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MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS: OS
DESAFIOS DE RELACIONAMENTO DE UMA EMPRESA DE PET SHOP EM
JUAZEIRO DO NORTE-CE

Ana Rita de Oliveira Teixeira®
Noélia Marques Silva Benevinuto?

RESUMO

As empresas atualmente estdo inseridas em um mercado onde seus clientes estdo cada
vez mais ativos nas midias sociais, se fazendo necessario que as organizacGes busquem
estar sempre presentes, criando relacionamentos para melhor atender as necessidades dos
seus clientes. Deste modo este trabalho tem como principal objetivo investigar como uma
empresa de pet shop em Juazeiro do Norte se relaciona com seus clientes nas redes sociais
e suas possiveis dificuldades nesse relacionamento. Quanto a metodologia, a pesquisa
possui natureza basica com aplicacdo de um estudo de caso, sendo de abordagem
qualitativa. Para a coleta dos dados foram praticadas entrevistas realizadas face a face
(entrevistador mais entrevistado) com roteiro pré- estabelecido e estruturado, a trés
colaboradores vinculados ao setor de marketing da empresa. Tendo como resultados a
identificacdo das seguintes redes sociais mais utilizadas pela empresa: whatsapp,
facebook e instagram. Tendo sido identificadas algumas dificuldades no relacionamento
empresa e cliente por meio das redes sociais, entretanto a empresa busca estratégias para
fazer interagOes e melhorar o relacionamento e o atendimento.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento. Marketing. Redes sociais. Marketing
tradicional.

ABSTRACT

Businesses are now in a marketplace where their customers are increasingly active on
social media, making it necessary for organizations to always be present, creating
relationships to better meet their customers' needs. Thus, this paper aims to investigate
how a pet shop company in Juazeiro do Norte relates to its customers in social networks
and their possible difficulties in this relationship. As for the methodology the research has
basic nature with application of a case study, being of qualitative approach. For data
collection, face-to-face interviews (most interviewed interviewer) with a pre-established
and structured script were conducted with three employees linked to the company's
marketing sector. Having as results the identification of the following social networks
most used by the company: whatsapp, facebook and instagram. Some difficulties were
identified in the company and customer relationship through social networks, however
the company seeks strategies to make interactions and improve the relationship and
service.

Keywords: Marketing of relationship. Marketing. Social networks. Traditional
marketing
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1 INTRODUCAO

Até o século passado, o Marketing, em sua forma mais tradicional, era a maneira
a qual as empresas utilizavam para promover seus produtos e servicos e obter sucesso nos
seus negodcios, onde, segundo Gronroos (2009), seu objetivo era meramente criar
oportunidades de compras e trocas.

Nos dias de hoje, ndo basta apenas a empresa falar com seus clientes em via
unilateral, é preciso saber ouvi-los. Desse modo, surge uma vertente do marketing
denominada de marketing de relacionamento, sobre a qual Madruga (2010) afirma que
basicamente privilegia a interacdo da empresa com seu cliente, tendo como objetivo,
desenvolver especialmente um conjunto de valores que o levardo a plena satisfacdo do
consumidor.

De acordo com Madruga (2018) a antiga maneira de se comunicar esta caindo em
desuso no mundo inteiro. As empresas inovadoras estdo atraindo seus clientes ao atendé-
los com exceléncia em diversos canais de comunicacdo, onde um deles sdo as redes
sociais.

Diante de um mercado altamente competitivo, as organizacfes precisam estar
sempre a frente de tudo 0 que acontece ao seu redor, uma vez que 0s consumidores, por
meio de tantas redes de informacdes acabam tendo varias op¢des na hora da compra e um
detalhe a mais ou a menos podera fazer a diferenca na tomada de decisdo. Assim as
empresas precisam estar sempre atentas e ligadas aos seus clientes, preparados para
atender reclamacdes, elogios e fazer interagdes.

Seguramente, os grandes avancgos das tecnologias de comunicacgéo e informacéo
das ultimas décadas vém expondo grandes contribui¢des ao marketing de relacionamento,
facilitando essa interacdo entre cliente e organizacdo. Madruga (2010) também ressalta
que projetos de marketing de relacionamento focados no cliente podem gerar grandes
beneficios, pois quando a satisfacdo do consumidor é a prioridade, estes beneficios
tornam-se consequéncias.

Assim, pode-se dizer que 0s avancos tecnoldgicos tem facilitado muito o acesso a
informac&o e a comunicagdo entre as pessoas e as empresas. Com o0 mercado em constante
modificacdo e gradativamente mais acelerado, onde ha um publico cada vez mais exigente
e em busca de produtos e servi¢os inovadores. Mangold e Faulds (2009) afirmam que as
redes sociais sdo uma ferramenta complexa no mix promocional, pois possibilita que os

consumidores falem diretamente com a empresa, além da velocidade com que as



informacdes sdo propagadas (ROCHA et al., 2013).

E indiscutivel que as redes sociais atualmente sio de fundamental importincia
para o desenvolvimento de um negocio. As pessoas estdo se tornando cada vez mais
conectadas com tudo que acontece ao seu redor. Assim as empresas precisam estar
sempre atentas e aptas a responder duvidas, fazer interacOes, atender a elogios e
reclamacdes. Logo, o problema que norteou trabalho foi descobrir quais as dificuldades
percebidas pelas empresas com seu relacionamento entre elas e seu publico- alvo nas
redes sociais. Para isto foi definido como objetivo geral investigar como a empresa se
relaciona com seus clientes nas redes sociais e quais sd@o as dificuldades desse
relacionamento. Assim também se obtém como objetivos especificos: estudar como a
empresa se posiciona para o cliente nas Redes Sociais; identificar as redes utilizadas pela
empresa; verificar as estratégias que a empresa utiliza para fortalecer o seu
relacionamento com o cliente.

