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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar, com base no marketing de relacionamento, as
estratégias das operadoras de telefonia mével Vivo, Claro, TIM e Oi no Facebook. O estudo
faz-se necessario devido a competitividade crescente entre as empresas e a chegada das redes
sociais, onde o cliente tem o poder de escolha, e 0 marketing de relacionamento, por sua vez,
se destaca como um grande diferencial. Apresenta uma pesquisa bibliografica que envolve os
principais conceitos relacionados ao marketing de relacionamento e as redes sociais. O estudo
destaca a importancia da criacdo de um contetdo voltado para o publico que esta nas redes
sociais. Atraveés deles, a empresa consegue saber de perto opinides, reacoes e feedbacks e tornar
o relacionamento com seus consumidores mais fiel. As midias sociais transformaram a forma
Ccomo as pessoas interagem umas com as outras e com o mercado de forma geral. A pesquisa
busca estudar através de uma perspectiva sobre marketing de relacionamento como as
operadoras de telefonia movel podem lidar com as criticas negativas dentro do Facebook.

Palavras Chaves: marketing de relacionamento. redes sociais. facebook



ABSTRACT

This work aims to analyze, based on relationship marketing, strategies of mobile operators
Vivo, Claro, TIM and Oi on Facebook. The study is necessary due to increased competition
between companies and the arrival of social networks, where the client has the power of choice,
and relationship marketing, in turn, stands out as a great advantage. It presents a bibliographical
research involving the main concepts related to relationship marketing and social networks. The
study highlights the importance of creating a content geared to the public who are in social
networks. Through them, the company can know closely opinions, reactions and feedbacks and
make the relationship with their most loyal consumers. Social media have transformed the way
people interact with each other and with the general market. The research aims to study through
a perspective of relationship marketing as the mobile operators can handle negative criticism
within Facebook.

Key words: relationship marketing. social networks. facebook
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INTRODUCAO

As midias sociais vém colaborando para que as pessoas expressem mais suas
opiniBes, sejam elas positivas ou negativas, isso se d& muitas vezes através das redes sociais,
dessa forma as empresas estdo se preocupando em como conduzir um melhor relacionamento
com o cliente dentro dessas novas ferramentas, tendo em vista que um comentario negativo
pode destruir uma imagem que demorou anos para se construir.

Dentro deste contexto, as operadoras de telefonia movel possuem uma grande
captacdo de clientes, mas nem sempre conseguem atingir a expectativa de todos, sendo
geralmente a causa das maiores insatisfacbes que sempre vao parar nas redes sociais,
principalmente no Facebook.

O objetivo do presente estudo é analisar, através de uma perspectiva sobre
marketing de relacionamento, como as operadoras de telefonia movel podem lidar com as
criticas negativas dentro da rede sociais Facebook, tendo como objetivos especificos: estudar
como pode ser feita a aplicacdo do marketing de relacionamento dentro das redes sociais,
determinar os motivos que levam os clientes criticarem de forma negativa as operadoras de
telefonia movel no Facebook, discutir como elas podem lidar com essas criticas e apontar como
podem se prevenir contra as criticas negativas que podem sofrer dentro das redes sociais.

Para alcancar esses objetivos, foi realizada uma pesquisa bibliografica que envolveu
0s principais conceitos sobre marketing de relacionamento e redes sociais, e uma analise das
principais operadoras de telefonia movel, Vivo, Claro, Tim e Oi no Facebook, mostrando como
elas se relacionam com seus clientes. Esse estudo foi feito através 12 publicac@es, realizadas
por cada uma delas.

Espera-se demonstrar com este estudo a importancia da fidelizacdo do cliente, pois
essa ndao é uma tarefa facil. O Facebook foi escolhido por ser a rede social mais utilizada, é
atraveés dele que os clientes das operadoras de telefonia mével expressam suas mais variadas
insatisfacoes.

O presente trabalho foi estruturado em 5 capitulos.

No primeiro capitulo, apresentam-se os principais conceitos relacionados ao
marketing de relacionamento. O segundo capitulo aborda os principais conceitos sobre redes
sociais e Facebook. No terceiro capitulo sdo apresentadas as operadoras de telefonia mével. O
quarto capitulo aborda as estratégias das operadoras de telefonia mdvel no Facebook. E, no

quinto e ultimo capitulo é apresentada a analise do conteudo apresentado.



1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

1.1 Conceitos e Definigdes

O marketing de relacionamento € um tema de extrema relevancia para as empresas,
pois € ele quem vai auxiliar na construcao da relacédo entre ela e seus clientes. “De acordo com
o0s especialistas, 0 marketing de relacionamento nada mais € que todas as a¢des tomadas pela
empresa como forma de criar e manter um relacionamento positivo com os seus clientes. ”
(ROCK CONTENT, 2015)

Kotler e Keller (2006) enfatizam que o principal objetivo do marketing é, cada vez
mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com os clientes e todos aqueles que
estdo envolvidos com a organizagéo.

De acordo com Gordon (1998, p.31):

O marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacdo e criagdo de
novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria. 1sso envolve a compreensdo, a concentragdo e a
administracdo de uma continua colaboracéo entre fornecedores e clientes selecionados
para a criacdo e o compartilhamento de valores matuos por meio de interdependéncia
e alinhamento organizacional.

Porter (1993, p.14 apud GUMMESSON, 2010, p.325) traz a seguinte definicao:

O marketing de relacionamento é um processo por meio do qual as duas partes — o
comprador e o fornecedor — estabelecem um relacionamento eficaz, eficiente,
agradavel, entusiastico e ético: um relacionamento gratificante, pessoal, profissional
e lucrativo para as duas partes.

J& com Gummesson (2010, p.22) tem-se uma definicdo mais genérica em que “o
marketing de relacionamento € a intera¢do das redes de relacionamentos”, ou seja, para ele,
dentro do marketing de relacionamento, existem varias redes que podem interagir entre si.

Dentro deste contexto &€ importante conhecer, brevemente, outros conceitos, tais como:

relacionamentos, redes e interagao.

Relacionamentos necessitam que pelo menos duas partes estejam em contato uma com
a outra. O relacionamento basico do marketing de duas partes, a diade, acontece entre
um fornecedor e um cliente. Uma rede é um conjunto de relacionamentos de muitas
partes, que podem se transformar em modelos extremamente complexos [...] Nos
relacionamentos, nas diades simples ou nas redes complexas, as partes entram em
contato ativo entre si. Isto é chamado de interagdo (GUMMESSON, 2010, p.22).

Entdo, pode-se dizer que, o marketing de relacionamento surgiu como forma das

empresas darem uma maior importancia ao relacionamento que se deve construir com seus
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clientes, ou seja, as empresas devem ir em busca da solidificacdo da relacdo que ja existe,

transformando-a num sentimento de lealdade e cumplicidade.

Com o marketing de relacionamento, o foco é colocado sobre os quais clientes a
empresa atendera, e sobre o entendimento de suas expectativas e entdo sobre a
colocacdo em vigor das capacidades dentro da empresa para retribuir essas
expectativas (GORDON, 1998, p.75).

Angelo e Giangrande (1999, p.16) afirmam que:

Adotar o marketing de relacionamento significa, para a empresa, que se dedique ao
estabelecimento, manutengéo e constante melhora de seus relacionamentos com seus
clientes — seja os internos ou 0s externos - , com uma finalidade de lucro matuo, de
modo que 0s objetivos das partes envolvidas sejam atingidos.

Dessa forma, percebe-se que o cliente deve ser o foco central, a razdo de ser da

empresa, por este motivo torna-se tdo importante relacionar-se com ele, de uma maneira que se

sinta acolhido, é respeitando suas necessidades que a empresa vai garantir uma relacao eficaz

por um longo periodo de tempo.
Segundo Gronroos (2009, p.33):

Um relacionamento ¢, de modo geral, relacionado a uma atitude. Um relacionamento
ndo é apenas manifesto pelo comportamento de compra do cliente; seus coracgdes e
mentes também tém de estar dedicados ao relacionamento e ao parceiro de
relacionamentol...] O relacionamento é merecido pelo modo como o marketing de
relacionamento é implementado. Consequentemente, uma empresa deve criar
processos de interagdo e comunicagdo que facilitem um relacionamento, mas é o
cliente, e ndo a empresa, que determina se um relacionamento foi desenvolvido ou
nao.

De acordo com o que foi citado entende-se que criar um relacionamento com o cliente

é uma tarefa ardua e que s6 pode ser alcangcada em conjunto por ambas as partes, 0 COmpromisso

de fidelidade e lealdade precisa ser do cliente para com a empresa e da empresa para com 0

cliente.

Gummesson (2010) resume as propriedades gerais mais importantes dos

relacionamentos comerciais em:

Colaboracéo: a colaboracédo é a base para um relacionamento harmonioso e de longa

duracéo.

Poder: fazer uso do poder de forma equivocada pode ser prejudicial para manutencao

dos relacionamentos, ambas as partes devem se ajudar e ter boa vontade para que sejam

beneficiadas.

Longevidade: o relacionamento deve ser feito a longo prazo, pois torna-se mais eficaz.
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Comprometimento, dependéncia e importancia: quando um relacionamento é
importante ha a necessidade de se comprometer a ele e fazé-lo funcionar, acaba-se
criando a dependéncia entre as partes. A dependéncia e 0 comprometimento pode ser
descrito em trés niveis:

No nivel 1, os clientes séo atraidos pelos precos baixos, se a concorréncia diminuir seus
precos, o efeito de atracdo desaparece.

O nivel 2, apresenta um grau mais profundo, onde a relacdo ndo é somente o pre¢o, mas
sim uma comunicagdo com o cliente, podendo ser contato direto ou indireto.

No nivel 3, as partes ja uniram recursos e estdo comprometidas em fazer o
relacionamento funcionar.

Confianca, risco e incerteza: o sucesso do relacionamento depende da confianca, ou
seja, a empresa deve oferecer seguranca e ndo oferecer riscos aos clientes, pois se este
fato chegar a acontecer acabara gerando incertezas.

Frequéncia, regularidade e intensidade: os relacionamentos sdo realizados de
maneira frequente e regular, a intensidade também deve ser considerada nos
relacionamentos.

Adaptacdo: as partes necessitam de se adaptar umas as outras, a adaptacéo é um grande
investimento e pode acorrer de acordo com a necessidade de cada individuo.

Atracdo: este é um fator dominante dentro do relacionamento, € 0 que assegura a
sustentabilidade dele.

Proximidade e distancia: para que o relacionamento aconteca é de extrema relevancia
que haja proximidade entre as partes, sendo ela fisica, mental ou emocional, quanto
maior a proximidade maior a seguranca, muitas vezes os clientes precisam confiar nas
informacdes fornecidas a distancia, neste caso pode haver algum dos tipos de
proximidade citados anteriormente ou nenhuma.

Formalidade, informalidade e transparéncia: os relacionamentos comerciais s&o,
geralmente, mais informais do que formais, neste caso a informalidade € necesséria
como um complemento aos acordos formais, porém os aspectos formais, como a
transparéncia, devem ser considerados.

Rotinizacdo: as rotinas acabam se tornando fundamentais para a eficiéncia dos
relacionamentos comerciais, sdo criadas rotinas com varios objetivos visando a

padronizacdo dos procedimentos.
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Conteudo: é descrito como uma troca econdmica, envolve o conhecimento e a
informacao que busca fundamentar as relacdes existentes entre empresa e cliente.
Propriedades pessoais e sociais: as propriedades sdo as caracteristicas como idade,
sexo, etnia, tracos pessoais, etc. Os relacionamentos sociais sdo desenvolvidos através
dos grupos, por exemplo, grupo de amigos, trabalho, igreja, etc.

Propriedades das propriedades: as propriedades do relacionamento precisam
interagir entre si, pois contribuem para a avaliagdo do relacionamento, seu
desenvolvimento ou término.

Se relacionar, além de ser essencial para a convivéncia entre as pessoas dentro da

sociedade, tornou-se importante também para o marketing, pois o cliente serd atraido por

aquelas empresas que investirem em relacionamento, e quanto mais satisfatorio for o

relacionamento melhor serd a receptividade deles.

De acordo com Gordon (1998) o marketing de relacionamento possui oito componentes

que precisam estar alinhados entre a empresa e seus clientes para que as agdes de

relacionamento realmente funcionem da melhor maneira possivel, séo eles:

Cultura e Valores: € natural existir diferencas culturais e de valores entre empresas e
clientes. O importante é que as diferencas e semelhancas precisam ser entendidas desde
0 inicio da relacdo entre empresa e cliente, resultando na formacdo de um
relacionamento duradouro, sem haver prejuizos.

Lideranca: a lideranca também vai sofrer uma grande influéncia do marketing de
relacionamento, pois € a partir dai que todos os colaboradores vdo entender a
necessidade de se ter um comprometimento com seu cliente. Outro fator importante para
a empresa, € saber sobre quais clientes deve manter o seu foco, uma vez que, ndo é
possivel agradar a todos.

Estratégia: Todas as estratégias de marketing de relacionamento precisam estar
centradas no cliente.

Estrutura: Para facilitar as acdes de marketing de relacionamento, a empresa nao
precisa ter uma estrutura organizacional formal ou tradicional, a mesma pode estar
organizada por relacionamento e capacidade. Cada setor seria responsavel por uma
categoria, ou seja, um pode ser encarregado de manter os clientes atuais e outro pela
captacdo de novos clientes.

Pessoal: Pessoas sdo fundamentais para um relacionamento, é possivel fazer com que

empresas e cliente interajam entre si através de processos e tecnologias. A linha de
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frente precisa se comunicar com o cliente, saber das suas necessidades, seu histdrico de
compra, comportamentos possiveis e apresentar respostas e solucdes, a regra é que o
cliente precisa ficar satisfeito.

e Tecnologia: a tecnologia € um componente importante dentro do marketing de
relacionamento, ela ajuda a empresa a geri-lo de forma mais eficaz. Atravées dela é
possivel o armazenamento de dados de clientes (informatica), disponibilizacdo de
informagdes sobre clientes, contexto, comportamentos e lucratividade (conteudo), além
de ser atil na comunicagdo tanto interna (com funcionarios) quanto externa (com
clientes).

e Conhecimento e percepcéo: o conhecimento e a percep¢do andam em conjunto com a
tecnologia. As empresas precisam trabalhar, constante e intensamente, para facilitar o
recolhimento de informacéo dos clientes.

e Processos: Todo o processo dentro do marketing de relacionamento precisa girar em
torno do cliente, ele é o centro das atencgdes e precisa ser tratado como tal, com o alto
valor que ele merece

Na figura 1, podemos observar os componentes do marketing de relacionamento, conforme

listado anteriormente:

Figura 1: Componentes do marketing de relacionamento

Cultura e valor Cultura e valor
Lideranca > ) Lideranca
Estratégia : Estratégia

Estrutura ¥ Estrutura

Tecnolom @|

Marketing de
" relacionamento —

Tecnologia

Conhecimento
'e percepcio

Empresa Cliente

Fonte: Adaptado de Gordon (1998, p.46)
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1.2 Satisfacao do cliente

A satisfacdo do cliente é almejada por todas as empresas, € um fator importante dentro
do marketing de relacionamento, pois clientes insatisfeitos perdem o interesse em se relacionar
e vao buscar na concorréncia este sentimento.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.142) a "satisfacdo € a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador”.

Em outras palavras, segundo Cobra e Ribeiro (2000, p.93) "o principio béasico do
conceito de satisfacdo € que as pessoas nao comercializam mercadorias e servigos per si, elas
compram a antecipacdo do prazer a ser obtido daquele item ou servico, o qual percebe como
tendo valor para eles", os autores apresentam a seguinte equacao, por meio da qual é expressa
a interacdo entre beneficios e custos na percepc¢éo do cliente:

Satisfacdo do consumidor = Beneficios esperados - custo do valor

Na equacdo entende-se que o custo do valor percebido significa o sacrificio que sera
feito para a aquisicdo do produto ou servico, e, ja 0s beneficios sdo 0 que se espera quando
adquirir ou utilizar o valor percebido. Por fim, a satisfacdo ou ndo do consumidor se tem se o
resultado desta equacdo for positivo, ou seja, 0s beneficios forem maiores que os custos. Deste
modo, Kotler e Keller (2006, p.142) afirmam que "se o desempenho ndo alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho
for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado".

Para Cobra e Ribeiro (2000, p.94) "o aspecto do custo nesta equacdo pode ser
caracterizado em duas dimensdes: o esfor¢o e 0 risco inerentes a uma transagao”, em que o
esforco "é quantidade de dinheiro, tempo e energia que o consumidor esta disposto a
despender"”, sua medida é quantitativa (moeda ou unidade de tempo), e ja o risco "é o sentimento
subjetivo sobre o0 preco monetario e ndo-monetario do produto”, ou seja, a avaliacdo das
consequéncias caso cometa-se um erro. Neste contexto, a transagéo s6 acontecera se o cliente,
em sua avaliagéo, perceber que o valor recebido é superior ao que foi sacrificado.

Muito se falou acima sobre expectativas, a satisfacdo envolve também um estudo sobre

elas, sendo assim, 0 que vem a ser expectativas?
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Segundo Olson e Dover citados por Cobra e Ribeiro (2000, p.94) "sdo as crencgas acerca
dos atributos de um produto ou servigo ou a preferéncia em algum tempo do futuro”. Essas
expectativas, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.142) sdo formadas "com base em
experiéncias de compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informacdes e promessas
de profissionais de marketing e de concorrentes".

Entretanto, segundo Gianesi (1994, p.82 apud WARWAR, 2006, p.28) existem 4 fatores

que influenciam as expectativas dos clientes, conforme quadro abaixo:

Quadro 1: Fatores que influenciam as expectativas dos clientes

a.Comunicacdo boca-a-boca Representa as recomendacdes que os clientes
recebem de terceiros, outros clientes que ja
receberam o0 servico do fornecedor
considerado e ou de outros.

b.Experiéncia anterior O conhecimento prévio do servico, atraves
de experiéncia anterior, pode influenciar as
expectativas que o cliente tem a respeito
deste servigo.

c.Necessidades pessoais E o principal fator formador das expectativas
dos clientes, pois é visando atender estas
necessidades que os clientes procuram um
Servico.

d.Comunicacdes externas Podem ser através de andncios, propaganda,
panfletagem.

Fonte: Adaptado de Gianesi (1994, p.82, apud Warwar, 2006, p.28)

Muitos confundem as expectativas com desejos, por trads de uma expectativa existe, na
maioria das vezes, um desejo oculto de se obter o produto ou servi¢o, 0s dois conceitos estdo

interligados entre si.

A expectativa tem dois componentes: a probabilidade de ocorréncia e a avaliagdo da
ocorréncia. Ambos sdo necessarios porque ndo esta claro se todos os atributos de um
produto ou servigo sdo desejados por todos os compradores. Em outras palavras, a
expectativa que os compradores tém em relacdo a um produto depende do desejo que
ele enseja (COBRA; RIBEIRO, 2000, p.95).

Neste estudo acerca da satisfagdo é importante saber que ela é uma condicao necessaria
para a retencdo de clientes na empresa, poréem nao é suficiente, a empresa deve tomar outras
medidas complementares que irdo garanti-la.

Segundo Cobra e Ribeiro (2000, p.97) "Lealdade e advocacia sdo duas dimensdes

frequentemente sugeridas como complemento necessario para a satisfacdo, a ser
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proporcionadas a um cliente se a organizacdo pretende se antecipar aos problemas de
relacionamento”.

