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RESUMO

O presente estudo foi desenvolvido com o intuito de andisar as préticas de marketing de
relacionamento via redes sociais e a influéncia da usabilidade dessas redes no processo de
interacdo empresa-cliente em uma determinada empresa de Jodo Pessoa. Para isto, foram
expostos conceitos sobre o marketing de relacionamento e redes sociais. Como base para o
desenvolvimento do presente trabalho foram seguidos os livros dos autores Zenone (2010),
Cipriani (2011) e Recuero (2009). A pesquisa foi realizada através de uma pesquisa
exploratéria, por meio de observacOes ndo participante e assistematica, onde a pesquisadora
coleta e registra as informagdes de forma esponténea sem utilizar de meios técnicos ou
perguntas. O periodo de coleta foi de fevereiro de 2012 & marco de 2013 como também,
entrevista padronizada com os gestores de marketing da empresa. Foram observados os perfis
nas redes sociais da empresa, dos usuarios e seguidores em duas determinadas redes sociais:
Facebook e Twitter. Com isto, pode-se observar que a empresa estudada ndo aplica nenhuma
estratégia de marketing de relacionamento via redes sociais, apesar dos colaboradores terem
consciéncia da sua importancia. Havendo momentos, em que a academia trata o cliente com
descaso, chegando a comprometer suaimagem.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Redes Sociais.
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1. INTRODUCAO

Com a evolucéo datecnologia de informagdo, o avanco dainternet e das redes sociais que
abordam ferramentas como Twitter, Facebook, Instagram, Y outube e Orkut tém possibilitado
uma maior interacdo entre empresas e clientes. Segundo pesquisa feita pelo Instituto
Brasileiro de Opinido e Estatistica- IBOPE (2012), cresce 0 nUmero de pessoas que acessam
ainternet e se conectam nas redes sociais. Onde os brasileiros que acessam a internet, foram
0S principais responsaveis pelo crescimento do nimero de usuarios ativos no Pais.

Com isto, no mercado atual as empresas estdo apostando em um novo meio para lidar
com seus consumidores: o relacionamento atraveés da internet, ou melhor, das redes sociais.
Este, que tem como finalidade de estreitar e aproximar os clientes da empresa a fim da
fidelizacdo e retencdo dos mesmos, também pode ser chamado de marketing de
relacionamento.

Bem diferente do marketing tradicional, que segundo Gronroos (2009) tinha foco em
criar compras e trocas singulares, 0 marketing de relacionamento busca a manutencdo dos
rel acionamentos ja existentes entre clientes.

Aos poucos, clientes e empresas perceberam como estas redes sociais podem
potencializar o relacionamento entre ambas. Este novo cendrio proporciona cada vez mais
“voz” e poder de influéncia aos clientes e oportunidades as empresas, para reverem e
inovarem suas estratégias de relacionamento com seus clientes, além de perceberem a
necessi dade de monitorar a sua marca neste espaco virtual.

Os desafios que as redes sociais apresentam para 0 marketing de relacionamento vao
desde a melhor maneira de utilizar seus recursos, aos riscos de exposi¢éo de sua imagem a
opinides publicas. Até mesmo as empresas que "fogem" das redes de relacionamento estéo
sujeitas a elas, devido aos consumidores que a criticam ou elogiam por determinado produto
OU Servicgo.

A contar de que os clientes estéo a cada dia mais informados, exigentes e menos fiéis
devido a grande concorréncia, a empresa pesquisada Academia “X” (nome ficticio), busca
conhecer cada vez mais seus clientes e estudar frequentemente como agrada-los. Com a
findidade de estreitar o relacionamento entre empresa e cliente, criando fidelidade dos
mesmos, a empresa investiu nesta ferramenta de diferencial competitivo, o marketing de
relacionamento.

A area de marketing de relacionamento tem como objetivo o relacionamento com o

cliente com foco na esséncia da estratégia de negdcio, voltada ao entendimento e anteci pacéo
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das suas necessidades. O relacionamento com clientes tem recebido atencdo crescente, desde
gue se percebeu que fidelidade e rentabilidade caminham lado a lado, no mesmo ritmo da
satisfacdo dos consumidores. Entender o cliente e a relagdo que a organizagdo pode
estabelecer com ele, € suameta.

Alinhando-0 com os impactos das tecnologias e como fendmeno das redes sociais, é
imprescindivel, que a empresa que aderir a0 uso das redes sociais para a divulgacéo de sua
marca perceba um ponto de encontro em uma melhor maneira de ouvir e dialogar com seus

clientes e estreitar o relacionamento com 0s mesmo.

1.1 Definicéo do Problema e Delimitacéo do Tema

Com aintensificacdo da concorréncia, atualmente as empresas percebem que precisam
tratar os clientes de maneira diferenciada. O cliente tem uma grande variedade de opcdes e
ndo precisa ser leal a nenhuma instituicdo. A tentativa agora é descobrir formas de gerenciar
com eficiéncia os relacionamentos com os clientes através das redes sociais, ndo apenas para
conquistar novos, mas principalmente reter os que ja existem.

Para que este processo sgja €ficaz, unem-se metodologias personalizadas as
necessidades do cliente e tecnologias que amparam a operacionalizagao deste gerenciamento.
A utilizagdo de softwares que armazenam dados para a integragdo de Call-Centers, busca criar
uma maior sinergia e qualidade no atendimento entre empresa-cliente, mas, ainda néo €
suficiente parareter e atrair clientes.

Segundo Kotler (2002), estamos em um patamar de uma revolugdo com base na
tecnol ogia de informagdo e na convergéncia das tecnologias de informatica em comunicagéo e
entretenimento.

A internet oferece inimeras opcdes para preservar um bom relacionamento com o
consumidor e as ferramentas fundamentais para a execucdo da funcdo marketing € o objetivo
e o0 publico-alvo.

Segundo o autor Duarte (2011), a quantidade de informag&o que é emitida na internet,
em tempo real, faz com que o termo “conquistar a atencdo” seja constante no momento de
idedlizar as acOes de marketing. Alinhando as ferramentas certas agregara pontos positivos no
gue diz respeito ao atendimento ao publico.

Atualmente, néo € possivel que o empreendedor ignore a internet como ferramenta de
trabalho. Em especial, as explosdes do uso das redes sociais atraem o interesse das empresas

gue ganham forca e se configuram, aderindo a esse novo meio de comunicacao.
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Segundo Furtado (2012), as redes sdo canais para as marcas falarem, escutarem,
divulgarem, responderem e criarem relacionamentos. Por tanto, € preciso dar origem a
conteddo relevante para o seu proprio publico e que esteja alinhado com seu posicionamento.

E importante também, ainda segundo a especialista, que a empresa/marca tenha
planejamento e objetivos definidos, e conhecam seu publico-avo, para que a sua presenga no
meio virtual das redes sociais seja realmente estratégica e traga bons resultados.

Este trabalho analisa a atual situacdo de uma empresa, que esta inserida no ramo de
Servigos e que necessita se atualizar e modernizar com o marketing de relacionamento atravées
das redes sociais, onde o usara como diferencial, com foco na melhor comunicacéo, interacéo
entre os clientes ativos e verificara também, se a empresa preocupa-se com a sua imagem
perante 0 mercado.

Entdo, diante disto, este projeto busca a seguinte questdo: Como as praticas de
marketing de relacionamento via redes sociais podem auxiliar no processo de interagao

empresa x cliente?

1.2 Objetivos

1.2.10bjetivo geral

Analisar as praticas de marketing de relacionamento via redes sociais e as influéncias

dessas redes no processo de interacéo e relacionamento entre Empresa X Cliente.

1.2.2 Objetivos especificos

Verificar se a empresa trabaha o marketing de relacionamento em suas redes
sociais, tendo como base 0s pressupostos de Stone (1998);

Avadliar asformas de interacdo com as manifestacdes virtuais dos consumidores;

Observar 0 posicionamento da empresa no que tange a interagdo com o cliente

através dessas redes;
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1.3 Justificativa

Os sistemas interativos de comunicacdo (tecnologias digitais) desempenham um papel
importante na retencdo de clientes, pois, podem coletar informacdes sobre o que os clientes
valorizam, suas necessidades, como também suas experiéncias positivas e negativas com o
produto ou servicgo oferecido pela empresa (CHURCHIL, 2000).

As tecnologias digitais surgiram como um novo meio de comunicagdo e socializacdo
entre os individuos, como também na gjuda para ainformacdo e conhecimento (LEVY, 1999).
E dentro dessas novas tecnologias que esta inserida as redes sociais, que sd0 compostas por
individuos com finalidade principal de se comunicar a partir de um computador (CARDOZO,
2009).

Segundo Furtado (2012), o crescente uso dessas redes, fez com que pegquenas e médias
empresas criassem seus perfis e paginas, sem saber como devem ou ndo agir. Sendo
primordial que a marca tenha seus objetivos, plano de negdcio definidos, conhecimento dos
perfis do publico, para que a sua presenca se torne realmente estratégica e traga resultados
efetivos.

A autora Bassanezi (2012), ainda vai mais longe ao dizer que “estar conectado é a
ordem da vez, ou sua empresa esta presente nas redes sociais, ou a sua marca é dada como
inexistente no mercado”.

Apols ja estarem inseridas no gosto popular, as redes sociais ja sdo aliadas das
empresas que visumbraram uma grande oportunidade de negocio nesta ferramenta, onde
atuam fortemente na area de marketing, publicidade e propaganda.

O crescimento do ciberespaco, segundo Lévy (1997), decorre de uma grande
quantidade de individuos que experimentam relacionamentos e comunicagdes diferentes da
que sd0 propostas pelas outras midias. E por meio da Internet, surgiu o novo meio de
comunicagdo, onde os individuos que tem acesso terdo de reconhecer, ter habilidades e
comportamento para usufrui-la de maneira adequada e potencialmente mais positiva, sgja na
vida pessoal, cultural, econdmica e politica.

O mesmo autor questiona a respeito das limitagOes de pessoas que ndo tem condicdes
financeiras para usufruir destes recursos, distanciando ainda mais a realidade das pessoas
favorecidas e ndo favorecidas desta ferramenta. Mas, o presente estudo ndo reline objetivos
deste contexto; ele esta direcionado apenas as empresas que criaram seus perfis em redes

sociais e ndo tem idelas das reais oportunidades e ameacas, como também, seu
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posicionamento do que devem ou ndo fazer dentro do contexto de marketing de
relacionamento.

Visto que o marketing facilita a troca de beneficios reciprocos que concebem valor
tanto para a organizagdo como para o cliente. E um contelido que ndo deve se restringir
apenas ao setor de marketing ou responsavel, deve perpetuar por toda organizacéo e
operagoes da empresa (HOOLEY, 1996).

Quando a empresa consegue atender ou exceder as expectativas dos clientes
satisfazendo-os, deve-se tentar construir parcerias de longo prazo com os seus clientes, pois,
manter os clientes atuais satisfeitos é uma tarefa tdo importante quanto atrair novos clientes.
(LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004). O marketing de relacionamento, ferramenta t&o
importante na construcdo de lagos entre empresa-cliente, pode interagir a sua funcionalidade
junto as redes sociais, propondo uma melhor relagdo entre essas duas ferramentas, hoje téo
importantes no mundo empreendedor.

