MAIS CIDADADS DESCOBREM

PROPAGADO (E NAD E PROPAGAM A INFORMACAD
MECESSARIAMENTE AREALIDADE)

Fonte: Brasil, (2014b, p. 15).

Por se tratar de um canal que aproxima as pessoas, as empresas descobriram
as midias sociais como forma de relacionamento com os stakeholders e passaram a
utiliza-las como instrumento do marketing digital. Para tanto, as informacgdes
propagadas pelas empresas sdo rapidamente recebidas pelo publico-alvo e podem
ser repassadas por ele instantaneamente, tornando-se um eficiente meio de

comunicacao.
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Segundo Gunelius (2012), as redes sociais sdo redes de comunicacao on-line

que permitem compartilhamento e interacdo de informacdes entre seus usuarios, e

isso forma comunidades que possuem interesses comuns. As redes sociais

proporcionam as empresas uma consideravel oportunidade para impulsionarem seus

negocios e melhorarem o relacionamento com seus publicos, visto que as metas do

marketing nas midias sociais mais esperadas pelas empresas sdo estas: construir

relacionamentos e consolidar marcas, publicidade, promog¢bes e pesquisa de

mercado.

Vérias opcdes de redes sociais podem ser utilizadas pelas empresas, com o

objetivo de se relacionarem com os publicos interessados, entre elas:

YouTube — utilizada para compartilhamento de videos;

MySpace — rede interativa de fotos, blogs e perfis de usuarios;

LinkedIn — voltada para contatos profissionais;

Twitter — permite atualizacfes pessoais de outros contatos;

Blog — permite producdo de contetdo que poderé ser lido e comentado por
outras pessoas;

Facebook — permite armazenamento e compartilhamento de fotos e videos

por seus usuarios.

Apresenta-se, no Grafico 4 (proxima pagina), as midias sociais mais utilizadas

no mundo nos anos de 2012, 2013 e 2014. Nota-se que o Facebook se destaca das

demais.
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Gréfico 4 — Porcentagem de adultos que acessam as midias sociais

Social media sites, 2012-2014
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Fonte: Duggan et al. (2015).

As midias sociais mais utilizadas no Brasil e que podem ser exploradas pelas
empresas sdo o Facebook, o Whatsapp, o YouTube, o Blog e o LinkedIn.

De acordo com o Gréfico 5 (proxima pagina), observa-se que o Facebook € a
midia social mais conectada pelos brasileiros, com 83% de preferéncia dos usuarios
de redes sociais. Ela proporciona as organizacdes muitas oportunidades de

comunicacao com seus stakeholders.
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Gréfico 5 — Redes sociais mais utilizadas no Brasil
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Fonte: Brasil (2014a, p. 62).

Além do Facebook, a midia social Whatsapp, que se encontra em segundo
lugar entre as preferidas do publico (Gréfico 5), tornou-se uma opc¢ao para as
empresas se relacionarem com seus publicos por meio do marketing direto.

Ambas possuem, respectivamente, 83% e 58% de utilizacéo pelos publicos que
acessam as redes sociais e sdo importantes instrumentos do marketing digital para as

empresas.
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4 FACEBOOK

O Facebook como ferramenta de marketing ndo pode ser utilizado sozinho. E
importante que a organizacgéo invista na comunicacéo integrada de marketing, para
gue o consumidor obtenha informacdes detalhadas e relevantes sobre a empresa. A
utilizacado do Facebook contribui para a aproximacéo da empresa com o consumidor,
0 que melhora a aceitacdo da marca e o relacionamento entre a empresa e 0
consumidor, aumentando, assim, os canais de comunicagdo disponibilizados aos
clientes (RAMSARAN-FOWDAR; FOWDAR, 2013).

Para Gunelius (2012), a internet evoluiu a partir da utilizacdo dessa rede de
relacionamento como ferramenta transacional para a comunicagdo social, quando
seus usuarios foram incluidos na publicacao digital por meio do uso dos blogs e das
redes sociais.

Torres (2009) relata que o Facebook é uma rede social* langada, em 2004, por
Mark Zuckerberg, a principio utilizado apenas por estudantes de Harvard, depois
liberado para outras universidades e, dois anos apés seu lancamento, aberto para
todas as pessoas e empresas.

Ele conquistou o mercado por ser bem abrangente, pois possibilita um
detalhamento do perfil do usuario e de informacdes sobre ele. Conforme cita Torres
(2009, p. 141),

[...] as informagbes pessoais incluem:

a) informacdes béasicas: vocé fala quem é, sua cidade natal, o de
infancia, qual seu status afetivo atual, 0 que vocé procura, suas
preferéncias politicas e religiosas.

b) informagdes pessoais: descreve atividades, interesses, musicas,
programas de TV, livros de cabeceira e citagdes.

c) informagbes de contato: onde vocé coloca seu e-mail, celular,
telefone, endereco e outras informacdes. Nessa parte, pode criar um
cracha ou cartdo de visita do Facebook para colocar em seu site.

d) informacdes de educacao e trabalho: onde estuda ou estudou, seja
na universidade ou ensino médio, se ja trabalha e onde esta
trabalhando, e pode criar uma espécie de curriculo on-line.

1 O Facebook pode ser considerado também midia social. Segundo Torres (2009, p. 113), “As midias
sociais sao sites na internet que permitem a criacao e o compartilhamento de informacdes e contetidos
pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacao”.
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Além das possibilidades colocadas, a ferramenta permite ao usuario o
armazenamento de fotos, videos, criacdo de grupos, compartilhamento de contetdos,
interagcdo com pessoas e empresas, 0 que forma uma rede de relacionamentos.

No ano de 2015, a utilizagdo do Facebook foi se popularizando no Brasil e no
mundo devido a facilidade de acesso a internet pelo uso de dispositivos moveis como
os smartphones. De acordo com pesquisa realizada pelo The Statistics Portal, no
primeiro trimestre de 2015, o Facebook tinha 1,44 milh&o de usuérios mensais ativos,
ou seja, pessoas que haviam conectado a rede social nos ultimos trinta dias, como

demonstra o Grafico 6.

Grafico 6 — Usuarios do Facebook
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Fonte: Statista (2015).

O Facebook é a midia social que alcanca maior nimero de seguidores no Brasil
e no mundo, e consequentemente é a que mais se valoriza. No quarto trimestre de
2014, obteve lucro liquido de 701 milhdes de délares, o que significou um aumento de
34% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Dados da empresa Facebook divulgados em agosto de 2014 demonstram que
89 milhdes de brasileiros acessam essa midia social diariamente e 76% acessam
dispositivos mdveis. A iniciativa da empresa em inclusao digital tem proporcionado



37

acesso a internet em lugares remotos por meio de drones (veiculo aéreo nao tripulado
e controlado remotamente), com equipamentos de transmissdo. Essa iniciativa ira
aumentar ainda mais o nimero de pessoas conectadas.