Pode-se dizer que a lealdade deve existir entre ambas as partes seja ela comprador ou
vendedor, neste caso se 0 vendedor nédo for leal ou se ndo defender aos interesses do comprador,
ele se tornard insatisfeito. Além disso, € indispensavel para as empresas medir a satisfagdo com

regularidade.

Em geral um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais
a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, da menos atencdo as marcas € concorrentes e € menos
sensivel a preco. Além disso, sugere idéias sobre produtos e servicos e custa menos
para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as transagdes ja se tornaram
rotineiras (KOTLER; KELLER, 2006, p.144).

Kotler e Keller (2006) destacam que as empresas podem utilizar varios tipos de

ferramentas para medir a satisfacdo do cliente, tais como:

e Levantamentos periédicos: podem ser realizados através de questionarios, entrevistas,
pesquisa eletrbnica, dentre outros, através dos quais tem-se a intencdo de medir a
intencdo de recompra dos clientes, probabilidade de recomendar a empresa ou a marca
a outros, ou seu grau de satisfagdo com o atendimento, servigo ou produto.

e indice de perda de clientes: é realizado o contato com clientes que deixaram de
comprar ou mudaram para a concorréncia para saber os reais motivos da perda do
cliente.

e Compradores misteriosos: neste caso a empresa contrata compradores misteriosos,
denominados muitas vezes como clientes ocultos, para avaliarem os pontos fortes e
fracos da empresa.

As empresas, para terem bons resultados, precisam fazer perguntas certas para se fazer
esses levantamentos, para nao acabar confundindo a mente do consumidor.

A satisfacdo do cliente acabou se transformando uma abordagem fundamental dentro
marketing, pois clientes insatisfeitos possuem, atualmente, diversas maneiras para espalhar sua

insatisfacdo o0 que gera uma repercussdo negativa com relagcdo empresa.

1.3 Fidelizagéo

As empresas sempre sonham com a fidelidade dos seus clientes, elas acreditam que se
o ele estiver fidelizado jamais deixard de adquirir seus produtos e servi¢os. Mas, entretanto,

existem alguns conceitos que precisam ser observados.
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Segundo Cobra e Ribeiro (2000, p.62) "fidelizacao é uma traducdo imperfeita da lingua
inglesa para o termo loyalty (lealdade). Em marketing essa expresséo vem sendo utilizada para
explicar uma relacéo de lealdade entre fornecedor e cliente".

Oliver citado por Kotler e Keller (2006, p.141) traz a definicao de fidelidade como sendo
"um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servico
no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes
de causar mudangas comportamentais”.

De acordo com Griffin referenciado por Warwar (2006, p.44) fidelidade é "as compras
ndo aleatérias feitas ao longo do tempo por alguma unidade de tomada de decisfes", sendo
assim entende-se que para haver fidelidade é necessario que haja uma relacdo duradoura entre
clientes e fornecedores.

Bogmann (2001 apud WARWAR, 2006, p.46) afirma que cliente fiel é aquele que
"sempre volta a organizacao por ocasido de novas transacdes ou aquisi¢Bes, por estar satisfeito
com o produto ou Sservigo".

Cobra e Ribeiro (2000) mostram em sua pesquisa que até chegar ao nivel de
comprometimento o processo de fidelizacdo passa por algumas fases, sao elas:

e Suspect: Ndo se conhece muito sobre o cliente e nem se ele pertence ao publico-alvo
da empresa, sabe-se apenas que ele é um possivel comprador do produto ou servico.

e Prospect: Ja existem informacdes suficientes para saber se 0 comprador é ou nédo cliente
potencial.

e Prospect qualificado: Sabe-se que € um cliente potencial, possui caracteristicas para
um possivel relacionamento, faz parte do publico-alvo.

e Cliente de primeira compra: Cliente em fase de experimentacdo, ja realizou sua
primeira compra.

e Cliente de compra repetida: Ja compra da empresa de maneira repetidamente, mas
ainda n&o significa que é um cliente leal, esta em fase do processo decisorio, avaliando
toda a situacao.

e Advogado: O cliente ja possui 0 sentimento de lealdade, esta tdo satisfeito com o0s
produtos ou servigos ofertados que passa a ser defensor da empresa.

e Parceiro: E a ultima fase, o relacionamento se torna intimo, existe uma ligaco entre
ambas as partes compartilhando o mesmo interesse.

Na busca pela fidelidade é fundamental conhecer a diferenca entre alguns conceitos, tais

como: captar clientes, fideliza-los e reté-los. Conforme Cobra e Ribeiro (2000, p.65):
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Nos processos de captacdo de clientes almeja-se aumentar a participacdo de mercado
(market share) intensificando-se as transagfes com mais clientes. Nos processos de
retencdo busca-se aumentar a participacdo no cliente, isto é, fazer com que o cliente
compre mais do fornecedor em questdo (cliente share). Mas a fidelizacdo do cliente
tem como objetivo conquistar sua lealdade, sua confianca, enfim, seu coracdo (client
heart). A lealdade do cliente é obtida na medida em que este percebe os beneficios
superiores obtidos e desenvolvidos por meio do relacionamento.

O Quadro 2 apresenta a relacdo entre a captacdo, retencéo e fidelizacéo do cliente.

Quadro 2: Sistema de geracdo de lealdade do cliente

Relacoes
Fidelizacao
Retencao Share of {
Heart
Captacao Client s
Share G:> Participagio
Market T N no coracao
Share Participacao -
: do cliente
. . N no cliente
Participacdo
de mercado

Fonte: Adaptado de Cobra e Ribeiro (2000, p.66)

Caminhar rumo a fidelizacdo nédo é uma tarefa facil, as empresas devem sempre buscar

atingir o coracdo do cliente, para que ele se torne fiel a um produto, marca ou servico.

1.4 A importéancia do Marketing de Relacionamento para a fidelizacédo de clientes

As estratégias de marketing de relacionamento sdo indispensaveis para aquelas
empresas que desejam conquistar a fidelidade do cliente.

Para Las Casas (2006), é muito mais vidvel manter um cliente atual do que conquistar
novos clientes, isso porgue, para atrair novos clientes a empresa tem que investir muito mais
em comunicagdo de massa, 0 que pode levar muito mais tempo e custar mais dinheiro também.

Além do mais, clientes insatisfeitos possuem um poder altamente destrutivo, tendem a
ndo ser fiéis, e podem prejudicar a empresa na conquista de novos clientes, diante disso conclui-
se que a busca pela fidelizacdo é muito importante. Las Casas (2006, p.24) afirma que “91%
dos clientes insatisfeitos jamais comprardo dessa mesma empresa e comunicardo a sua
insatisfacao a pelo menos nove outras pessoas’.

O marketing de relacionamentos pode trazer uma série de beneficios para a empresa,

para Stone e Woodcock (1998, p.2 e 3) os principais sao:
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a. Aumento da retencdo e fidelidade do cliente: o cliente acaba se relacionando com
a empresa por periodos mais longos, realizam um nimero maior de transacdes e
com maior frequéncia (aumento do valor de tempo de vida).

b. Maior lucratividade por cliente ou por grupos de clientes que apresentam o
mesmo perfil de compra, ndo apenas porque cada cliente compra mais, mas em
funcdo de:

e Custos menores para conquistar os clientes (e desnecessidade de
conseguir tantos se vocé deseja um volume de negdcios mais ou menos
estavel).

e Reducdo do custo de venda e marketing (geralmente os clientes ja
existentes reagem mais e melhor ao seu marketing).

Zenone (2010) descreve que o foco no relacionamento € um obstaculo as saidas dos
clientes, o que dificulta a entrada de novos concorrentes, pois, dessa forma, os clientes estardo
protegidos contra outras agOes, este € um ponto importante a ser observado pelas empresas,

guando mais fiéis forem os clientes, dificilmente a concorréncia vai conguista-los.
Gordon (1998, p.108) afirma que:

O marketing de relacionamento far4 mais sentido para algumas empresas do que para
outras. Até que ponto os principios de marketing de relacionamento serdo adotados
depende de uma cautelosa consideracdo de questBes estratégicas e econdmicas. Mas
uma coisa € certa: a tendéncia para 0 marketing customizado e personalizado é
inquestionavel. Se vocé ndo der um passo para servir os clientes como eles querem
ser servidos e seu concorrente o fizer, como isso afetard vocé e sua empresa?

Dessa forma conclui-se que se as empresas ndo se atentarem para o relacionamento com
o cliente e ndo fizerem aquilo que eles esperam acabardo perdendo o0 espaco no mercado para

aquelas que estdo realmente se empenhando para construir algo maior do que a compra e a

venda de produtos e servicos, ou seja, o sentimento de fidelidade e lealdade.

1.5 Marketing de Relacionamento e o cenario atual das empresas no mercado competitivo

O mercado consumidor, atualmente, estd passando por grandes mudancas que,

consequentemente, afetam as empresas e seus consumidores.

Os avangos tecnolégicos permitiram as empresas elaborar e produzir produtos
eficazes em relacdo ao custo para segmentos de mercado cada vez menores. A
tecnologia é capaz de produzir uma variedade quase que infinita de opcfes de
produtos. Os consumidores, por sua vez, tm mais escolhas. Hoje, eles valorizam a
escolha; ndo sdo necessariamente fiéis a uma marca. Com tantas opgdes, o poder esta
em suas maos. Pode ser bastante instvel quanto ao que comprar e onde comprar [...]
(MCKENNA, 1997, p.25)

Diariamente produtos estdo sendo lancados, as empresas estdo inovando com

promocdes e agdes de comunicacdo cada vez mais criativas, os clientes estdo tendo muitas
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opcdes, e é nesse cendrio que as empresas precisam se sobressair perante os concorrentes,
buscando sempre agregar valor por meio da diferenciacdo e o posicionamento adequado.
Segundo Zenone (2010, p.xii), “as empresas precisam entender a importancia de se
investir em atendimento ao cliente e melhorar o relacionamento com mercado a partir de agdes
adequadamente direcionadas aos diversos publicos de interesse da empresa”, pois dessa forma
eles se sentirdo mais seguros em adquirir os produtos ou servi¢os da empresa.
Com todas essas mudancas que estdo acontecendo, a competicdo entre as empresas esta

cada vez mais acirrada. De acordo com Zenone (2010, p.1):

Entende-se por competicdo a relacdo existente entre duas ou mais empresas que
assumem a rivalidade em raz&o de estarem atingindo 0 mesmo publico-alvo e a mesma
necessidade e que se esforcam para se diferenciarem e, assim, conquistar e manter
clientes. Quando as a¢fes de marketing que uma empresa desenvolve, com o objetivo
de se diferenciar em relacéo aos concorrentes (competidores), trazem resultados mais
eficientes e eficazes para o negécio, diz que a empresa tem uma alta taxa de
competitividade.

A competividade acaba sendo fundamental para que as empresas saiam da sua zona de
conforto e mantenham seu foco no cliente, sempre lhe oferecendo o melhor relacionamento. Se
néo existisse a competitividade as empresas poderiam fazer o que bem entendessem, uma vez
que, o cliente estaria subordinado a ela por ndo encontrarem em outro lugar o servi¢o ou produto
oferecido. Segundo Camila Porto (2013, p12) “o mercado estd cada vez mais competitivo e é
importante pensar que seu concorrente ndo € a loja ao lado da sua, mas sim, todas as empresas
que atuam no seu segmento, em qualquer lugar do mundo”.

“E importante uma maior interaco junto aos seus clientes a fim de agregar valores,
gerando maior interacdo e relacionamento para uma fidelizacdo que pode resultar em um
sucesso competitivo sustentavel do negocio” (ZENONE, 2010, p.2). Podemos dizer que a
empresa é formada por um conjunto de fatores interligados entre si que visam a satisfacdo dos
clientes.

O cliente sempre espera que a empresa lhe entregue um alto valor, ele quer ser bem
recepcionado, bem atendido, que sua expectativa seja superada, sendo assim, todos esses fatores
influenciam no valor que a empresa entrega a um cliente. Se as empresas ndo entregam valor
algum para os clientes, sdo mal vistas e acabam perdendo espaco no mercado para aquelas

empresas que oferecem mais.

A fidelidade do cliente é o resultado real de uma organizacao criando beneficios para
um cliente para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a organizagéo. A
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fidelidade do cliente é criada, quando ele se torna defensor da organizacdo, sem
incentivo para tal (BROWN, 2001, p.53).
O cliente é o ator principal dentro da empresa, € ele quem a faz e quem a mantém, por
esse motivo cultivar um relacionamento a longo prazo com ele é muito importante para o

sucesso empresarial, pois Kotler e Keller (2006, p.138) afirmam que:

O cliente é o Unico e verdadeiro centro de lucro da empresa. Portanto as empresas
devem estar orientadas para ele, colocando-o0 no topo do organograma e mantendo
todos os setores focados para atender as suas expectativas.

1.6 Estratégias de Marketing de Relacionamento e tecnologia da informacao

Para que seja possivel a implementacdo do marketing de relacionamento nas empresas

é preciso o uso de algumas ferramentas da area de tecnologia da informacéo.

A industria de Tecnologia da Informacdo (TI) disponivel para as acbes de
relacionamento tem-se aperfeicoado cada vez mais, facilitando e possibilitando o
desenvolvimento de diversas estratégias de marketing, em que o foco principal € a
melhoria do atendimento a partir da descoberta das necessidades, desejos e
preferéncias do consumidor no momento da compra. Com base nessas informagdes
sobre o consumidor, a empresa é capaz de oferecer um produto ou servigo que esteja
mais adequado as suas exigéncias, comunicando e disponibilizando para aquisi¢cédo da
forma mais atrativa e conveniente (ZENONE, 2010, p.3).

Segundo Zenone (2010) com o uso da tecnologia da informacdo as empresas podem
melhorar o resultado das acdes de relacionamento com o cliente, essas acdes sdo definidas pela
unido dos processos organizacionais com estratégias adequadas aos publicos de interesse da
empresa, devem ser desenvolvidas com a intengdo de aproveitar as oportunidades que o
mercado apresenta, e também para evitar possiveis ameacas. A partir desse contexto pode-se
perceber que a T1 é uma ferramenta fundamental dentro do marketing de relacionamento.

De acordo com Zenone (2010, p.4) “toda a empresa deve estar ao redor do cliente,
procurando agregar valor dentro da competéncia de cada area do negdcio”. Abaixo Seréo

descritos exemplos de algumas areas e atividades que possuem foco no cliente:

e Area de vendas e call center: é o comeco e o fim dos processos e é responséavel
pelas indicacBes sobre perfil, o comportamento e as necessidades do cliente,
alimentando as demais areas com informagdes importantes. Deve acompanhar a
evolucédo dos processos de tal forma que garanta a satisfacdo do cliente e interaja
nos momentos necessarios evitando qualquer ruido de comunicagéo.

e Areas de compras, producio de desenvolvimento: é importante que essas duas
areas interajam de forma bem proxima, garantindo que as matérias e
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equipamentos necessarios estejam disponiveis no processo produtivo. Além
disso, é fundamental garantir um bom relacionamento com os fornecedores
reforcando a parceria e baseado numa relacdo ganha-ganha.

e Areas de marketing e logistica: define as politicas de marketing mais adequadas
aos diversos grupos de clientes, verificando como distribuir os produtos servicos
de forma mais conveniente aos clientes e comunicando de forma eficiente e direta
(ZENONE, 2010, p.5).

1.7 CRM - Customer Relationship Management, Banco de Dados

Segundo Gummesson (2010) o CRM néo é nada mais do que os valores e as estratégias
existentes do marketing de relacionamento sendo aplicados na prética, isto é, dependendo da
acdo de cada individuo e da tecnologia da informacdo, tendo como aspecto principal o
relacionamento entre um cliente e um fornecedor.

Kotler e Keller (2006, p.151) afirmam que o CRM ¢é o "gerenciamento cuidadoso de
informac@es detalhadas sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de contato' com ele, a fim de
maximizar sua fidelidade", ou seja, € com base nessas informacdes que as empresas distinguem
melhor quem séo seus clientes, descobrindo quais sdo suas necessidades, podendo assim, fazer
isso em qualquer ocasido em que o cliente esteja em contato com o produto ou servico.

Peppers e Rogers (apud KOTLER; KELLER, 2006) descrevem o seguinte modelo de
quatro etapas do marketing um-para-um que pode ser adaptado ao marketing CRM:

¢ Identifique seus clientes atuais e potenciais: é necessario construir, manter e escolher
a dedo seus clientes, criando um rico banco de dados, com informag6es advindas de
todos os canais e pontos de contatos.

e Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor para a
empresa: € importante dedicar-se mais aos clientes mais valiosos. Aplicar o método do
custeio baseado em atividades e fazer o calculo do valor do cliente ao longo prazo,
fazendo toda a estimativa do valor presente dos lucros futuros derivados de compras,
niveis de margem e recomendacdes, subtraindo todos os custos especificos.

e Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre
as necessidades de cada um e construir relacionamentos mais solidos: desenvolver
ofertas customizadas e comunicéa-las de maneira personalizada.

e Customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente: usar os pontos de

contato para facilitar a interagédo com o cliente.
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De acordo com Kotler e Keller (2006, p.155) "um ingrediente essencial hoje para um

melhor marketing de relacionamento é o uso da tecnologia correta”, além disso, segundo os

autores, no CRM ¢ imprescindivel atingir alguns objetivos, tais como:

Adquirir os clientes certos: para adquirir os clientes certos é importante identificar os
clientes mais preciosos e calcular a participagdo de cada produto ou servigco nesta
carteira de clientes.

Elaborar a proposta de valor certa: para elaborar a proposta de valor certa é
necessario a realizacdo de estudos com base nos produtos e servicos que os clientes
precisam hoje e precisardo amanhd, pesquisar quais produtos ou servigos 0s
concorrentes oferecem hoje e oferecerdo amanha e identificar quais produtos ou
servicos deveria oferecer.

Implementar os melhores processos: as empresas devem estudar a melhor maneira de
entregar seus produtos e servicos aos clientes, ou seja, aliancas que precisa formar, as
tecnologias nas quais precisa investir e as habilidades de atendimento que precisa
desenvolver ou adquirir.

Motivar os funcionarios: neste ponto € necessario saber quais as ferramentas
necessarias para que os funcionarios cultivem bons relacionamentos com os clientes e
identificar os sistemas de RH que é necessario implementar para promover a fidelidade
do funcionério.

Aprender a reter clientes: € indispensavel descobrir por que os clientes partem e como
reconquista-los, analisar o que os clientes estdo fazendo para conquistar clientes de alto
valor e monitorar os indices de perda de clientes.

Dessa forma, a tecnologia na gestéo do relacionamento com o cliente pode ajudar muito

as empresas, e estas estdo a cada dia reconhecendo esta importancia. De acordo com Kotler e

Keller (2006) esta tecnologia pode ajudar a:

Analisar dados referentes a receita e custo de cada cliente, identificando clientes
potenciais.

Direcionar melhor esforgos de marketing de direto.

Capturar dados relevantes sobre o comportamento de produtos e servigos.

Criar novos canais de distribuicao.

Desenvolver novos modelos de determinagéo de preco.

Construir comunidades.

Processar operagdes mais rapidamente.
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e Fornecer informacdes melhores para a linha de frente.

e Gerenciar com maior eficiéncia a logistica e a cadeia de suprimentos.
e Catalisar o comércio colaborativo.

e Alinhar incentivos e indicadores.

e Disseminar sistemas de gestdo do conhecimento.

e Monitorar os indices de perda e retencédo de clientes.

e Monitorar os indices de satisfacdo do atendimento ao cliente.

Tendo em vista os varios pontos que foram mencionados acima pode-se dizer que é
através do marketing de relacionamento e do CRM que as empresas conhecem seus clientes e

isso pode ser feito através de bando de dados.