A proposta deste trabalho é identificar a funcionalidade das redes sociais para o
marketing de relacionamento na empresa Academia “X”, analisando até que ponto deve-se
investir neste meio de comunicacdo e o posicionamento da empresa no que tange a interacéo
com os clientes através dessas inovagdes tecnol bgicas.

Esse trabaho é importante pela caréncia de estudos, trabalhos e literaturas que
abordem o tema de marketing de relacionamento via redes sociais, onde pouco tem se
investigado sobre o0 tema, justificando a necessidade de identificar suareal importanciae se o
uso efetivo influenciara no processo de interagcdo empresa-cliente. Aproveitando este contexto
de pesquisa, 0 presente estudo observard o posicionamento da empresa com esse meio de
comunicagdo com base nos pressupostos de Stone (1998).

Por ser um tema atual e que vem crescendo cada vez mais 0 uso dessas redes por
clientes e por empresas que buscam se relacionar, a Academia “X” ja criou seus perfis e ja
estd inserida nestas redes, onde a pesquisadora acompanhou as atualizagdes, observando e
interpretando 0 posicionamento da empresa estudada (com base nas respostas). Avaliou
também as possiveis interacdes, necessidades, opinides e criticas dos consumidores atraves
das manifestacfes de usuarios nas redes sociais,onde seréo apresentados aos gestores.

A escolha deste tema justifica-se pela contribuicdo a ser oferecida para a empresa
pesquisada e a outras possiveis organizacfes, pois servird como indicador, mostrando aos
gestores a importancia da aderéncia, interacdo e posicionamento das empresas nas redes

sociais com os seus consumidores e onde precisa ser melhorado.
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Para a autora, este trabalho tem grande importancia pelo conhecimento tedrico que
adquiriu nos conceitos abordados pelos autores e pesquisadores especializados no tema

abordado, e por poder colocar em prética e contribuir no desenvolvimento da empresa em

estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados conceitos e teorias ja aplicadas, permitindo uma
analise respaldada e clara sobre os temas principais deste trabalho, a saber: O Marketing de
Relacionamento, fidelizagdo e retencéo de cliente, mudangas nas redes sociais e retencdo de
clientes através das redes sociais.

2.1 Marketing de Relacionamento

Antigamente, o marketing de relacionamento tinha a visdo estreita de que a empresa
deveria manter contato permanente com seus clientes, objetivando relacionamentos
comerciais (FARIA, 2010). Hoje, o0 objetivo continua 0 mesmo, mas tem uma visdo de
atuacdo bem mais ampla, onde as organizagOes procuram conhecer mais seus consumidores,
ouvindo-o, agradando-o e dedicando-se a antecipar suas necessidades e desgjos com a
finalidade de cativé-los.

De acordo com Araljo (2009), o objetivo principal do marketing de relacionamento €
construir e/ou aumentar o valor do nome/marca da organizacao, de seus produtos ou servicos,
e da rentabilidade da empresa no decorrer do tempo, a partir das estratégias de comunicagdo e
relacionamento com seus stakeholders, unindo suas acOes desde a elaboragdo de um
produto/servico até o pds-venda.

Postal (2011, p. 29) reforca ao dizer que se deve ir dém de andncios, promocdes e
precos baixos, “€ necessario construir fortes alicerces para sobreviver”, é importante
desenvolver relagbes com todos gque contribuem na empresa de modo geral, sgja fornecedor,
distribuidor, investidor, clientes e até empresas e pessoas importantes no mercado. Neste tipo
de interacdo, o feedback € essencial. Falar com os cliente € tdo importante quanto ouvi-los,
onde as relagdes sdo construidas e os produtos e/ou servigos podem ser aceitos através do
dialogo.

O marketing de relacionamento, em torno de um ambiente competitivo e com
mudancas, podera proporcionar condigdes as organizagdes de conhecer as necessidades e
preferéncias de seus clientes, podera também, verificar os pontos fortes e fracos da
organizagdo, ou até mesmo dos seus concorrentes. Entdo, vale salientar a importancia e
necessi dade do marketing de relacionamento com cliente em uma empresa (MA SO, 2010).

Bogmann (2000, p. 23) diz que “a criacdo de relacdes sélidas e duradouras é tarefa

ardua, de dificil manutencéo”. A contar de que a concorréncia esta cada vez mais acirrada e os
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clientes ndo tém obrigacao de ser lea a nenhuma instituicdo, uma relacdo amigéavel e pessoal
€ umaforma de manter afidelidade do cliente.
Stone e Woodcock (1998, apud ZENONE, 2010, p. 49) definem o marketing de

relacionamento como uma combinacdo de ferramentas de marketing.

Marketing de Relacionamento é o uso de uma gama de técnicas e processos de
marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente para identificar seus
clientes, de forma individualizada e nominal; criar um relacionamento entre sua
empresa e clientes- um relacionamento que se prolonga por muitas transagoes,
administrar esse relacionamento para beneficio dos seus clientes e da sua empresa

(STONE; WOODCOCK, 1998, apud ZENONE, 2010, p. 49).

O marketing de relacionamento inicia um relacionamento, a partir do momento gque se
cria uma intimidade com o cliente, onde a empresa o conhece tédo bem, que ele podera néo
despertar vontade de procurar outro fornecedor, reduzindo voluntariamente as suas opgoes de
fornecedores (ZENONE, 2010, p. 48).

Gordon (1998) conceitua o marketing de relacionamento, como sendo um processo
continuo de reconhecimento de novos valores para o cliente no decorrer da vida de consumo,
onde, exige que a empresa tenha empenho interrupto de seus colaboradores. Ou sgja, 0
marketing de relacionamento é construido com base nas interagdes que acontecem
periodicamente de forma dindmica entre empresa e cliente. E quando ocorrem essas
interacOes, e a empresa escuta e registra esses fatos, consequentemente ela estara registrando
algo pessoa de cada cliente, adquirindo capacidade de melhor conhecer as necessidades,
opinides e desgos do cliente, podendo prever acbes mais apropriadas.

Segundo Stone (1998 apud ZENONE, 2010), a implantacdo do Marketing de
Relacionamento dentro de uma empresa, pode ser dividida em quatro etapas (Figura 1): (1)
Desenvolvimento e andlise estratégica; (2) estratégia de informagdo e gestdo de cliente; (3)
plangjamento e marketing internos; e (4) ativacéo e adaptacéo.
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Implantacdo do Marketing de Relacionamento

Figura 1 — Etapas de implantacdo do Marketing de Relacionamento.
Fonte: Adaptada de Stone (1998).

Na fase 1 (Desenvolvimento e Analise Estratégica), tem o preparo para a gestéo do

negocio da empresa com foco no relacionamento. Os objetivos desta fase sdo:

Elaborar a missdo, valores, objetivos e estratégia da empresa, considerando os
perfis, caracteristicas do cliente e manter relacionamentos lucrativos;

Definicdo das estratégias de relacionamento com cliente e definir o pablico-alvo, e
amodo de como serdo gerenciados e como as agdes de marketing deverdo ser desenvolvidas,

Definicdo da estratégia de atendimento, incluindo os colaboradores e processos que
deverdo redlizar ainterface com o cliente;

Definicdo das atividades de pos-marketing, ou sga, identificacdo do grau de

satisfacdo e insatisfacéo em relacéo atodo decorrer do processo da estratégia.

Na fase?2 (Estratégia de informacdo e Gestdo de cliente) acontece a gestdo de
relacionamento e organizacdo das informacdes necessaria, onde serdo colhidas, armazenadas
e organizadas todas as informagOes necessarias e importantes em um banco de dados. Os
objetivos desta fase sdo:

Elabora os fluxos das informagdes, por entremeio de auditoria e controles de
contato entre empresa e cliente, permitindo aperfeicoar o relacionamento;

Andisar o conteldo, verificando sua qualidade, quantidade e credibilidade da
origem dainformagao.
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Na fase 3 (Plangamento e Marketing Interno), prepara a empresa para mudanca
cultura, focando na capacitacdo e treinando os funcion&rios para a melhor plenitude da
utilizacdo da ferramenta e a importancia da colaboragéo de cada funcionario par a gestédo do
relacionamento. Dois pontos merecem atencao:

Envolvimento de todos os colaboradores e das éreas da empresa, onde cada um tera
seu papel bem definido no processo;
Plangar as atividades da area a partir da definicéo estratégica da empresa e das

informagoes.

E, por fim, na fase 4 (Ativagdo e Adaptacdo), a empresa devera colocar em prética a
estratégia definida, controlando a efetividade das acOes, e se necessaria adaptar a estratégia
sempre com o objetivo da plena satisfagéo do cliente.

Ent&o, ao aplicar o marketing de relacionamento dentro de uma empresa, deve-se ter
uma estratégia e plangamento definidos, colaboracdo de todos os funcionérios da empresa e
de todas as areas, saber ouvir e conseguir absorver informacfes diante das interacOes,
controlar essas informagdes para ver o nivel de satisfacdo do cliente, prever as suas
necessidades, onde todas essas observacgOes resultaram na fidelizagcdo do cliente como o
resultado deste processo. Tema que serd abordado a seguir.

2.2 Fidelizacao e retencéo clientes

Antes de comecar a abordar o tema fidelizagdo e retencéo de clientes, primeiramente
terdumabreve e clara defini¢do do que se pode chamar de cliente.

Segundo Marques (1997, p.16), cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo
de negdcio, depende-se deles para a existéncia da empresa, ele é a razéo do trabalho. Ele
guem compra ou utiliza dos servigos das empresas, sgja para consumo proprio ou para a
distribuicdo, por isso, deve ser tratado com respeito e consideracéo.

Machado e Herman (2007) dizem que a lealdade dos clientes € um compromisso fisico
e também emocional, onde os clientes esperam em troca desse comprometimento, que suas
necessi dades sejam atendidas.

Ha administradores que creem que o cliente é a verdadeira fonte de lucro. Na Figura 2
abaixo, mostra a diferenca de organograma de uma empresa tradiciona Figura 2(a)- que no
topo da piramide esta a alta administracdo, a geréncia média no meio, o pessoa da linha de

frente e os clientes na base. E 0 organograma de uma empresa moderna, que domina bem o
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marketing orientado para o cliente, como mostra a Figura 2(b)- no topo estéo os clientes,
seguidos do pessoa da linha de frente que sdo responsaveis pelo contato com o cliente e de
atendé-los de modo mais eficiente, satisfazendo-os. Logo abaixo esta a gerencia de nivel
meédio (oferecem apoio ao pessoal dalinha de frente) e na base a alta administracéo. Percebe-
se que na Figura2(b) acrescentam-se clientes nas laterais das piramides, demonstrando que

todos da organizagdo devem estar envolvidos e em contato com os clientes.

Figura 2 — Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada para o cliente.

(a) Drganograma tradicional (b) Organograma de empresa modarna orientada para o cliente

. X CLIENTES /

\

\ Pessnal da linha de frente

/ Pessoal éalinha de frents h
/
4 \

Fio = X

/ : CLIENTES

Fonte: KOTLER, 2006, p. 139.

Segundo Wing (1998) aspectos como qualidade, eficiéncia e prego ndo sdo 0s Unicos
meios para conseguir congquistar os clientes. A satisfacdo do cliente € primordia e virou um
diferencia para as empresas que desgjam ter um relacionamento duradouro e firme com seus
clientes. O autor ainda completou gque os clientes satisfeitos poderdo tornar futuros clientes
fiéis, e ainda mais, recomendar a empresa por meio de propaganda boca-a-boca. Ou seja, é
importante que as empresas tenham como objetivo a conquista dos clientes e a relagdo com
cliente, pois eles sdo arazdo de existéncia do negdcio.