Com a crescente utilizacao da rede social pelos stakeholders, o Facebook e as
empresas descobriram uma importante ferramenta para fomentar a aproximacao entre
clientes, prospects e fornecedores, e isso estreitou o relacionamento das
organizagdes com eles. O Facebook disponibilizou o “Facebook para Empresas”, que
possui informagdes aos interessados em utilizar a rede social no marketing das
organizacoes.

Nesse site, encontram-se informacdes sobre como gerar e aumentar as
vendas, aumentar o reconhecimento da marca, incrementar relacionamentos, além de
inUmeras possibilidades que as empresas podem descobrir no decorrer da utilizagdo
da rede social em seu dia a dia.

Segundo informacdes do site, o Facebook conecta as empresas com mais de
um bilhdo de usuarios que acessam arede social. Desse modo, ajuda as organizacdes
a encontrar clientes e a construir relagdes duradouras com eles.

Para as empresas obterem resultados significativos, a rede social disponibiliza
as seguintes ferramentas que maximizam os resultados:

» gerenciamento da pagina inicial da empresa,;

» escolha do publico alcancado pelos anuncios realizados;

 criacdo de anuncios;

» medicao dos resultados dos anuncios;

» gerenciamento dos anuncios, paginas, aplicativos e permissoes;

» recomendacdes e dicas de publicidade.

Conforme o exposto, criar uma pagina no Facebook é o primeiro passo para a
empresa iniciar a utilizagdo da rede social. Essa pagina deve conter informacdes de
contato, como nome, endereco, telefone, endereco do site, horario de funcionamento
e fotos grandes e atraentes da empresa. Por serem dinamicas, as redes sociais
obrigam seus usuarios a manter suas paginas atualizadas, para que as pessoas
saibam das novidades.

Na criacdo da pagina, a empresa seleciona a sua categoria de empresa e insere

informacbes que facilitem aos usuarios identificarem-se com ela, o que lhe
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proporciona melhoria nas publicacbes com ferramentas que possibilitem maior
controle e retorno dessas publicacdes.

Para avaliar os resultados das a¢c6es da empresa no Facebook, h4 necessidade
de monitoramento e avaliagdo das atividades dos usuarios enquanto acessam a
pagina dela. Nesses processos, sdo utilizadas métricas que demonstram o
comportamento dos usuarios nas a¢des de visualizacéo, curtidas e compartilhamento,
bem como o alcance da quantidade de pessoas que curtem, comentam e
compartilham o contetdo (pessoas alcancadas com as publicacdes realizadas na
fanpage?). O uso das métricas facilita 0 acompanhamento da empresa em todas as
insercdes realizadas.

A criacdo e a manutencdo da pagina da empresa no Facebook séo gratuitas,
porém a rede social disponibiliza servigos extras que ajudam a melhorar a visualizagdo
das publicacbes. Os custos sdo relativamente pequenos se comparados aos
resultados alcancados.

As empresas, celebridades e instituicdes recorrem ao Facebook para estreitar
o relacionamento com seu publico-alvo. Desse modo, a rede social e empresas
especializadas em marketing digital oferecem servicos e estudos estatisticos para
estimular e incrementar os usuarios em suas publicacées, assim como métodos de
medicao para avaliacdo das insercdes na rede social.

Na Figura 3, a seguir, observa-se as trés paginas que obtém maior audiéncia
com suas publicacdes no Facebook. Sao respectivamente a pagina do Facebook para
mobile, com 499.183.736, seguida da pagina do Facebook, com 183.374.427, e a do
jogador Cristiano Ronaldo, com 119.237.316.

2 Fanpage é a pagina do Facebook direcionada para organizagGes com ou sem fins lucrativos que
pretendam interagir com os clientes da empresa.
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Figura 3 — Maior audiéncia nas publicacdes no Facebook
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Fonte: Socialbakers.com (2017).

Verifica-se, na Figura 4, as paginas com crescimento mais rapido no Facebook.
Em primeiro lugar, encontra-se a pagina de uma marca de roupa feminina, seguida da
pagina do aplicativo do Facebook para elaboragdo de banners e de paginas de

celebridades.

Figura 4 — P4ginas com crescimento mais rapido no Facebook

ESOCialbakerS Solutions  Statistics  Stories & Studies  Social Tools Q TRY

Fastest-Growing Pages Last Day
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Fonte: Socialbakers.com (2017).


https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/
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Nas Figuras 4 e 5, € possivel observar a diversidade de interesses de usuarios
na rede social Facebook por meio dos diferentes segmentos de mercado de empresas

de roupa, refrigerantes, celebridades, times de futebol.

Figura 5 — Estatisticas das paginas do Facebook

Facebook Pages Stats
L:' Facebook for Every Phone 499183736
‘a Facebook 183 374 427
9 Cristiano Ronalds 119 237 36
0 104 486 510
@ Coca-Cola 102 771 380
@ Vin Diese 101 087 769
@ FC Barcelona a5eM A
L]
{itiwl Real Madrid C.F 94 270 232
E; 91009 884
ﬁ Leo hMessi 87 803 707

Fonte: Socialbakers.com (2017).

Pode-se verificar que a rede social Facebook possui seguidores com interesses
diversificados, 0 que a torna uma eficaz ferramenta de marketing digital para as
empresas se relacionarem com seus stakeholders e obterem retorno instantaneo das
publicacdes.

Para monitorar as acOes de marketing no Facebook, é necessario o

acompanhamento das métricas disponibilizadas pela rede social, o qual facilita as


https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/
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decisGes quanto a conteudos publicados, publico atingido, preferéncias e feedback

dos seguidores.

4.1 Métricas no Facebook

Sabe-se que, no marketing digital, existe a possibilidade de se medir as
insercdes e o retorno do investimento. Para tal, utilizam-se métricas de andlise que
podem ser quantitativas, de forma numérica ou qualitativas, bem como de analise por
meio de observacédo e determinacao de hipo6teses.

Essas métricas sdo facilmente disponibilizadas pelo Facebook, para que a
organizacdo acompanhe seu desempenho na rede social. No Quadro 1 (proxima
pagina), sdo apresentadas as métricas que o site do Facebook Empresas oferece para
acompanhamento das publica¢cdées na fanpage das organizacdes pelos profissionais
de marketing.

As métricas de acompanhamento possibilitam ao profissional de marketing um
maior aproveitamento da rede social como estratégia de marketing digital, uma vez
que disponibiliza dados para controle das publica¢cbes, publico-alvo, aceitacdo de
marca e produtos, construcao de relacionamento com clientes, identificacdo de novos
clientes.