Tendo em vista que a relacéo cliente-empresa ja vem de tempos, € indiscutivel que
0 sucesso de boa parte dos negdcios se da através de um bom relacionamento entre quem
compra e quem vende. Com 0s avangos tecnoldgicos os clientes estdo cada vez mais
informados e exigentes fazendo com que as empresas repensem suas estratégias de
relacionamento com o cliente, como diferencial de mercado, para se manterem a frente
da concorréncia. Desta forma este trabalho justifica-se pela importancia das empresas em
utilizar as redes sociais como ferramenta de relacionamento com o cliente, tendo como
contribuicdo um estudo mais aprofundado do marketing de relacionamento nas redes
sociais, além de disponibilizar este trabalho para estudos futuros.

Para a realizagio deste trabalho foi feito um estudo de caso que utilizou-se de
fontes bibliograficas, elaborada a partir de registros em sites, artigos, livros e documental

buscando dados da empresa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Com a revolucéo industrial transformando radicalmente a sociedade, a economia
e com surgimento das fabricas, comecaram a aparecer novos métodos e estudos sobre
administracdo de empresas em busca de mais eficiéncia e produtividade. Desta forma
comecgam a serem estudadas novas préaticas de vendas e distribuicdo de produtos, onde

surge o marketing.



Do fim do século XVIII, até meados do comeco do século XX, o0 mundo passou
por profundas transformacgfes sociais e econdmicas relacionadas com a primeira e
segunda revolugéo industrial. O que antes era produzido apenas para subsisténcia e de
modo artesanal, passa a ser produzido para gerar lucro e de forma manufaturada. Como
resultado desse processo, cresce 0 mercado de consumo e com 0 aumento da demanda,
ao longo das primeiras décadas do século XX, desponta a necessidade de transformar os
processos de venda e de distribuicdo da produgdo, em um mecanismo mais sofisticado.
Assim, em meio a tais transformagdes, temos o surgimento do Marketing (CHAUVEL,
2001).

Contudo, é somente no século XX que se firma o marketing, com a estabilizacao

da economia do mercado e a revolucdo industrial. Com o aumento da demanda e da
concorréncia era preciso estabelecer uma relacdo de compra e troca entre consumidores
e vendedores que estimulasse a demanda de produtos das empresas (PECANHA, 2019).
No entanto o marketing ndo tinha a visao que se tem hoje, onde as empresas precisam
conhecer o seu segmento de publico para atender suas necessidades e desejos,

se preocupar com a sua satisfacdo e ndo apenas realizar uma simples venda.

Com o0 aumento da demanda por produtos, aumenta também a variedade de
empresas destinadas a supri-la, pequenas ou grandes, 0 objetivo comum € entregar ao
consumidor, de forma organizada e &gil, aquilo que ele quer, e nessa perspectiva, a relagcao
entre empresas e consumidores precisa ter um foco, destinado a diferenciar um produto
do seu concorrente. No entanto, o marketing como conhecemos hoje é diferente daquele
do comeco do século, onde o que importava era vender sem olhar a quem. Hoje, as
empresas precisam conhecer o segmento de publico para entender e atender as
necessidades desse segmento. Algo que vai muito além de uma simples venda.

Las Casas (2006) define marketing como uma area que envolve todas as relacdes
de troca direcionadas a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, buscando
alcancar determinados objetivos da empresa ou individuo, levando em conta o ambiente
de atuacéo e o impacto que estas relagdes podem causar a sociedade.

Entretanto, nos dias de hoje, as empresas estdo inseridas em um mercado regado
de comunicacao, tecnologia e rapidez onde as informacGes sdo propagadas rapidamente
e os clientes exigem cada vez mais qualidade dos produtos, servigos e comprometimento
social. Logo € preciso repensar ferramentas para atrair novos clientes e conquista-los.

Assim, marketing é definido como um conjunto de atividades que tem como

objetivo atender e entender as necessidades do cliente, de forma que ele se torne um



cliente leal, criando estratégias para capturar novos clientes, além de agregar valor aos
mesmos levando-os a satisfagdo (REZ, 2017).

No entanto, o marketing é bastante amplo e possui um leque de instrumentos como
0 marketing digital que faz com que seus clientes conhecam seu negdécio, confiem nele e
tomem a decisdo de comprar a seu favor, marketing de contetdo onde a empresa cria
contetdo relevante no meio digital para se tornar mais visivel, com presenca qualificada
em redes sociais e em sites de busca atraente ao consumidor mostrando que ela se importa
com suas necessidades e esta atualizada com o que acontece no mundo e o marketing de
relacionamento, no qual busca promover uma interacdo entre cliente-
empresa. (TORRES, 2009)

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Las Casas (2011) afirma que, ap6s um certo tempo, com a concorréncia mais forte
e acirrada é necessario nao apenas conquistar novos clientes e sim manté-los por muito
tempo, comprovando que o custo de manté-lo € menor que o custo de conquista-lo. Assim,
pode-se dizer que marketing de relacionamento € um conjunto de processos 0s quais
mantem um relacionamento duradouro com os clientes antes, durante e depois de suceder
uma venda.