Um banco de dados de clientes é um conjunto de dados abrangentes sobre clientes
atuais ou potenciais atualizado, acessivel, pratico e organizado para fins de marketing,
tais como geracgdo de indicacGes, venda de um produto ou servi¢o ou manutengéo do
relacionamento com os clientes. Database marketing é o processo de construir,
manter e usar 0s bancos de dados de clientes e outros registros (produtos,
fornecedores, revendedores) para efetuar contatos e transacOes e para construir
relacionamentos com o cliente (KOTLER; KELLER, 2006, p.160).

Ja, segundo Cobra e Ribeiro (2000, p.58) "o marketing de relacionamento é
essencialmente apoiado na utilizacdo de banco de dados, originando o termo database
marketing ou marketing com banco de dados".

De acordo com Shaw e Stone (1993 apud COBRA,; RIBEIRO, 2000) grande parte das
empresas utilizam o banco de dados para apoiar suas a¢es de marketing, porém de forma
isolada em cada departamento, eles defendem a ideia de que o verdadeiro marketing de
relacionamento se sustenta no marketing integrado, ou seja, 0 completo gerenciamento dos
pontos de contato do cliente com a organizacéo e na disseminacgdo dessas informacges para as
outras partes da empresa.

Kotler e Keller (2006, p.161) afirmam que "nas empresas inteligentes, cada vez que um
cliente entra em contato com qualquer departamento sdo capturadas informacdes sobre ele”.

No estudo sobre banco de dados pode-se encontrar outros dois conceitos, Data
warehouses e data mining, segundo Kotler e Keller (2006), os dados coletados pelas
organizacOes sdo organizados em um data warehouse, onde é possivel capturar, consultar e
analisar esses dados. Atraves do data mining, analistas de marketing podem remover
informacdes sobre pessoas, tendéncias e segmentos, entdo fazer data mining significa usar

técnicas estatisticas e matematicas sofisticadas, como analise de agrupamento, etc.
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As empresas costumam utilizar banco de dados nas seguintes situa¢des (KOTLER;

KELLER, 2006):

Para identificar clientes potenciais: o banco de dados é construido atraves de
respostas fornecidas pelos clientes mediante indica¢fes de venda na qual a empresa
anuncia produtos e ofertas, os anuncios geralmente possuem um formulario no qual as
respostas sao utilizadas para alimentar o banco de dados. Sendo assim, por meio desta
ferramenta, a empresa consegue selecionar os clientes potenciais e entrar em contatos
com eles pelos correios, telefone ou visita pessoal visando converté-los em clientes.
Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular: através do banco
de dados as empresas conseguem selecionar o cliente ideal para suas ofertas, € possivel,
apos uma venda, estabelecer uma sequéncia automatica de atividades, tais como: uma
semana depois enviar uma nota de agradecimento, cinco semanas depois enviar uma
nova oferta, dez semanas depois, se o cliente ndo respondeu, telefonar e oferecer um
desconto exclusivo.

Para intensificar a fidelidade do cliente: as empresas podem despertar o interesse e 0
entusiasmo do cliente, lembrando do que ele gosta, enviando-lhe brindes adequados,
cupons de descontos e textos de seu interesse.

Para reativar as compras dos clientes: o banco de dados ajuda a formular ofertas
atraentes e oportunidades novas para reativar o desejo de comprar dos clientes través do
envio de cartdes de felicitacdo, de natal e promocGes.

Para evitar erros sérios com clientes: o banco de dados contém varios tipos de
informacdes dos clientes e histéricos dos atendimentos prestados o que ajuda a empresa
a evitar uma série de problemas por falta de informacdes bem definidas e organizadas.

Todas as empresas para terem uma boa politica de marketing de relacionamento, devem

possuir ferramentas que complementam essa acdo para evitar problemas futuros e para

promover a cada dia a fidelizacéo do seu cliente.
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2 REDES SOCIAIS

2.1 Redes Sociais

O desenvolvimento da Internet foi uma revolucdo para o mundo da computagdo e
contribuiu para o surgimento das redes sociais, ela teve sua origem na época da Guerra Fria,
meados de 1960, com o objetivo de manter a comunicagdo das bases militares dos Estados
Unidos, seu nome inicial era Arpanet.

Depois que a Guerra Fria acabou essa rede ja ndo era mais tdo Gtil para os militares que
decidiram permitir o0 acesso a cientistas, pesquisadores e universidades formando assim uma
grande rede que passou a se chamar Internet, somente em 1991 criou-se o sistema de hipertexto
world wide web (www), o que facilitou a navegacao pela rede (TURCHI, 2012).

De acordo com Bessa (2008, p.5) “o verdadeiro arranque da internet global da-se na
década de 1990 com a criacdo de protocolos convencionais que permitem o cruzamento de
varias redes e uma comunicacao muito mais abrangente e acessivel”.

Nos dias de hoje, praticamente tudo depende de acesso a internet, ela trouxe mais
facilidades, a possibilidade de uma maior disseminacdo de informacdes, além de ser utilizada
para intermediar a comunicacdo através de diversas ferramentas que s surgiram a partir da
internet, por fim, podemos dizer que ela conecta a vida em sociedade.

Castells (2001, p.83 apud BESSA, 2008, p7) em seu livro A Galaxia da Internet afirma
que:

A cultura da Internet é uma cultura construida sobre a crenga tecnocratica no
progresso humano através da tecnologia, praticada por comunidades de hackers que
prosperam num ambiente de criatividade tecnoldgica livre e aberta, assente em redes
virtuais, dedicadas a reinventar a sociedade, e materializada por empreendedores
capitalistas na maneira como a nova economia opera.

A humanidade evoluiu muito depois do surgimento da internet, a tecnologia avancgou,
surgiram outros meios de comunicacdo, as informag6es correm de forma mais acelerada, de
forma livre a aberta para todos, passou a existir novas formas das pessoas se relacionarem, e
até mesmo empreender atraves da internet.

A necessidade de socializacao das pessoas ndo vem de hoje, na verdade ela sempre existiu,
as redes sociais surgiram para facilitar essa socializacdo, elas contribuiram de forma
significativa na transformacdo da forma de se comunicar, principalmente, devido ao fato de
poderem atingir grande parcela do globo terrestre, trazendo noticias de forma rapida,

influenciando opinides, mobilizando e reunindo as pessoas.
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Conforme Recuero (2009) existem dois elementos importante dentro das redes sociais,
0s atores que podem ser pessoas, instituicdes ou grupos, e as conexdes que séo as interacoes
ou lacos sociais.

Recuero, referenciada por Corréa (2012, p.103), traz a seguinte definicdo:

Rede social é gente, ¢ interagéo, é troca social. E um grupo de pessoas, compreendido
através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede[...]. Assim, dizemos que
essas redes proporcionaram mais voz as pessoas, mais construcdo de valores e maior
potencial de espalhar informagoes [...]. Esses valores sdo chamados capital social. Sdo
pessoas que estdo utilizando a Internet para ampliar suas conexdes e construir um
espaco mais democratico, mais amplo, mais plural e com isso, gerando valores como
reputacdo, suporte social, acesso as informagdes e etc.

Sendo assim, através das redes sociais € possivel reunir pessoas, interagir, construir
valores, compartilhar informacGes, e tudo isso acontece por meio da internet. As redes sociais
“sdo ambientes que focam reunir pessoas, 0s chamados membros, que, uma vez inscritos,
podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros, criando lista de amigos e comunidades” (TELLES, 2011, p.82).

Ja Franco (2010) discorda de alguns conceitos que foram criados a respeito das redes
sociais, para ele nem tudo que dizem ser uma rede social realmente €, o importante é conhecer,
primeiramente, o conceito de redes como um todo, ou seja, a sociedade organizada em redes, e
ndo acreditar que redes sociais sdo apenas sites de relacionamento, Franco afirma ainda que
redes sdo pessoas interagindo e ndo ferramentas de interacdo ou publicacdo. Segundo ele as
redes podem se organizar de forma centralizada (os nés sdo ligados por arestas ao centro),
descentralizada (possuem varios centros, com nos conectados entre si) e distribuida (ndo
possuem centros, qualquer né da rede pode receber e disseminar a informacéo para qualquer
outro no). Dessa forma, podemos com uma mesma pessoa ter trés tipos de comportamentos
diferentes.

Meneses e Sarriera (2005, p.54) em seus estudos acerca das redes sociais definem-na

como.
Um sistema aberto em permanente construcdo, que se constroem individual e
coletivamente. Utilizam o conjunto de rela¢fes que possuem uma pessoa e um grupo,
e sdo fontes de reconhecimento, de sentimento, de identidade, do ser, da competéncia,
da acdo.
Sendo assim, independentemente de existirem ideias e conceitos distintos, que,
entretanto, acabam se completando, sabe-se que quanto mais se aumentar o nivel de
conectividade das pessoas, maior sera o grau de desenvolvimento das redes sociais no mundo,

possibilitando aos usuérios trocar informacdes de interesses comuns.
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2.2 Midias Sociais

A grande revolucéo tecnoldgica que ocorreu com o surgimento da internet deu origem
também ao surgimento das midias sociais. Estamos vivendo um periodo de tantas
transformacgdes que as vezes fica até dificil acompanhar tantos novos conceitos.

Muitos confundem midias sociais com redes sociais, ou acreditam que sdo a mesma
coisa, porém é importante ressaltar que possuem defini¢des distintas. Brake e Safko (2010, p.9)

trazem a seguinte defini¢cdo de midias sociais:

Midia social se refere a atividades, praticas e comportamentos entre as comunidades
de pessoas que se reinem online para compartilhar informagdes, conhecimentos e
opinides usando meios de conversacdo. Meios de conversacdo sdo aplicativos
baseados na web que permitem criar e transmitir facilmente o contetdo na forma de
palavras, imagens, videos e audios.

A partir das definicBes acima ja podemos perceber que rede social é uma categoria
dentro das midias sociais que sdo “sites na internet construidos para permitir a criagao
colaborativa de conteldo, a interacao social e o0 compartilhamento de informacdes em diversos
formatos” (TELLES, 2011, p.19).

Ainda segundo Brake e Safko (2010, p.23) “milhares de ferramentas de midia social
estdo disponiveis para ajudar as pessoas a compartilhar informacdes e transmitir seus
sentimentos, crencas e atitudes”. Como exemplo delas temos: Youtube (utilizado para
compartilhamento de videos, Twitter (microblogging), Blogs, Foruns, SlideShare (utilizado
para compartilhamento de apresentacgdes), Flickr (utilizado para compartilhamento de fotos) e
redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin, dentre outras).

Pedro Quintadilha em seu site diz que “as pessoas podem dialogar e compartilhar
informacdo. O contelido de uma midia social tende sempre ao infinito, uma vez que qualquer
membro pode contribuir a qualquer momento”, ou seja, forma-se um leque de diferentes

opinides.

2.3 Marketing de relacionamento por meio das redes sociais

Outro cenério que mudou bastante com a chegada das redes sociais foi o do mercado de
consumo, hoje as empresas precisam estar presentes nesse meio para transmitir confianga a seus

clientes e futuros clientes. De acordo com Turchi (2012, p.133):
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Para as empresas é fundamental compreender como as redes e as midias sociais
funcionam e avaliar o seu poder de persuasdo. E, ainda, devem ficar atentas para o
fato de que nelas o velho conhecido boca a boca ganha uma amplitude inimaginavel,
pois se no mundo fisico uma pessoa insatisfeita podia influenciar outras 11 (segundo
teorias famosas utilizadas no passado), no mundo virtual esse nimero pode chegar até
milhares e milhares de pessoas, dependendo do caso. Isso tanto vale para falar bem de
um produto ou servico e, consequentemente, levar outros consumidores a se
interessarem por eles, como para desabafar sobre descontentamentos, falhas ou
atendimento ruim por parte das empresas.

Em outras palavras, as redes sociais podem trazer tanto uma influéncia positiva quanto
negativa para as empresas, e podem se tornar verdadeiras armadilhas para o relacionamento
com o consumidor. Dessa forma, elas acabaram se tornando poderosas ferramentas de
marketing de relacionamento.

Segundo Brake e Safko (2010, p.32) “ao desenvolver e cultivar as redes, sua organizagido
pode criar uma oportunidade de conquistar a confianca que pode resultar em mais vendas”. As
empresas que procuram ter um bom relacionamento com o usuario aumentam sua credibilidade
e diminuem as chances de serem mal vistas dentro das redes sociais.

Podemos perceber que o relacionamento com o cliente se tornou crucial para as
empresas dentro das midias sociais, podendo ele determinar tanto o sucesso da empresa quanto
0 seu fracasso. A extensdo e repercussao de um comentario negativo dentro das redes sociais é

muito maior do que a de um comentario positivo.

Quando existe uma insatisfacdo grande quanto a algum produto ou servigo e o
consumidor ndo consegue ser atendido pela empresa que o vendeu ou fabricou, esse
descontentamento pode ter reflexos extremamente negativos no ambiente virtual,

como a criagdo de comunidades do tipo “Eu odeio tal empresa”, por exemplo
(TURCHI, 2012, p.134).

As empresas podem utilizar as redes sociais para manter a interagdo com Seus
consumidores e vice-versa, lembrando que essa interacdo pode acontecer a qualquer momento
e de consumidor para consumidor também, onde pode ocorrer troca de informacGes sobre
produtos, servicos prestados, atendimento realizado, dentre outros (OZUEM et al., 2008 apud
PEREIRA, 2014).

A fidelizacéo dos clientes por meio da gestdo do marketing de relacionamento utilizando
as redes sociais esta sendo cada vez mais incorporada pelas empresas, porém, de acordo com
Ozuem (et al.,2008 apud PEREIRA, 2014) elas precisam ter “uma grande capacidade de
resposta, caso contrario, os consumidores podem provocar alguma vulnerabilidade no controle
das empresas, pois as comunicacfes e transmissdo de informagdo podem ser facilmente

apropriadas por estes”.
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Portanto, depois do surgimento da internet e das redes sociais, podemos dizer que ficou
muito mais facil para o cliente ser ouvido pelas empresas. A movimentagdo causada por ele
através delas causa um impacto maior, fazendo com que as empresas fossem obrigadas a rever
0s métodos tradicionais de lidar com seus clientes.

Turchi (2012, p.130) afirma que o cliente como internauta “tem o poder de influenciar
tanto na formatacdo de novos produtos, como gerar e até mesmo prejudicar uma marca,
dependendo de suas agdes e seu poder de influéncia”.

Com isso, jornada de compra do consumidor também sofreu mudancas (Figura 2).

Figura 2: Jornada atual do consumidor
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Fonte: Adaptado Exame.com (2016)

Mariela Castro, em artigo para a Exame.com (2016), destaca que:

Em uma abordagem mais contemporanea, o comportamento do consumidor é bem
menos linear. A tecnologia o ajuda a avaliar continuamente produtos e servigos,
compartilhar experiéncias, rever escolhas. O resultado é um caminho mais flexivel,
uma “jornada de compra” dindmica, com idas e vindas, mudancas de ideia, discussdo
com amigos, busca por avaliacdes de terceiros e, por que ndo, apetite pelo novo.

Para se manter a fidelidade do cliente € importante criar um relacionamento, pois o
processo de compra mudou, ndo possui um comego, meio e fim como era antigamente. Hoje, a
venda em si acaba sendo apenas uma consequéncia do bom relacionamento (CASTRO, 2016).

Portanto, através das redes sociais as empresas conseguem ficar bem mais presentes no
dia-a-dia dos seus clientes, conseguem fazer com que ele interaja mais, compartilhe seus
momentos, suas opinides, suas insatisfacdes, seus elogios, dentre varios outros sentimentos. As

redes sociais se tornaram indispensaveis no marketing de relacionamento.
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[...] o uso das midias sociais para ampliagdo dos relacionamentos tem sido um
movimento crescente, principalmente nos paises emergentes. Isso pode estar
relacionado a um desejo de inclusdo, ou de participacdo maior na globalizacéo, ou
simplesmente ser um fator de comportamento e perfil. Sem ddvida os seres humanos
encontraram uma nova forma de se fazer ouvir. De qualquer maneira, 0 que néao
podemaos fazer é ignorar essa revolucdo no comportamento humano, trazida pela web,
pois ela impacta a maneira como as pessoas se relacionam umas com as outras, ou
com as empresas, e mesmo como se relacionam com o consumo (TURCHI, 2012, p.
149).

2.4 Servigo de Atendimento ao consumidor nas redes sociais

As redes sociais acabaram se tornando um novo canal para que os clientes possam
expressar 0s mais variados tipos de opinides, fazendo com que as empresas fizessem além do
teleatendimento, o atendimento aos clientes através das redes sociais. Sendo assim, segundo

artigo do site Exame.com:

Os consumidores também estdo aprendendo que usar as midias sociais como canal de
atendimento tem sido muito mais eficiente do que ligar para o 0800 da empresa.
Resultados: as redes sociais viraram um dos principais canais de Servigo de
Atendimento ao Cliente (SAC)

Ainda de acordo com o Exame.com, é importante que as empresas saibam lidar com
essa nova ferramenta, sendo mais eficientes na resolucdo dos problemas, pois as informacdes
correm de forma muito mais rapida por meio das redes sociais, as empresas precisam agradar
seus clientes e evitar quaisquer tipos de problemas que possam trazer uma propagacao negativa

ou até mesmo problemas judiciais.

Na prética, 0 que a empresa precisa fazer é garantir um bom monitoramento dos
diferentes canais através de um software adequado, estabelecer uma préatica de
atendimento rapido e eficiente (e realmente resolver o problema do cliente) e ter uma
forma pré-definida de lidar com situa¢6es onde a reclamacéo pode fugir do controle
(Exame.com).

2.5 Facebook

O Facebook é uma das maiores redes sociais do mundo, foi criado no ano de 2003 por
Mark Zuckerberg, na época ele era estudante do segundo ano da universidade de Harvard. O
software escrito por Zuckerberg inicialmente era chamado de Facemash, para alimentar seu site
ele invadiu o banco de imagens de 9 alojamentos da universidade, o site permitia que os alunos
fizessem a comparacgéo entre fotos de duas pessoas e escolhessem a mais atraente. Zuckerberg
contou com a ajuda dos amigos Eduardo Saverin (Diretor financeiro), Dustin Moskovitz
(Programador) e Chris Hughes (Empreendedor) para criar o “Facebook” (TELLES, 2011).
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O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento crucial da
vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da escola e vai para a
universidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre representa uma mudanca de
cidade e um espectro novo de relagdes sociais. O sistema, no entanto, era focado em
escolas e colégios e, para entrar nele, era preciso ser membro de alguma das
instituicdes reconhecidas. (RECUERO, 2009, p.171)

Sendo assim, era uma rede social exclusiva para estudantes e funcionarios da Harvard,
porém ndo demorou muito para o Facebook expandir, com apenas 24 horas no ar ele ja tinha
em torno de 12.500 inscritos, em dois anos jé estava em mais de 25 mil universidades ao redor
do mundo, e em 11 de Setembro de 2006, qualquer pessoa que possuisse um endereco de e-
mail poderia se inscrever na rede social (TELLES, 2011).

Kirkpatrick (2011, p.41) afirma que:

O sucesso do Facebook deve-se muito ao fato de que ele comegou na faculdade, pois
é ai que as redes de relacionamento sdo mais densas, € é nessa época que as pessoas
geralmente socializam com mais intensidade que em qualquer outro momento da vida.