O Quadro 1, a seguir, demonstra as métricas que podem ser utilizadas pelas
empresas monitorarem suas publicagées. Sdo dados quantitativos que proporcionam
clareza ao retorno das publicacdes das empresas no Facebook, possibilidade de
replanejamento das estratégias adotadas, maior conhecimento do mercado, melhor

posicionamento dos produtos/servicos e da empresa e melhor retorno financeiro.
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Quadro 1 — Métricas do Facebook

METRICAS EM NiVEL DE PUBLICACAO
Métricas

O numero de pessoas que viram a
Alcance total da publicagéo publicagdo da sua Pagina. (Usudrios
unicos)
0 nomero de pessoas que visualizaram a
sua publicagdo da pagina no Feed de
Alcance orgénico da publicagéo noticias ou na segao novidades, ou na
linha do tempao da sua pagina. (Usudrios
unicos)

O numero de pessoas que visualizaram a
publicacdo da sua pdgina em um andncio
ou uma histaria patrocinada. (Usudrios
unicos)

O numero de pessoas que viram a
Alcance viral da publicacio publicagao da sua Pagina em uma historia
de um amigo. (Usudrios anicos)

O namero de impressoes da publicagdo
£m sua pagina. (Soma total)

O namero de impressoes da sua
publicagdo no feed de noticias ou
Movidades no mural da sua pagina.{5oma

Alcance pago da publicacio

Total de impressdes das publicagdes

Impressdes organicas de publicagdes

tatal)
O namero de impressoes da publicagdo da
Impressées pagas de publicagdes sUa pdgina em um andncio.ou histaria

patrocinada. (Soma total)
O numero de impressées da publicacio da
Impressdes virais de publicacdes sua pagina em uma historia gerada por
um amigo. (Soma total)
O numero de pessoas que clicaram em
Usudrios envolvidos algum lugar das suas publicacdes.
[Usudrios unicos)

0O nimero de pessoas (nicas que criaram
uma historia ao interagircom a
publicagdo da sua pagina. (Usudrios
unicos)

O numero de histdrias criadas sobre a
publicagdo da sua pagina. (Soma total)
0 namero de pessoas que clicaram em
qualguer lugar na sua publicagdo. Os
cligues que geram historias sdo incluidos
em "Outros cliques”. (Usudrios dnicos)
O numero de cliques em qualguer lugar
na sua publicagdo. Cligues que geram
histarias sda incluidos em Outros cliques.
[Soma total)

Falando sobre isto (Publicagéo)

Histdrias de publicacdes

Consumidores de publicacGes

Consumos de publicagio

Fonte: Porto (2013).

As publica¢cbes e 0 acompanhamento sao realizados pela empresa, o Facebook
apenas disponibiliza on-line as ferramentas necessarias, por iSSo a empresa possuli

total liberdade de gerenciamento de sua conta nessa rede social.



43

5 METODOLOGIA

A pesquisa pode ser classificada, de acordo com Marconi e Lakatos (2007),
quanto aos seguintes aspectos: objetivos, natureza, objeto de estudo, técnica de
coleta de dados e técnica de analise de dados.

Para esses autores, em relacéo aos objetivos, a pesquisa pode ser descritiva,
exploratdria, explicativa, analitica ou prescritiva. Este trabalho possui caracteristicas
de uma pesquisa exploratoria, uma vez que teve por objetivo avaliar o grau de
influéncia das midias digitais na efetividade da estratégia de marketing, mais
especificamente no relacionamento da empresa analisada com seus stakeholders.

J& quanto a sua natureza, no entendimento desses autores, uma pesquisa
pode ser classificada em qualitativa ou quantitativa. Este estudo caracteriza-se como
pesquisa quantitativa, pelo fato de terem sido adotados procedimentos de andlise
estatistica nas métricas do marketing digital.

Ainda conforme esses autores, quanto ao objeto de estudo, uma pesquisa
classifica-se em: estudo de caso, amostragem probabilistica e amostragem nao
probabilistica. A presente pesquisa contém elementos que apoiam sua classificacao
como estudo de caso, pois se considerou neste trabalho a experiéncia de uma
empresa.

No que diz respeito as técnicas e aos procedimentos utilizados, foi realizada
uma pesquisa bibliogréfica, a qual, segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 71), “ndo é
mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia 0 exame
de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”.

O material selecionado (artigos, livros, revistas e estudos de Gronroos,
Gordon, Gunelius, McKenna, Chaffei e outros), as publicagcbes no Facebook e os
documentos da organizacdo estudada foram analisados e fichados levando em
consideracao sua pertinéncia para o tema deste estudo, a atualidade e sua relevancia.
Os dados analisados foram comparados entre si, em busca de se encontrar
parametros e/ou discrepancias entre os autores, com 0 objetivo de se chegar a um
senso comum sobre a tematica proposta.

Em uma segunda etapa da pesquisa, por meio da aplicagdo do marketing
digital, foram efetuadas a analise da evolucdo dos posts do Facebook da empresa

estudada, a categorizacdo e qualificacdo dos conteudos divulgados, bem como a
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comparacao das acOes da empresa com as citacdes dos autores referenciados no

trabalho.
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6 ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta a empresa analisada, sua experiéncia quanto ao uso
do marketing digital como estratégia para estreitar seu relacionamento com 0s
clientes, os resultados das insercfes da organizacdo no Facebook e a analise dos

dados obtidos com esta pesquisa.

6.1 A empresa em estudo

A empresa estudada é uma sociedade limitada que iniciou suas atividades, na
década de 1980, no Estado de Sao Paulo. Atualmente é uma das maiores empresas
que atuam na comercializacdo de produtos destinados a area de refrigeracao.

A localizacao e a estrutura fisica da organizacéo facilitam-lhe o acesso a toda
a regido e a outros estados, o que Ihe possibilita atuar em todo o pais. Possui cerca
de quarenta funcionarios distribuidos em diferentes departamentos, entre eles,
vendas, financeiro, logistica e expedicao, e todos eles séo incentivados a realizar
treinamentos e cursos de capacitacdo para exercerem suas atividades na

organizacao.

6.2 A experiéncia do marketing digital como estratégia

A utilizacdo do marketing digital tornou-se fundamental para as empresas que
desejam um estreito relacionamento com seus clientes. Mediante ferramentas como
o Facebook e o site, pode-se intensificar o relacionamento com o publico e,
consequentemente, adquirir maior vantagem competitiva.

A empresa em estudo iniciou um perfil no Facebook em 2010, com o objetivo
de postar fotos de alguns eventos dos quais participava. As a¢des foram muito timidas
e surtiam pouco efeito, pois o retorno do publico era muito pequeno.

Nos anos de 2011 a 2014, a empresa foi aumentando a utilizacdo da
ferramenta. Para isso, designou um funcionario para realizar as insercbes e 0
acompanhamento do perfil. E em 2015, criou uma fanpage, a fim de melhorar ainda
mais o relacionamento com os clientes e as visualizagdes.

Com o aumento da utilizacdo da ferramenta pelos brasileiros, a empresa

percebeu a necessidade de utilizar sua fanpage como instrumento de marketing. Por
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esse motivo, intensificou o trabalho de insercdo e acompanhamento diario do
conteudo. Além da divulgacdo dos eventos realizados pela empresa, comecou a
divulgar produtos, promocdes, dicas técnicas, realizacbes de campanhas de
marketing social e ambiental e inimeras a¢des de informacéo e incentivo ao publico.

Essas acdes estdo proporcionando a empresa uma experiéncia muito positiva
perante seu publico-alvo, o qual participa da divulgacdo do conteudo, opina, interage
com a pagina e aguarda novos posts, e estreitando o relacionamento entre ela e o
consumidor. Além disso, € uma ferramenta de marketing que proporciona maior
controle da empresa sobre suas insercdes realizadas, uma vez que ela monitora o
feedback por meio dos comentarios dos usuarios, da quantidade de curtidas e dos
compartilhamentos realizados.