Essa promocdo tem muito a ver com a fidelizacdo dos clientes e é importante que
a empresa consiga da melhor forma possivel, se comunicar com 0s mesmos nos mais
diversos casos, sejam eles reclamacdes, elogios, esclarecimento de duvidas ou oferecer
vantagens e facilidades. (INTERNET INNOVATION, 2019)

McKenna (1992) defende o marketing de relacionamento ao declarar que nos dias
de hoje as empresas precisam aumentar suas estratégias para que consigam se manter a
frente diante de mudancas imprevisiveis no mercado, onde conquistar o cliente de forma
que ele se torne fiel ao produto/servigo tem sido um grande desafio.

Para Palmer (2005), marketing de relacionamento é um complexo de atividades
da empresa que objetivam fazer com que o cliente repita a compra. Gronroos (2009)
afirma que o Marketing de relacionamento é uma nova abordagem do tradicional
marketing de transacdo. Porém outros autores definem o Marketing de relacionamento
distinguindo-o do marketing de transacdo onde seu objetivo é apenas realizar uma Unica

venda. De acordo com Aradjo (2009) o principal objetivo do Marketing de



relacionamento é gerar ou aumentar a percepc¢do de valor da marca de seus produtos ou
Servigos.

Para Kotler (1998) diante de uma concorréncia bastante acirrada atrair novos
clientes faz-se cada vez mais dificil e raro e pode custar até cinco vezes mais atrair um
novo cliente do que conservar um atual, e a maioria deles pagardo mais se preciso, de
acordo com a experiéncia adquirida. Isso faz perceber a importancia de estar proximo ao
cliente e de preocupar-se com seus anseios e necessidades.

Desta forma, o marketing de relacionamento proporciona que a empresa/marca
construa a sua imagem perante os seus clientes, gerando informagdes que permitam que
esses clientes conhegam e tenham experiéncias positivas com seu produto/servi¢o. Logo
a empresa precisa estar sempre presente de forma ativa nas midias sociais criando sua
prépria imagem (confirmando a imagem construida fora das redes), lidando com ataques
(reclamacdes e insatisfacdes que venham a surgir) antes que eles tomem conta da internet.
(TORRES, 2009)

O marketing de relacionamento busca cultivar um relacionamento duradouro com
os clientes construindo uma base de confianga onde os clientes sintam uma conexdo com
a empresa, além de possibilitar que a empresa crie um relacionamento com seu cliente
atraves das redes sociais, promovendo seus produtos e servicos, tirando davidas, fazendo
interacdes, recebendo opinides. Nele é possivel fazer com que o cliente divulgue seus

produtos ou Servigos.

2.3 CRM

Com o advento da internet, as pessoas passaram a ficar conectadas em tempo real
e com a popularizacdo das redes sociais, aquele papo de vizinhos, de familiares e amigos,
foi incorporado pelas redes se transformando em uma gigantesca oportunidade de
coneccgdo entre empresas e pessoas. Como relacionamento é a alma do negdcio, as redes
também alimentam os bancos de dados das empresas sobre o perfil do seu consumidor, o
que torna as estratégias de marketing de relacionamento mais assertivas.

Desta maneira existe uma ferramenta que facilita a interacdo com o cliente, o
Customer Relationship Management (CRM), que segundo Brito e Ramos (2002) visam a
gestdo do relacionamento com o cliente. Bretzke (2000) afirma que o CRM basicamente
supde que os clientes tomem suas decisdes de compra por meio do relacionamento que

tem com seus fornecedores, e isso tem facilitado bastante devido a evolucdo das



tecnologias de informacéo, possibilitando as empresas se tornarem mais competitivas
através de um adequado gerenciamento do relacionamento com o cliente.

De acordo com Swift (2001) o CRM ¢é além de um simples projeto, que transforma
a informacdo sobre os clientes em relacionamentos com os mesmos clientes, através do
uso ativo e entendimento dessa informagéo.

Basicamente a gestdo do relacionamento com o cliente é utilizada para obter os
dados dos clientes, armazena-los e auxiliar o cruzamento desses dados, que apés
analisados se tornam informacdes que serdo usadas para planejar acdes e interacdes pelos
pontos de contato com o cliente. (MARCON, 2008)

Pode-se dizer que 0 CRM é uma integracdo entre o marketing e a tecnologia da
informacdo para abastecer a empresa de dados eficazes e integrados sobre o consumidor o
cliente, reconhece-lo e cuida-lo em tempo real e transformar estes em informagdes que
propagados pela organizacao irdo permitir uma gestao mais completa do relacionamento.
E importante que a empresa responda rapidamente a cada contato seja qual for o meio,
para gerar uma comunicagéo continua e agregar valor a cada relacao.

Bretzke (2019) afirma que as empresas cada vez mais passam a reconhecer a
importancia do CRM nos dias atuais para conquistar um diferencial competitivo,
principalmente por fazerem parte de um mercado onde as empresas tem feito bastante o
uso do meio digital para se relacionar com os clientes, além das que informacdes correm

em tempo real, onde as decisdes também sdo tomadas rapidamente.