Ja esta claro, que a empresa que consegue superar as expectativas dos seus clientes
concedendo algo mais além dos seus desegjos, consegue atingir a satisfacdo do cliente, criando
assim, como diz Hooley (1996, p.32) o “encantamento do cliente”, ou seja, a sua fidelizag&o.

Como cada vez esta mais dificil de agrada-los, muitas empresas tem o alto nivel de

rotatividade de clientes, pois tém o pensamento que a meta € sO deixé-los satisfeitos, isso
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vérias empresas podem fazer. O desafio é conquistar clientesfiéis e reté-los. E essas empresas
gue falham neste tipo de processo tendem a focar em atrair novos clientes (pré-vendas) e
deixar de lado aretencéo (pés-venda) (KOTLER, 2006, p. 153).

O autor Czinkota (2002) descreve falhas comuns que as empresas cometem nédo

visando a satisfacéo.

As empresas cometem trés erros comuns aos niveis menores de satisfacdo, Primeiro,
muitas continuam a ver 0s servicos ao cliente como um custo em vez de um
investimento. Segundo, elas tendem a esquecer que a satisfacdo do cliente é uma
varidvel em constante ascensdo [...] O terceiro erro mais comum € a incapacidade da
empresa de ligar a satisfacdo do cliente a0 seu pessoal base. Algumas empresas néo
veem (ou ndo conseguem avaliar) a conexdo (CZINKOTA, 2002, p.276).

McKenna (1998) afirmou, em recente palestra com base em pesquisa, 0 seguinte:
“reter clientes € uma 6tima maneira de crescer. Estudos mostram que o preco de adquirir
novos clientes é cinco vezes maior do que o custo de reter clientes antigos”.
Cada vez mais se reconhece a importancia de reter clientes. Kotler (2006) reafirmou e
mostrou dois fatores interessantes sobre a retencéo de clientes:
I. A conquista de novos cliente pode custar 5 (cinco) vezes mais do que reter os ja
existentes,
[1. Empresas perdem em média 10% a.a. dos seus clientes.

Além de ser um diferencia competitivo frente aos concorrentes, a fidelizagdo é um
ponto de partida para o inicio das ages de comunicagdo interna e externa de uma empresa,
conquistando a credibilidade dos clientes atuais e futuros (MACHADO e HERMAN, 2007).

Os mesmo autores ainda complementam dizendo que para manter a rentabilidade e
fidelidade dos seus clientes € necessério que a organizacdo possua foco estratégico, invista na
sua equipe de funcionarios, conquiste a confiangca dos clientes, preocupe-se com minimos
detal hes e mantenha sempre uma boa imagem da empresa

Para tentar reduzir os percentuais de perdas de clientes, a empresa primeiramente deve
acompanhar e definir o indice de retencdo. Depois, é importante identificar o motivo da perda
de consumidores e procurar melhor gerenciar estes abandonos. A empresa deve estimar a sua
real lucratividade diante dessas perdas. E por fim, saber ouvir os clientes. Ou seja, saber
observar esses passos de retencdo € fundamental e representa uma parte importante no

processo de sobrevivéncia da empresa (BOGMANN, 2000).



21

Segundo Reichheld (1996), quando a fidelidade faz parte da estratégia da empresa,
pode-se administra-la corretamente. E para que faga parte da estratégia ndo deve visar o lucro,
e sim o valor do cliente criado através dos colaboradores e investidor.

Sabendo que uma das principais funcdes do Marketing de Relacionamento, como o
nome mesmo diz, é o relacionamento; as Redes Sociais também tem essa mesma finalidade,
sendo que esta é usada por meio das tecnologias digitais. A seguir, sera abordado de forma
mais respaldada seu conceito, finalidade e como as empresas podem utilizar este meio como

canal de comunicacéo para os clientes.

2.3 AsRedes Sociais

Diante do surgimento das tecnologias digitais na Internet, foram criando termos
referentes a0 uso da interconexdo de computadores para se comunicar socialmente. Lévy
(1997) chama este novo meio de comunicacéo de ciberespaco ou “rede”.

Rheingold (2003) usa o termo comunidade virtual para os individuos que mantinham
relacfes sociais por meio do ciberespaco. Ou seja, comunidade virtual € entendida quando
uma quantidade estiméavel de individuos interage com discussdes ou sentimentos por tempo
suficiente para formas redes de rel agcOes pessoai s no ciberespaco.

A internet € uma midia que possibilita comunicagdo simultanea entre varias pessoas.
No meio comercial, ainternet introduziu um novo modo de comunicagdo com os publicos em
interesses assumindo papel importante no atendimento. Na é&rea de marketing ela é bastante
utilizada, uma vez que a comunicagdo por meio desta ndo tem barreiras de tempo e espago e
caracteriza-se por ser interativa (ZENONE, 2010).

A internet vem fortalecendo um papel de informagcdo com o melhor custo-beneficio,
por ser em tempo real, visua, audivel e interativa, podendo atuar de forma significativa entre
0 relacionamento de cliente com a organizagdo, fornecedor e consumidor. A mesma
possibilita uma comunicacdo interativa e bilateral, ou sga, trocas de informacOes entre
transmissor e receptor. Além de que a informacbes contidas em web sites podem ser
acessadas a qualquer momento e em qualquer lugar do mundo — é um espago sem limitagdes e
favorével para quem utiliza essas informagdes.

Como visto, a internet trouxe varias mudancas para a sociedade, mas a principa
mudanca que serd abordada neste trabalho € a sociabilizacdo através de comunicactes

mediada pelo computador, ou seja, redes sociais. Recuero (2009, p. 24) diz que, “rede social é
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definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢des ou grupos; 0s nos
darede) e suas conexdes (interagcdes ou lagos sociais)”.

As redes sociais crescem cada vez mais no mundo e os brasileiros estéo cada vez mais
adeptos as essas redes. Elas véem modificando a maneira de como o individuo interage na
Internet, seja na comunicacdo, nos relacionamento, hébitos e/ou consumo, passando a fazer
parte da rotina diéria dessas pessoas.

Vivemos em um mundo onde mais de 2 bilhGes de pessoas ja possuem acesso a
internet, sendo que 600 milhdes delas usam o Facebook®, a maior rede socia do
planeta, e mais de 150 milhdes frequentam o Twitter?, a rede socia que mais
rapidamente cresce no mundo. No Brasil temos mais de 76 milhdes de pessoas com
acesso a internet, o que equivale a 38% da populacdo®; somos 0 maior grupo
naciona dentro do Orkut, no Twitter somos um dos paises mais ativos, colocando a
lingua portuguesa entre as mais faladas no servico de microblogs, somos o segundo
colocado em nimero de blogs, maiores usuarios do MSN Messenger e dominamos
em diversas outras frentes daweb 2.0* (CIPRIANI, 2011, p.3).

De acordo com Borges (2012) as redes sociais ja sairam da limitacéo do computador,
estdo em “todo lugar”, principalmente com a portabilidade que os smartphones e tablets
oferecem, permitindo que o usuario acesse seu perfil em qualquer ambiente.

Atualmente, segundo pesquisa divulgada pela Experian Hitwise (2013) — Hitwise é a
ferramentalider deinteligénciadigital que mensura dados da internet por meio de aplicacdo —,
0 Facebook € arede social mais acessada, ultrapassando outras redes que costumavam serem
lideres — como o Orkut, que hoje ja ndo € muito utilizado. Com constantes mudancas,
atualizacOes e diversas opcdes de divulgacdo, hoje, o Facebook passou a ser plataforma de
transparéncia para a popularidade de uma marca ou empresa, onde as organizagoes
conseguem atingir milhdes de seguidores.

Além de ser um meio de divulgagdo da marca, € uma grande aliada de comunicagdo
entre empresa e cliente, proporcionando uma ponte entre eles, ja que qualquer pessoa pode ter
acesso, fazer comentérios, perguntas ou criticas nas paginas. Esse meio de rede social € o
mais utilizado pelas empresas como meio de divulgacdo e propaganda.

Outras redes que também estdo sendo utilizadas pelas empresas é o Twitter e o Instagram,
gue o novo sucesso, é uma rede social de fotografias, onde os usuarios publicam fotos que mostram

acbes do dia a dia em tempo real. Assim como muitas pessoas, empresas mostram através de

Facebook.com.

Techcrunch.com.

3| nternetwordstats.com.

* Plataforma tecnoldgica que sustenta as midias sociais viabilizando blogs, wikis, sites de compartilhamento e
redes sociais.
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“cliques” as ultimas novidades e lancamentos. E o Twitter, conhecido como uma plataforma de
microblog conquistou varios usuarios em pouco tempo, onde permite que com poucos caracteres
seja possivel se comunicar facilmente. Mostrou-se também como uma grande ferramenta de
geracdo de conteudo, permitindo que as pessoas exponham suas opinides e comentarios negativos
ou positivos sobre determinados assuntos ou eventos. As empresas também aderiram a esse novo
meio de comunicagdo, que possibilita seus clientes atuais ou futuros se manter atualizados sobre
novidades e informacdes.

De acordo com 0 ComScore® 85% dos usuérios brasileiros em fevereiro de 2013
utilizavam redes sociais, sendo que a médiamundia € de 70%.

Segundo Cipriani (2011, p. 5), “redes sociais séo ferramentas oferecidas pela web 2.0
e contém um dos melhores e mais conhecidos exemplos de midia social®”. O Facebook,
Twitter, Instagram, MySapace e Orkut séo os exemplos de redes sociais mais populares, que
permitem aos usuarios interagir com outras pessoas.

Através das redes sociais, 0 usudrio pode expressar e receber de outros usuarios,
informaces, ideias, atitudes, opinides, ou sgja, qualquer informagdo € compartilhada por um
grupo, neste sentido sendo uma rede democratica.

Ha trocas diversas de informacdes entre integrantes das redes sociais sobre seus perfis
e interesse (imagens, documentos, textos etc.), inclusive para se manifestar sobre seus
descontentamentos em relagdo algum produto ou marca de aguma empresa, onde estas
informagdes ficam registradas para todos os usuarios e disponiveis em outros ambientes, sgja
pela “boca-a-boca” ou compartilhando-as em outras redes (ZENONE, 2010).

Por permitir a conexdo entre um grande nimero de usuarios a0 mesmo tempo, a
qualquer hora e em locais diferentes, aumenta-se cada vez mais a possibilidade de interacéo e

rel acionamentos entre essas redes; despertando o interesse de empresas por essas tecnologias.

2.4 AsRedes Sociais para a retengdo de clientes

Por meio do uso das redes sociais podemos destacar ganhos na area comercial.

Atuamente € comum ver perfis e paginas de empresas nestas redes sem saber ao certo que

devem ou ndo fazer. O desafio agora € de como monitorar e utilizar estrategicamente essas

°E uma empresa de pesquisa de mercado que fornece dados de marketing e servicos para muitas das maiores
empresas da I nternet.

®Ferramentas que permitem a formac&o de discussdes entre pessoas e empresas de rede.
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redes sociais, com 0 objetivo de trabahar fortemente a retencdo e fidelizagdo de clientes,
elevando ainda mais 0 seu engajamento com a marca.