A empresa estudada criou o site ha dez anos, basicamente com o objetivo de
proporcionar aos stakeholders informac¢des sobre ela. Com a evolugcédo do interesse
dos usuarios da internet, a empresa passou a incrementar o e-commerce, o qual esta
evoluindo gradativamente.

Atualmente o site € utilizado para informacdes institucionais, consulta de precos
de produtos, e-commerce e possui um chat para atendimento on-line aos clientes,
para dirimir suas duvidas.

Por esses motivos, as acdes de marketing digital se consolidaram na empresa
e estdo sendo aprimoradas para melhorar ainda mais o relacionamento dela nao

somente com seu publico-alvo, mas com todos os seus stakeholders.

6.3 Resultados das insercdes da empresa no Facebook

Neste estudo, foi utilizado o engajamento, que € composto de informacoes
sobre o nimero de pessoas que curtiram, comentaram, compartilharam e visualizaram
as publicagbes, bem como sobre os usuarios alcancados pelas publicacdes. O
engajamento possibilita a analise do envolvimento e o comprometimento dos
seguidores com a marca.

Pode-se observar, no Quadro 2 (pagina 48), a evolucdo e os resultados das
insercdes da empresa no Facebook. As publicagbes mais visualizadas, curtidas e
compartilhadas sdo as de videos e fotos de pessoas nos eventos e no ambiente da
empresa. Publicacfes apenas com produtos e precos nao atraem muito a atencao do

publico. Observa-se também que os impulsionamentos das inser¢fes tém um



47

resultado muito significativo, pois alcangam um nimero muito maior de usuarios com
investimentos pequenos. O valor que a empresa pagou pelo impulsionamento foi de
R$ 21,42 por dia. O investimento nos impulsionamentos gerou alcances
crescentemente maiores?. O primeiro impulsionamento, em 10/11/2015, obteve 7.305
visualizacOes e 32.800 alcances. O segundo impulsionamento, em 16/01/2016, atingiu
10.731 visualizacfes e 48.985 alcances. Num terceiro momento, em 25/01/2016, um
video com 8.150 visualiza¢@es foi reenviado pelo impulsionamento, atingindo 40.628
alcances. Notou-se que, em relagdo as outras publica¢cdes ndo impulsionadas, as

visualizacBes e os alcances das publicacdes impulsionadas sdo muito maiores.

8 Os alcances referem-se ao numero de pessoas que a publicacdo conseguiu atingir por meio de
visualizagcdo, curtidas, comentarios e compartilhamentos por elas mesmas ou terceiros. Ja as
visualiza¢cBes dizem respeito ao nimero de pessoas que, por meio de sua propria pagina no Facebook,
visualizaram a pagina do Facebook da empresa.



Quadro 2 — Evolucéo das inser¢des de posts no Facebook da empresa

Periodo Tipo de Insergéo Visualizagbes Curtidas Comparti- Alcances Comentarios
Ihamentos
Questionamento de cliente sobre a
29/07/2015 Evento “Palestra Técnica” (Anexo A). 699 7 0 270 | realizagdo da palestra em outras filiais da
empresa.
Promocao de cdmara fria para sorveterias no “Dia < -
23/09/2015 Nacional do Sorvete” (Anexo B). 1.073 39 26 800 N&ao houve comentarios.
Campanha Outubro Rosa, com divulgagéo de fotos
15/10/2015 de funcionérios vestindo camiseta e pulseira da 821 41 13 565 N&o houve comentarios.
campanha (Anexo C).
10/11/2015 Video com produtos em promogéo (Anexo D). | - 7.305 112 17 32.800 Cliente solicita pregos de produtos da
(impulsionado) promocao.
Promocéo Black Friday com foto de funcionaria .
27/11/2015 mostrando produto (Anexo E). 450 534 219 3.381 Elogio a foto.
Promogéo — Publicagéo de oferta de gas para Cliente pergunta sobre marca do produto
17/12/2015 refrigeracéo (Anexo F). 794 88 36 2.803 anunciado.
Video informativo sobre a utilizagédo de ar-
09/01/2016 condicionado para combater o Aedes aegypti dentro 608 54 12 2.723 Nao houve.
de casa (Anexo G).
Video de dica para limpeza do ar-condicionado 10.731 . C“em? pergunta sobre 0 produto
16/01/2016 . . 386 125 48.985 | anunciado no video e demonstra interesse
(Anexo H). | (impulsionado)
pelo post.
Video de dicas sobre consumo de energia do ar- 8.150 N L.
25/01/2016 condicionado (Anexo I). | (impulsionado) 258 97 40.628 N&o houve comentérios.
10/02/2016 Oferta de carnaval de ar-condicionado (Anexo J). 39 31 9 1.915 N&o houve comentarios.
o 709 Reacéo do cliente sobre a pec¢a do produto
10/03/2016 Oferta de ar-condicionado (Anexo K). | . . 779 71 44.283 anunciado e enderego da loja para a
(impulsionado)
compra do produto.
Divulgacéo da palestra em comemoragao ao “Dia do ~ L
18/03/2016 Técnico” (Anexo L). 436 28 0 1.450 N&o houve comentarios.
17/04/2016 Video de oferta de ar-condicionado (Anexo M). 9.400 84 18 33.746 Cliente pergunta sobre inStaISfO%OU?OO
03/05/2016 Video de oferta de ar-condicionado (Anexo N). 3.300 53 17 12.519 Fornecedor elogiou o post.
Divulgacao da conquista do prémio de melhor . . .
17/06/2016 303 343 217 3.612 Clientes parabenizando pelo prémio.

empresa de refrigeracéo do Brasil.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em pesquisa documental na organizacdo analisada.

8v
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Percebe-se, no Quadro 3, que os comentarios realizados pelos seguidores da
pagina da empresa no Facebook sdo apenas sobre assuntos relacionados as
promogdes, divulgacao de palestras técnicas e de utilizacdo de produtos.

Insercdes de carater social relativo a compromisso com a cidadania néo
despertou interesse dos seguidores, visto que ndo houve comentarios.

Nota-se que o segmento de mercado da empresa estudada apenas reage as
informacdes técnicas, de interesse profissional e relativas a produtos e precos. I1sso
torna o Facebook uma opcédo de veiculo de comunicacdo para essa organizagdo se

relacionar com os clientes sobre os produtos disponiveis.

Quadro 3 — Categorias dos comentarios

Insercdes com Insercdes com Insercbes com Insercdes de caréter
promocodes divulgacdao de dicas de social pertinente a
palestras técnicas e utilizacéo de compromisso com
cursos produtos cidadania
Comentarios  dos | Comentario de cliente | Interesse de cliente | Nao houve
clientes sobre | questionando a|ao produto | comentario.
preco, marca, peca | localizacdo dos | anunciado.
de reposicdo e | préximos cursos.
instalacéo de
produto anunciado
e elogio de
fornecedor.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de pesquisa documental na organizacao analisada.