2.4 MARKETING DIGITAL

Com a introducéo de novas tecnologias as empresas passaram a ter modificacdes
nas relacdes de mercado, e novas formas de distribuicdo e divulgacao de seus produtos e
servigos. Onde antes a empresa tinha o vendedor para ir de porta em porta, evoluindo para
loja fisica e outros canais de venda, hoje, além da utilizacdo dessas formas mais cléssicas,
as empresas podem trabalhar com o ferramentas do meio digital, criando contetidos nas
midias digitais, no intuito gerar valor a marca, e naturalmente promover produtos e
servigos, criando relacionamento.

Torres (2010) define o marketing digital como um conjunto de acdes e de
estratégias aplicada a internet, que permite a empresa divulgar seus produtos e servicos
de forma que os clientes conhecam sua empresa e tomem a decisdo de comprar ao seu

favor.
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O marketing digital tem sido bastante utilizado por ser uma ferramenta que leva
para as redes, lugar onde os consumidores estdo a maior parte do tempo, a estratégia da
empresa, seja ela qual for, fazendo com que haja também uma maior aproximagdo com
ele, o cliente.

Conforme Pec¢anha (2019), o marketing digital apresenta diversas ferramentas que
permite as empresas criar acdes mais segmentadas, gerar oportunidades de negécios,
gerenciar o relacionamento com o cliente, a producdo de publicagdes online. Pode-se
afirmar que as ferramentas de marketing digital sio uma grande estratégia para as
empresas que querem conquistar mais mercado, pois, pode facilitar a interatividade,
identificar falhas rapidamente para logo obter melhoria, além de dar um maior

direcionamento.

2.5 8P’S DO MARKETING DIGITAL

Das diversas areas do marketing existe uma que € uma representacdo dos quatro
pilares basicos de qualquer estratégia de marketing, o famoso Mix de Marketing, mais
conhecido como os 4 P’S, criado pelo professor Jerome McCarthy e difundido por Philip
Kotler os quais descrevem:

Produto, onde a empresa deve definir todas as caracteristicas do que esta sendo
vendido de forma que o produto seja conhecido por completo, envolvem nome, marca,
funcBes e 0 que o produto pode causar aos clientes. Preco, definira quanto a empresa ird
lucrar ou ndo em cima de determinado produto, além de poder oferecer o melhor preco
entre seus concorrentes. Praca, onde a empresa definira a forma e onde os seus produtos
serdo distribuidos. Promocéo, onde a empresa define estratégias para promover o seu
produto, servico ou marca. Quando todos estes pilares estdo em equilibrio as chances de
conquistar e influenciar o publico € maior. (SERRANO, 2012)

Os 8 P’S do marketing digital nada mais ¢ que um complemento deste quatro p’s,
porém com grande importancia também. (VAZ, 2011) define os 8 P’s da seguinte forma:

1° P- Pesquisa, a empresa vai pesquisar sobre o seu cliente ideal, o que cliente que

pretende atrair, descobrindo seus desejos, suas necessidades e como ele se comporta na

internet. Envolve pesquisas de publico-alvo, satisfagdo, opinido e pesquisa de
concorrentes para descobrir pontos fracos dos mesmos e saber diferenciar-se deles.

2° P- Planejamento, onde a empresa planejara sua oferta (tudo aquilo que a

empresa fala para seu cliente sobre seu produto/servi¢o). Nesta etapa também ira planejar
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0 passo a passo de vendas, que sdo todas as etapas que o cliente passara até a decisdo de
compra. Planejar as estratégias de marketing digital que serdo utilizadas para atingir 0s
clientes (como redes sociais, sites, blogs).

3° P- Producéo, producédo de todas as plataformas que irdo receber o contetdo que
de fato, vai vender. Aqui entra a programacéao, criacdo de Fan Page, canal no You Tube
entre outras redes sociais, porém para executar uma boa producdo é preciso um bom
planejamento, que fard com que cada acdo sua seja pensada e executada com preciséo.

4° P- Publicacéo, é onde a empresa faz a ativacdo do seu projeto, é a publicagdo
que faz seu cliente conhecer sua empresa, sua marca ou produto/servico, gostar, confiar
e tomar a decisdo de comprar. Faz com que os clientes sintam-se mais préximos a empresa
por publicar contedo que interessem a eles. Nesta fase serd publicado contetido para
atrair publico novo, acabar objecGes, valorizar o produto e vender.

5° P- Promocao, assim como o 4°P do Mix de Marketing, o P da promocéo é a
forma a qual a empresa promovera seus produtos/servigcos para seus clientes, porém por
meio digital. A empresa fard anincios e publicacfes para que os clientes conhegcam
melhor seus produtos/servicos, além de poder contar com a divulgacdo de parceiros
podendo aumentar 0os numeros de clientes e consequentemente a venda.

6° P- Propagacéo, a empresa criara meios para fazer com que seu publico divulgue
0s seus produtos/servigos, e para iSso € preciso se importar com a experiéncia que o
cliente teve enquanto fazia negécios com a empresa. E o conhecido marketing boca-a-
boca onde os consumidores falam com outros consumidores sobre sua empresa, produto/
Servigo ou marca.

7° P- Personalizacéo, nesta fase, a empresa fecha as vendas acabando todas as
davidas que ndo foram tiradas antes no 4° P. Aqui a empresa comegara uma comunicagao
personalizada com seu publico-alvo, onde comeca um relacionamento, ajudando a
conhecer ainda melhor o cliente e criando uma maior interagdo com 0s mesmos.