Cipriani (2011, p. 10) diz que, “se a empresa nao estiver de olho na rede, sua presenca,
ou melhor, a fata dela serd ignorada, e os clientes que querem conversar com ela vao acabar
conversando entre si”.

E uma questdo de tempo até que as empresas comecem a usufruir dessa nova
realidade; implica mudancas significativas ha empresa, mas 10gico que essas mudancas nao
vao mudar 0s negocios totalmente. Alguns aspectos continuaram iguais para que a empresa
sgja bem-sucedida.

E comum ver empresas que aderiram as redes sociais apenas porque a concorrente
também aderiu ou por “moda”; e com pouco tempo notam que sua empresa ndo teve nenhum
resultado satisfatorio e praticamente nada mudou. Muitas ndo conseguem entender o que deu
errado, ou sgja, como diz Cipriani (2011, p. 20) “subestimaram a complexidade das midias
sociais”.

Esse erro justifica-se, porgue as empresas ndo veem as redes sociais como plataformas
de relacionamento, didlogo, interacéo com mercado; el as entendem como simples redes.

Segundo Furtado (2012), a atualizagdo nessas paginas deve ser feita com cuidado, pois
além de publicar material irrelevante, pode fazer com que o publico deixe de seguir ou curtir
sua marca. E importante criar contetido de qualidade que atraia oS usuérios por serem do
interesse deles e que facilite ainteracdo e compartilhamento.

Zenone (2010) destaca as principais oportunidades geradas pelas redes sociais nas
empresas, a saber:

Identificar problemas de relacionamento entre a empresa e o publico-alvo podendo
ser uma fonte de feedback na area de atuac&o, ou seja, através das redes sociais a empresa
pode analisar 0 grau de satisfacdo do cliente em relagcdo ao servigo, marca ou produto ou
averiguar problemas que possam prejudicar possivel mente o rel acionamento entre eles;

Conhecer o perfil de consumo do usuério. E aconselhavel estar atento as noticias de
tendéncias de consumo e concilié-las com os perfis;

Reforcar a divulgacéo daimagem da empresa;

Melhor efetividade no atendimento ao cliente, devido ao relacionamento amigavel e

direto que as redes proporcionam.
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Ao ter um atendimento individualizado, pode superar as expectativas do usuario e
consequentemente reté-los. Mas se as empresas ndo tomarem certo cuidado, a consequéncia
do uso inadequado das redes pode trazer ameacas, comprometendo aimagem da empresa.

Segundo uma pesquisa feita por Sandra Turchi’ (2012), ha meios que asseguram o
bom desempenho nessas redes virtuais e evitam o comprometimento da empresa, a seguir:

Definir o publico. Ou sgja, a empresa deve plangar e determinar o publico-alvo que
eladesgaatingir através do dialogo;

Escolher os canais, pois no mundo da Internet ha varias redes sociais e € importante
definir amais relevante para a empresa e que tenha mais afinidade com o publico;

Definir os interlocutores. Ter uma pessoa ou equipe que coordene as acles e
alimentem essas redes com informagfes Utels para 0S USUérios;

Sgjatrangparente nas respostas e asindividualize;

Esteja preparado para qualquer tipo de situagéo. Pessoas podem utilizar esses canais
para criticar ou reclamar de procedimentos da empresa; neste momento os (0) interlocutores
devem responder de maneiraclara e respeitosa, afim de resolver a solucéo;

Estabelecer uma periodicidade para os posts; podendo ser varias vezes ao dia ou
semanal, a empresa decidira de acordo com a audiéncia e frequéncia dos usuarios com estas
redes;

Monitorar a concorréncia. Acompanhar 0 que as outras empresas (do mesmo

segmento) estdo fazendo, procurando se diferenciar, oferecendo opgdes para o seu publico.

Logico que essas dicas ndo devem ser usadas todo 0 sempre, até porgue este meio é
muito dindmico e cheio de mudancas. Mas essas dicas ndo tém contra-indicacbes atualmente e
se utilizadas corretamente trardo beneficios a empresa.

Segundo Cipriani (2011), estratégias efetivas em redes sociais sGo aguelas que
conseguem acancar niveis elevados de enggjamento e participacdo do seu publico-avo.
Ainda segundo o autor (p. 105), “de nada adianta ter quantidade sem ter qualidade”, ou seja, €
melhor voceé ter interacdo com poucas conexdes, mas que contribuam e participem do que ter
uma quantidade el evada que ndo contribui ou interage.

Geramente os beneficios ao usar redes sociais acabam sendo convertidos em objetivos

estratégicos. Quando definidos os objetivos, a empresa deve conseguir relacionar 0 quéao

"Coordenadora e professora do curso “Estratégias do Marketing Digital”, ESPM e VP de Marketing da
ABRAREC.
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importante eles s&o, pois, segundo Cipriani (2011, p. 112), “deve-se conseguir mensurar o

sucesso ou fracasso de um objetivo, com base em métricas vindas das midias sociais”.

Ainda segundo Cipriani (2011), quatro sdo 0s objetivos estratégicos para utilizacdo das

redes sociais nas empresas. Na Tabela 1, temos um detalhamento desses objetivos em

objetivos mais especificos e para mensurar o progresso exempl os de métricas.

Tabela 1l - Objetivos da estratégia em midias sociais.

Objetivo

estratégico Objetivos especificos Exemplos de métricas
Percepgao Aumentar a reputagio da Reacgdes positivas versus negativas
da marca marca

Ampliar a percepgao da
marca

indice de reconhecimento da marca (mesmo
em estados onde a empresa ndo atua)

Crriar vantagem competitiva

Numero de vezes que a marca & citada
nas midias sociais em detrimento dos
competidores

Gerar mais marketing boca
a boca

indice de promotores da marca (net
promoter score)

Preparar a empresa para a
gestdo de crises

Percentual de respostas a comentarios
negativos

Relacionamento
e proximidade

Aumentar a fidelidade do
cliente

Tempo de vida do cliente que usa midias
sociais para interagir com a empresa

Melhorar o relacionamento
com parceiros de negocios

Ganhos de agilidade ou receita por meio
da colaboracio on-line

Aumentar a captura de
oportunidades de venda

Oportunidades geradas por meio das
midias sociais

Melhorar a qualidade do
suporte ao cliente

Satisfacéo no atendimento por meio das
midias sociais

Inovagao e
criatividade

Trazer ideias de fora da
empresa

Numero de ideias capturadas nas midias
sociais

Potencializar o sucesso de
novos produtos

Teor das reagées dos potenciais clientes
diante da sugestac da empresa

Inovagao do modelo de
negocios

Eficiéncia e
efetividade

Melhorar a qualidade das
relagtes publicas

Numero de ideias capturadas nas midias
sociais e implementadas

Aparigoes espontaneas na midia gragas ao
uso das midias sociais

Reduzir os custos de pesquisa
de marketing

Custo da captura de insights on-line sobre
o mercado versus custo de pesquisa de
mercado contratada

Reduzir os custos de aquisigiao
de clientes

Custo da oportunidade capturada on-line
versus custo de outras capturas (eventos,
visitas, publicidade etc.)

Reduzir os custos de suporte
ao cliente

Custo do suporte virtual versus custo do
call center

Aumentar a agilidade dos
processos

Ganhos de agilidade por colaboracao
virtual

Identificagao de talentos
dentro ou fora da empresa

MNumero de recrutamentos por meio das
midias sociais

Capturar ativos intelectuais
para formar uma base de
conhecimento

Quantidade de temas cobertos nas redes
sociais internas

Fonte: CIPRIANI, 2011, p. 113.

N&o necessariamente a empresa tenha que aderir exatamente essas estratégias e esses

objetivos. As opcdes mostradas foram mapeadas com os objetivos mais populares dentre

empresas brasileira e de outros paises (CIPRIANI, 2011). O importante é ter foco e relacionar
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0s objetivos estratégicos em redes sociais com base no plangjamento estratégico da empresa,
seus valores, sua missao e Vvisdo e principa mente trazer valor para o empresario.
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3. PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

Este capitulo apresentara a metodol ogia que foi utilizada para a realizacéo e conclusdo da
pesguisa proposta. Para isso, sera estabelecido o tipo de pesquisa, objeto, populagdo, amostra,

procedimento da coleta e da andlise de dados.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa foi de cardter exploratério, por se tratar de uma investigagdo de pesquisa
empirica com o objetivo de formular questdes ou problemas, que segundo Marconi e Lakatos
(2008, p.71) tém trés finalidades. desenvolver hipéteses, aumentar a familiaridade do
pesguisador com um ambiente, fendbmeno ou fato para a possivel realizacdo de uma pesquisa
futura mais definida ou modificar ou clarificar conceitos.

Para Oliveira (1997), tem como objetivo a formulagdo de um problema para pesquisa
mais precisa, ou elaboracdes de hipoteses. Apesar deste tipo de pesquisa depender da intuicdo do
pesquisador, seja por abordagem observacional e interpretativa.

O procedimento técnico escolhido foi 0 estudo de caso, onde proporcionou para a
pesquisadora uma viséo geral do problema em questéo, possibilitando identificar os fatores que
influenciaram ou ndo esse problema. Segundo Lakatos e Marconi (1991), esse método € comum
nas pesquisas exploratorias pela sua flexibilidade, onde possibilita uma visdo ampliada da
organizacdo, conciliando com o procedimento.

De natureza qualitativa, onde buscou analisar as préticas de marketing de relacionamento
viaredes sociais e as influéncias da usabilidade dessas redes no processo de interagdo Empresa X
Cliente.

A abordagem qualitativa justifica-se pelo fato do tratamento do problema poder ser
apresentado de forma adequada, para poder entender a relagdo de causa e efeito do

acontecimento, e poder chegar a suas verdades (OLIVEIRA, 1997).

3.2 Objeto de estudo, Populagdo e Amostra.

O objeto de estudo foi a interacdo entre empresa e cliente nas redes sociais, a fim de

ver areal importancia das redes sociais no relacionamento empresa x clientes. A percepcdo da

pesquisadora teve foco em avaliar as formas de interacdo com os consumidores e verificar o
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posicionamento da empresa com o cliente a fim de verificar se essas redes estéo sendo
utilizadas corretamente, e se a empresa precisa estabel ecer alguma mudanca.

A populagcdo da pesquisa foi composta por clientes e gestores da Academia de
ginastica “X” (nome ficticio), onde foram observados os perfis nas redes sociais da empresa,
dos usuarios e seguidores em duas determinadas redes sociais. Facebook e Twitter. A empresa
é lider referente as academias de Jodo Pessoa, onde oferece uma diversidade de servicos de
Musculacdo e Ginéasticas, dentre outros programas. Buscando sempre a qualidade em tudo,
desde seus equipamentos até a estrutura.

O objetivo dessa pesquisa € para que o resultado desta analise possa transmitir de forma
concreta os resultados para 0s gestores da empresa. A fim de poder conscientiza-los do quéo é
importante investir e se dedicar nessas novas tecnologias que sdo as redes sociais, permitindo o
melhor contato e relacionamento entre empresa e cliente.

Por se tratar de uma academia, a aplicagdo do questionério seria inconveniente no
momento em que o cliente estiver fazendo atividades. Por isso, optou-se por um estudo de caso,
onde a amostra das informagdes foi coletada por acessibilidade e conveniéncia, através das redes

socials em que a empresa esta inserida.