6.4 Analise dos dados

O Quadro 4 (pagina 51) demonstra alguns recursos disponibilizados pela rede
social Facebook, para que as empresas possam acompanhar seus posts e obter
retorno de suas acoes.

Observa-se que a empresa estudada nédo utiliza todos os recursos disponiveis,
atitude que limita as analises de retorno das acdes realizadas pela empresa nessa
rede social, bem como compromete os futuros investimentos e a viabilidade da rede
social como estratégia de marketing digital para intensificar o relacionamento da
empresa com seus stakeholders.

Os recursos nao utilizados pela empresa estudada, como 0 acompanhamento
dos check-ins realizados pelos clientes, que contribuem para a empresa ser

visualizada por um nimero maior de pessoas, 0 nimero e o tempo de respostas, que
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colaboram para os clientes serem atendidos cada vez mais rapido, o niumero de
pessoas que telefonaram por meio da pagina no Facebook, o que possibilita a
integracdo de duas midias para intensificar o relacionamento com o publico, e
finalmente o rastreamento do desempenho dos anuncios, o qual torna possivel a
melhoria continua na comunicacgéo, sao importantes para intensificar as possibilidades
de maior sucesso das ac¢des de marketing digital na rede social, maior integracdo com
outras midias, como o site e o telefone, melhoria nos anuncios, com o objetivo de
atingir maior publico, e melhoria no atendimento aos questionamentos dos clientes
com rapidez.

Para melhor aproveitamento dos recursos disponibilizados pelo Facebook as
empresas, h& necessidade de maior monitoramento da evolugéo das métricas, com a
determinacdo de metas e datas para a construcdo de andlise quantitativa.

Baseando-se no Quadro 4, pode-se afirmar que € necessario maior
monitoramento pela empresa estudada das seguintes métricas:

* Quantidade de fas que a empresa estudada possui, determinando metas e
datas para construir uma andlise quantitativa desse recurso. Essa acao
possibilitara a empresa comprovar o quanto a pagina esta sendo atrativa, se
esta sendo acessada e quais informacdes interessam as pessoas.

« Engajamento ou envolvimento com a publicacdo para monitorar o nimero
de pessoas que curte, comenta e compartilha as publicacbes da empresa, o
que possibilita maior interacéo e participacao das pessoas com os conteldos
publicados.

« Alcance da publicacdo para monitorar o quanto a marca esta sendo

divulgada.

Nota-se as possibilidades que a empresa estudada podera aproveitar para a
melhoria nas estratégias de marketing digital na rede social por meio de imposicao de

metas para aumento de performance.
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Quadro 4 — Empresa Facebook versus empresa estudada

Controles disponibilizados pelo Acdes da empresa estudada
Facebook Empresa
Alcance — quantas pessoas viram, curtiram, | Verificado com frequéncia.
compartilharam e comentaram a publicacéo.
Visualiza¢des da pagina — quantas pessoas | Verificado parcialmente.
visualizaram a péagina, quais secbes de
interesse, informag¢des do publico (idade,
género e localizaco).
Acdes ha pagina — acbes que as pessoas | Verificado esporadicamente.
executam na pagina.
Publicacbes — quantas pessoas a publicacdo | Verificado frequentemente.
alcancou, quantas responderam com cliques
e reacoes.
Pessoas — identificacdo do publico (idade, | Verificado esporadicamente.
género e localizacdo).
Numero e tempo de respostas aos clientes. | Ndo explorado pela empresa.
Numero de check-ins. N&o explorado pela empresa.
Numero de pessoas que ligaram para a | Nao explorado pela empresa.
empresa por meio da pagina.
Rastreamento do desempenho dos anuncios. | Ndo explorado pela empresa.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de pesquisa documental na organizacdo analisada e
no site Facebook Empresa.

Nos Quadros 5 a 10, verifica-se a relacdo entre os conceitos sobre inovacgéao,
tecnologia, marketing de relacionamento, marketing digital, redes sociais e Facebook
e as acoes realizadas pela empresa estudada, para demonstrar que ela procura se
manter atualizada e possui interesse em melhorar sua atuacao no mercado.

Percebe-se, no Quadro 5, que a utilizacdo do marketing digital pela empresa
estudada indica que ela se preocupa em buscar inovacdo em suas estratégias de
marketing. ISso a posiciona entre as empresas inovadoras, segundo o Manual de Oslo,
adotado pela OCDE para a troca de experiéncias, pesquisas, estudos e
aperfeicoamento de paises membros e parceiros em diversas areas de interesses,
como na area de ciéncia, tecnologia e inovagéo.

A pratica da inovacdo pode ser adotada por todas as empresas
independentemente do tamanho ou segmento em que atuam, pois ela contribui para
0 constante aperfeicoamento de produtos, servi¢os, acdes de marketing e gestao da

organizacao, o que proporciona mudanca significativa em seu negocio.
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Quadro 5 - Inovacédo versus acdes da empresa

Autor Teoria Acbes da empresa
OCDE (2005, p. 46) “‘Uma inovagdo €&  a | Utilizacdo de ferramentas de
implementacdo  de um | marketing digital (Facebook),
produto (bem ou servico) | para melhorar seu

novo ou significativamente | relacionamento com 0s
melhorado, de um processo, | stakeholders.

de um novo método de
marketing, ou de um novo
método organizacional nas
praticas de negdécio, na
organizacdo do trabalho ou
nas relacdes externas [da

empresal’.
Drucker (1985) A inovacao € utilizada pelos | Oportunidade de mudanca na
empreendedores como | maneira como a empresa se

ferramenta, que a veem | relaciona com seus publicos
como uma oportunidade de | por meio de utilizacdo do

mudanca para seus | Facebook.

negocios.
Tidd, Bessant e Pavitt A inovacdo nado se limita | Uso de midias digitais nas
(2005) apenas ao produto, mas | estratégias de vendas de

pode ocorrer também em | produtos.
servicos dos setores publico
e privado.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de pesquisa documental na organizagédo estudada e
pesquisa bibliogréafica.

Verifica-se, no Quadro 6, que o marketing de relacionamento é uma estratégia
de extrema importancia para que a organiza¢ao estudada crie vinculos com clientes,
busque informa¢des do mercado, construa parceria com fornecedores e obtenha
continuamente integracao entre ela e os stakeholders. Para essa funcao, a empresa
estudada elegeu a rede social Facebook, a qual abrange todo o publico impactado por
ela, facilita o desenvolvimento de relacionamento eficaz e consequentemente contribui
para o sucesso da implementacdo da estratégia.

Utilizar o Facebook para construir relacionamento é importante, mas deve ser
monitorado e atualizado frequentemente, por ser uma estratégia dinamica utilizada

por pessoas antenadas e conectadas que ndo reagem a qualquer publicacéo.
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Quadro 6 — Marketing de relacionamento versus a¢c6es da empresa

Autor

Teoria

Acbes da empresa

Gordon (1999,
p. 31)

“O Marketing de relacionamento é
0 processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos
valores com clientes individuais e
o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda
de parceria. Isso envolve a
compreensao, a concentracao e a
administracdo de uma continua
colaboracéo entre fornecedores e
clientes selecionados para a
criacdo e o compartilhamento de
valores muatuos por meio da
interdependéncia e alinhamento
organizacional.”