Através do Facebook € possivel a criacdo de um perfil, e nesse perfil o usuério pode
adicionar ao seu circulo apenas pessoas as quais deseja manter um relacionamento. O site com
0 passar dos anos ja sofreu inimeras atualizacGes, até mesmo de layout, para facilitar e melhorar
a interface com o usuario.

As empresas também podem criar perfis, sdo as chamadas fanpages que séo
direcionadas para empresas, marcas ou produtos, associag¢des, sindicatos, autbnomos, ou seja,
qualquer organizacdo com ou sem fins lucrativos que desejem interagir com os seus clientes no
Facebook. Hoje, a maioria das organizacfes possuem uma fanpage no Facebook.

O Blueprint, ferramenta do proprio Facebook, que oferece cursos gratuitos, destaca 0s
principais marcos da evolucao das ofertas das fanpages no Facebook:

e 2004: foi lancado como uma rede para conectar estudantes, mas alguns anos depois
comegou a incluir pessoas sem o e-mail dominio de e-mail de universidades,
possibilitando assim o acesso de qualquer pessoa do mundo.

e 2006: lancou os grupos patrocinados para conectar 0s usuarios as suas marcas
preferidas. Dentro desses grupos as empresas poderiam fazer marketing diretamente
com os usuarios do Facebook. Contudo, com o surgimento do Feed de Noticias (fluxo
constante de atualizagdes) percebeu-se que existiam outras formas mais eficientes das
marcas Se conectarem as empresas.

e Dessa forma, ainda em 2006, surgiram os anuncios do Facebook, permitindo assim que

as empresas se envolvessem com 0s negocios. Nos computadores desktop os andincios
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podiam ser visualizados na coluna esquerda do Facebook. Para o Facebook o futuro da
publicidade ndo é interromper o que as pessoas estdo fazendo. A Rede Social permitiu
aos profissionais de marketing anunciar online de maneira diferenciada, enviando as
informacdes certas sobre as compras que as pessoas querem fazer e quando elas querem
fazer.

2007: lancamento das Paginas do Facebook (fanpages) para empresas, perfis
diferenciados para negocios, celebridades, bandas e qualquer pessoa que desejavam se
representar no Facebook, permitindo aos usuarios se conectar com seus interesses de
forma mais significativa.

O botdo “Torne-se um Fa” surgiu também 2007 em conjunto com as Paginas do
Facebook, trouxe a possibilidade de as pessoas exibirem as interacfes com as Paginas
a seus amigos, de uma maneira nao invasiva. A plataforma contribuiu para a realizacdo
de uma publicidade autentica e online, o chamado “boca a boca”.

2008: neste ano o Facebook permitiu o envolvimento dos usuarios com 0s anuncios,
isso para que eles continuassem sendo uma extensdo natural da experiéncia do usuario
e ndo uma forma forcada de publicidade. A partir dai, foi possivel comentar,
compartilhar, se tornar fa, essas acfes geravam uma notificacdo no Feed de Noticias,
garantindo a descrigdo e o carater pessoal da publicidade.

2009: surgiu o botdo “Curtir” que permitiu que as pessoas iniciassem uma conexao com
suas marcas e empresas favoritas curtindo uma Pagina. Esse recurso aumentou a adesao
em campanhas e a repercussdo das marcas. Surgiram também novos recursos de
direcionamento que permitiram a sele¢do dos usuarios que iriam receber os anuncios de
acordo com género, idioma, local de trabalho, localizacdo geogréafica, nivel de
escolaridade, idade, status de relacionamento, etc.

2012: passou a ser possivel posicionar 0s antncios no Feed de Noticias para as pessoas
que ja estavam conectadas as Paginas, esses anuncios foram desenvolvidos para nédo
serem invasivos, aparecendo de forma natural no Feed, menos formais e mais pessoais.
Pouco tempo depois, com uma nova atualizacdo, esses andncios podiam ser
direcionados e compartilhados pelas empresas, a qualquer pessoa conectada no
Facebook, e ndo somente a quem estava conectada com a marca. Um botado “Curtir” foi
adicionado ao andncio para que, caso a pessoa Se interessasse, podia se conectar

imediatamente com a marca.
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e Em 2012, o Facebook também langou uma excelente ferramenta para criar um Publico
Personalizado, na qual os usuarios do Power Editor (Gerenciador de andncios e
campanhas do Facebook) podiam carregar dados em massa, como e-mails, nimeros de
identificacdo dos usudrios, ou numeros de telefone e criar um publico personalizado
direcionado.

e 2013: o Facebook introduziu a categoria de parceiros. Elas permitem direcionar as
campanhas e anuncios as pessoas certas levando em consideracao a atividade delas fora
do Facebook. Por exemplo, empresas do ramo automobilistico poderiam usar dados off-
line de provedores de dados de terceiros e direcionar suas aces de marketing as pessoas
estariam interessadas em comprar um carro.

e 2014: foi quando o Facebook adquiriu o Instagram. Uma plataforma de expresséo visual
que oferece aos anunciantes mais oportunidades de conseguir alcancar o publico-alvo.
O Facebook ajudou as empresas a expandirem suas estratégias de marketing e investiu

em ferramentas de analise que produzem dados muito mais Uteis.

2.5.1 Marketing de relacionamento por meio do Facebook

O Facebook tornou-se uma ferramenta importante para o marketing de relacionamento
nas empresas, isso devido ao fato de seus clientes e potenciais clientes estarem marcando
presenca, principalmente, nas redes sociais.

De acordo com Pomeranz (2010, apud CHIARETTO; MARTINS, 2015) o Facebook é
o principal canal por onde as empresas estdo se comunicando, compartilhando contedo e se
relacionando. E uma ferramenta onde as empresas tém a possibilidade de estreitar a relacéo
com o cliente, fazendo com que seja um meio de aproximacdo, tanto do consumidor para com
a empresa, quanto da empresa para com o consumidor. A interacdo por meio do Facebook
acontece de forma mais répida, sobre diversos assuntos, sejam criticas ou elogios sobre
determinada empresa, marca, servi¢o ou produto. Além disso, os erros podem ser identificados
e resolvidos de forma mais rapida. O Facebook oferece também a oportunidade de identificar
0os mais variados perfis de clientes, e desenvolver formatos de produtos e servicos

personalizados.

Na teoria, 0o Facebook oferece a muitas empresas uma oportunidade de branding e
uma forma de preencher o topo de seu funil de conversdo. Na prética, a vida de
marketing ndo é tdo simples. Para muitas empresas de menor porte, ganhar forca no
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Facebook é tdo complicado quando tentar ganhar visibilidade nos mecanismos de
busca (ZIMMERMAN, 2014, p.329).

Ou seja, ndo basta fazer de qualquer jeito, mesmo o Facebook sendo uma forma atrativa
e barata para as empresas anunciarem seus produtos e servigos, € fundamental ter uma estratégia
de marketing no Facebook bem orientada por um plano de marketing nas midias sociais, tudo

adequado as suas necessidades.

As midias sociais sd0 um campo com muitas oportunidades para empresas de todos
os tamanhos, basta que a forma de pensar nestas oportunidades se dé de maneira
social, ou seja, como uma grande conversa entre empresas e pessoas. O Facebook
oferece todos 0s recursos necessarios para que sua empresa ou negécio utilize este
canal expressivo para se comunicar com fas ou clientes (PORTO, 2014, p.12).

Para Pomeranz (2010 apud CHIARETTO; MARTINS, 2015) o Facebook acabou se
tornando uma ferramenta importante no processo de decisdo de compra do consumidor, pois
eles s@o mais influenciados pelo que as pessoas estdo falando, a respeito da marca, produto ou
servico dentro da rede, este é o boca-a-boca virtual.

Porto (2013, p.12) afirma que “o marketing boca-a-boca é uma grande arma para sua
empresa decolar. No Facebook isso é ainda mais forte, tendo em vista que milhdes de pessoas
acessam e interagem com amigos, colegas e empresas na rede social”.

Por este motivo, € importante que as empresas saibam gerir da melhor forma possivel o
relacionamento com seu cliente dentro do Facebook, as empresas que nao fizerem isso podem
prejudicar sua imagem, perderem vendas e destruir a reputacdo que levou varios anos para se

construir.

2.5.2 Alcance e engajamento positivo e negativo no Facebook

O Facebook é um canal de relacionamento importante para as empresas dentro das redes
sociais. Para que ele traga bons resultados, € necessario se preocupar em gerar engajamento
com o cliente, pois sO assim a empresa sera vista, recomendada e querida pelos usuarios que
curtiram sua Pagina e se tornaram fas.

Para entender como engajar, Porto (2013, p.25) afirma que é indispensavel entender
como o EdgeRank (algoritmo do Facebook) funciona.

Em linhas gerais, 0 EdgeRank é uma forma utilizada pelo Facebook para definir,
automaticamente, o que é mais relevante para nés, usuarios, na rede social. Desta

maneira, ele monitora tudo o que fazemos no Facebook, como:
e  Oslinks que clicamos;
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As fotos que vemos;

Os conteddos que curtimos, compartilhamos, comentamos;
As paginas que acessamos;

Os aplicativos que usamos.

O Facebook quer sempre que as pessoas tenham contetdos relevantes em seu Feed de
Noticias, exibindo apenas o que mais vdo gostar e interagir. Através do Edgerank é possivel
saber com quais pessoas, paginas e aplicativos o usuério mais interage e, neste caso, exibir mais
informacdes sobre essas pessoas ou empresas (PORTO, 2013).

Cada usuario do Facebook possui o seu Edgerank, sua formula é composta por 3

elementos, conforme figura a seguir:

Figura 3: Férmula Edgerank

=uwd,

u = Afinidade entre o criador e o consumidor de contetdo
w = Peso da interacdo (Comentar, Curtir, Marcar)
d = Tempo da publicacdo

edges e

Fonte: Adaptado de Porto, 2013, p.26

Dessa forma, com relagéo as empresas, 0 Edgerank é importante para exigir a qualidade
do conteudo apresentado aos fas, e também avalia a quantidade de fas que gostam desse
conteddo.

Porto (2013) destaca que a quantidade de fas numa fanpage néo € tdo importante quanto
a qualidade do contetdo postado. Pois, no Feed de Noticias, as empresas ndo competem apenas
com aquelas que sdo do mesmo ramo, todas as paginas competem entre si para aparecer, e se 0
contetido ndo for interessante para o publico, cada vez menos ele aparece no Feed de Noticias,
fazendo com que a interacdo e o engajamento diminuam.

Essa diminuicéo faz parte do Feedback Negativo do Facebook, este foi um elemento
adicionado a formula do Edgerank em 2012. Essa foi uma das raz6es, para a queda do alcance
do contetdo publicado a partir desse ano, esses contetidos deixaram de aparecer em alguns

Feeds pelos seguintes motivos:
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1. A reacdo de outras pessoas a um post especifico: se todos no Facebook ignoram ou
criticam um post, é mais provavel que ele ndo aparega para voce.

2. Se um post especifico recebeu muitas reclamacdes: ou Feedback Negativo por
outros usuarios, vocé tera menos chances de ver este post (PORTO, 2013, p.33).

Brian Boland (2014), lider do time de marketing de produtos para anuncios do

Facebook, afirma que o objetivo do Facebook € fazer com que os usuarios tenham a melhor

experiéncia possivel, sendo assim é importante manter a qualidade do contetudo apresentado ao

usudrio no Feed de Noticias, tendo em vista que esse contetido cresce a cada dia.

=
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19.
20.
21.
22.

Camila Porto enumera 22 dicas de taticas de contetidos para o Facebook, séo elas:
Utilizar todos os formatos de contetido disponiveis (links, textos, videos e imagens).
Usar a regra do 80/20, 80% dos posts precisam gerar valor para os fas e 20% podem ser
promocionais.
Utilizar uma linguagem mais humanizada para gerar conversas e maior relacionamento.
Responder aos comentérios, mostrando preocupacao em atender aos consumidores.
N&o automatizar o conteudo.
Usar linguagens simples, sem termos técnicos.
Fazer textos curtos.
Comemorar as conquistas com os fas.

Abrir espaco para seus fas fazerem perguntas, incitando a sua curiosidade.

. Incentivar a criatividade.
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.

Recompensar os fas pelo engajamento.

Mostrar os bastidores da empresa.

Mostrar as pessoas consumindo seus produtos e Servicos.

Criar ofertas exclusivas aos seus fds no Facebook.

Estudar e fazer testes para conhecer os melhores horarios para postar.
Contar a histdria da empresa e sua trajetoria.

Celebrar datas comemorativas.

Buscar saber do que os fas ndo gostam e estudar o nimero de postagens diarias para ndo ser
invasivo.

Aproveitar os temas que estdo em alta em suas postagens.

Utilizar grandes eventos para gerar engajamento.

Criar votagoes.

Acreditar que qualquer negocio pode gerar engajamento.
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Para aumentar o engajamento da Pagina, as empresas precisam avaliar e medir o
envolvimento dos seus fas com o conteldo postado, elas podem fazer esse monitoramento
através do Facebook Insights. Existem dois tipos de engajamento (PORTO, 2013), sendo:

e Engajamento por propagacao: acontece quando um f& curte, comenta e compartilha um
post de uma fanpage e essa mensagem se propaga no Feed de Noticias dos seus amigos, dos
amigos dos seus amigos e assim por diante. Pode-se medir o engajamento por propagacao

pelo Facebook Insights, conforme a figura 4:

Figura 4: Engajamento por propagacéo

Suas 5 publicacdes mais recentes >
Alcance: organico/pago Cliques em publicacoes Reactes, comentarios e compartilhamentos
Publicado Publicagao Tipo Direcionamento Alcance Envolvimento Promover
16/9/2015 Revendedora Sem — @ o 0
0:3 iJoias e Folheados 5 e 2 :
16/9/2015 Foto dacapadeR 2 (B 0
, 2 [ o 0
3 evendedora SemiJ - 0
1/6/2015 Gargantilha "Tudo = 2 0 2 =
20:15 - posso naqu..." Zirc - L 24 2 — Impulsionar publicaga

29/5/2015 zifzolclTattoo Tend 5 = 2 I Kipulsionar pULBCACH

éncia: Tatuagem m 1

7

conia Circular... Lin

) inco Solitario Z — A 1 o S =
29:.5.2015 n Brinco Solitario Zir I [F ) 22 2‘ — Impulsionar publicaca

Ver todas as publicacées

Fonte: Facebook

Nas colunas temos:

Publicado: Data em que publicacéao foi realizada;
Publicacdo: Qual é a publicacdo?
Tipo: Formato da publicacdo (foto, video, texto, link);
Direcionamento: Se for definido algum filtro de segmentacéo;
Alcance: Numero de pessoas unicas que viram a publicacéo;
Envolvimento: Quantidade de pessoas que clicaram na publicacdo para curtir, comentar,
compartilhar ou consumir um conteddo.

No engajamento por propagacdo o alcance da publicacdo é um fator determinante, pois
guanto mais pessoas visualizar o conteddo publicado, mais ele ira se propagar e mais pessoas
fora da base de fas serdo impactadas. Existem dois tipos de alcance, sendo organico/pago

(numeros de pessoas que visualizaram a publicacéo feita de forma gratuita e o imero total de
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pessoas que viram as publica¢cdes como resultado de anincios) e fas/ndo fas (nimero de fas

que viram a publicacéo e nimero de pessoas que ndo sdo fas, mas foram impactadas).

Engajamento por agdo: mede quanto o conteudo gera interesse por parte dos fas e os faz
clicar na publicacdo (figura 5). Esses cliques podem ser:

Cliques em fotos;

Reproducdes de video;

Cliques em links;

Outros cliques: cliques em qualquer lugar da postagem, como em nomes de pessoas que

comentaram, expandir comentarios, por exemplo.

Figura 5: Engajamento por a¢éo
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Fonte: Facebook

Segundo Porto (2013) outra métrica que permite avaliar o engajamento ¢ a “Falando

Sobre Isso”, de acordo com o Facebook, ela significa:

O ndmero de pessoas que compartilharam historia sobre a sua pagina. Essas historias
incluem curtir sua pagina, publicar na linha do tempo da sua pagina, curtir, comentar
ou compartilhar uma das publicacdes da sua pagina, responder a uma pergunta que
vocé publicou, responder a um de seus eventos, mencionar sua pagina, marcar a sua
pagina em uma foto ou fazer o check-in em seu local.
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Em 2016, de acordo com artigo disponivel no site do G1, para avaliar as publicacdes, 0
Facebook langou novos botdes de reacdo alternativos ao “curtir” (Figura 6), segundo
Zuckerberg "E importante dar as pessoas mais op¢des do que apenas o ‘curtir' para ajuda-las a

expressar empatia", pois precisam expressar suas emogoes.

Figura 6: Botbes de reacdo

-~ - /‘»‘-
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Fonte:http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-novos-botoes-alternativos-ao-
curtir.html

2.5.3 Calendéario Editorial

De acordo com Chohfi (2014), para organizar as suas estratégias de contetdo dentro das
redes sociais € importante ter um calendario editorial, trata-se de um documento, onde tudo sera
planejado com antecedéncia, poupando muito mais tempo. Este calendario precisa ter os
assuntos que serdo abordados, datas e periodicidade.

Juliana Ribas (2016), da Rock Content, descreve a importancia de se ter um calendério
editorial em 5 pontos:

1. Melhor organizacao e planejamento: temas, datas e frequéncia das publicacdes sdo
planejados com antecedéncia, evitando surpresas e atrasos nos posts. As tarefas também

sdo melhores organizadas entre a equipe de marketing, ficando bem mais claras e

divididas.

2. Maior controle sobre a estratégia de contetdo: nele vai conter o registro de todos 0s
contetdos que ja foram abordados pela empresa, e os futuros contetdos. Dessa forma,

é possivel acompanhar os materiais produzidos e verificar a necessidade de alguma

mudanca na forma de abordagem.

3. A possibilidade de avaliar resultados anteriores: é possivel avaliar quais dias e
horéarios foram alcangcados os melhores resultados, quais 0s temas que geraram mais

engajamento com os f&s, quais os melhores formatos de posts e frequéncia.
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4. O papel de gerador de ideias: a antecedéncia no planejamento de contetidos pode fazer
com que a criatividade para novos posts fique mais agugada, pois 0s materiais podem
ser trabalhados de maneiras diversificadas, e conteudos ja produzidos anteriormente
podem ser atualizados e melhorados.

5. O facil entendimento da estratégia de marketing: através do calendario editorial é
possivel ter uma visao geral do conteddo que foi e serd apresentado, além de ajudar a

melhorar a comunicacao.

2.5.4 Linhas criativas

Dentro do Facebook é importante definir quais as linhas criativas que serdo utilizadas
em campanhas e posts.

Netto (2015) define linhas criativas como ferramentas iniciais que serdo utilizadas para
desenvolver o processo uma campanha, ou seja, ela define se a atuacdo da empresa sera
informativa, humanitaria, irbnica, humoristica, tudo com base no seu publico-alvo.

Dessa forma, antes de definir a linha criativa, é importante conhecer os interesses do

publico, verificar os tipos de contetdo que serdo aceitos e 0s assuntos mais relevantes para eles.
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3 AS OPERADORAS DE TELEFONIA MOVEL

No Brasil os negdcios de telecomunicagdes, incluindo os servicos que podem ser
fornecidos, sdo regulamentados pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (“Anatel”),
conforme estabelecido na Lei n® 9.472, de 16 de julho de 1997.

Segundo dados da Anatel, disponiveis no site da Teleco (Inteligéncia em
Telecomunicacg0es), existem 9 grupos de operadoras de telefonia no Brasil, porém as principais
sdo: Vivo, Claro, Tim e Oi (Quadro 3).