3.3 Coletade Dados

A coleta de dados foi por meio de observacdo, que segundo Marconi e Lakatos (2008,
p.76), “ajuda o pesquisador a identificar e obter provas a respeito de objetivos sobre os quais 0s
individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam seu comportamento”. Ou seja, 0 investigador
tem um contato direto com arealidade.

Ha vérias modalidades de observacdo, onde as que cabem segundo os meios utilizados
nesta pesquisa € a observagdo ndo estruturada ou assistematica, também conhecida como
espontanea, informal, simples, livre e ocasional, consiste em recolher e registrar os fatos da
realidade sem que o pesquisador utilize de meios técnicos ou perguntas. E mais vidvel para
estudos exploratorios, e ndo tem controle ou planegjamento elaborado previamente.

Segundo a participacdo do observador com esta pesquisa, foi uma observacdo néo
participante, onde a pesquisadora permaneceu “de fora”, ou seja, tomou contato com o meio,
comunidade, grupo ou realidade estudada, mas sem interagir-se a ela. Presenciou o fato e fez
apenas papel de espectador, ndo se deixando envolver, mas também ndo quer dizer que a

observacao ndo foi consciente e dirigida.
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Paradela a observacdo, foram obtidas informacfes através de entrevistas com 0s
gestores de marketing da empresa, com o objetivo de esclarecer e explorar 0 assunto em
questdo, e conhecer a opinido dos colaboradores. De acordo com o propoésito do entrevistador
e do trabalho, foi uma entrevista padronizada (estruturada), seguindo um roteiro previamente
estabel ecido e com perguntas abertas predeterminadas.

Para garantir ética na pesguisa, optou-se por ndo identificar o0 nome da empresa e nem
dos membros usuarios das redes sociais. Foi determinado pela pesquisadora o nome ficticio:

Academia “X”.

3.4 Analise de dados

A andlise de dados foi com base em andlise de discurso, méodo cujo objetivo é
compreender uma mensagem, além de reconhecer qual 0 seu sentido, ou sgja, 0 seu valor e
sua dependéncia com um determinado contexto.

Este método se preocupa em mostrar além do contetido, como ele estd sendo usado e
quais as consequéncias deste uso. A andlise de discurso é recomendada quando se quer
mostrar a forma como se diz algo, ou sga, quando se quer mostrar apenas o0 que se fala

Envolvendo saber quem fala, para quem fala, como falam e para que falam.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Com o objetivo de andlisar e avaiar as formas de interacdo e relacionamento da
empresa com 0s clientes nas redes sociais, buscou-se realizar uma insercdo no ambiente
digital da empresa, através da observacao das redes sociais e entrevista com os colaboradores.
Desta forma, este capitulo apresentara resultado deste estudo, as informagdes obtidas por

meio da observacéo e analise dos dados coletados.

4.1 Caracterizacéo da empresa

A empresa esta no mercado de Jodo Pessoa ha 20 anos, onde sua segunda unidade foi
inaugurada em outro bairro ha oito anos. A empresa é composta por um Unico proprietario, o
gerente geral, os gerentes das éreas afins (financas e marketing), 6 consultores de vendas, 4
atendentes de telemarketing que se responsabilizam pelo pos-vendas, chamadas na empresa
de RP (relacionamento pessoal) e os demais colaboradores que sdo 0s professores, servigos
gerais, recepcionista, manutencdo e limpeza, onde totaliza nas duas unidades 66 funcionérios.

A mesma venceu 0 Prémio Top of Mind, que é concedido as marcas mais lembradas
pelos consumidores da Paraiba, pelo 10° ano consecutivo na categoria "Academia de
Ginastica', onde o ultimo prémio foi em 2012.

Atualmente a empresa esta inserida em seis redes sociais. Facebook, Twitter,
Instagram, Y outube, Orkut, Myspace e Flickr. Onde duas delas (Facebook e Twitter) foram
observadas.

4.2 Anéliseda Entrevista

Inicialmente, a pesquisadora teve bastante dificuldade de entrar em contato com o
responsavel pelo marketing da empresa. E apds conseguir contato, 0 mesmo ficou receoso de
expor informacdes sobre a marca, mesmo com isto, se disp0s a responder pessoal mente onze

perguntas que abordam o tema e obj etivos da pesquisa.

Apesar de a pesquisadora haver notado pontos negativos da empresa sobre o tema, por

meio de observaces apoiadas com base nos autores que defendem as praticas de marketing
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de relacionamento e uso destas redes para este fim, ndo foi exposto para o entrevistado seu
ponto de vista, deixando-o livre pararesponder e exemplificar o tema.

Na empresa, existe apenas um funcionario responsavel pela marca e imagem da
empresa nas duas unidades, onde o mesmo foi 0 entrevistado. Ele é gerente de marketing e €
formado em Publicidade e Propaganda, recém conclui o Mestrado Profissionalizante em

Midias Digitais, e ja esta atuando na empresa estudada ha 11 anos.

De acordo com o entrevistado, a empresa esta inserida em quase todas as redes sociais
existentes, e quando a empresa se inseriu nestes perfis, ela ndo tinha um critério, estratégia
e/ou objetivos delimitados, pois inicialmente achavam que teria tempo e seria simples lidar
com estes redes. Com 0 passar do tempo, foi notdrio 0 quanto Se propagou e cresceu 0
numero de seguidores através dos perfis, percebendo uma oportunidade de divulgar a marcar
e interagir com os clientes e futuros clientes sem custos financeiros. A empresa langou
promocoes, divulgou fotos de eventos e clientes, videos, dicas de salide com intuito de passar

os beneficios da atividade fisica, lembretes e homenagens de datas comemorativas.

Ao abordar o assunto sobre a atuagéo da empresa nas redes sociais neste Ultimo ano, o
gerente de marketing da empresa respondeu da seguinte forma: “tenho consciéncia do descaso
da gente com relagcdo as redes sociais, 0 problema € que até entdo eu ndo tinha abertura e
tempo para gerenciar essas redes...0o dono da academia, ndo enxergava importancia nas redes
sociais, ele apenas enxergava as redes como perda de tempo”, e acrescentou “...eu sou 0 Unico
responsavel por todo o marketing da empresa, seja a divulgacdo da marca, como contrato de

patrocinadores e também das redes”.

Nota-se nessas frases citadas acima por um dos colaboradores da empresa, que apesar
deles atualmente terem ideia e consciéncia da importancia das redes sociais como um canal de
comunicagdo entre empresa e cliente, a empresa ndo possui nenhum modelo de implantagéo
de marketing de relacionamento nas redes. E ainda, percebe-se também que a empresa corre 0
risco de estar passando imagem negativa para seu publico-alvo, que sdo os clientes ja
fidelizados, por falta de tempo para gerenciar e monitorar, pois, além dele ter que gerenciar
todo o marketing da empresa e os perfis da empresa nestas redes ndo ha exatamente a

definicdo de algum interlocutor, por o proprietario da empresa achar desnecessario.

Sobre 0 uso destas redes para desenvolver o marketing de relacionamento e o que ele

entendia sobre isto, 0 mesmo afirmou que apesar da empresa investir muito no marketing
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tradiciona e de divulgacdo da marca em outras midias (TV, jorna e rédio), sabe-se que o
marketing de relacionamento é hoje, de grande importancia e um diferencial para as empresas,
e que usando as redes sociais para fazer interacdo com o cliente estara atingindo o cliente um
a um onde quer que ele estga conectado, possibilitando uma interacdo individualizada,
citando isto como ponto forte e oportunidade das redes sociais. No que diz respeito a ameagas
e pontos fracos destas redes, citou a exposicdo da marca, sujeita a criticas, insatisfacéo e

comprometimento de clientes por meio de comentarios.

A empresa monitora as agdes da sua concorrente de Jodo Pessoa nas redes sociais e se
espelha em outras duas grandes empresas de S&o Paulo (do mesmo segmento), procurando se
diferenciar e observar o que elas estédo fazendo de novidade. A empresa atualmente, esta
passando por um processo de consultoria em diversas areas, mas principamente na area de
marketing de relacionamento devido a queda constante de clientes fidelizados e retidos nestes

ultimos meses.

S80 duas unidades da empresa em bairros diferentes, onde hoje, em uma das unidades
existem 1.275 clientes ativos (alunos matriculados) e na outra unidade 1.297, totalizando
2.572 clientes. Estes nimeros constantemente oscilam, e segundo dados informados pela
empresa, estdo “recuperando” e mantendo estes nimeros desde o inicio de fevereiro, pois em
agosto de 2012, as duas unidades estavam com o numero de clientes abaixo da média

esperada, contando com aproximadamente 1.900 alunos nas duas unidades.

O gerente afirmou “foi preciso perder grande parte dos clientes, inclusive clientes
antigos para perceber que a estratégia de marketing de relacionamento na empresa ndo estava
funcionando...”, e acrescentou, “depois da queda de retencédo de clientes tivemos que contratar

uma empresa de consultoria para reformular toda a estratégia da empresa”.

A pesquisadora teve a oportunidade de conversar com o gerente do projeto da empresa
de consultoria, e 0 mesmo afirmou que o descaso da empresa nestas redes € o um tema muito
delicado, e que ja esta trabalhando como a empresa podera melhorar o relacionamento com

seus clientes por meio das midias digitais.

Reforcou também, que estara reativando o site da empresa, que ha anos estava em
“fase de atualizacdo”, onde serd divulgadas os perfis destas redes através de links,
proporcionando vantagens para os clientes j& matriculados e também para os clientes futuros

que estiverem seguindo o perfil da empresa. Além disto, esta sendo reelaborada uma
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implantagdo de marketing de relacionamento, que abordara estratégias diferentes das atuais,
para a melhor definicdo do publico-avo e dos interlocutores, formando uma equipe para
trabalhar o relacionamento e divulgacdo nestas redes sociais, onde sera controlada

periodicamente a efetividade destas acOes.
4.3 Andlise da Observacéo

No Facebook, a marca esta inserida em dois segmentos, na Fan Page e no Perfil.
Segundo o Facebook, a Fan Page € uma interface especifica para a divulgacdo de uma
empresa ou marca, onde possibilita que o gerenciador da pagina escolha seu objetivo
principal, conseguindo uma melhor segmentacdo do publico que desga alcancar. Esta pagina
pode ser seguida pelos usuarios e interessados da marca ou empresa, onde, além de oferecer
uma estratégia de marketing digital eficiente e de baixo custo, a mesma proporciona um

melhor contato entre seus clientes, melhorando a capacidade de suporte ao cliente.
4.3.1 Facebook: Fan Page e Perfil

A Fan Page (pagina) da empresa pesquisada foi criada desde o dia 18 de novembro de
2011 e contém 5.636 “curtidas”. Foi observada e analisada no periodo de quatorze meses (de
fevereiro de 2012 a marco de 2013) o que totalizou 139 publicactes neste periodo. Dentre
eles foram divulgados aulas especiais para alunos ja matriculados, divulgacdo de calendario
de aula, informativos de dias em que academia seria fechada, homenagem e datas
comemorativas, sorteio, fotos dos eventos organizados e/ou patrocinados pela academia,
novidades, reformas do ambiente da empresa, dicas de salde, interagdo e conversa com 0s

clientes.