Utilizacdo do Facebook como
estratégia  do marketing de
relacionamento por intermédio do
compartilhamento de posts pelos
usuarios das redes sociais.

Gordon (1999)

O marketing de relacionamento
compreende o0ito componentes
principais: cultura e valores,
lideranca, estratégia, estrutura,
pessoal, tecnologia,
conhecimento e percepg¢do e
processos. O maior desafio para a
organizacdo € conseguir 0
alinhamento de todos esses
componentes para os clientes.

O Facebook como ferramenta do
marketing digital proporciona a
empresa estudada o]
desenvolvimento dos componentes
do marketing de relacionamento
através do acompanhamento das
métricas disponibilizadas pela rede
social para o controle do feedback
dos publicos que acessam a rede
social.

Grbonroos
(1993, p. 175)

A funcdo do marketing de
relacionamento €& “estabelecer,
manter e ressaltar (normalmente,
mas nao necessariamente,
sempre a longo prazo) os
relacionamentos com clientes e
outros parceiros, com lucro, de
forma que os objetivos das partes
envolvidas sejam atendidos”.

A empresa utiliza o Facebook para
atingir seus objetivos de aumentar o
mercado e as vendas. Os clientes e
outros parceiros utiizam a rede
social para informagdo sobre
produtos e eventos da empresa e de
seus fornecedores.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de pesquisa documental na organizagédo estudada e
pesquisa bibliografica.

O Quadro 7 demonstra a utilizacdo do marketing digital pela empresa estudada

por meio da comunicacédo pelo Facebook e do site, bem como sua integracdo com as

comunicacdes tradicionais, o que incrementa as acoes de marketing da empresa.

O Facebook integrado a outras midias disponibiliza maior cobertura nas

estratégias de marketing das organizacdes. Para isso, ha necessidade de divulgacao

do endereco fisico, e-mail e Facebook em todas as midias utilizadas, a fim de

aumentar as possibilidades de conexdo entre a empresa e seu publico, com

consequente melhoria no atendimento das necessidades e desejos do mesmo. Além

disso, a empresa incrementa o relacionamento com os clientes e outros parceiros por
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intermédio de posts que informam e possibilitam feedback, para maior controle das

estratégias de marketing digital e de relacionamento.

Quadro 7 — Marketing digital versus acdes da empresa

Autor Teoria Acbes da empresa
Torres (2009) “‘Quando falamos em marketing | Implementacdo do marketing digital
digital estamos falando sobre | pela empresa por meio da
pessoas, suas histérias e seus | utilizacdo do site e do Facebook
desejos. Estamos falando sobre | como ferramentas.
relacionamentos e necessidades
a serem atendidas.”
Chaffey e Ellis- Marketing digital é a aplicacdo | Integracéo da comunicacao
Chadwick (2012) | da internet e das tecnologias | tradicional com as tecnologias
digitais relacionadas em | digitais por intermédio da utilizagcéo
conjunto com as comunica¢des | do Facebook, site, jornal, de
tradicionais, para atingir 0s | catalogos e folders.
objetivos de marketing da
organizacao.
Fonte: Elaborado pela autora a partir de pesquisa documental na organizagdo estudada e
pesquisa bibliografica.

Observa-se, no Quadro 8 (proxima péagina), a utilizacdo das redes sociais pela
empresa com o objetivo de obter melhor performance em seu relacionamento com o0s
stakeholders e assegurar o posicionamento dela e da marca por meio de posts que
informam palestras técnicas e apresentacdo de promocdes de precos de produtos
realizadas para publicos especificos. Essa acdo possibilita que a organizacédo
aumente o share of mind dos publicos impactados a medida que ocorra
compartilhamentos e curtidas das publicagdes. O posicionamento da empresa se da
por meio do investimento em comunicacéo, feito para demonstrar aos publicos suas
acOes. Por isso, as redes sociais constituem ferramentas indispensaveis nesse

processo.
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Autor

Teoria

Acdes da empresa

Gunelius (2012)

As redes sociais sdo redes de
comunicacdo  on-line  que
permitem compartilhamento e
interacdo de informacdes entre
seus usuarios, formando
comunidades que possuem
interesses comuns. As redes
sociais proporcionam as
empresas uma consideravel
oportunidade de impulsionar
seus negocios e melhorar o
relacionamento com  seus
publicos, visto que as metas do
marketing nas midias sociais
mais esperadas pelas
empresas sdo estas: construir
relacionamentos, consolidar
marcas, publicidade,
promocdes e pesquisa de
mercado.

Possibilidade de melhoria no
relacionamento, no
posicionamento da marca e
na comunicagdo com 0S
stakeholders por meio das
redes sociais.

Garton, Haythornthwaite
e Wellman (1997, p. 1)

Rede social € “Quando uma
rede de computadores conecta
uma rede de pessoas e
organizagoes”.

As redes sociais possibilitam
a empresa se conectar com
as pessoas e outras
empresas, com 0 intuito de
estreitar os lacos com todos
0s publicos.

Ellison, Steinfield e
Lampe (2011)

Os sites de rede social séo
plataformas de comunicagdo

baseadas na Web que
suportam interagdes
socialmente relevantes entre
contatos.

A empresa utiliza a rede
social para obter maior
interacao com 0s
stakeholders.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de pesquisa documental na organizagédo estudada e
pesquisa bibliografica.



56

7 CONSIDERACOES FINAIS

A inovacdo no ambiente digital tem contribuido para o marketing e para as
empresas. As organizagbes que acompanham as novidades disponiveis nas TICs,
nas midias digitais e nos sistemas de informacdes gerenciais alcancam vantagem
competitiva, em virtude de aproveitarem as oportunidades que o ambiente
proporciona. O mercado sabe a importancia das estratégias de marketing digital
disponiveis e as possibilidades que proporcionam as empresas, desde que bem
analisadas e integradas. Desse modo, os publicos esperam de suas marcas preferidas
maior investimento em marketing digital, para obterem maior relacionamento,
conhecimento e interatividade com elas.

A integracdo das diversas estratégias de marketing tornou-se indispensavel
para as organizacGes conseguirem construir um relacionamento mais proOxXimo com os
publicos interessados nelas. Para isso, as empresas necessitam ter um amplo
conhecimento das novas tecnologias e, consequentemente, fazer melhoria nos
diversos processos, seja na dire¢cdo, no controle e no acompanhamento deles.

E esperado que as empresas tenham o dominio de novas tecnologias e sua
implementacdo em diversas areas necessarias ao desenvolvimento organizacional. A
area de marketing obteve grande impulso com o desenvolvimento da Tl na
comunicacdo, utilizada em estratégias de marketing digital e marketing de
relacionamento.

Por meio da utilizacdo das redes sociais, o marketing digital aproxima os
publicos das organizacbes e consegue intensificar e construir relacionamentos
duradouros objetivando a lealdade dos clientes, que € tdo almejada por todas as
empresas.