8° P- Precisdo, a avaliacdo e mensuracao de todas as estratégias adotadas ate entéo,
para entender o que deu certo e 0 que ndo deu. A empresa sabera onde podera investir de
forma mais inteligente, sem perder dinheiro com o que nédo esta trazendo resultados. Os
8 P’s do Marketing Digital sdo assim, uma ferramenta de grande importancia para as
empresas que querem crescer e alavancar suas vendas no meio digital, j& que boa grande

parte dos consumidores estdo mais presente nesse meio.

2.6 TIPOS DE REDES SOCAIS



12

As redes sociais sdo como locais onde o objetivo € reunir pessoas, 0s chamados
membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados pessoais, videos,
textos, fotos, além de se comunicar com outras pessoas, criando listas de amigos e
comunidades (TELLES, 2010)

Silva (2011) diz que a comunicagdo intervinda pelo computador transformou
profundamente as formas de organizacdo, identidade, conversdao e mobilizacédo social.
Segundo E-Commerce Brasil (2012) na area de negdcios, as redes sociais tem sido a

forma de atendimento ao consumidor mais efetiva atualmente.

2.7 Facebook

Criado em 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, onde
seu propdsito era formar um espaco onde as pessoas poderiam encontrar seus amigos e,
com isso compartilhar opinides e fotografias. E uma rede que oferece recursos,
permitindo manter contatos pessoais e profissionais, possibilitando o compartilhamento
de fotos, videos e também a criagdo de paginas promocionais. Segundo Reed (2012) o
facebook tornou-se uma das estratégias de marketing online bastante utilizadas pelas

empresas.

2.8 Instagram

Atualmente o instagram € uma das redes sociais com mais potencial de
investimento, devido ao nimero de pessoas que preferem redes sociais com um leque de
funcionalidades, incentivando o compartilhamento de conteudo original. Permite que
seus utilizadores comuniquem-se entre si, partilhando fotografias e videos (Hu,
Manikonda e Kambhampati 2014). Criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger
podendo ser acessada gratuitamente através de uma aplicacdo mdvel ou do website
(www.instragram.com), sendo que este Gltimo apenas permite consultar, gostar ou
comentar conteudos. (SANTOS, 2016)

Como ferramenta de marketing, o instagram pode ser um poderoso instrumento

ao servico das empresas, pois concede a promocdo da notoriedade das mesmas,

aumentando o numero de associa¢des positivas, enviando mensagens personalizadas a


http://www.instragram.com/
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cada cliente, alterando ou reforcando as percepcdes do cliente sobre a empresa e aimagem
da mesma. (PEREIRA, 2015)

2.9 Twitter

Elaborado por Van Williams, Jack Dorsey e Biz Stone, a rede permite aos usuarios
o0 envio e leitura de mensagens curtas, de no maximo 140 caracteres, sendo eles textos,
links ou fotos/imagens. Segundo Reed (2012) é utilizado de forma criativa ndo s6 por
pessoas como também por empresas para fazer interag6es, criar seguidores fieis, publicar
noticias uteis, além de compartilhar links para artigos, imagens, audios e videos.
(RODRIGUES et all., 2015)

2.10 WhatsApp

O whatsapp € um grande instrumento de divulgagdo pois conta com um enorme
grupo de usudrios e muitas versatilidades na producdo de contetido, permitindo o envio
de mensagens longas, videos, folders, documentos em pdf e audios. Embora seja jovem
comparadas com as demais midias sociais, sua fama s6 aumenta, e € uma das ferramentas
mais utilizadas pelas pessoas Orsoli (2016). Devido ser um meio de comunicacéo rapido,
pratico e de baixo custo todas as empresas podem e devem utiliza-lo como ferramenta de

comunicagéo.

2.11 Pinterest

Rede social que permite agrupar imagens em uma espécie de mural virtual.
Utilizado principalmente como fonte de inspiracédo de ideias para os mais variados temas.
Permite ao usuario encontrar fotos relacionadas a determinada imagem (ALENCAR,
2017).

2.2.6 Linkedin

Lancado oficialmente em maio de 2003, o linkedin caracteriza-se como uma rede
de profissionais que oferece ferramentas de recrutamento, permitindo a divulgacédo de
propostas de emprego. Esta disponivel em 14 idiomas, o que faz com que os profissionais
possam partilhar ideias e conhecimento (CANALTECH, 2017).
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2.12 YouTube

Criado em fevereiro de 2005 por Chad Hurley e Steven Chen, o you tube permite
que 0s Usuarios carreguem, assistam e compartilhem videos em formato digital, além de
poderem publicar os videos e serem assistidos por qualquer pessoa no mundo. Uma boa
ferramenta para empresas pois ela permite fazer anincios de produtos entre um video e
outro o que gera muitas visualizagdes (BRASIL ESCOLA, 2019).

2.13 — Redes Sociais como ferramenta de relacionamento empresa e cliente

Com a expansao da tecnologia em telecomunicacdes como telefone celular, e-mail
e internet, provocaram alteracbes no modo como as organizacGes e 0s consumidores
interagem e compartilham informagdes. Permitindo o andamento de novas abordagens de
mercado, novos perfis de clientes e consumidores e novos desafios de marketing.

Conforme Aquino, Santos e Silva (2014) as empresas enxergaram na internet uma
estratégia de feedback e marketing de relacionamento com os seus clientes, permitindo
entender melhor o perfil do seu consumidor e enviar ofertas e propagandas de produtos
direcionados aos mesmos de acordo com o seu perfil. Viabilizando responder de maneira
rapida e eficiente a exigéncias, perguntas, sugestdes, e dentre outros.