Quadro 3: Operadoras de telefonia movel

Operadora Controlador (‘:Nﬁ:g':r'ee:)
1* | Vivo Telefonica 73.304
2* | Claro America Movil 64.265
3 | TIM Telecom lItalia 63.960
4 | Oi AG, LaFonte, BNDES, Fundos e Portugal Telecom 47575
57 | Nextel NII Nextel -
6° | ALGAR Algar 1.286
7* | Porto Seguro Porto Seguro -
8* | Sercomtel Prefeitura Londrina/Copel -
9% | Outras Datora e Terapar (MVNO) -

Fonte: http://www.teleco.com.br/opcelular.asp

O quadro 4 representa a participacdo de mercado, o chamado Market Share, de cada
uma dessas operadoras, 0os dados sdo atualizados até Julho de 2016, podemos perceber que, até
a data da pesquisa, a empresa com maior participacdo de mercado é Vivo, seguida pela Claro,
Tim e Oi.

Quadro 4: Market Share das principais operadoras de telefonia movel

Operadora 2013 2014 2015 1T16 2716 Jul/16
Vivo 28.49% 28,48% 28.42% 28.42% 28,93% 29,05%
Claro 25,34% 2533% 25,59% 25,32% 25,36% 25,35%
TIM 27,09% 26,97% 25,69% 26.09% 2525% 2517%
Oi 18,52% 18,14% 18,64% 18,52% 18,77% 18.72%

Fonte: http://www.teleco.com.br/mshare.asp
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3.1 Vivo

A Vivo é uma operadora de telefonia moével lider no mercado brasileiro de
telecomunicacgéo desde 2003, ano de sua criacdo, tem se destacado em todos os indicadores de
desempenho e qualidade avaliados pela Agéncia Nacional de Telecomunicac6es (Anatel).

Tem a missdo de criar condi¢Oes para que 0 maior nimero de pessoas possa se conectar
em qualquer lugar, vivendo de forma mais humana, segura, inteligente e divertida. Entre os
atributos mais importantes da marca Vivo estdo a busca constante pela exceléncia na qualidade
dos servicos e dos pontos de contato com os clientes e 0 amplo portfélio de produtos e servicos
a disposicdao do cliente, além disso, a empresa preza a sustentabilidade, a cultura e a
responsabilidade social.

A empresa possui um Programa de Pontos para todos os clientes pos-pago, onde cada
R$ 1,00 pago nas faturas acumula-se 10 pontos, e esses pontos podem ser trocados por

descontos na aquisicao de aparelhos e servigos (www.vivo.com.br).

3.2 Claro

A Claro € uma empresa que faz parte do grupo América Mdvil, um dos cinco maiores
grupos de telefonia do mundo, segundo seu site € lider na oferta de contetidos e servicos
inovadores, nasceu no Brasil no ano de 2003 da unido de seis operadoras regionais: Americel,
TDA-ATL, BCP Nordeste, BCP SP, Claro Digital e Tess.

Em 2014, objetivando diminuir custos, incrementar sua competitividade, eficiéncia,
aperfeicoar a rede e melhorar o atendimento ao cliente, o grupo América Movil decidiu
promover uma reorganizacdo na qual os acionistas da Claro, Embratel Participages S.A.
(“Embrapar”), Empresa Brasileira de Telecomunicagdes S.A. (“Embratel”) e NET Servigos de
Comunicagdo S.A. (“NET”) aprovaram a consolidagdo das estruturas e atividades destas
empresas em uma Unica sociedade — Claro, com efeito a partir de 31 de dezembro de 2014.

A Claro preza a inovacao, e na sua concepcao trabalha constantemente para oferecer as
melhores solugdes para os clientes, seja elas em produtos ou servigos.

A empresa possui um programa de fidelidade e relacionamento chamado Claro Clube,
consiste na acumulacdo de pontos para trocar por prémios, descontos, dentre outras vantagens,
este programa a principio era disponibilizado apenas para clientes pds-pagos, porém a partir do

dia 15 de Maio de 2012 o programa foi ampliado para clientes pré-pagos também, estes clientes
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passaram a concorrer a prémios, recebem servicos gratuitos e descontos em locais conveniados

(www.claro.com.br).

33TIM

A operadora TIM atua em todo territério nacional, a empresa assim como as demais
operadoras, também foca a inovacao e a qualidade dos servicos prestados, realiza constantes
investimentos em tecnologias para oferecer um servico de ultima geracao.

Atualmente possui a maior cobertura 4G do Brasil e planos de internet fixa 10 vezes
mais rapidos que a média da banda larga brasileira.

Atua sob o slogan “Vocé, sem fronteiras” e desenvolve varias campanhas com o objetivo
de mostrar ao cliente seu foco no aprimoramento dos servigos de cobertura, qualidade de sinal
e atendimento. Busca sempre apresentar aos clientes planos e ofertas inovadoras e preza a
proximidade com eles.

A empresa nédo disponibiliza nenhum tipo de programa de fidelidade a seus clientes

(www.tim.com.br).

3.4 0i

A Oi € uma empresa que atua hd muitos anos no ramo de telefonia movel, oferece
também transmissdo de voz local e de longa distancia, banda larga, TV por assinatura e a maior
rede wi-fi do Brasil, sua imagem esta associada a um estilo de vida identificado com atributos
como ousadia, agilidade e inovacédo, sendo assim, de acordo com a companhia todas as suas
acOes sdo orientadas para alcancar o publico jovem de espirito, aberto ao que é novo, saudavel
e desafiador.

A companhia integra pelo quinto ano consecutivo, a carteira do Indice de Carbono
Eficiente (1ICO2) da BM&F Bovespa e, desde 2013, faz parte da carteira do indice Dow Jones
Sustainability Index, na categoria Mercados Emergentes. A Oi também faz parte do ISE —
indice de Sustentabilidade Empresarial — da BM&FBovespa.

A Oi, por meio de seu instituto de responsabilidade social, o Oi Futuro, apoia projetos
nas areas de educacao, sustentabilidade, esporte e cultura, através de leis de incentivo, com o

intuito de democratizar 0 acesso ao conhecimento para acelerar e promover o desenvolvimento
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humano. A Oi é uma das maiores patrocinadoras da cultura no pais e busca gerar oportunidades
para projetos de todas as regides do Brasil.

O programa de relacionamento da Oi chama-se Oi Pontos, neste programa o cliente
acumula pontos e conta com inimeras oportunidades, a empresa preocupa-se em oferecer aos
clientes os melhores precos e comodidade. A troca de servigos Oi por pontos depende da
quantidade de servicos utilizada, cada R$1,00 gasto equivale a um ponto, sendo que esse valor
é acumulativo para que futuramente possa ser trocado por prémios dos parceiros da rede. O
cliente pode usar a sua pontuacdo para trocar por pacotes de SMS, roteiros turisticos, passagens
aéreas TAM, produtos Walmart, entre outros. O programa de fidelizacdo da Oi valoriza os

servicos de telefonia pos-pago (www.oi.com.br).
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4 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NO FACEBOOK

4.1 A Claro no Facebook

A operadora Claro, criou sua pagina no Facebook no dia 07 de maio de 2010,
apresentando-se como Claro Brasil. Anteriormente ao Facebook sua presenca online era através

do site (www.claro.com.br), onde eram feitas vendas de planos e aparelhos celulares,

divulgacdo de promoc0es, parcerias, cadastro no programa de fidelidade (Claro Clube) e
atendimento online.

O objetivo da Claro por meio da sua pagina no Facebook € transmitir aos seus fas uma
experiéncia de vida, mostrando ser uma empresa que se preocupa com as emog¢des dos seus
clientes. A operadora possui um cédigo de conduta dentro das redes sociais, nele contém as

seguintes informagdes:

Codigo de Conduta nas Redes Sociais

Toda vez que vocé curtir a pagina da Claro Brasil no Facebook, circular a pagina da
Claro no Google +, participar do canal Claro Brasil no YouTube e postar um
comentario nas mesmas, vocé estara concordando com o0 nosso Cadigo de Conduta.
Para que possamos utilizar as Redes Sociais como um espago democratico, de
relacionamento e comunicagdo, é necessario seguir alguns termos de uso:

Qualquer pessoa pode ler os posts da Claro, compartilhar as postagens e interagir,
deixando um comentario ou enviando uma mensagem. Entretanto, a Claro nédo é
responsavel pelo conteido dos comentarios e mensagens dos usuarios, nem pelo teor
(ameacador, difamatorio, obsceno, ofensivo ou ilegal).

Ao deixar um comentario, o usudrio concorda com a publicacdo do mesmo e com 0s
termos de uso deste Cadigo de Conduta, além de permitir que a Claro use os dados do
seu perfil para qualquer finalidade relacionada ao uso dos canais de Rede Social em
questdo, sem que seja criado um vinculo com a empresa.

A Claro utiliza suas paginas nas Redes Sociais para divulgacdo de suas ofertas,
servigos, promog¢des e novidades, mas ndo se compromete a responder
individualmente as davidas ou reclamacdes dos visitantes da pagina. Para isso, a Claro
conta com os canais oficiais de Atendimento, apresentados no site www.claro.com.br,
no menu de Atendimento.

Comentarios e mensagens de usuarios que apresentem contetdos indevidos para o0s
canais de Redes Sociais poderdo ser removidos sem aviso prévio. Conheca 0s casos
em que essa regra se aplica:

- Comentéarios contendo nimero de telefone, endereco, e-mail, CEP, nimero de
documentos e nimero de protocolos fornecidos pelo atendimento da Claro ou
qualquer conteido que represente risco ao usuario.

- Comentérios e mensagens com contetidos ofensivos, obscenos, difamatérios, ilegais,
ameagcadores, abusivos ou depreciativos aos produtos/servicos/funcionarios da Claro
e das demais operadoras de telefonia mével, organizacdes publicas, outras instituicdes
ou individuos.

- Comentarios e mensagens com contetdos duplicados.

- Comentarios e mensagens com conteidos ndo relacionados ao tema da publicagdo
ou que infrinjam os Termos de Uso da Rede Social em questéo.

- Comentérios e mensagens em que ha propaganda e/ou venda de algum produto ou
servigo, pessoal ou de outras empresas, assim como praticas de spam e autopromogao.
A pégina da Claro no Facebook possui um filtro automatico que impede a publicacao
de comentarios que contenham termos de baixo caldo e/ou ofensivos.


http://www.claro.com.br/
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A Claro ndo é responsavel por conduta inadequada ou ilegal e violacéo de direitos
(incluindo de propriedade intelectual) realizada por seus usuérios ao deixar um
comentario em suas paginas.

O usuério das paginas da Claro nas redes sociais concorda que € o Unico responsavel
por qualquer violacdo das suas obrigac6es descritas neste termo e pelas consequéncias
(inclusive qualquer perda ou dano) acarretadas de tal violagdo, incluindo a
responsabilidade civel e criminal pelos seus comentarios.

Sempre que alguma medida for necessaria para melhorar esta comunicacéo ela sera
inserida neste codigo, por escolha da Claro. Todos os termos mencionados acima
contribuirdo para que vocé possa compartilhar suas opinies e sugestdes da melhor
forma possivel (http://www2.claro.com.br/codigodeconduta/).

Atualmente, o Facebook da Claro possui 5.156.001 milhdes de f&s, possui 19.900 mil
pessoas falando sobre isso, ou seja, interagindo com a pagina de alguma maneira, também se
nota uma queda de 11,7% das curtidas da pagina com relacdo a semana anterior, conforme

figura abaixo:

Figura 7: Nameros do Facebook da Claro

i Curtiu = Enviar mensagem Salvar Mais v -
Pessoas
Claro Brasil @ 19.999 Pessoas falando sobre isso
Pagina inicial
5.156.001 Total de curtidas da Pagina
Sobre 4 0,1% desde a semana
Fotos
6.496
Locais Novas curt Jas da Pagina
Videos -

== Esta semana

Claro Recarga Semana passada

Publicactes
Curtidas

Ideias

e \/\/-\

Eventos

LI na Paon

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/likes/

Em seus albuns, a Claro disponibiliza mais de 1.500 fotos, entre eventos patrocinados,

novidades sobre seus servigos, dicas, imagens do dia-a-dia das pessoas, e frases motivacionais.
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Além disso, também disponibiliza videos sobre campanhas, parcerias, diversdo, tudo com
conteido para o Facebook para seus fas curtir e compartilhar.

A Ultima campanha de destaque no Facebook da Claro foi para os Jogos Olimpicos de
2016, com a interacdo através da #MomentoGigante, buscando envolver atletas, familiares,
torcedores e equipe técnica, fazendo com que compartilnassem as emocdes dos Jogos,
aproximando o usuério dos servigos da empresa através destes momentos.

O fato da Claro utilizar em seus posts no Facebook, fotos que retratam o cotidiano das
pessoas faz com que 0s usuarios se aproximem mais da empresa, pois acabam se sentindo, de
certa forma, mais familiarizados e interagem com as publicagdes.

N&o ha& uma regularidade na frequéncia de postagens no geral, porém no periodo dos
Jogos Olimpicos a média foi de uma postagem por dia, sempre envolvendo algum tema com
relacdo as Olimpiadas. Fora desse periodo chegam a ficar 15 dias sem fazer nenhuma postagem.

Analisando a Pagina, no periodo de 10 a 27 de setembro de 2016, foram registrados um
total de 12 posts, todos utilizando imagens, criadas pela propria empresa ou enviadas por fas.
Esses posts foram curtidos, compartilhados e comentados, sendo por pessoas fazendo
reclamacdes, elogiando a empresa ou apenas interagindo com a mensagem que foi publicada.

A maioria dos posts nesse periodo, foram relacionados aos Jogos Paralimpicos Rio
2016, que aconteceram de 7 a 18 de setembro de 2016. As publica¢des continham imagens de
atletas, torcedores, frases motivacionais e propagandas dos servicos oferecidos pela operadora.
Nota-se uma preocupac¢do com a aproximacdo do cotidiano do seu publico, buscando maneiras
de interagir e gerar empatia.

A operadora procura estar atenta aos comentarios feitos em suas postagens, ela interage
comentando ou curtindo, porém ndo consegue responder a todos, deixando muitos fas sem o
seu devido retorno. Isso acaba trazendo resultados significativos no nivel de satisfacdo do
cliente para com a empresa, que podem ser vistos através dos comentarios negativos deixados
na Pagina.

O post realizado em 10 de setembro (Figura 9), foi tanto relacionado ao ciclismo

paraolimpico quanto a velocidade da internet disponibilizada pela Claro.
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Figura 9: Post Velozes e Talentosos

@ Claro Brasil

Néo olha de lado, quem ta passando é o bonde das
bikes. E hora de se conectar em alta velocidade!
#MomentoGigante

Curtir W Comentar Compartilhar 0

O0% 39mi Principais comentarios ™
Vi 391 compartihamentos 217 r
i 3

sandro da Silva Eu ndo aguento mais vcs

> 5/ enchendo o saco, ligando de numeros, de Sio
% Em— /i Paulo, de PortoAlegre, eu atendo desligam, espero
que isso acabe, 0 meu numero ¢ da Claro, o dia
,‘4,‘_,_ s que eu quiser contratar algum servico de voces,

entro em contato, resolvam logo esta pa... Ver mais
Curtir - Responder - @ 13- 10 de setembr

“» \er respostas anteriores
@ Claro Brasil @ Ol3, Raffaell Esta passando
por alguma dificuldade em nossos servicos?
Conta pra gente, vamos te ajudar por aquil
Curtir - Responder - 11 te s

e

*» Ver mais respostas

Anna Claudia Tenho o plano controle de 34,90 e
amoooo
Uso a Internet por 12h consecutivas ( das 06:00 as
18:00) durante o més todo e nunca cortaram o meu
pacote. Nada a reclamar
Curtir - Responder - @ 2

i

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/

O conteudo teve 39 mil reacGes, 391 compartilhamentos e 217 comentarios, distribuidos
entre elogios, davidas e reclamacGes. Neste post responderam apenas aos 10 primeiros
comentarios.

Dentre os comentarios da Figura 9, esta a reclamacdo de um cliente, feita 1 dia apds a
postagem, com relacdo aos créditos debitados indevidamente por servigos da operadora, cujo
cliente ndo contratou, ele pede para que essas cobrancas deixem de ser feitas. Em menos de 2
horas a Claro respondeu ao comentério, pedindo para que o cliente entrasse em contato via
inbox (mensagem privada) para ajuda-lo a solucionar o problema (Figura 10).

Figura 10: Interacdo recorrente a reclamacéo

J Jonathan Oliveira Parem de ficar tirando meus
créditos do nada, toda hora vocés tiram 0,99.
Coloco crédito toda semana e toda horas vocés
roubam crédito, tirando um real do crédito sendo
que ja estou com a Internet diaria ativada
Curtir - Responder - @ 2 - 11 de setembro as

@ Claro Brasil @ Ola, Jonathan! Nio
queremos que se sinta prejudicado de forma
alguma! Faz assim, passa pra gente os seus
dados por INBOX com o nome completo,
CPF + dois numeros para contato com
DDD? Vamos te ajudar, ok?

Curtir - Responder - 11 de seiembro as

Fonte: https:/7www.facebook.com/clarobrasiI/
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A resposta a este comentario foi importante, pois o marketing de relacionamento se fez
presente no Facebook da empresa, pois ao responder ao cliente, a Claro satisfez a necessidade
do cliente em obter algum retorno e parecer sobre seu questionamento, fazendo assim com que
continue optando pelos servigos da empresa e garantindo a fidelidade dele.

No dia 12 de setembro, a Claro fez uma postagem em formato de GIF (Figura 11),
interagindo com 3 clientes que estavam nos Jogos Paralimpicos, ainda com a
#MomentoGigante, a intencdo foi fazer com que seus fas se envolvessem e se emocionassem
com 0s Jogos, registrando esses momentos por meio da empresa. O post teve mais de 68 mil
reagdes, 366 compartilhamentos e 391 comentérios, em muitos dos comentarios, novamente,

os clientes faziam variados tipos de reclamagdes com relacdo aos servicgos prestados.

Figura 11: Aproximagdo com o cliente

@ Ciero Brasi OO0 S 68 mi Principais comentarios -

Faca como a Isabela, 0 Daniel & a Fabana: registee cada 238 compantilhamenios
#lomentoGigants dos Jogos Paralimpicos Rio 2016 ¢ mostre sua emocio
para o mundo’ i B ==

whats sem descontar da franquia e agora eles cortam sem quakquer aviso
prévio. Vai perder mais um cliente.
Curtir - Responder - @ 61 ' 13 de setembro 35 02:3

% \&rresposias antenorss

h Vinicius Campos Acabei adquirindo esse chip por causa do facebook e

@ Claro Brasil @ Ola Edu, tudo tom? Para os clientes Pos &
Controle, a promogdo continua! Os clientes Pré ainda usam o
WhatsApp 3 vontade! & Estamos a disposicaol

Curtir - Responder - @ 8- 13 de setembro x2 15:45

% \Eer mais respostas

} Camila Picelli A Claro n3o disponibifiza mais o Facebook Twitter e
WhatsApp gratis sem desconto na franquia???? Tchau querida!!! @

‘ Curtir - Responder * @38 - 13 de setembro 35 00:23
~ » \errespostas anteriorss
#MWWGW @ Claro Brasil © \amos resolver ste ocomao, Danela! Envie em
L inbox © seu nome completo, dos numeros para contato ¢/DDD e o
LGP CoM : - . seu CFF
Curtir - Responder - @ 7 - 12 de selembro 3s 1232

% \EBr mais respostas

Ver mais comentarios 2d=38

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/

No dia 27 de setembro, o destaque foi a chegada da Primavera, com um post
descontraido para chamar a atencdo dos fas, lembrando um momento do cotidiano das pessoas
e fazendo mencéo ao servigo Claro Musica. A publicacdo teve mais de 112 mil rea¢des, 607
compartilhamentos e 1191 comentarios.
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Foram registrados diferentes tipos de comentarios (Figura 12), a maioria deles foram
sobre reclamacdes, alguns continham dicas, elogios, perguntas sobre como fazer parte do
quadro de colaboradores da empresa, e interesse em adquirir produtos e/ou servicos, mas
nenhum fez referéncia ao post. A Claro dos 1191 comentarios realizados, conseguiu responder

apenas 153, muitos clientes ficaram sem retorno da operadora na Pagina (Figura 13).