Este estudo de caso analisou uma empresa de refrigeracao do Estado de S&o
Paulo que utiliza estratégias de marketing digital como diferencial competitivo para se
relacionar melhor com os stakeholders. Para tanto, houve o acompanhamento de suas
publica¢cdes mensais no Facebook durante o periodo de um ano (julho 2015 a junho
2016).

Tendo em vista os objetivos da dissertacéo, a caracterizagéo e a qualificacao
dos conteudos da empresa na rede social Facebook, observou-se que os usuarios
gue a acessaram se interessam mais por posts com videos que divulgam informacdes

sobre os produtos dessa organizagao. Verificou-se que a comunicagéo por meio de
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imagem de pessoas precisa ser explorada com mais frequéncia pela empresa, para
que os conteudos disponibilizados nas redes sociais obtenham maior retorno.
Ademais, os posts necessitam ser cuidadosamente preparados, para que possam
atrair a atencdo dos usudrios e despertar interesse que justifique o compartilhamento
e, consequentemente, o aumento no alcance das publicacdes.

A comparacdo dos posts impulsionados e ndo impulsionados pela empresa
sugere que o custo do impulsionamento compensa o numero significativo de
visualizacbes do conteido publicado. E um investimento muito relevante para se
atingir novos publicos, que, quando utilizado juntamente com a segmentacdo das
pessoas na rede social por meio de dados sobre idade, sexo e localizacéo
disponibilizados por ela, proporciona o atendimento a nichos de mercado especificos.

Observou-se, ainda, que a empresa utiliza poucos recursos disponiveis para
acompanhamento dos contetdos postados na rede social, como 0 acompanhamento
do numero e tempo de respostas aos clientes, o qual pode ajudar na rapidez do
feedback as duvidas dos publicos, 0 acompanhamento do nimero de pessoas que
ligaram para a empresa por meio da pagina e o rastreamento do desempenho dos
anuncios, objetivando que a empresa produza anuncios mais atrativos. Para
intensificar a utilizacdo do recurso check-in, a empresa podera proceder de duas
formas:

« disponibilizar gratuitamente sua rede wi-fi para as pessoas realizarem check-

in no Facebook dizendo que estédo dentro da empresa;

» disponibilizar brinde ou desconto para os clientes que fizerem check-in

enquanto estiverem na empresa.

Quanto ao objetivo especifico deste trabalho relativo a propor conteudos
relevantes para a empresa, sugere-se a elaboracdo de videos e fotografias com
imagens mais atraentes ao publico, incluindo rostos e audios de pessoas. A
comunicacao por meio de rostos de pessoas atrai pela identificacdo do receptor com
0 emissor da mensagem e faz com que se aumente a possibilidade de o usuario curtir
e compartilhar a publicacéo.

Compreende-se que a empresa deva integrar as agdes do Facebook com as
outras midias e otimizar a utilizacéo do site, Instagram, Messenger e LinkedIn, a fim
de atingir os publicos com maior abrangéncia por intermédio de posts interessantes,

com o objetivo de melhorar a interatividade e o consequente relacionamento.
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Para a empresa obter maior eficiéncia nas estratégias de marketing digital, &
importante que tenha uma pessoa responsavel para manter, atualizar, responder e
propor novas agdes nas midias sociais, 0 que ird potencializar o relacionamento dela
com o cliente, o qual ainda demonstra pouco interesse para esse tipo de negdcio.
Entretanto, verifica-se um potencial aumento no acesso a internet e as redes sociais,
visto que a utilizacdo de smartphones vem crescendo gradativamente ano a ano. Esse
panorama demonstrado nas pesquisas de midias torna imprescindivel o investimento

da empresa nas midias digitais.

7.1 Contribuicdes para estudos futuros

Recomenda-se, para trabalhos que ainda estdo por vir, a utlizacdo da

ferramenta de analise de dados para as empresas Big Data Analiticos.

Big data € um termo que descreve grandes volumes de alta
velocidade, dados complexos e dados variaveis que exigem técnicas
e tecnologias avangadas para permitir a captura, armazenamento,
distribuicdo, gestdo, e analise da informacdo. (TECHAMERICA
FOUNDATION, [s.d.], p. 10, tradu¢&o nossa).

Varias empresas utilizam a ferramenta Big Data Analytics para analisar uma
grande quantidade de dados que sdo coletados, armazenados e interpretados por
sofisticados softwares, para depois serem usados nas decisdes estratégicas em
diversas areas da organizacao.

O processo geral de extrair insights de grandes dados pode ser dividido em
cinco estagios, como mostra a Figura 6 (proxima pagina):

* aquisicao e gravacao dos dados;

» extracdo, limpeza e anotacéo dos dados;

* integracao, agregacao e representacdo dos dados;

* modelagem e analise dos dados;

* interpretacéo dos dados.
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Figura 6 — Processo do Big Data

Big data Processes

Data Management Analytics

Exiraction, Integration, _
Cleaning and | Aggregation and Modeling and
Annotation Representation Analysis

Acguisition and

Recording Interpretation

-
Fonte: Gandomi e Haider (2015, p. 141).

Essa ferramenta extrai informacdes do ambiente interno das empresas,
monitorando as informagdes disponiveis no Business Intelligence (Bl), e-mails,
pesquisas de mercado, relatérios internos e do ambiente externo dela nos contetidos
de midias sociais, indicadores macroecondémicos, internet das coisas, programas de
fidelidade, dados das administradoras de cartdo de crédito e midias digitais, além de
analisar e interpretar os dados para serem empregados em decisfes estratégicas.

Nesse sentido, com a imensa quantidade de informagdes sobre os diversos
publicos, as organiza¢gdes podem melhorar sua capacidade de segmentar o mercado,
disponibilizar produtos especificos para diferentes publicos, direcionar esforgos de
marketing para o0 mercado, gerenciar estoques de produtos, acompanhar o
desempenho de produtos proprios e dos concorrentes, entre outras acoes.

A ferramenta Big Data contribui para que as empresas obtenham mais
informacdes sobre os publicos, o que torna a segmentacéo de mercado mais precisa,
e consequentemente melhoria na comunicacdo de marketing e no relacionamento

com os stakeholders.


http://www.scidatacon.org/2016/sessions/46/poster/48/
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Anexo A - Insercdo no Facebook da empresa dia 29/07/2015

ok Curtiuw 3 Seguindo = # Compartilhar

adicionou 48 novas fotos ao album
Palestra Técnica Dupont/Chemours

29 oe O0e VD@

“Fluidos Refrigerantes, que rumo seguir?”
Local: Hotel Nacional Inn (Sdo Carlos/SP)

Pagina
inicial

Sobre
Avaliacoes

Publicagoe
s

Fotos
Videos

Eventos

Curtidas [ Mais 38

Criar uma Pagina

e Curtir @ Comentar # Compartilhar
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Anexo B - Insercdo no Facebook da empresa dia 23/09/2015
ob Curtiuw 3\ Seguindo = # Compartilhar
adiciono r t y albur
_Dia do Sorvete — em Q

2% de-Setembro
ica UIH NHCIONAL 00 SORVETE
Sobe === | BEESSAO 7 -----------_ .............
e [EMOS H CAMARA FRIGORIFICH I0EAL PRRA
Diagtes SUR SORVETERIAI
P
s SN COMPRGMINSO
s TR - :
Videos EM ATE ok
Eventos “X ”oﬂ" - Mals 29
Curtidas PELO & BNDES \‘.._f/ "'":::‘::":
wnp.ﬁ PRIPOROOEA S FIOMONEA DE T e % %O (OO OF ESERGA LTI

e Curtir @ Comentar #» Compartilhar
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Anexo C - Insercdo no Facebook da empresa dia 15/10/2015

of Curtiu = N\ Seguindo = # Compartilhar
adicionou 14 novas fotos ac album
Outubro Rosa -

5 de outubro de 2015 - @

A nossa Matriz também esta enfeitada. Todos juntos apoiando essa causa.