Os clientes tem buscado ainda mais por comodidade, e conveniéncia tendo acesso
a informacdes sem sair de casa. Assim as empresas trabalham em busca da fidelizacao de
clientes utilizando dessas ferramentas que permitem a aproximacdo da empresa-cliente.
Facilitando a divulgacao de produtos e servi¢cos em tempo real, concedendo ao cliente a
dindmica de visualizar e comprar produtos a qualquer momento (TSURU, 2014).

Esta relacdo cliente-empresa vem passando por mudancas positivas
transformando esse vinculo em algo natural através das midias sociais, fazendo com que
as empresas busquem estar sempre preparadas para qualquer tipo de interacdo a qualquer

momento, ja que as redes sociais sao baseadas em instantaneidades.
2.14 GERENCIAMENTO DE CRISE NAS REDES SOCIAIS
Levando-se em consideracdo que os avangos das tecnologias de informacéo e

comunicacdo tém facilitado bastante as empresas a promoverem seus produtos e servigos

e criar relacionamentos duradouros com seus clientes através da internet e de meios
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digitais, observa-se uma preocupacdo das empresas com relacdo a crises criadas nesse
meio.

Devido a rapidez com que as informacdes sdo propagadas, a internet se tornou um
palco publico que podem ser negativos para a empresa, gerando crises, onde é perceptivel
que as repercussdes negativas correm bem mais rapido que as positivas.

Pode-se afirmar que o gerenciamento de crises nas redes sociais é um dos grandes
desafios enfrentados pelas empresas hoje, pois todo o processo de criacdo e construgéo
da empresa pode ficar destruido se ndo houver o gerenciamento necessario no momento
de crise (SEBRAE, 2016).

As crises podem acontecer a qualquer momento, através de comentarios negativos
sobre o produto/servigo ou de um posicionamento da empresa sobre determinado assunto
e até mesmo de atitudes da empresa que podem ndo agradar os consumidores.

Além do advento das fake news, pelas quais podem ser construidas inverdades
sobre pessoas e empresas e propagar-se como verdade. Essas repercussoes podem nascer
do ambiente online como também de fatores externos. Pode-se dizer que atualmente
vivemos em paralelo com a sociedade do risco e a sociedade da informagéo e ter uma
gestdo de crise ¢ de fundamental importancia para a sobrevivéncia da reputacdo da
empresa na rede (TEIXEIRA, 2011).

De fato a maioria das empresas nem sempre estdo preparadas para lidar com esse
tipo de situagdes, por falta até mesmo de planejamento e é ideal que a empresa saiba como
agir diante dessas ocorréncias (SEBRAE, 2016).

3 METODOLOGIA

A pesquisa possui natureza basica com realizagdo de um estudo de caso, de cunho
descritivo exploratdrio. Utilizando-se de fontes bibliogréficas, elaborada a partir de
registros em sites, artigos, livros e documental utilizando-se de dados da empresa. Sua
abordagem € qualitativa pelo fato de nédo utilizar dados estatisticos como o centro do
processo de analise de um problema, Prodanov; Freitas (2013). De forma a investigar os
desafios da empresa em se relacionar com seus clientes nas redes sociais, foram aplicadas
entrevistas com roteiro pré-estabelecido e estruturado.

A pesquisa foi realizada em uma Pet Shop, que realiza servicos de estética animal,
clinica veterinaria e hospedagem além de comercializar diversos produtos para animais,

localizada no centro da cidade de Juazeiro do Norte-Ce, cidade a qual possui uma



16

populacédo de 249.939 habitantes, situada na area central da regido metropolitana do cariri
no sul do estado do Ceara. (JUAZEIRO DO NORTE CIDADES, 2018).

O trabalho foi realizado com trés colaboradores, os quais desempenham o0s
servicos de marketing da empresa, sendo excluidos da entrevista os que ndo se sentiram
aptos e os colaboradores que ndo fazem parte do setor de marketing da empresa, onde foi
analisado e discutido as possiveis dificuldades da empresa no relacionamento com cliente
nas redes sociais, além de verificar seu posicionamento e suas estratégias.

Para a coleta de dados fez-se o uso da abordagem qualitativa, através de
entrevistas realizadas face a face (entrevistador mais entrevistado) com roteiro pré-
estabelecido e estruturado aos colaboradores que realizam as funcbes de marketing da
empresa; podendo comparar grupos de respostas. (PRODANOV; FREITAS, 2013)

Apos a coleta de dados foi realizada uma analise de discurso que consiste em
analisar a estrutura de um texto e a partir disso compreender as construcdes ideoldgicas
presentes no mesmo de forma a relatar observacGes adquiridas, utilizando como base
conhecimentos ja existentes sobre o assunto. (PORTO, 2018)

A pesquisa respeitou os aspectos éticos conforme declara a resolucdo 510/16.
4 ANALISE DE DADOS

Atraveés das entrevistas realizadas aos trés colaboradores da &rea de marketing da
empresa, foi possivel atingir o objetivo da pesquisa com as informacg6es adquiridas das

suas possiveis dificuldades no relacionamento com o cliente por meio das redes sociais.