Figura 12: Diferentes tipos de comentarios em publicacfes

Eliomar Dailhy oi sou o Elomar Daillhy gostaria de
saber como faco pra conseguir ingressar em suas
equipe de trabaho 77?7
Curtir - Responder - 6 de outubro 835 19:4¢
Claro Brasil ©@ 013, Efomart Tudo bem?
Ficamos felizes em saber do seu interesse
Vocé pode pesquisar por vagas ¢ enviar
seu curriculo através do nosso site:
www.claro.com brinsttucionaltrabahe-
na-ciaro/. Boa sorte! &

Trabalhe
Conosco | Claro

4

Curtir - Responder - 7 de outubro as 10:29

Morgana Felicidade Ola gostaria dé fazer uma
observacdo e um pedido sou chente do claro
controle & gostaria muito qué também incluissem o
instagram a essa promocao das redes sociais
gratis pds o instagram também e muko usado tanto
quanto o zap facebook e o twitter por favo includo
0 istagram nesse plano controle pds nos usudrios
iriamos amar
Curtr - Responder - 10 de outubro 88 16:11
0 Claro Brasil @ 01, Morgana' Tudo bem?
Estamos sempre buscando novas op¢des
para que vocé possa aproveitar cada
momento. Vamos verificar sua sugestao,
ok? Vocé pode acompanhar nossas
novidades no sike claro.combr. 32
Curtir - Responder bro 8s 16:56

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/

Figura 13: Comentarios sem resposta da operadora

" ‘u Cristian Firmino Preciso que ativem minha linha
¢n para eu poder fazer a portabilidade.

Alids pg desativaram?

Preciso disso com urgéncia.

Estou sem telefone.

Uso para trabalhar.

Curtir - Responder - 4 de outubro as 14:26

Alisson Lyc Tinha mudado para a Claro pg pensei
que era uma boa operadora, mas s0 pierou minha
vida, muita engana(;éo, blogueei meu nimero e
Claro nunca mais na minha vida®

Curtir - Responder

12 de outubro as 19:09

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/

N

Leonardo Soares Bom dia! Qual o planc bem
baratinho, com 2G de internet para celular?
Curtir - Responder 021

a Claro Brasil @ 014, Leonardo! Mande pra
gente o CPF, nome completo do titular da
linha, DDD e dois numeros para contato.
Vamos te ajudar, ok? Te aguardamos e
estamos a disposicao!

Curtir - Responder - © 1 - 3 de outubro as

1

3 de outubro as 102

Lucas Gomes De Almeida Vocés sdo a pior
operadora telefonica que existe
Curlir - Responder - 5 de outubro as 08:57
6 Claro Brasil @ 01a, Lucas' O que houve
para vocé se sentir insatisfeito dessa
forma?
Curtr - Responder - S de outubro &s 09:56

Michael Mutti Estou super satisfeito com 0 4G da
Claro, Internet Mega rapida. Acesso ao Facebook e
WhatsApp € muito rdpido. Parabéns Claro pela

qualidade do senico prestado & (J &

Curtir - Responder 12 de outubro as 23:24

e Claro Brasil @ Ficamos felizes com a sua
satisfagdo, Michael! Continue aproveitando
conosco & qualquer divida, estamos a
disposicdo! &
Curtir  Responder @ 1 Ontem as 0935

M Michael Mutti 2 2
Curtir - Responder - Ontem as 11.03

Rodrigo Garcia Sou de sp e a 2 dias t6 com uma
instabiidade horrivel ndo ouco a pessoa que estd
na linha fica um baruho estranho... claro sempre
vacdando e estamos todos assim em casa minha
mde e meu irmdo tbm .,

Curtir - Responder - 12 de outubro 35 02'51

Fernanda Carvalho Boa tarde ,como faco para
reclamar de um atendente claro que esta me
ligando varias vezes por dia .Me importunando
porque nao quero ter plano de internet \me liga e
desiiga na minha cara. O numero que esta me
ligando é (22) 992018293

Curtir - Responder - 29 de setembro as 1510
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Por fim, dentre as 12 publicacGes analisadas, a que mais chamou a atenc¢do dos fas, foi
0 post do dia 13 de setembro (Figura 14), que trouxe como destaque o atleta Paralimpico Daniel
Dias (nadador) e o servico de Claro Mdsica. O post teve 188 mil reacdes, 1917

compartilhamentos e 1107 comentarios.

Figura 14: Post com maior nimero de interagdes

= T E— =
Y " - Claro Brasil
- -
. L - » Pégina curtida - 13 de setembro - @
Qedet 4 y
[E— L mom menr —— e X
: . ) ‘ = ‘YTVILEE ‘a‘”zo‘é W ¥ Para se preparar para um #MomentoGigante,
’ ¥ L SRS fx =
" N P
A — —

b (S tem que ter empolgacdo. ¥ Entdo, vem pro Claro
SATECHNADOY masica curtir os sons que inspiram o Daniel Dias na
= nhora de dar show nas piscinas. Solta o som! \o/
hitp:/claro tl/2aDwYijp
e Curtir W Comentar # Compartilhar nv

OO 188 mil Principais comentarios ¥

1.917 compartilhamentos

£ P Erik Trindade Ei considerava a claro a melhor
. mais dps dessa cada do
Facebook eu néo considero , vocés deram um

piso muito errado , vocés podiam crescer mais , ai
do nada tiraram agora a metade vai sair da claro
Ai 50 0s pos pagos ficam com a promocéo é mais
0s podres da pré gue ficam lascados , vocés
deviam era melhorar o pré pago, mais enfim -1
com migo bem vindo VIVO

Curtir - Responder - @ 12 - 14 de
11509

7’;‘“\‘—\
“ NORITMO

DE UM GIGANTE. _
— ¢ [

—~ @ Claro Brasil @ Ol4, Erik! Tudo bom? Como
a navegacéo gratuita no Facebook e no
Twitter faz parte de uma promocéo, desde
que vocé seja avisado com frinta dias de

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/

O publico sentiu-se a vontade para interagir com a publicacéo (Figura 15), mas mesmo
assim foi possivel perceber, novamente, uma quantidade consideravel de comentarios negativos

e reclamagdes. Muitos comentérios ndo foram respondidos.

Figura 15: Interacdo dos fas com o post

lima Alves Campeao, vencedor dentro e fora da D » Jose Natal Caponi O Daniel Dias & um
agua, admiro e peco a Deus que te abencoe, abencoado de Deus,sempre sorindo e ganhando
ampare, proteja, guarde, fortaleca e guie sempre. as provas de natacdo.Grande medalhista estamos

Curtir - Responder - @ 10 - 13 de setembro as orgulhosos de vocé!

20:43 Curtir - Responder - © 25 - 13 de setembro as

fl » Vera Lucia Nascimento Daniel vc & o orgulho do
Brasil deviam passar a Paralimpiada , n30 so Marly Rodrigues Com este seu sorriso é a sua
resultados,porque da prazer em vé-los,vc 30 0S y garra so podia ser um medalhistas que vale ouro !

campedes de verdade, que venham mais
medalhas e que na proxima vcs tenham mais
destaques,bora Daniel Dias

Curtir - Responder - @ 5 - 14 de setembro as

07:00

Fonte: https://www.facebook.com/clarobrasil/

Parabéns mais uma vez campedo ! Deus abencoe
vocé e a sua familia | Obrigada portudo! L. L

L O Lsr
Curtir - Responder - @ 19 - 13 de setembro as
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4.2 A Vivo no Facebook

A Vivo foi fundada em 13 de abril de 2003, e sua pagina no Facebook esta ativa desde
16 de fevereiro de 2011, com o objetivo de comunicar seus fas sobre suas principais promogdes
e servicos, mantendo seus clientes sempre conectados.

No Facebook, a Vivo tem a intengdo de engajar cada vez mais gente a sua missao de
conectar as pessoas. Através da pagina, seus fas podem tirar davidas, comprar recarga, acessar
0s canais de autoatendimento, acessar a loja de servicos e se manterem informados sobre
quaisquer novidades a respeito da empresa, seus produtos e servi¢os. Seu cddigo de conduta

para o Facebook consiste em:

A Vivo segue como Codigo de Conduta (e se da ao direito de) remover conteldos

que:

1. Contenham didlogo ou comentario hostil ndo relacionados aos objetivos desta
pagina;

2. Violem qualquer lei ou regulamento ou que atentem contra a moral e 0s bons
costumes;

3. Configurem-se como spam e propagandas de quaisquer outros produtos ou
Servicos;

4. Violem quaisquer direitos de propriedade intelectual de terceiros;

5. Sejam de cunho falso ou enganoso;

6. Na&o estejam de acordo com os termos e condi¢des do Facebook;

7. Sejam publicadas repetidamente em um mesmo post ou por mensagem privada

(https://www.facebook.com/pg/vivo/about/?ref=page_internal).

A operadora tem mais 1800 fotos publicadas em seus albuns, e mais de 8300 fotos em
que foi marcada por fas. Até o presente momento, a Vivo possui 3.971.395 milhdes de fas em
sua pagina e 11.183 mil pessoas que estdo interagindo de alguma forma com a fanpage, seja

curtindo, compartilhando ou comentando alguma publicacdo (Figura 16).
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Figura 16: Dados da Vivo no Facebook

A il Curtiu v Enviar mensagem Salvar Mais v -

Vivo & Pessoas
11.183 re:
Pagina inicial
Sobre 706 Pessoas ¢
Fotos 3.971.395 Total de curtidas dz
Autoatendimento e L L
Locais 6.247
Recarga ,1
Videos - Esta semana
Semana passada
Curtidas

Eventos

Loja de Servigos
Publicactes
Notas

Nossas Vagas

Fonte: https://www.facebook.com/pg/vivo/likes/?ref=page_internal

Foram analisados 12 posts da operadora, do periodo de 23/05 a 06/10, 9 deles continham
imagens, 1 video e 2 tinham apenas texto. Nota-se em suas publicacdes um nimero bastante
expressivo de comentarios, muitas vezes superior até a quantidade de rea¢des do post.

Como neste periodo, algumas regides estavam programadas para a chegada do nono
digito, muitas publicac6es foram sobre esta informacéo, 5 no total, a do dia 23 de maio (Figura
17) foi uma delas, contendo 833 reacdes, 131 compartilhamentos e 1381 comentarios.

A imagem utilizada foi simples, o céu azul com uma pessoa segurando o nimero 9 na
cor roxa, o texto continha informacGes sobre a chegada do nono digito em algumas regides e

alertava os clientes a acrescenta-lo em seus nimeros de contato da agenda do telefone.
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Figura 17: Publicacédo informativa (nono digito)

Vive
Pagina curtida - 23 de maio - @

O nono digito chegou para mais alguns estados.
Vocé que & do Distrito Federal, Goias. Tocantins,
Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Acre e
Ronddnia devera acrescentar o digito 9 em todos
os telefones moveis da sua agendal Saiba mais:
http://vivo_t/nonodigito

e Curtir W Comentar » Compartilhar v
O20s33 Ordem cronologica ™
131 compartilhamentos 1,3 mil comentarios
Visualizar comentdrios anteriores 53 de 1382

Francisco Cerva ..QUEM tem VIVO, FIQUE
EXPERTO.

VIVO E QUTRAS PERDEM TANTO COM
'WHATSAPP E NETFLIX, QUE JOGAM PESADO
NATECNOLOGIA... Ver mais
Curtir - Responder - 22 de setembro as 22:59
* Vivo @ Francisco, vamos continuar por
mensagem privada, pois conforme
haviamos conversado, consta gue vocé
atendeu as ligacdes. Seguimos a
disposicdo.
Curtir - Responder - 23 de setembro as

' Escreva um comentario.. @& ¢

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/

A maioria dos comentarios desta publicacdo envolveram reclamagfes dos clientes
(Figura 18), diferentemente da operadora Claro, a Vivo consegue responder um nimero maior
de comentarios, o que melhora seu relacionamento com o cliente, porém nao consegue

responder a todos, 0 que na maioria das vezes, causa muita insatisfagdo por parte deles.

Figura 18: Interacédo dos clientes em post através de reclamacées

m °°“°“;, p“w'“”",‘:";es” w°°‘w" W“'::;“” Liz Andréa Dalfré Obrigada Vivo. Por sua culpa

com o cliente, a muito tempo tento contratar um Z 3 2

velocidade mailor de internet, mas infelizmente a tenh_o agora uma internet que roda a _mamve'a'
empresa esta pouco se importando, gostaria muito Curtir - Responder - 24 de setembro as 09:44

Carlos Magno Odiei ter colocado vcs como
provedora de internet, a qualidade € horrivel, a
conexao é extremamente instavel, eu pago por

internet a0 meu bairro, pois... Ver mais
Curtir - Responder - 21 de setembyro as 1848

% Vivo® Oia, Douglas! Podemos ajuda-lo

que vocés passem a oferecer velocidade maior de .

por aqui. Nesse link (http-//scup.ivdswh) uma internet de 25 megas e recebo 10 com 900
vocé acessar e verificar a disponibilidade de ping, e com 40 de jitter. impossivel de se usarl
preenchendo o endereco, e caso nao Curtir - Responder - 24 de setembro as 20:25
tenha, basta deixar um telefone de contato
que entraremos em contato com vocé % Vivo @ Ola Carlos! Nos envie porinbox o
assim que estivermos com 0s servicos telefone+ddd, cpfe o nome completo do
disponivels na sua regiio. Qualquer itular, que verificamos para vocé. Estamos
divida, ficamos a disposicao. AR o=
a disposicao.

Planos de Telefonia Fixa para Curtir - Responder - 24 de setembro as

Falar Ilimitado | Assine VIVO 20:50

A VIVO oferece 0s melhores Planos de

Telefonia Fixa para voce falar mais e Evandro Costa Parabéns @Vivo , caiu 4 vezes

pagar menos. Confira nossas opcdes . essa semana, 3 dessas em 3 dias seguidos, pode

de planos e condi¢Bes e assine ja! TR R e
pienos e condiciius v aseme ¢ pedir musica no fantastico ja que resolver nao

ASSINEVIVO.COM BR

consegue mesmo.
Curlir - Responder - 21 de setembro ds Curtir - Responder - ) 1 - 24 de setembro as
20.06 20:46

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/
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Todos o0s posts apresentaram um grande numero de interacdes, foram curtidos,
comentados e compartilhados, dentre eles o que apresentou 0 maior nimero de comentéarios,
foi registrado no dia 05 de agosto, 0 mesmo fez referéncia ao Dia dos Pais (Figura 19), o cliente
respondia ao Quis da operadora e concorria a um aparelho celular.

A publicagdo teve 1,6 mil reacbes, 86 compartilhamentos e 3346 comentarios,
novamente a imagem utilizada foi simples, contendo apenas o modelo do celular. Novamente
a resposta dos fés ao post foi varias reclamacg6es sobre os servigos, cobrancas incorretas e falhas

no servico de internet.

Figura 19: Publicagdo com maior nimero de comentarios

* Vivo
Ja sabe o que vai dar para o seu pai de Dia dos
Pais? Participe do nosso Quiz e concorra a um
super desconto nos aparelhos Samsung Galaxy S7
ou Samsung Galaxy S7 Edge. Dois modelos que

contam com um design premium e exclusivo!
Acesse e saiba mais: http://vivo.tl/QuizDiadosPais

Curtir Comentar Compartilhar m v
O20 16mi Ordem cronologica
86 compartilhamentos

Visualizar comentarios anteriores

&% Nicolas Rodrigo N&o compre linha vivo fiz um
= plano eles mudaram o meu plano aguei paguei a
fatura cancelei com eles 5 meses depois eles
ligam falando que eu ndo paguei isso e golpe
Curtir - Responder 5
% Vivo @ Ola, Nicolas! Vamos ver o que esta

acontecendo? Podemos verificar por aqui
Estamos te esperando.

Curtir - Responder

> 2
= < Ver mais respostas

@ Caroline Silas Dasculne O sistema esté

i ¢l

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/

Mas, em meio a tantas reclamagdes, também se observa comentérios positivos dos
clientes (Figura 20), satisfeitos com os produtos e servigos disponibilizados, elogiando a
empresa, recomendando aos amigos, 0 que mostra que o interesse por parte da Vivo ndo é

apenas vender, e sim, fidelizar e construir um relacionamento com o cliente.
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Figura 20: Comentario positivo em publicacdo

L)

Moacir Taylor O plano vivo easy € 6timo e ainda vocé ganha 3giga de internet
'r‘t e se indicar alguém ganha mais 1 giga de internet valido por 90 dias, isso € real,
pois tenho o plano e & otimo, ndo me arrependo de nada... Se vocé quer
ganhar 3 giga de internet e ainda G... Ver mais

Curtir - Responder - 2 h

% Vivo © 0la, Moacir! Boa tarde. Ficamos felizes em saber que curtiu
nosso servico e esta compartilhando. Qualquer duvida, estamos a

disposicao.
Curtir - Responder

1h

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/

O post do dia 06 de outubro (Figura 21) foi um video inspirado na campanha Outubro

Rosa, que tem por objetivo conscientizar as mulheres e a sociedade a respeito do cancer de

mama. O video teve mais de 7,3 mil visualiza¢bes, porém foi 0 que teve menos engajamento

dos fas através de reacdes, compartilhamentos e comentarios.

Figura 21: Publicagdo com menor engajamento

A

Vivo @
@vivo
| Pagina inicial
Sobre
Fotos
Autoatendimento
Locais
Recarga
Videos
Curtidas
Eventos
Loja de Servicos
Publicacoes
Notas

Nossas Vagas

* Vivo
6 de outubro as 19:41 - &

"Conectadas somos mais fortes”, uma web-série que reconhece a luta de
mulheres reais contra o cancer de mama. Nesse primeiro episédio, a Ana
Maria e a Jaque nos contam um pouco da sua histéria. #OutubroRosa
#0OlharDoBem

7,3 mil visualizacoes

i@ Curtir W Comentar # Compartilhar 0-

DSO 269

Ordem cronologica ™

85 compartilhamentos

Visualizar comentarios anteriores 2 de 604

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/

269 f&s reagiram a publicacéo, 84 compartilharam e 604 comentaram. Com a analise

desses comentarios realizados, foi possivel perceber que, mesmo a operadora tentando fazer

com que seus fas interajam com o tema do post, que € muito relevante para a sociedade, 0



58

interesse foi em expressar suas insatisfagdes com a operadora Vivo por meio do Facebook, pois
assim acreditam que podem ser ouvidos e notados por ela, quase todos 0s comentarios foram
respondidos.

Nota-se, por parte da Vivo, a tentativa de engajar os clientes com posts relacionados a
datas comemorativas. A publicacdo realizada no dia 05 de junho (Figura 22) buscou
conscientizar os fés sobre a Semana do Meio Ambiente, transmitindo a imagem de uma empresa
com atitudes sustentaveis e preocupada com o meio ambiente, através de acfes como Conta

Digital, Reciclar Transforma, Site Sustentavel e Vivo Recicla.