Pagina
inicial

Sobre
Avaliacoes

Publicacde
S

Fotos
Videos

Eventos ; ' - Mals 11

Curtidas

Criar una Pagina

e Curtir @ Comentar # Compartilhar




Anexo D - Insercdo no Facebook da empresa dia 10/11/2015

Pagina
inicial

Sobre
Avaliacoes

Publicacoe
s

Fotos
Videos
Eventos

Curtidas

ok Curtiu » A Seguindo w 4 Compartilhar

Tem muitas ofertas te esperando na Refrigas. Venha conferirt

O

urtir Comentar # Compartilhar

o
o
i
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Anexo E — Insercdo no Facebook da empresa dia 27/11/2015

ok Curtiu = N Seguindo = 4 Compartilhar

BLACK FRIDAY
Pecas para lavadoras e geladeiras a partir de RS 7,50.

Pagina
inicial

Sobre
Avaliacoes

Publicagoe
s

Fotos
Videos
Eventos

Curtidas

Criar uma Pagina

oy Curtir @ Comentar # Compartilhar




Anexo F - Insercdo no Facebook da empresa dia 17/12/2015

ok Curtiuw | 3\ Seguindo~ 4 Compartilhar

de dezembro de 2015 @

Que tal passar hoje na i & conferir essa oferta? Os precos estdo
imperdiveis, vocé ndo vai querer perder vai?

O Freon™ 22 € um refrigerante HCFC utilizado para aplicacdo em ar
condicionado residencial e comercial de média e baixa temperatura.

FLUIDO REFRIGERANTE
") FREONR2213.6216-cs0. 0282

699,00

Ackma de 10 DAC's.

pEe

e Curtir @ Comentar #» Compartilhar

o 10 Comentarios mais relevantes -
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Anexo G — Insercédo no Facebook da empresa dia 09/01/2016

Pagina
inicial

Sobre

Avaliacoes
Publicagbe
s

Fotos
Videos

Eventos

Curtidas

Criar uma Pagina

ok Curtiue 3, Seguindo = 4 Compartilhar

e 2016 @

Fique por dentro!
Ar condicionado deixa mosquito Aedes aegypti menos ativo e diminui
chance de picadas.

20 VISUIIZ3C0es

o Curtir @ Comentar # Compartilhar

24 compartilhamentos
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Anexo H - Insercdo no Facebook da empresa dia 16/01/2016

Pagina
inicial

Sobre

Avaliactes
Publicagbe
s

Fotos
Videos
Eventos

Curtidas

Criar uma Pagina

Quer saber como cuidar do ar-condicionado da sua casa? Entdo confira a
nossa dica de higienizacao!

10 mil visuaizagdes

ofe Curtir 8 Comentar #» Compartilhar
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Anexo | — Insercdo no Facebook da empresa dia 25/01/2016

Figue por dentro!
Veja como o ar condicionado ndo € o vildo na sua conta de energia elétrica.

o Curtir @ Comentar # Compartilhar

Q85 Comentarios mais relevantes ~

Criar uma Pagina
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Anexo J — Insercdo no Facebook da empresa dia 10/02/2016

Pagina
inicial

Sobre
Avaliactes
Publicagbe
8

Fotos
Videos
Eventos

Curtidas

Criar uma Pagina

ol Curtiu= | 3y Seguindo = | & Compartilhar

ro de 2015 - ¥

DE Tew

O camaval acabou, mas vocé ainda pode conferr os ULTIMOS DIAS da
nossa folia de ofertas.

Arcondicicnado a pronta entrega, & muito mais...

Acesse =

#arcondicionado #camier

¢0¢¢§ 0¢¢4¢ ¢§¢$0 O #?

9,000 Btus Carrier v 9
220v Frio A, .
)

| Por apenas » f-' :

o . R$999,00 /.3
u e

[ ——

M O%M vv'rv*’ “ﬁm M

ol Curtir @ Comentar A Compartil har

B compartihamentos
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Anexo K - Insercdo no Facebook da empresa dia 10/03/2016

ob Curtiu » N Seguindo * = 4 Compartiihar

Quer economizar? Ent3o vem pra
Elgin 8.000 BTUs Frio procel A 10x 118,00 - oferta valida enquanto durarem
05 estoques.

Zelgin #semanadoar

CONTICION

Pagina
inicial

Sobre
Avaliagoes

Publicagte
s

Fotos
Videos
Eventos

Curtidas

ole Curhie B ~amantar & ramnartithor

74



Anexo L — Insercdo no Facebook da empresa dia 18/03/2016

ol Curtiu v | 3 Seguindo ¥ = 4 Compartiihar

Orientac30 técnica sobre os produtos Harris dia 11/03/2016.

=§.;,rg
inicial

w

O

Avaliagoes

Publicagoe

ol Curtir W Comantar # Compartiihar
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Anexo M — Insercdo no Facebook da empresa dia 17/04/2016

indcial
Sobre

Avaliagoes

ol Curtiu * | 3 Segquindo v | .+ Compartiihar

de Jrl de 2015 - &Y

W&o perca! Uma semana inteira de ofertas, venha aproveiar!

Acesse
virtual,

& conhega a nossa nova kja

* Aparelhos de ar condicionado com faturamento direto de

“endas somente pelo site.

‘Produto sujsito 3 alteracio de preco sem prévie aviso.

s

s Curtir B Comantar # Compartiihar

00 =

Comentarios mas relevames -
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Anexo N - Insercdo no Facebook da empresa dia 03/05/2016

Pagina

nicia
Sobre
Avaliagdes

Publicagie
5

Fotos
ideos
Eventos

Curtadas

wl Curthu = =y Seguindo + = Compartithar

de maka de 2015 - i@
Os melhores pregos estio aguil
Acesse e conhega a nossa nova loja

wirtual.

Wendas somente pelo site.

* Aparelhos de ar condicionado com faturamento dirsto de
*Produto sujsito 3 alteragdo de prego sem prévio aviso.

3,4 ml visuaizaghes
sl Curtir B Comentar A Compartiihar

[l - ] Comananios mas raovanmas
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