Quadro 1

Redes sociais que a empresa mais utiliza:
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
Instagram, Facebook, Whatsapp | Instagram, Facebook, Whatsapp | Instagram, Facbook, Whatsapp
Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

A empresa onde foi realizada a pesquisa utiliza-se das seguintes redes sociais para
se relacionar com seus clientes e promover 0s seus respectivos produtos e servigos:
instagram, onde Pereira (2015) afirma que € um poderoso instrumento ao servico das
empresas, pois concede a promocdo da notoriedade das mesmas, enviando mensagens
personalizadas a cada cliente, alterando ou reforcando as percepcdes do cliente sobre a
empresa e a imagem da mesma, facebook que segundo Reed (2012) se tornou uma das

estratégias de marketing online bastante utilizadas pelas empresas, e whatsapp, como
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afirma Orsoli (2016) € uma ferramenta bastante utilizadas pelas pessoas e pelas empresas.

para se relacionar com seus clientes e promover 0s seus respectivos produtos e servigos.

Quadro 2
Rede social que o publico mais interage:
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
Whatsapp Whatsapp Whatsapp

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

O whatsapp segundo os colaboradores, “¢ a rede a qual os clientes mais acessam
devido a sua praticidade”, onde afirma Orsoli (2016) ¢ uma das ferramentas mais

utilizadas por ser um meio de comunicacéo rapido, pratico e de baixo custo.

Quadro 3

Como ¢ realizado o gerenciamento das redes sociais:
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
Em relacdio a criagio do | Ambos, a criacdo de contetdo é | O gerenciamento relacionado a
contelido que vai ser publicado € | terceirizado, e o relacionamento | midia, artes é feita por uma
terceirizado, e o relacionamento | com o cliente é interno. empresa terceirizada. JA em
com o cliente é interno. relacdo ao contato empresa —
cliente, é interno.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

No que diz respeito ao gerenciamento do relacionamento com o cliente e ao
gerenciamento das redes sociais conforme os colaboradores destacam “o gerenciamento
das redes sociais relacionado a midia é terceirizado, enquanto uma empresa especializada
em marketing cria todo o contetdo que é publicado nas redes sociais, a prépria empresa
gerencia o seu relacionamento com o cliente nas redes sociais, procurando estabelecer
uma comunicacdo agradavel de forma a obter informacdes que possam auxiliar no
relacionamento”.

Para promover 0s seus produtos e servigcos nas redes sociais 0s entrevistados
afirmam que primeiramente € definido o produto ou servico, em seguida é publicado,
apresentando suas funcdes, qualidades, custo-beneficio de forma que chegue ao publico
com mais chances de ser aceito e em conformidade com Vaz (2011) na sua definicdo do
“P” de promogao, além de contar com a divulgagdo de parceiros, podendo aumentar o

numero de cliente e a venda.

Quadro 4



18

Ha retorno esperado apds a divulgacdo de produtos e servigos:

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Sim, quando a empresa busca Sim, quando se é publicado | Sim, ap6s as divulgacGes de

interagir é imediato. qualquer informagdo surgem | produtos, servigos ou
duvidas bastante rapido. patologias, surgem muitas

perguntas, na qual tentamos
responder 0 maximo possivel,
esclarecendo as duvidas,
tentando passar o melhor
conteldo, de forma em que um
maior nimero de pessoas seja
alcancado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Desta maneira, vale ressaltar que apés a divulgacdo dos produtos e servicos ha o
retorno esperado, principalmente na questdo da interatividade os colaboradores relatam
que “quando buscamos interagir ¢ imediato, surgem muitas perguntas a respeito do que
tenha sido postado na qual tentamos responder o méximo possivel, esclarecendo as
duvidas, tentando passar o melhor contetudo, de forma em que um maior nimero de

pessoas seja alcangado.”

Quadro 5
Tipo de contelido postado nas redes sociais:
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
Tudo que seja relacionado a | Tudo que seja relacionado a Publicam-se sobre patologias,
empresa. Ex: divulgacdo de | empresa. dando dicas e cuidados
produtos mostrando a sua necessarios para evitar o
eficiéncia e beneficio para o pet. problema, como também opc¢oes

existentes para tratamentos.
Dicas para cuidar do seu pet, de
forma correta, como por
exemplo, alimentacéo,
vacinacao, vermifugacao, entre
outros cuidados.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Ainda se referindo a interatividade e sobre o tipo de conteddo que a empresa
costuma postar em suas redes sociais, ¢ relatado que “publicam-se sobre patologias,
dando dicas e cuidados necessarios para evitar o problema, como também opcdes
existentes para tratamentos. Dicas para cuidar do seu pet, de forma correta, como por
exemplo, alimentacdo, vacinacdo, vermifugacdo, entre outros cuidados. Além de
apresentar produtos eficazes e benéficos para o pet”.

Das estratégias apresentadas acima é possivel observar o uso do Marketing de
relacionamento, onde Araujo (2009) defende que o seu principal objetivo é aumentar a
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acordo com Madruga (2010) também privilegia a interacdo da empresa com o cliente.

Quadro 6

Dificuldades no relacionamento empresa-cliente nas redes sociais:

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Devido ao senso de urgéncia que
as pessoas tem hoje em dia, falta
a questdo da compreensdo, pelo
fato de quererem tudo imediato.