Para analisar a interacdo da Academia “X” com o0s seus seguidores/clientes, foram
observados todos os posts dentro do periodo acima citado. Em todos os post divulgados pela
empresa foi observado o tipo e a quantidade de curtidas e comentarios, como intuito de ver o
envolvimento do cliente com este. Foi observado também se houve ou ndo, perguntas feitas

pel os seguidores e se estas foram respondidas pela empresa.

Com relacdo a divulgacdo da marca através deste meio, a empresa demonstrou estar
atenta em alguns pontos no que diz respeito da suaimagem. Dentro do periodo da pesquisa,
foi observado que a empresa publicou todos os meses na Fan Page, sendo gque no inicio de

2012 a empresa publicava com mais frequéncia do que atualmente.
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O tipo de divulgacdo mais presente durante esses meses sdo as fotos de eventos da
empresa com 0s seus alunos, informagdes sobre dicas de salde e prevencdo de doengas,
eventos futuros da academia, publicacdo de homenagens em datas comemorativas e de

promocoes.

Dentre esses posts, o0 qua chama mais atencdo do publico, pela quantidade de
comentarios e “curtidas” sdo os relativos as promocdes. A empresa utilizou as redes sociais
como meio de divulgagdo e participagdo do sorteio, ou sga, para participar da promogdo o
cliente teria que “curtir” e compartilhar a pagina da empresa para poder concorrer ao item ou

servigo, como mostra as figuras a seguir:

Acad
23 A= 7

23 de marco de 2012
Promogdo THE LUXURY, EU WOL!
Concorra a ingressos para a festa mais badala da cidade.
Para participar & simples!
CURTA a nossa fan page, entre na aba PROMOCOES, clique em

participar, depois & sdé compartilhar um de nossos posts,
relacionados a promocaoc e pronto! YWocé ja esta concorrendo.

Academia | Promogbes

ar programas de Fitn

Curtir - Comentar - Compartilhar =02

Figura3 — Promogdo “The Luxury”

Fonte: Fan Page da empresa pesquisada
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Academia
9 de teveresiro de 2012 &

Promogdo BLOCO DOS ATLETAS 2012!
Participe & concorra a abadas!

Academia | Promocies

B
— Propordonar programas de Fithess e Welness focados no
Sorteie. valor do equilibrio fisico e emocional com responsabilidades
etica e sodal, cativando o diente, e assim, fortalecendo a
marca e perpetuando a organizacdo.
pagina: 875 curtiram isso
Curtir - Comentar - Compartilhar o1 3

Figura4-Promocdao“Bloco dos atletas”

Fonte: Fan Page da empresa pesquisada

Eu “ago perte d3 tba Eody Systems 1a
Amdzmial

Qud € d =a Triou?

Carpertiha os selns cos arngrEmas @ corconE a
camisstas

Curlit - Cerierler - Conpan libar

g5 peazoas curtiram isto,

[F 15 comgartilenzrtos

Marcylenne Santana faa com guem pra

N

1zce ghril d= 2012 25 3048 « Curtr 62 1
Acaderma Lcm os pro‘essores de

cin3stea!

1ice ghril d= 212 &= 10:23 - Curtr 'l 1

Elizabeth Teixeira Tan na de nienai 57
12 ce bril d2 2012 2= 36241~ Ourtr e 1

Acadernia Tzm sim! Fraore os
professores ce cindstea,
1. ce gbnlda 2312 25 16:45 * CLrtr
Elizabeth Texaira Ck, Cha, Quzl o valar?
17 ve ebiitd= 2012 &x 1624 - Qurle

- Maria Inez Pessca Mardem febricar rovas
czrisetass cusremosss.

20 ce janeire A5 2222 - Curtr

g Escreva um comartérie

Figura5 — Promogdo “Qual a sua tribo?”.

Fonte: Fan Page da empresa pesquisada

Com base no autor Zenone (2010), em relacdo a0 marketing da marca, em aguns
pontos a empresa esta atuando de maneira correta, aproveitando as oportunidades geradas
pelas redes sociais, pois quando a mesma “exige* que o cliente compartilhe e curta sua pagina

para participar de sorteios, a empresa esta reforcar a marca para os clientes retidos e, aém
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disso, divulgando a sua marca gratuitamente através de outras pessoas. Ou sgja, dém de ser

mais viavel financeiramente, tem um maior alcance.

Mas, no que diz respeito a interacdo direta e o relacionamento com os clientes, nota-se
que a empresa ndo tem um critério, ou melhor, uma estratégia para atuar nessas redes.
Segundo Rocha (2010) — Diretor do Portal Gestdo.Adv.br: Gestdo Tecnologia e Qualidade —
“Na&o interagir nas redes é o mesmo que um cliente dizer o que pensa do seu negécio e vocé

fingir que ndo ouviu.”. Ou seja, € 0 mesmo que a empresa fuja darealidade.

Foram observadas situactes em que a empresa publicou informagdes, no qual houve
perguntas de clientes que foram respondidas e outras ndo, deixando o cliente sem resposta,
conforme mostra as imagens abaixo.

; Jﬂu_:a | E-m_ia

=ri = 212

I
-
|-I|
C
4]

O coelhinho wai passar primeiro na .

Mo que depender da ;o coelhinho Nnao wai ter
trabalho nenhum pra agradar a todos nessa pascoa!l
Mos dias 04 2 03 as unidades Academia
receberm a wvisita do coelhinho da pascoa, distribuindo
chocolates a todos os alunos.

mMEo Percal

Curtr - Comentar - Compartlhar

=0 5 pessoas curtiram isto.

E 3 compartilhamentos

irdo funcionar?
IF de abril de 2012 &= 15:03 Curtr

Sim! As unidades sa fecham

S de abril de 2012 &s 18:06 = Curtr - 1 2

= - Dual hor&ario?
IF de abril de 2012 &s 18:11 wia o=lular -~ Curtr

Figura 6 — Cliente sem resposta (1)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada
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Yoces podem publicar fotos da arquitetura da Manaira?

Curkir + Comenkar * 12 de dezembro de 2012 45 1607 proximo a 580 Paulo
e acad curkiu isko,
F Acad Pla Patricia Tokaro! Serd um prazer publicar as Fokos

pretiges 3 arguitetura da unidade Manaira.
21 de dezembro de 2012 a5 10024+ Curkir

Enkdo, eu cobrei porque eu ndo tenho as fokos &
sei que o Claudio Omezzali kem, Yoo conseque com ele?

21 de dezembro de 2012 a5 10:28 ¢ Curkir

‘f Escreva um comentario. .,

Figura 7 — Cliente sem resposta (2)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada (2012)

Na Figura 7 acima, observa-se que a empresa se comprometeu com a cliente em

publicar as fotos gue a mesma pediu, e minutos depois a mesma aluna faz uma outra pergunta

e ndo é respondida pela empresa.

Nas Figuras abaixo, os clientes fizeram perguntas na Fan Page da empresa, e o0s

mesmo ndo foram respondido. Fatos como estes, estdo bem presentes na pagina da empresa,

onde fica visivel para qualquer usuério, sgja ele seguidor da marca ou ndo. Podendo essa

atitude ser como um ponto negativo para a imagem da empresa, no caso de futuros clientes

que busquem informagdes por este meio, sendo notavel um descaso com este meio, por néo

responderem seus clientes.

Oliveira
Quais foram os horarios estabelecidos pelo Sh'Bam nas 7
Curkir + Comentar + 13 de outubro de 2012 45 10:14 praximo a Jodo Pessoa

Figura 8 —Cliente sem resposta (3)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada (2012)
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Acad
210

de agosto de 2012 proximo a Joao Pessoa

L]

Alguma prewvisdo para aulas de kangoo jump?

Curtir - Comentar

Figura 9 — Cliente sem resposta (4)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada (2012)

Academia
1 de agosto de 2012

Kd o langamento do body Pump da Manaira ;)

Curtir -~ Comentar =h 1

Academia
1 de agosto de 2012

Indo almogar?

Em restaurantes por quilo, passe primeiro por todas as opgdes
antes de escolher os alimentos. Isso evitara exageros.

Vocé, o melhor motivo!

Figura 10 — Cliente sem resposta (5)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada

Na Figura 10 acima, nota-se que a empresa acessou a Fan Page e publicou uma dicade
salde, e logo apds um cliente faz uma cobranca para empresa, onde a mesma ndo é
respondida. Do mesmo modo que os clientes das Figuras abaixo ndo tiverem retorno da

empresa.
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5 de abril de 2012 praximo a Jodo Pessoa

Cadé minha foto com a coelhinhar??

Curtir - Comentar

Academia
- 4 de abril de 2012

Valeu Ld, ficou massa este Coelhinho!!!

Curtr - Comentar

Figura 11 - Clientes sem resposta e interacéo

Fonte: Fan Page da empresa

Academia
20 de abril de 2012 praximo a Jodo Pessoa @

Cadé as fotos de ontem na unidade de manaira?

Curtir - Comentar

Figura12 —: Cliente sem resposta (6)

Fonte: Fan Page da empresa

Ha diversos posts, comentarios, sugestdes e pedidos que foram feitos por clientes na
pagina da empresa, e ndo tiveram nenhum retorno ou tipo de interacdo por parte da empresa.

Com também ha elogios da parte de clientes, onde ndo foram agradecidos, como mostram as
figuras abaixo:



.
, 12 de sbril de 2012 @&

Tawva dodoi, mas amanha eu vouuuu =
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Ate que fim em casa Academia bom demais vaolta a malha

Jindo mimi
Visualizar publicacdo * Quarta as 22:05

£l 2 pessoas curtiram isto,

Figura 13: Empresa sem interacdo (1)
Fonte: Fan Page da empresa

Academia

= Comentar

Figura 14 — Empresa sem interacdo (2)
Fonte: Fan Page da empresa

Academia
Curtiu * 17 de julho de 2012 &

Sala de gindsliva prontat!
Agora contagem regressiva para a nova sala de
musculagdo.

Academia
Vocé, o melhor motivo!

Curtir * Comentar - Compartilhar
'] Kaethy e outras 18 pessoas curtiram isso.

5 3 compartihamentos
—— . _ .Estou cobrando as fotos da
inauguracdo da sala azul da Tambati
19 de julho de 2012 &s 11:52 - Curtir
erdadeiro paraisooo.
28 de janeiro &s 23:17 * Curtir

" Escreva um comentario. ..

Figura 15 — Comentario sem retorno (1)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada (2012)
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Publicactes recentes de outros usuarios

hj foi meu primeiro dia na academia, * Acad *, muito bom 13
* tnais tou toda acabada.., D
Visualizar publicacio * 1 de marco 45 23:17

g wellington Schaker curtiu isto,

Figura 16: Comentério sem retorno (2)
Fonte: Fan Page da empresa pesquisada (2013)

Apesar de a empresa publicar com frequéncia em sua Fan Page, a mesma comete erros
repetitivos na usabilidade destas redes para manter uma interacdo com seus clientes. Estes
mesmos erros ocorrem com mais frequéncia e mais gravidade no Perfil da Academia, que foi
criado em janeiro de 2012 e contém 725 seguidores no Facebook. Neste, existe um total
descaso com os clientes/seguidores deste perfil. Alguns chegam a reclamar e criticar a fata

de comprometimento da empresa, e mesmo assim, a empresa ndo deu retorno aos clientes.