Figura 22: Publicagdo com intuito de conscientiza¢do

* Vivo
Pagina curtida - 5 de junho - Editado - &

Semal.la Suas atitudes transformam hébitos, costumes e sua
maneira de ver o mundo. Em comemoracéo ao Dia
do Melo Mundial do Meio Ambiente, 5 de junho, o Vivo
™ Transforma apresenta o nosso jeito de tornar o
Amblente planeta um lugar ainda melhor. Acbes como Conta
_ Digital, Reciclar Transforma, Site Sustentavel e Vivo
Nossas atitudes transformam o mundo. ’, s Recicla nos ajudam a reduzir impactos e

transformar a nossa relacdo com o meio ambiente.
Saiba mais: www.vivotransforma.com.br

# Curtir W Comentar Compartithar n v
DSDs2mi Ordem cronologica ™

192 compartihamentos

Visualizar comentarios anteriores 404 de 1.904

Renata Santos Aino dia 05/07 vocé passa uma
hora trocando seu plano, por um com valor mais
baixo. Passa por duas atendentes, acha que esta
tudo ok e surpresa: Nao mudaram seu plano,
incluiram Vivo musica sem vocé solicitar,
aumentaram o valor da sua conta! Vocé
lig... Ver mais
Curtir - Responder - 29 de julho as 10:38
& Vivo ® Ola Renata! Respondemos sua
mensagem via inbox.
Curtir - Responder - 29 de julho as 15:15

Mario Vitor Filho A operadora VIVO, sem meu
conhecimento e solicitacdo, ativou o servico SSDP-
77000 Conteudo Promo TV com cobrancas de RS

Fotos da Linha do Tempo Opcoes | Compartilhar Enviar 8 Curtir E Escreva um comentario

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/

De todos os posts analisados, foi 0 que teve a maior quantidade de reacdes, 8,2 mil, 192
compartilhamentos e 1903 comentéarios. Os comentarios foram variados, relacionados ao post,
com dicas, elogios, mas ndo deixou ter muitas reclamacdes.

Por fim, varios visitantes fazem publicacGes na pagina, a Vivo responde a todas elas, de
maneira muito eficiente (Figura 23), dando a devida atencéo aos seus clientes e se preocupando

sempre em melhorar o relacionamento.



59

Figura 23: Publicag&o de visitantes

Publicagoes de visitantes

ﬂ Hilton Oliveira » Vivo a

Fiz uma reclamacao por aqui e meu problema foi resolvido em menos
dethgh

o -
Curtir Comentar Compartilhar nologica v
* Vivo @ 03, Hilton! Ficamos muito felizes. Caso necessite de alguma ajuda

ou duvida dos servicos da Vivo entre em contato via inbox. Conte com a
gente sempre.

Curtir - Responder - © 1

Fonte: https://www.facebook.com/vivo/

4.3 A TIM no Facebook

A TIM foi fundada em 25 de junho de 1998, porém ndo ha a informacéo de quando foi
o lancamento da sua pagina no Facebook, foi a primeira operadora a fechar parceria com a rede
social para disponibilizar o acesso gratis através do aplicativo para celulares.

A péagina TIM Brasil, como se apresenta no Facebook, tem o objetivo de fazer com que
seus fas interajam, potencializando e criando novas ideias, se conectando as Gltimas novidades
e se envolvendo com as agdes da empresa.

Abaixo temos a politica de privacidade da TIM, que estéa disponivel em sua fanpage:

Politica de Privacidade

POR FAVOR, LEIA COM ATENCAO ESTA POLITICA DE PRIVACIDADE. SE
VOCE NAO CONCORDAR COM QUAISQUER DISPOSICOES AQUI
CONSTANTES, POR FAVOR, NAO UTILIZE A
PAGINAWWW.FACEBOOK.COM/TIMBRASIL. AO UTILIZAR, ACESSAR,
INSTALAR, REGISTRAR OU BAIXAR (FAZER DOWNLOAD DE) QUALQUER
FERRAMENTA OU CONTEUDO, VOCE RECONHECE A INTEGRIDADE
DESTE DOCUMENTO E CONCORDA QUE SE VINCULOU AOS SEUS
TERMOS DE FORMA LIVRE E ESPONTANEA.

A TIM valoriza a prote¢do da sua privacidade e dos dados pessoais e se compromete
a usar tais informaces de forma responsavel e aderente a esta Politica de Privacidade.
I.Responsabilidade pelos Dados Fornecidos

Ao acessar a pagina www.facebook.com/timbrasil, Vocé concorda que a TIM,
eventualmente, terd acesso a suas informagdes pessoais. Este documento esclarece
quais informacdes pessoais podem ser acessadas e como serdo utilizadas e
armazenadas. A TIM protege os direitos de privacidade de seus usuarios nos termos
da Lei e desta Politica de Privacidade. Todas as informacdes que possam identifica-
lo individualmente, direta ou indiretamente, ndo serdo disponibilizadas
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voluntariamente pela TIM, salvo nas hip6teses previstas em Lei, nesta Politica de
Privacidade e/ou determinadas por autoridades administrativas ou judiciais.

Vocé é, exclusivamente, responsavel pelos dados inseridos na pagina
www.facebook.com/timbrasil, isentando a TIM por qualquer incorrecdo no
preenchimento ou langamento de dados err6neos/equivocados na pagina eletrdnica
www.facebook.com/timbrasil

11.Uso e Divulgacgdo das Informagdes Pessoais

A TIM compromete-se a ndo divulgar ou utilizar os seus dados pessoais, inseridos em
sua pagina nowww.facebook.com/timbrasil sem sua prévia autorizagéo, conforme
previsto no Codigo de Defesa do Consumidor e Portaria n° 05, de 27 de agosto de
2002, da Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica.
Excepcionalmente, a TIM podera disponibilizar e/ou revelar seus dados privados para
terceiros, no limite que se mostre necessario, nas hipdteses de (i) ordem judicial ou
cumprimento de obrigacéo legal; (ii) violacdo efetiva ou potencial, pelo usuario, dos
Termos de Uso do Site e/ou dos demais documentos ali referidos, incluindo a presente
Politica de Privacidade; e (iii) violagdo de direitos de terceiros.

O uso das informagdes coletadas e/ou armazenadas exige o processamento de dados
que podera ser feito pela propria TIM ou por parceiros contratados para esse fim, no
Brasil ou no exterior, que também estardo sujeitos a esta Politica de Privacidade.

I11. Protecéo dos Dados Pessoais

A TIM UTILIZA TECNOLOGIA PADRAO DE MERCADO PARA PROTEGER
0S DADOS CONFIADOS POR VOCE. ENTRETANTO, NENHUM METODO DE
TRANSMISSAO VIA INTERNET OU DE ARMAZENAMENTO ELETRONICO
E TOTALMENTE SEGURO, E, PORTANTO, A TIM NAO GARANTE QUE 0S
SISTEMAS SEJAM ISENTOS DE ERROS, FRAUDES OU ATAQUES, NAO
PODENDO, POR CONSEQUENCIA, SER RESPONSABILIZADA POR
EVENTUAIS FALHAS, FRAUDES, ACESSOS NAO AUTORIZADOS,
CORRUPCAO DOS DADOS ARMAZENADOS, PROBLEMAS DE
DISPONIBILIDADE DO SITE OU ATAQUES NOS SISTEMAS DE
SEGURANGCA ACIMA INDICADOS.

O USO E A PROTECAO DOS DADOS DE ACESSO AO SERVICO SAO DE SUA
INTEIRA RESPONSABILIDADE, POR I1SSO A TIM RECOMENDA QUE VOCE
GUARDE 0OS DADOS EM LOCAL SEGURO E NAO OS FORNECA A
TERCEIROS. A TIM NAO SE RESPONSABILIZARA PELA UTILIZACAO
INADEQUADA DA PAGINA WWW.FACEBOOK.COM/TIMBRASIL E/OU O
SITE COM A SUA SENHA E NOME DE USUARIO

IV. Atualizacbes de Dados Pessoais

Vocé é responsavel pela veracidade, exatiddo e atualizagdo de referidos dados.

V. Modificacao desta pagina

A TIM podera, a qualquer momento, alterar a presente Politica de Privacidade,
dispensada a sua notificacdo prévia, sendo sua responsabilidade visitar o presente
documento frequentemente, a fim de se atualizar acerca de suas alteraces.

V1. Termos de Uso

As disposicBes dos Termos de Uso da pagina www.facebook.com/timbrasil aplicam-
se subsidiariamente a esta Politica de Privacidade
(https:/iwww.facebook.com/timbrasil/app/1502587823369332/).

A TIM no Facebook apresenta um comportamento bastante diferenciado, pois a maioria
dos seus posts tratam sobre curiosidades (parceria com a revista RollingStone) e mostram o
trabalho realizado pelo Instituto TIM. Poucas publicacbes trazem contetudos sobre seus
produtos e servigos.

A empresa possui 1.831.720 milhdes de f& no Facebook, tem 61.969 pessoas

interagindo com a pagina de alguma maneira (curtindo, comentando ou compartilhando) e nota-

se um crescimento significativo no numero de novas curtidas na pagina (Figura 24).
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Figura 24: Numeros da TIM no Facebook

Pessoas

TIM Brasil @

@timbrasil 61.969 Pessoas falando sobre isso i
Pagina inicial 281 Pessoas que fizeram check-in aqt |
Sobre

1.831.720 Total de curiias da Pigina :

Fotos a 0,3% desde a se
Autoatendimento 5.301
Locais Novas curiidas da Pagina C

. a795% 1
Videos - Esta semana
TIM Live Semana passada
Curtidas _______./\/_____\
Publicactes
Eventos
Termos

Novos Planos

Fonte: https://www.facebook.com/timbrasil/likes/

Nos albuns da sua galeria possui um total de 989 fotos e videos. Foram analisados 12
posts, do periodo de 15 de setembro a 06 de outubro de 2016. A TIM, em sua fanpage,
disponibiliza também aos seus fds um guia de Autoatendimento, onde podem escolher como e
por qual canal querem ser atendidos, uma maneira de estreitar o relacionamento com o cliente,

tornando-o mais rapido e eficiente (Figura 25).

Figura 25: Guia de autoatendimento

COMD VOCE QUER SER ATENDIDO?

TIM

NAVEGUE NOS CANAIS DE AUTOATENDIMENTO DA TIM
E TENHA INFORMACGES DE UM JEITO SIMPLES E RAPIDD.

TIM Brasil @
Pégina inicial —
& @ S
Sobre
Fotos = !
Autoatendimento CONSULTA DETALHAMENTO SEGUNDA VIA CODIGO
X OE SALDOD OE CONSUMD O CONTA OE BARRAS
Locais
Videos =
TIM Live ‘
Curtidas @ @ E
Publicacbes
Evatioe CONSULTA CONSULTA DE COBRANGA CARTAD ATUALIZAGAD DE
Termos OE PROTOCOLOD CONSUMOD WEB DE CREDITO DADDS CADASTRAIS

Fonte: https://www.facebook.com/timbrasil/app/1005906629428289/
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Partindo para a analise das publicacdes, a realizada no dia 16 de setembro, apresentou
um contetdo relacionado a revista RollingStone, com uma imagem bem simples, trazia a
reportagem sobre uma Galeria que prestou homenagem a artistas plasticos com emojis
personalizados, o objetivo do post foi despertar a curiosidade dos fas, fazendo com que se
envolvessem (Figura 26).

O post teve 91 mil reagdes, 885 compartilhamentos e 1087 comentarios. Os comentarios
envolveram varios tipos de reclamacdes, clientes tirando duvidas, muitos fés interagiram com
0 assunto da publicacdo (Figura 27), marcando amigos para verem o post, que inclusive foi o
que bateu o recorde de comentarios entre os 12 analisados. Devido a este fato, a TIM néo
conseguiu responder a todos eles, fazendo com que muitos fas ndo tivessem da operadora o

retorno desejado.

Figura 26: Post com conteddo de curiosidade

’ TIM Brasil
Contetido exclusivo Mlmgswne

Pagina curtida - 16 de setembro - &

Se 0 emoji € uma das maneiras mais faceis de se
comunicar na internet, por que néo transformar
esses simbolos em arte? Conheca as criacbes
dessa galeria norte-americana e tente adivinhar a
quais artistas elas se referem &

https://goo.gl/Ut4297

i@ Curtir W Comentar # Compartilhar n-
DO® 9t mi Principais comentarios ™
885 compartihamentos 1 mil comentarios

%S¢ lzadora Vilela Gente a tim ndo presta, mandei uma
meu p , eles di

que iriam resolver e até hoje ndo visualizaram
minhas informacdes que eu enviei a pedido deles, o
jeito & tentar outras operadoras. Eu sei que foram
s6 3 reais que eles pe... er mais
Curtir - Responder © 478- 17 de setembro as
10:15 - Editado

TIM Brasil @ Izadora, temos informacbes
para vocé via inbox.

Curtir - Responder - @ 33 - 16 de setembro
as 18:36

“» Ver mais respostas

| Angelina Katia de Matos Boa Tarde Tim, ha 3
dias pwlo menos wstou gastando meus dados
moveis e ndo ha sinal. Algum problema ai? Quero
reemboiso pelos dias em que ndo consegui utilizar
os dadoa moveis.

Créditos: Cantor Fine Art m Escreva um comentario

Fonte: https://www.facebook.com/timbrasil/



Figura 27: Comentarios interagindo com o contetido publicado

Lucas Marques lamara Félix
Curtir - Responder - @ 1- 19 de setembro as 20:55

“ 1resposta
Giulia Almeida Fornari Bruna Bittencourt olha g amor
Curtir - Responder - @ 1- 19 de setembro as 21:15

“ 1 resposta

Curtir - Responder - @ 1- 19 de setembro as 21:15

Ariel Rebecca Vany Fly
Curtir - Responder - 19 de setembro as 21:08

Nicoli Pereira Bruna Auriemo
Curtir - Responder - 19 de setembro as 21:08

Curtir - Responder - @ 1- 19 de setembro as 20:32
“ 1 resposta

Anna Carolina Pereira Natalia Lima
Curtir - Responder - € 1- 19 de setembro as 21:44 - Editado

aE REKCE D ¥

Emilly Fernandes Rayara Soares taynar lembra alguém?
Curtir - Responder - @ 1- 19 de setembro as 20:28

Fonte: https://www.facebook.com/timbrasil/

Sarah Nass Capila Emilena Cacimiro era essa que vc estava falando na aula?
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O post que gerou 0 menor numero de engajamento, foi publicado no dia 18 de setembro,

referente ao servico TIM Musica (Figura 28), foi o Unico post entre os analisados que

apresentou um contetdo voltado a algum servico disponibilizado pela operadora. Teve 153

reacOes, 7 compartilhamentos e 168 comentarios, destes apenas 10 foram respondidos pela

operadora. A falta de engajamento desta publicacdo, mostra que a operadora consegue mais

envolvimento dos fas através de outros tipos de contetdo.
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Figura 28: Post com menor engajamento

TIM Brasil
TIM
Pagina curtida - 18 de setembro - @

Os riffs dessa lenda ficaram etemizados na histéria
do rock. Ouca a nossa homenagem pra ele no

#TIMmusicByDeezer: https://goo.gl/QCBWFU
ayl I B Curtir ™ Comentar # Compartilhar -
Eterno Roc kstur D8O 153 Principais comentarios ~
7 compartihamentos 168 comentarios

= Thais Fabricio Cadé a area de itumbiara 64 2?2
‘ Desde ontem a noite chip somente emergéncia
Curtir - Responder - 19 de setembro as 10:04
“» Ver respostas anteriores

TIM Brasil @ Beleza Thais, no que precisar
estamos a disposicdo. (&

Curtir - Responder - 23 de setembro as
19:25

“ Ver mais respostas

Mariana Cyrino Venho por meio deste registrar
minha extrema indignacéo com a operadora TIM.
Na data de hoje, 03 de outubro de 2016 realizei a
recarga no valor de RS 20,00. Foi debitado o valor
da franquia diaria da internet e realizei uma ligacdo
local que segundo a ... Ver mais

Para assinar, envie Curtir - Responder - 3 de outubro as 17:00
MUSICA para 8000 TIM Brasil @ Ola Mariana, chama a gente
no inbox, podemos te ajudar por 13!
Disponivel em Curtir - Responder - 3 de outubro as 18:06
[ . TIMmusic *» Ver mais respostas
rljmmEZER m Escreva um comentario

Fonte: https://www.facebook.com/timbrasil/

No dia 26 de setembro, o destaque foi o Dia Nacional do Surdo, mostrando que a TIM
Brasil se preocupa com 0s assuntos sociais e a inclusdo das pessoas com deficiéncia auditiva,
convidando os féas a conhecer o projeto. O objetivo foi fazer com que as pessoas se sentissem
comovidos pela agdo da empresa (Figura 29).

A publicagdo teve um total de 38 mil reagdes, 588 compartilhamentos e 286
comentarios. Os comentarios foram variados, muitos elogios a iniciativa, mas teve também,
uma quantidade significativa de reclamacgdes.

Novamente a operadora ndo conseguiu responder a todas elas, o que prejudica muito o
seu marketing de relacionamento com os clientes através das redes sociais, eles ficam cada dia

mais insatisfeitos, deixam de ser clientes e reproduzem sua insatisfacdo de forma rapida.



Figura 29: Preocupacéo com a inclusdo social

Integrantes com e sem deficiéncia
da Bateria do Instituto TIM.

Curtir Responder

B Mariene Soares Parabéns!

Vera Lucia

v

Curtir Responder - 26 de setembro as 2

SWR:  Sandra Mota Muito bacana isso
Curtir  Responder - 26 de selembro a
Aitia Santana Costa que maraviha
Curtir Responder elembrc

Maria Antonia Mutobom's & & ‘L&

Curtir  Responder - 26 de setembro as 20:46

Fonte: https://www.facebook.com/timbrasil/

Por fim, diante da analise, foi possivel perceber que a TIM busca novas estratégias para
gerar engajamento com seus fas, fazendo com eles consumam seu contetido cada vez mais.
Entre as operadoras analisadas anteriormente, a TIM foi a que apresentou menor quantidade de

comentarios em suas publica¢cdes, mesmo atingindo um maior nimero de reacdes que a Vivo,

por exemplo, em seus posts.

Isso mostra que, mesmo nado sendo eficiente em responder a todos 0os comentarios, ela

Curtir - Responder - 26 de selembro as 23.34

Instituto

E

n TIM Beasil

Dia 26 de satembro é o Dia Nadonal do Surdo
Para a Baterda do Instituto TIM essa data ¢ muito
mportante, pois representa a inchusdo deles no
nosso projeto. Na bateria do Instituto TIM todos
30 bemmindos!

Quer conhecer? Os ensalos acontecem todos o3
sabados. das 10h as 120, no Centro Municipal de
Referéncia da Misica Caroca Artur da Tavola, no
Rio goo gdFLCstS

r W Comentar A Compartithar -
DOV 32mu

Prncean comertanos *
S48 compatamenicy

’ Victor Barboss Ale 55008 09000 And0 Gue
1escham mey prodiemy 3 erves rEor e mal
Iguel. com aras Gessa empresa de 10008 00 jelos ¢
NEGUEM Ies0he ey DECRIGNa. UM empuITa §ro
outro, ety sem collar por wma drida 3 PRGA
tien Sem um stendimento péssmo, nlo prestal
Cutyr Respooder ©) y

- TIM Beastl © Vicker, desculps & gente pels
Sernota” Ji e eAIMOS WM mensagem U
00 nbox. Confere W
Corwe  Respondet

S Ver mas resposta

W) Gervom Ferran lonorae 3003 mmhas mecsacens

—
TIM

Marcos Andre Couto VOCES LIGAM PRA MEU
FIXO E ESPERAM QUE EU ATENDA PRA
DESLIGAR E LIGAR EM SEGUIDA PRA O
CELULAR E OFERECEREM PLANOS. NAO
QUERO NENHUM. REPITO. NAO QUERO
NENHUM. NEM DE GRACA. £ O CUMULO DA
INCONVENIENCIA.