Uma das maiores dificuldades
que a gente enfrenta diariamente
é por as pessoas acharem que
tudo hoje em dia nas redes é

Atendimento e dificuldade no
atendimento de ligag@es.

instantaneo, assim que é postado
eles fazem as perguntas e
imediatamente buscam resposta.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Outro detalhe importante referente ao marketing de relacionamento sdo as
dificuldades relatadas pela empresa no relacionamento com o cliente através das redes
sociais onde destaca-se “devido ao senso de urgéncia que as pessoas tem hoje em dia, eles
acham que por esses meios de redes sociais serem mais rapidos, falta a questdo da
compreensdo, porque muitas vezes nos estamos ali pra atender da maneira melhor pro
cliente, mas eles ndo entendem que tudo precisa ser de acordo com a necessidade, as vezes
querem tudo imediato e por isso as vezes a gente ndo consegue atender da melhor
qualidade devido a falta de compreenséo do cliente”.

Paralelamente Aquino, Santos e Silva (2014) ressaltam que as empresas
enxergaram na internet uma estratégia de feedback e marketing de relacionamento com
os seus clientes, viabilizando responder de maneira agil e eficaz a reclamac®es, perguntas,
sugestdes, e dentre outros. Nesse sentindo as principais reclamagdes dos clientes afirmam
0s colaboradores “a gente volta pro ponto da falta de compreensdo do cliente, as vezes o
cliente entra em contato conosco pra perguntar a respeito de um produto e ai a gente vai
colher mais informacdes pra passar da maneira mais filtrada e adequada pro cliente, mas
eles ndo esperam, em seguida j& colocam interrogagdes, comecam a falar que ninguém
responde, que ndo conseguem contato conosco, entdo devido a esse senso de urgéncia,
essa questdo de tudo ser rapido porque a midia social é rapida, a maior reclamacéo é que
eles querem também receber respostas rapidas e muitas vezes a gente precisa colher a

informacdo adequada pra responder rapido”.

Quadro 7

Como é realizado o gerenciamento de crise nas redes sociais:
| Entrevistado 2 | Entrevistado 3

Entrevistado 1
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A gente busca estudar o caso, ver
0 que realmente aconteceu pra
ter consciéncia de onde estar o
erro e resolver em particular.

Diante mdo a gente busca
sempre resolver no particular, no
privado, pra ndo expor a
situacéo.

Tenta responder da melhor
maneira possivel, com clareza e
respeito ao cliente, se
disponibilizando para maiores

esclarecimentos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Percebe-se que outro aspecto bastante importante observado na pesquisa, € a
forma que a empresa lida com reclamaces nas redes sociais para que nao se prejudique
a vista de outros clientes, onde segundo Sebrae (2016), o gerenciamento de crises nas
redes sociais € um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas hoje, pois todo o
processo de criacdo e construcdo da empresa pode ficar destruido se ndo houver o
gerenciamento necessario no momento de crise, assim, a empresa aborda “a principio a
gente busca estudar o caso, ver 0 que realmente aconteceu pra ter consciéncia de onde
estar o erro. Diante mdo a gente busca sempre resolver no particular, no privado, pra ndo
expor a situacao, porque quando o cliente esta chateado com algo da empresa, ele nunca
vai entender e outros clientes por ndo ter visdo do problema, da situacdo, nunca vao dar
razdo a empresa, entdo a gente busca priorizar pra resolver tudo no particular, numa
conversa mais formal para que ndo envolva outras pessoas. Além de nos

disponibilizarmos para maiores esclarecimentos”.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Levando-se em consideracdo que os avangos das tecnologias de comunicagéo e
informagdo mudaram e continuam mudando a forma como as empresas se comunicam
com seus clientes, possibilitando conhece-los melhor, atender seus desejos e suas
necessidades e criar relacionamento de forma que o cliente seja correspondido sobre o
que desejar.

E indiscutivel que as redes sociais sio uma ferramenta de relacionamento com o
cliente de grande importancia, pois permite que os consumidores falem diretamente com
a empresa, fazendo com que ela precise estar preparada para responder duvidas, fazer
interac@es, atender a reclamac@es além de ser um meio de promocao e divulgacgéo de seus
produtos e servicos, possibilitando também a propagacédo de informagdes com rapidez j&
que é grande o nimero de pessoas que estdo presentes nesses meios, onde estdo cada vez

mais informados e mais exigentes ndo sé na hora da compra, como também acerca de
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outros assuntos.

Logo, o objetivo que conduziu este trabalho foi investigar como a empresa se
relaciona com seus clientes nas redes sociais e suas possiveis dificuldades desse
relacionamento, além de verificar suas estratégias de posicionamento, suas ferramentas
de relacionamento e a forma como a empresa lida frente a comentarios e insatisfacdes dos
clientes nesses meios.

Com base na pesquisa foi possivel atingir aos objetivos expostos podendo declarar
gue a mesma apresenta certas dificuldades ao se relacionar, especialmente no atendimento
nas redes sociais, mais precisamente no whatsapp, ja que sdo redes baseadas em
instantaneidades, o cliente acaba esperando uma resposta imediata, onde a empresa
relatou esta dificuldade.

No entanto, é possivel perceber que ela também procura estar sempre presente,
buscando interagir através da divulgacdo de seus produtos/servicos e publicacdo de
curiosidades. Outro aspecto relevante observado também foi a questdo de como a empresa
aborda o gerenciamento de crise nas redes sociais, que se faz muito importante para as
organizagdes que trabalham com estas ferramentas, pois acaba demonstrando a forma
como a empresa lida com comentarios negativos de seus clientes.

Por fim pode-se concluir que a empresa apresenta dificuldades em se relacionar
com seus clientes nas redes sociais, mas busca interagir e atendé-los sempre da melhor
forma possivel, procurando estabelecer um relacionamento longo e atendé-los de acordo

com a sua necessidade.
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