Em aguns casos, clientes reclamam de situaces ocorridas na propria empresa e
“desabafam” no perfil da empresa, onde 0os mesmo nao tém nenhum retorno. Como mostra as

figuras abaixo:



=2 Acad
L ¥ 29 de agosto de 2012 Al

A quem dirigir esse protesto??? Afinal,em time que esta
ganhando,ninguém dewveria mexer.A turma do Prof.Ozivan
esta muito decepcionada com a diregao da

(afinal tinhameos uma turma coesa,unida, nos lancamentos
do Bodycombat estavamos |&8 em peso.A substituicdo do
Frof.Ozivan € pra nos uma forma de desrespeito com os alunos
das turmas de seq. e sexta.Mao teremos mais o entusiasmo de
outrora,a confraternizacdo dos amigos ,os bate
papos.Infelizmente, muita gente ira deixar-nos.

Curtir - Comentar En 7 04

Y 7 pessoas curtram isto,

. SINCER.AMEMTE DESAMNIMEI GERAL
AGORA COM ESSA, QUE FALTA DE RESPEITO, ACHAVA QLE
COMUNICACAQ ATMDA ERA LIMA FORCA DE EXPRESSAC E JA VI QUE
MAQ E...AFFFFFFFFFF... .REVOLTADA.COM.ER

29 de agosto de 2012 &3 1926 - Curtir e 2

" Era muito mais que uma aula, era
1 4.,,_,‘; um momento onde nos reuniamos com amigos para descontrair,
desestresszar, confraternizar. Mexeu com sentimentos, deixando
saudades por ndo termos mais aguele espaco para nos encontrar.

3 de setembro de 2012 &= 01: 17 wia celular - Curtir - ¢h 2

| Concordo também!!! Acabei de renovar o

plano e logo depois soube desta noticia. Totalmente decepdonada

e sem motivacao!!! Acho gue time gue esta ganhando ndo se mexe!!
Deixo agui minha indignacdo e o meu protesto! ! Eramos uma turma
super animada e sempre lotando a aula. Agora vejam se as aulas

3 de setembro de 2012 &8s 21:39 - Curtir = &2 2

Sera que pelo menos alguém da

Acad se digna a nds dar uma explicacdo???? Hoje & tarde
procurei alguém pra conwversarmos e nada,n3o tinha ninguém
responsavel na Tambaa.Mem Jean,nem Val,nem Miedja.Puro

3 de setembro de 2012 &= 21:496 - Curtir - &b 2

‘ Escrewva um comentario. ..
-~

Figura 17 — Reclamacéo de cliente (1)
Fonte: Perfil da empresa (2012)



- escreveu na limha do tempo de Acad.
29 de janeiro &s 23:09 i

A

Previsao de quando vdao consertar o Ar condicionado da sala de
danca? mais uma semana sem Jump ndo da!

Curtr - Comentar B S

0 Maria Inez Pessoa curtiu isto.
izl
29 de janeiro as 23: 15 - Curtir
Ixi mesmo
29 de janeiro as 23: 16 wia celular - Curtir

kkkkdebekekdbekdckde  leva um ventilador de
casa lindal!

29 de janeiro as 23: 16 - Curtir

. “Vou comprar um ar condicionado portatil pra levar
pra la! Hahahahahhaha

29 de janeiro as 23:19 via celular = Curtir &3 1

rersrs, boa!
O de janeiro as 23:19 - Curtr

I

Escreva um comentario. ..

Figural8 — Reclamacdo de cliente (2)
Fonte: Perfil da empresal Facebook (2013).

E QLIEIr = :ﬁ

Sabe o que aconteceu hj na aula de Body Attack({2:00h)} na

fazendo nada,nada,nada.Powr, fui s6 pra essa aulal!!!

Boris cantando... Nada, nada, nada,
nada eu ndo estow Ffazendo nada...
1ii/11/2012

Wiy, youtube . com

" ITMNSCREVAM-SE ™ no meu canal e =
CURTAM " os wideos Wiorld Prelaundch

Curtir = Comentar - Compartilhar

[ adm e pessoas curtram isto.,

Carmen Juliana Bezerra Perdi meu t2mpo e combutivelil il
L = Quarta &s 10:35 - Curtir - e 1

- Wy tinho Oliveira 27222722 722222272722227279222227222222
Quarta as 10:35 - Curtir

" Escreva um comentario. ..

Figura 19 — Reclamacéo de cliente (3)
Fonte: Perfil da empresal Facebook (2013).
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O fator principa no uso das redes sociais, que € o relacionamento entre pessoas, €
deixado totalmente de lado pela Academia “X”. Onde, os alunos/clientes, tentam uma forma
de contato esperando serem “escutados” e notados através deste meio e ndao tem nenhum
retorno. Ha casos, em que os alunos reclamam de situacdes e acontecimentos da empresa e
estes comentarios se propagam, virando motivo de ateracdo e gozacdo por outras pessoas.
Como foi mostrado nas figuras acima.

Nesta Figura, o auno tenta de forma diferente, sugerir uma mudanca simples na
estrutura da empresa (colocacéo de um bicicletério), ja que a empresa esta passando por
reformas de melhoria e iria beneficiar aunos que vao de bicicleta para academia e ndo tem
um local para deixa-las guardadas enquanto fazem atividades. O auno apds a sugestéo

acrescentou os beneficios do uso da bicicleta.

) Acad
29 de maio de 2012 184

M&o sei porque a diregao ndo coloca, antes mesmo da reforma
interna, um bicicletaric.Aandar de bicicleta & saudawvel. A
welocidade € igual a quatro wezes ao trote de um cavalo. Ha
outras vantagens : {1} ndo polui o meio ambiente; (2} é de
graca; (3) reduz os problemas de estacionamento; (4) ciclovias
sao baratas e faceis de construir; (5) contribui para o
desenvolvimento turistico e, (6} ajuda a manter as pessoas em
forma, ou seja, a desenferrujar o esqueleto & a mente numa
epoca de sedentarios e neurastenizados. Uma rede de ciclovias
tornaria corriqueira a pratica de exercicios fisicos, sobretudo
aqueles que previnem doengas cardiovasculares.

O wertiginoso crescimento da frota wveicular esta a exigir novas
posturas, novas modalidades de transportes.

Figura 20 — Sugestéo de cliente
Fonte: Perfil da empresal Facebook (2012).
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: Acad
8 de marco de 2012

bom... como fizeram a indelicadeza de excluirem meu comentario
sem nem me responderem, vou postar novamente e quantas
vezes forem necessarias:

Gostaria muito que houvesse mais opcdes de aulas de aerdbica
na unidade Manaira apos as 19h, pois s0 tem RPM e todos os
DIAS! Toda academia tem ao menos duas opcles de aulas para
seus alunos! Se excluirem, posto novamente. Obrigada pela NAD
atencado!

Curtir - Comentar

Figura 21- Insatisfacdo e reclamacdo de cliente
Fonte: perfil daempresa/ Facebook (2012).

escreveu na linha do tempo de Acad.
21 de janeiro as 15:33

Voces poderia colocar os avisos e comunicados aqui tambem..
alem de colocar na entranda da academia; fica a minha
sugestdo. Abrago.

Pedro [Jmredfio curtiu isto,
Curtir * Comentar F11 01
B Pedro Vinicios Tedfilo curtiu isto. Wer qus

; reforcando o comentario feito! 11! Redes Sociais servem
[}

[ nara prestas informacdes também; ndo apenas postar fotos e
comentarios! !

12 de fevereiro as 20:16 * Curtr

‘/ Escreva um comentario. ..

Figura 22 — Sugestéo e reclamacdo de cliente
Fonte: Perfil daempresal Facebook (2013)

Nota-se que em todas as figuras publicadas acima, ndo tem algum contato ou resposta
da parte da empresa, e percebe-se também que em vérias situactes outras pessoas chegam a

afirmar e questionarem afalta de atencéo, consideracéo e respeito da empresa com 0s mesmo.

Nas duas ultimas figuras acima, dois casos que chamaram a atencéo da pesquisadora.
Na Figura 21, a cliente contesta a empresa pelo seu comentério anterior, que foi ignorado e

excluido da pagina, sem antes a empresater dado algum retorno. Situacéo esta, que ficou pior,



47

pois a mesma publicou outro comentério colocando em publico esta atitude da empresa. E
ainda reforcou de forma ironica o seu descontentamento com a atitude, citando: “Obrigada
pelaNAO atencgio”.

O outro caso que chamou a atencéo da pesquisadora foi a Figura 22 publicada acima,
onde o cliente gentilmente da uma sugestdo a empresa no dia 21 de janeiro e vinte e dois dias
ap0s 0 seu comentario a empresa ainda ndo havia dado nenhum retorno ou agradecimento, o
cliente reforcou 0 comentario e ainda falou do mau uso das redes sociais pela empresa. Ou
sgja, 0 descaso da empresa com estas redes, € tdo notério que até os clientes cobram e

reclamam dafalta de atencéo destes perfis pela empresa.

Segundo Turchi, esse é 0 erro mais grave e comum de ser ver em perfis de empresas, a
falta de monitoramento. O intuito de monitorar € manter a empresa atenta aos el ogios, criticas
e comentarios em grupos e em foruns de discussoes, para que futuramente essas informactes
sgjam Uteis no plangjamento e gerenciamento de estratégia de comunicagdo e relacionamento
no diaadia e nos momentos de crise. O monitoramento dessas redes ainda aponta
informagdes importantes com relacdo ao posicionamento da marcalempresa, sua reputacdo e

influéncia perante seus clientes, colaboradores, gestores e concorrentes.

Neste aspecto, 0 monitoramento se torna um diferencial, principalmente quando a
empresa compreende as criticas e reverte a situagcdo de forma clara e respeitosa, eliminando
uma imagem negativa demonstrando atencdo com os seus clientes/usuarios. E ainda podera
passar uma imagem positiva com relacdo aos futuros clientes que procuram informagoes
sobre preco, vantagens e desvantagens, e o fator crucial, saber os que estédo falando do

produto ou servigo da empresa por meio dessas redes.

Outro fator importante, segundo a especialista € saber ouvir e conversar com seu
publico, pois de nada adianta estar inserido no Facebook ou Twitter se a empresa ndo interage
com 0s seus seguidores e ndo responde seus post e comentarios. Os dados como quantidades
de pageviews (nUmero de vezes que sua pagina foi acessada), nimeros de seguidores ou
amigos e referenciais também sdo métricas indispensaveis. Ou sgja, Se uma empresa quer se
destacar nestas redes, 0 monitoramento delas é fundamental, pois conhecendo seus pontos

fracos pode ser possivel buscar aternativas e solugoes.

Estabelecer uma periodicidade para a publicagdo e monitoramento € um bom meio de

assegurar um bom desempenho e evitar 0 comprometimento da imagem da empresa, onde
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tenha definido a pessoa ou equipe responsavel que coordene e controle as agoes,
“alimentando” esses perfis com informagdes Uteis para o publico-alvo que a empresa desgja

atingir.
4.3.2 Twitter

O Twitter é uma rede de informagfes em tempo real, que possibilita o usuario se
conectar com as Ultimas noticias, opinides, ideias e historias a partir de Tweets. Estes tém
capacidade de apenas 140 caracteres por mensagem, mas, apesar do curto tamanho, podem-se
transmitir informacBes importantes. Desde a divulgagdo de fotos e videos a conversas. A
vantagem dessa rede socia para as empresas € que permite que a mesma se conecte com seus
clientes em tempo rea, podendo compartilhar e coletar informacbes de forma répida,

construir relacionamentos com seus clientes e parceiros e atingir um publico-alvo.

Na empresa estudada, o Twitter igualmente ao Facebbok, foi analisado durante o
periodo de quatorze meses (de fevereiro de 2012 a margo de 2013). O perfil da academia foi
criado desde 21 de Janeiro de 2010 e atualmente contém 1.747 seguidores. Desde a criagdo do
perfil da empresa, foram contabilizados 4.151 Tweets e dentre estes, apenas 126 foram do
periodo da pesquisa.

O baixo uso e descaso desta rede pela empresa sdo bastante notéveis, pois de
novembro de 2012 ao ultimo més de pesquisa (mar¢o de 2013) ndo foi gerado nenhum tipo de
informagdo e interagcdo por parte da empresa. Onde, nos trés primeiros meses da pesquisa
foram gerados 110 Tweets, e 0s 16 Tweets restantes, foram gerados dentre o0 més de maio de
2012 anovembro de 2012.

Neste periodo, a empresa postou informacdes de dicas de salde, anincio de festas
patrocinadas pela academia, fotos dos eventos da academia e desgjos de bom dia/ boatarde e
bom final de semana para os seguidores. Quase ndo ha Retweet/ RT — citac8o ou repeticdo de
um Tweet publicado por outro usuério do Twitter — e t&o pouco ha Reply para os seguidores —
direciona mensagens para algum usuario do Twitter, usando 0 “@” na frente do nome. Ambas
sdo0 formas para a empresa/marca se relacionar, conversar com seus seguidores e compartilhar

contetido.

Houve um periodo em que a empresa utilizava desta rede, de maneira eficaz e
vantajosa frente a seus seguidores, publicando com mais frequéncia informagdes, interagindo
com 0s mesmo e promovendo sorteios atraveés da rede, como mostra as figuras a seguir:
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Bcademia RCan TTEV T2
RT @joanajoaopb @. Acad hoje as 12:00 h, O programa Alex
Filho com Vocé, na @masterizando TV MASTER tera desfile da
JOANA JOAQ

Expandir

Academia iscad ! fev 12
OTIMO DIAI @DDenilemos
Wer conversa

Academia @ .. _ ibcad 1fev 12
JRT @GuigaMoai: Salve salve @PauloRenatoCruz @HelderBritto
@deloshc @. Acad @DDenilemos @Janaina_Araujo

Eoromuloadm boom dial
Expandir

Academia Acad 1fev 12
Edeloshe DM
® \Jer conversa

Academia whcad 1 fev 12
Esquentando as turbinas p/ o # Folia2012!
twitpic_com/Geaxes Bom D+lI
Yer foto

Academia Acad 1 fev 12
Hoje & dia do publicitario! Parabéns a todos os profissionais!
portalsaofrancisco.com. brfalfaffevereiro. .
Expandir

Bom dia a todos!!!
Expandir

Figura 23 — Interacdo da empresa no Twitter
Fonte: Perfil daempresano Twitter (2012).
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Academia \cad
Matac3o para bebé - conheca os beneficios da natacdo para o seu
filnote! bebe bolsademulher com/0atano/materia..

CxXnanair

Academia cad
Bom dial

Academia hrcad 2F
Estamos te aguardando para acabar com esta saudade!!! RT
@Maisaflencar Saudade tbm das aulas de RPM da @ Acad
[l

Academia ycad 26 mar
@BanaaAlalrsa Um otimo dia, estamos aguardando vocés para o
treino mais tarde! “@ _ JAcad: Bom dial!!” bom dia minha
academial!!l

Academia
Bom diall!

— Academia 23 mar

#TheLuxuryEUYVOU! Concorra a ingressos para a festa mais
badalada da cidade! Dé RT e siga-nos!!! kingo to/12bA

Academia
#ThelLuxuryELUNVOU! Concorra a ingressos para a festa mais
badalada da cidade! D& RT e siga-nos kingo.fo/12bA

Figura 24 — Interacdo da empresa no Twitter (2)
Fonte: Perfil daempresa/ Twitter (2012).

Porém, apesar deste bom uso, a empresa “abandonou” seu perfil, ndo gerando nenhum
tipo de informagdo e interagdo desde novembro de 2012 em diante, sendo que antes deste
“abandono” a empresa ja estava publicando e interagindo com menos frequéncia que nos anos
anteriores, chegando a publicarem uma vez a0 més. Abaixo, a Figura 25 mostra o ultimo

Tweet publicado pela empresa:
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Tweets

Academia ACE
O maior Réveillon que Jodo pessoa ja viu twitpic.com/bbp723
Wer foto

Academia
Bom dia!

Academia 1 5et
Bom dia pessoal RT @Moaipubli: Bom dia tuiteiros e figuem com
Deus! tinyurl com/@3dy22

Academia Aca
Parabéns a todos os Educadores Fisicos! twitpic com/apybbx
twitpic_com/apyjs0
Wer foto

Academia
twitpic.com/acfsaz
Yer foto

Academia ACa
TRIBO ' NO RITMO DAS OLIMPIADAS 2012 |
twitpic.com/acetht
Yer foto

Figura 25 — “Abandono” do Perfil da empresa no Twitter

Fonte: Perfil daempresa/ Twitter (2012).

Entéo a empresa criou estes perfis em redes sociais, sem mesmo antes disso, criar uma
estratégia de marketing de relacionamento e tampouco sem saber utilizé-las de forma efetiva e
vantgosa. Deixando a sua marca exposta a criticas e ameagas sem monitoramento, como
também deixando seus seguidores que sdo compostos de clientes, futuros clientes,

simpati zantes da marca e parceiros sem nenhuma interacéo e informacao.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Junto com o marketing tradicional, que é voltado para vendas, com direcionamento de
curto prazo e compromisso limitado com o consumidor, o marketing de relacionamento vem
ganhando forca e sendo ferramenta de diferencial competitivo por muitas empresas, com foco
na retencdo do cliente, com um direcionamento em longo prazo e alto grau de compromisso.
E de grande importante para construir um relacionamento solido com seus clientes e
proporcionar interacdo entre empresa X cliente. Sabe-se também, que a principal finaidade
das redes sociais € criar relacionamentos entre pessoas, promovendo trocas de informagtes e
interacdo entre diferentes publicos. Unindo esses dois temas, percebe-se que tem algo em
comum — ambos tém foco no relacionamento.

Segundo os autores citados neste trabalho, 0 uso das redes sociais pelas empresas é
uma iniciativa que busca o relacionamento e a proximidade com o cliente, fornecedores,
parceiros ou individuos que tenham algum interesse na marca, ampliando a percepcéo da
marca, oportunidade de vendas, divulgacéo e melhora a qualidade no atendimento ao cliente.
Se as empresas perceberem a influéncia da usabilidade destas redes como canais de
relacionamento, poderdo se inserir dia-a-dia e obter informagtes dos mesmos.

No entanto, como Vvisto nesta pesquisa, ingressar nas redes sociais envolve cautela e
saber lidar com situagdes de crise. E primordia que a mesma tenha uma estratégia, e saiba o
seu posicionamento e aonde ela quer chegar. Caso contrério, 0s usos inadequados das redes
podem trazer ameagas e comprometer a imagem da empresa, como € o caso da Academia de
ginastica “X”.

Desta forma, apesar da empresa pesguisada esta inserida em varias redes sociais, foi
verificado que ela ndo utiliza esse espago de maneira satisfatoria para ouvir seus clientes e
nem criar um didlogo eficiente como é proposto pelo marketing de relacionamento. Este
posicionamento da empresa, além de ndo ir de acordo com as diretrizes do marketing de
relacionamento, também néo é de acordo ao que € propiciado pelas redes sociais.

Pode-se concluir que o método adotado pela empresa pesquisada para se relacionar
com seus clientes e seguidores nestas redes néo € eficaz e nem €ficiente. Apesar de ser uma
empresa bem sucedida, e conhecida no seu segmento em Jodo Pessoa e também ser
reconhecida nas redes, a academia “X” deve atentar para a questdo central — o relacionamento
Proposto por esse meio.

Porém, ndo se pode dizer que o mau uso das redes pela empresa implique na reducéo

do seu indice de rentabilidade e fidelidade. Para entender o impacto destas falhas e os fatores
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que envolvem o baixo indice de retencdo da empresa, se propde uma continuidade do estudo
mais aprofundada e focada nas manifestagBes dos usuérios e se ha alguma correlagdo com a

retencao.

5.1 LimitacgOes da Pesquisa

A limitagdo da pesquisa foi referente a coleta de dados, por se tratar de uma pesquisa
exploratoria foi utilizada a observacdo como técnica de pesquisa. E apesar desta técnica
proporcionar ao observador a obtencdo de provas através de um conjunto de atitudes
comportamentais tipicas e contato direto com a reaidade, surgiu limitagdes a respeito de
ocorréncias espontaneas que nao foram previstas, aonde a empresa chegou a apagar
publicagdes feitas por alunos o que impediu varias vezes da observadora presenciar o fato e
apenas ter sido notado que a empresa havia apagado a publicacéo pelo fato de alguns clientes
reclamarem que ja haviam publicado no perfil da empresa e esse publicacbes ndo haviam sido

respondidas e também n&o constavam mais no perfil daempresa.

5.2 SugestOes par a Futur as Pesquisas

Com o presente estudo foi possivel conhecer razbes da néo efetividade no uso das
redes sociais pela empresa, e a partir deste ponto seria interessante utilizar estas informagoes,
disponibilizadas por este estudo, para montar um plano de marketing de relacionamento nas

redes socials, colocando em agdo tudo que foi proposto como solucéo nesta pesquisa.

Como também, seria de extrema importancia para a empresa estudada, fazer uma
andlise da satisfagdo do cliente com base no atendimento e interacdo através destas redes.
Visto gque é crescente 0 uso destas redes entre as empresas e seus clientes, proporcionando

uma melhor interacéo e consequentemente, satisfacéo dos seus clientes.
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APENDICE A

Instrumento de Pesquisa— Roteiro de Entrevista (colaborador da empresa)

1. Quando e por que a empresa resolveu se inserir nas redes sociais?

2. O que vocé entende por marketing de relacionamento?

3. A Prodigio possui, ha sua opini&o, valores diferenciados da concorréncia? Quais?

4. Qual apratica de marketing de relacionamento via redes sociais que a Academia “X” vem
utilizando? Exemplifique.

5.A0 inserir seus perfis em determinadas redes sociais, a empresa elaborou um objetivo e
estratégias de relacionamento com cliente ou uma estratégia de atendimento e divulgacéo?
Quais?

6. Realizando um pequeno SWOT, no seu ponto de vista, quais sdo os pontos fortes, fracos,
ameagas e oportunidades que a empresa observa ao utilizar as redes sociais parainteragir com
seus clientes?

7. Vocé acha que o cliente confia nas informagdes que a empresa passa para ele através das
redes sociais?

8.Qual é o tipo de relacionamento com seu cliente que vocé considera “ideal”? (fatores que
VvOcé considera mais importantes no relacionamento com os clientes?

9. Vocé acha que a Academia “X” tem se empenhado no relacionamento com os clientes
através das redes sociais? Exemplifique.

10. De zero adez, qual a sua nhota para o relacionamento empresa X cliente nas redes sociais?

11. Como a Academia “X” poderia melhorar o relacionamento com seus clientes nas redes
sociais? Exemplifique.