Curtir - Responder - 30 de setembro as

Fernanda Bracks Dias ESTOU TENTANDO
CANCELAR MEU PLANO DE CONTROLE
EXPRESS PRA PRE PAGO, NO CHAT NINGUEM
RESPONDE, E ROBOTICO E NO *144 ME
DEIXAM MAIS DE 40 MINUTOS NA LINHA
ESPERANDO, QUE M... DE SERVICO DE
PRESTACAO AO CLIENTE! FALTA DE RESPEITO
TOTAL!! ESTOU DESEMPREGADA NAO
CONSEGUIREI BANCAR O PLANO!!!

Curtir - Responder - 13

19:50

de outubro as 14:50

consegue com que seus fas interajam mais, de forma positiva, com suas publicacdes.
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4.4 A Oi no Facebook

A fanpage da Oi no Facebook, foi criada em junho de 2011, com o objetivo de ficar
mais proxima dos clientes que estavam presentes na rede social. Por meio dela, seus fas podem
acessar 0s principais servigos da operadora, em um soO lugar: acesso a Minha Oi, ofertas,

novidades e contetdos Oi.

A Oi, até o presente momento, tem 2.508.570 milhdes de fés no Facebook (Figura 30),
apresenta um crescimento de 12,8% no numero de curtidas na pagina com relacéo a semana
anterior a da pesquisa, possui 20519 mil pessoas falando sobre ela, ou seja, curtindo,

compartilhando ou comentando suas publicagdes.

Figura 30: Dados da Oi no Facebook

- ——
-
v Curtiu ~ Enviar mensagem Salvar Mais «
QI Q Pessoas
DOiOficial
pégina inicial 20519 Pessoas falando sobre isso
i 2.508.570 Total e o
NOSSaS VagaS a U 2% Gesde a ser
Videos 5.788
Novas curtidas da Pagir
Fotos iy
| Curtidas == Esta semana
Semana passada
Notas
Publicactes
Criar uma Pagina

Fonte: https://www.facebook.com/OiOficial/likes/



67

N&o possui um cddigo de conduta disponivel, apenas apresenta, na &rea Sobre, a
seguinte informagao “Comentarios ofensivos, palavras e termos de baixo caldo serdo excluidos,
preservando um ambiente agradavel a todos os participantes”.

Foram analisados 12 posts, realizados entre 30 de setembro a 06 de outubro de 2016.
De acordo com a analise, a Oi chega a publicar em um Unico dia 4 posts, e apesar do alto nimero
de curtidas na pagina seu engajamento com os fas é consideravelmente baixo.

Como no periodo da analise, estava acontecendo o Circuito da Franca do campeonato
de Surf, e a Oi € uma das empresas patrocinadoras, 7 entre as 12 publica¢fes foram sobre esse
assunto. Dentre as demais, 3 foram a respeito da campanha com a #AMUSICAJUNTA, onde 0
objetivo era fazer os fas utilizarem o celular para compor, 1 sobre o lancamento de uma série
na HBO e 1 sobre 0o NAVE, um programa de educacéo da Oi Futuro. 6 deles utilizaram imagens
e 0s outros 6 videos.

Seus dois posts com a maior quantidade de engajamento, tiveram:

e Post 1 Medina #ATEMPESTADENAOPARA: 161 reacdes, 1 compartilhamento e

73 comentarios, publicado em 02 de outubro (Figura 31). Em formato de imagem.

Figura 31: Publicac&o relacionada ao Campeonato de Surf etapa da Franca

Q-
Gabriel Medina tem um carinho especial pela etapa
#ATE M PESTADENA P RA da Franca, pois foi no Velho Continente que nosso
R Ol oo Mol

campe@o ganhou seu primeiro WCT.
#ATempestadeNaoPara

s Curtir ™ Comentar Compartilthar 0
DSO 161 Principais comentarios ™

1 compartihamento

Lucas Pereira Santiago Estive reclamando aqui a
uns dias sobre a reducdo de velocidade que ocorre
comigo todo dia, vcs pediram pra entrar em contato,
mudei minha velocidade para 15Mb, o técnico veio
na minha casa e constatou que estava com
problema pois eu recebia 1Mb a 3Mb ... Ver mais
Curtir - Responder - @ 3 - 2 de outubro as 20:17
@ 0i ® Lucas, nos desculpe pelo

inconveniente, entre em contato com a

gente por mensagem privada

(http://oi.digitaligDn), podemos abrir um

novo chamado para vocé com 0s mesmos

dados anteriores? Vamos te ajudar a

resolver isso!

Curtir - Responder - 3 de outubro as 14:10
“» Ver mais respostas

- Ricardo Pinto Fiz um comentario aqui semana
passada, o0 mesmo problema de Vocés pago 15
mega e quando funciona chega 2 a 4 mega ja a um
ano, pediram para mandar meus dados que iriam
ma aindarem nar 2o ahriram n nrstacaln &

m Escreva um comentario

Fonte: https://www.facebook.com/QiOficial/



e Post 2 Filipe Toledo #ATEMPESTADENAOPARA: 147

reagoes,
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1

compartilhamento e 122 comentarios, publicado em 03 de outubro (Figura 32). Em

formato de video.

Figura 32: Publicacdo em formato de video relacionada ao Campeonato de Surf etapa da Franca

° Oi com Filipe Toledo

A tempestade brasileira chegou a Franca. Filipinho ainda ta com a
adrenalina 12 em cima. A emocdo por aqui promete bater forte. Se liga no
alé que ele mandou pra galera, convocando todo mundo pra torcer junto
nessa etapa. #ATempestadeNaoPara

Fonte: https://www.facebook.com/OiOficial/

As duas publicacGes tiveram varios tipos de comentarios, elogiando os surfistas, ou seja,

interagindo com o contetido da publicacdo, reclamacdes pelos servigos prestados e problemas

néo resolvidos (Figura 33).

A Oi mesmo com poucos comentarios em publica¢des, ndo consegue responder a todos,

0 que resulta em mais insatisfacdo por parte dos clientes. Esse comportamento, faz com que a
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operadora deixe a desejar, quando o assunto é relacionamento com o cliente nas redes sociais.

O cliente precisa de atencdo, por isso ele recorre, principalmente, a esse tipo de atendimento,

pois € uma forma de ser notado pela empresa.

Figura 33: Comentarios em posts

Garcia Diego Tenho um pré pago desde 2013, por qual motivo ndo consigo

solicitar um histérnco detalhado de consumo do periodo? (Gastos ¢

recargas). O

Cuntir - Responder - 4 de cutubeo 3s 22.00

@ 0i© Dego, vocé 3 tentou obter essas mformacdes atraves da
Minha Ol (http.//ol digea¥gDm)?

Minha Oi - Segunda via, consulta de

saldo, pontos e muito mais no auto...

e

Curtir

Respondet - 5 d= outubeo ds 12:27

w \Ver mais respostas

m Carla Natalia Nakoneczny Prezada Of, recebemos, hoje. uma fatura
vencida em 27.00.2015. Nao aceftamos pagar juros por conta da
responsabildade que hes cabe (3 entrega da fatura)
Curtir - Responder - 5 de outubre 3s 11:02
@ 0i© GiCarla, manda pra gente uma mensagem privada
(htp:/ioi digtak'gDn) com o nome completo e CPF do titular, numero
da Inha Ci & numero de contato com DDD. Vamos te apdar 3
resolver 530!
Curtic - Responder - 5 de outubro 3s 1

Ciane Lopes Todas as vezes que recebo ligacdo
de vocés para aumentar a banda e eu ndo aceito,
minha internet cai. E um absurdo! E agora querem
vender servico de atendimento remoto cobrando
por um problema de voces.

Curtir - Responder - 5 de oufubro as 22:2

Tiago Moura O medina vai se queimar sendo
patrocinado por essa empresa horrivel.

Curtir - Responder - 3 de outubro as 20:17
Renato Vieira Medina, se dependesse do sinal da
Oi, vc estaria frito

Curtir - Responder - 5 de outubro as 16:29

Gabriel Ramo6a Pra cime deles medina !!
#ATempestadeNaoPara <) vy
Curtir - Responder - @ 1 - 2 dz outubro as 16:54

Diego Britto Por favor, declare logo faléncia
organizacdo criminosa.

Fonte: https://www.facebook.com/QiOficial/

A Oi recebe em sua fanpage muitas publicacbes de visitantes, mas ndo costuma

responder todas elas (Figura 34).

Figura 34: Respostas em publicacdo de visitantes

NOSSA E VERGONHOSO UMA PRESTADORA DE SERVICO DE
INTERNET E TELEFONE PROMETER AO CLIENTE QUE IRA FAZER
UMA MUDANCA DE BANDA LARGA E NAO CUMPRIR COM SUA
PALAVRA FALTA DE CONSIDERACAO TOTAL Al SIMPLESMENTE
QUANDO VOCE LIGA PARA FALAR COM UM ATENDENTE APENAS
TE INFORMA QUE REALMENTE PASSOU DO PRAZO CAUSANDO
UMA INSATISFACAO TOTAL . VOCE CLIENTE QUERENDO PAGAR
UM POUCO MAIS PELO SERVICO PRESTADO PELA
PRESTADORA O E A MESMA NAO TEVE A MENOR IMPORTANCIA
EM CUMPRIR SUA PALAVRA E TER... Ver mais

1 comentario n -
W Comentar Ordem cronaldgica »
# Compartilhar

&

& Curtir

0i ® Oi Misael, vamos ajudar vocé com isso! Manda pra gente por
mensagem {(http://oi. digita’gDn) o nome completo e CPF do titular,
nimero da linha Oi e ndmero de contato com DDD.

Curtir - Responder - 1 h

um comentaro

Fonte: https://www.facebook.com/QiOficial/

Curtir - Responder - 2 de outubro as 14:46

Nerivaldo Moura » Oi
BN 12h @

0Oi boa noite! Estou tentando participar de uma promocdo através de

SMS mais nido estou conseguindo porque meu numero esta na

Blackist. porque isso? Entrei em contato com eles e eles me

informaram que meu nimero es1a na blackiist na minha operadora me
i isso.obrigado e aguardo resposta de vocés

0 Q-

r Curtir B Comentar # Compartilhar

O Celio Pereira » Oi

)

Sou clente da Oi ha décadas. Solictei a mudanca do meu Oi fixo para
um plano que se adequava mais as minhas necessidades e me
cobraram RS 132,00 relativos a uma "taxa de adesdo”™. Um absurdo
cobrar pela adesdo de quem ja aderiu ha décadas

@ Curtir B Comentar » Compartilhar
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5 ANALISE DO CONTEUDO APRESENTADO

Tendo realizado, ao longo deste trabalho, um histérico das operadoras de telefonia
movel Vivo, Claro, Tim e Oi, abrangendo a sua fundagéo, crescimento, inovagdes e alcance
com o publico e, em seguida apresentando o contetdo disponibilizado em suas paginas no
Facebook, buscaremos entender como elas podem, através de uma perspectiva sobre marketing
de relacionamento, e tudo que foi estudado sobre redes sociais e o Facebook, lidar com as
criticas negativas que foram frequentes nessa rede social.

Com o surgimento das novas tecnologias, das redes sociais e das novas formas de
comunicacgdo, 0 comportamento de compra do consumidor mudou. Dessa forma, as empresas
se viram forcadas, a investir em novas ferramentas, para melhorar sua estratégia de marketing
de relacionamento com o cliente.

Elas tinham que estar onde esses clientes ja estavam presentes, interagindo e se
aproximando deles, ou seja, dentro das redes sociais, neste caso, o Facebook. Foi uma forma
das empresas falarem diretamente com seus clientes sobre suas vantagens, preocupagdo com a
satisfacdo, divulgacdo de promocdes, novas estratégias, tudo com criatividade e inovacao.

E, por parte do consumidor, ele garantiu um novo ambiente, mas répido, onde todos
podem se comunicar. Ele pode curtir a marca com a qual tem empatia, acompanhar as
novidades, conhecer sua historia, campanhas, elogiar, tirar davidas, reclamar, criticar e resolver
problemas.

Dentro das redes sociais, vale ressaltar que € importante que as empresas construam
uma boa reputacao com o seu publico. De acordo com Recuero (2009, p.109) “O conceito de
reputacdo implica diretamente no fato de que ha informacgdes sobre quem somos e o que
pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressoes sobre nos”.

Observando as publica¢des, comentarios, interacdes, tipos de contetdo, linhas criativas
das empresas Vivo, Claro, Oi e TIM no Facebook, podemos perceber a necessidade dos clientes
em serem ouvidos por elas. Em muitos comentérios eles expdem sua reclamagéo sobre o
atendimento realizado por elas, dizem que ja haviam feito outros tipos de contatos (ligacdes,
atendimento eletrénico), porém sentiram a necessidade de se abrir através da pagina tambem.

Este tipo de comportamento, significa que, o cliente, sabe que de alguma forma ali vai
ser “ouvido”, pois ao divulgar uma insatisfagdo em um ambiente onde todos os outros féds tém
acesso, ele sabe que a empresa ird tomar alguma providéncia para “limpar” a sua imagem diante

do publico.
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Além de reclamar, os clientes também elogiam, falam sobre os servi¢os que ja
utilizaram, indicam a empresa para 0s amigos, pedem ajuda e perguntam sobre 0s servigos e
promogcdes. Sendo assim, 0 marketing de relacionamento, neste contexto, tem o objetivo de
satisfazer as necessidades do cliente, superando suas expectativas, encantando, aproximando e
fidelizando os consumidores que passam a ver a empresa de forma positiva. Fica claro que o
objetivo ndo é apenas vender.

Uma pergunta ndo respondida ou uma critica sem esclarecimentos, para o consumidor,
significa que a empresa ndo esta preocupada com ele. Se souberem ser usadas, as redes sociais
podem ser uma excelente estratégia para solucionar os problemas de relacionamento.

As criticas negativas vao sempre existir, mas é importante que essas empresas saibam
lidar com elas, respondendo aos comentarios e propondo solucgdes. Dessa forma, o marketing
de relacionamento, esta presente, quando as operadoras respondem aos comentarios dos fas,
mostrando que se importam e que eles sdo especiais.

Segundo informagdes do Quadro 4, as quatro operadoras possuem um grande ndmero
de fas e um bom alcance entre eles, pois suas publicacdes geram muitas reacdes, comentarios e

compartilhamentos.

Quadro 4: Comparativo dados e publicacBes das operadoras de telefonia movel

Vivo
3.971.395 fas
11.183 pessoas falando
sobre
12 posts (23/05 a 06/10)
Tipo de posts utilizados
para gerar engajamento:
datas comemorativas e
informativos/comercial

relacionados a operadora

5 posts sobre o 9° digito

1 post sobre o Dia dos

Pais

Claro
5.156.001 fas
19.999 pessoas falando
sobre
12 posts (10/09 a 27/09)
Tipo de posts utilizados
para gerar engajamento:
datas comemorativas e
eventos patrocinados e
informativos/comercial

relacionados a operadora

10 posts sobre os Jogos

Paralimpicos

1 post sobre a chegada

da Primavera

Tim
1.831.720 fas
61.969 pessoas falando
sobre
12 posts (15/09 a 06/10)
Tipo de posts utilizados
para gerar engajamento:
curiosidades, projetos
sociais e informativos

relacionados a operadora

6 posts sobre
curiosidades da Revista
RollingStone
1 post sobre 0 servigo

Tim Musica

Oi
2.508.570 fas
20.519 pessoas falando
sobre
12 posts (30/09 a 06/10)
Tipo de posts utilizados
para gerar engajamento:
eventos patrocinados,
datas comemorativas,
projetos sociais e
informativos
relacionados a operadora
7 posts sobre
campeonato de surf —
Etapa Franca
1 post sobre o Dia da

Musica



2 posts sobre o Whatsapp

1 post sobre Outubro
Rosa
1 post sobre a Semana do

Meio Ambiente
2 posts sobre produtos da
operadora

9 posts com imagem

1 post com video

2 posts com texto

Nenhum post sobre

servigos da operadora

1 post sobre evolugdo da
tecnologia Claro
2 posts com imagens
enviadas por fas
1 post com imagem de
atleta dos Jogos
Paralimpicos
2 posts com imagens do
cotidiano
9 posts com imagens dos
Jogos Paralimpicos

12 posts com imagem

2 posts sobre o servico
Claro Msica
Nenhum post sobre

produtos da operadora

Fonte: Facebook das operadoras de telefonia movel

1 post com parceria com
a Fundacéo CERTI
4 posts sobre projetos do
Instituto TIM

12 posts com imagem

Nenhum post sobre

produtos da operadora
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2 posts
#AMUSICAJUNTA
1 post sobre projeto da
Oi Futuro — NAVE
1 post sobre 0
lancamento de série da
HBO
6 posts contendo
imagens

6 posts contendo videos

Nenhum post sobre
servicos e produtos da
operadora

Nota-se também, a preocupacdo com marketing de relacionamento, quando as

operadoras fazem algum tipo de campanha para o Facebook, mostrando que buscam a

diferenciacdo das campanhas tradicionais e ofertando algumas vantagens, seja atraves de

promogdes ou conteudos exclusivos, motivando os clientes a estarem sempre acompanhando a

pagina.

Por fim, a Vivo, a Claro, a TIM e a Oi ainda precisam melhorar suas paginas para atingir

0 objetivo do marketing de relacionamento. Para isso aconteca, precisam fazer o gerenciamento

da interacdo com seus consumidores, respondendo sempre a todos 0s comentarios em posts e

publicagdes nas paginas, sendo assim, nenhum pode ficar sem resposta.
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CONCLUSAO

Com este estudo pode-se concluir que o marketing de relacionamento é um fator de
extrema relevancia para prover a fidelizagéo de clientes nas operadoras de telefonia moével. As
operadoras que colocarem o cliente como centro de suas atengdes, aos invés de investirem tao
somente em propagandas para a aquisicdo de novos clientes, estardo ganhando espaco de
mercado e maior lucratividade.

O objetivo geral da pesquisa foi analisar através de uma perspectiva sobre marketing de
relacionamento como as operadoras de telefonia mével podem lidar com as criticas negativas
dentro da rede social Facebook, e para se atingir este objetivo foi necessario estabelecer 4
objetivos especificos, a saber:

1. Estudar como pode ser feita a aplicacdo do marketing de relacionamento dentro das
redes sociais, especialmente no Facebook.

2. Determinar os motivos que levam os clientes a criticarem de forma negativa as
operadoras de telefonia moével no Facebook.

3. Discutir como as operadoras de telefonia mével podem lidar comas criticas negativas
dentro do Facebook.

4. Apontar como as operadoras de telefonia movel podem se prevenir contra as criticas
negativas que podem sofrer dentro das redes sociais.

O objetivo n° 1 foi atingido com base em todos os conceitos estudados no decorrer do
capitulo 1 e 2, sendo eles: marketing de relacionamento, fidelizacdo, satisfacdo do cliente,
tecnologia da informacdo e CRM, redes sociais, Facebook, estratégias de marketing de
relacionamento nas redes sociais e no Facebook, engajamento, editoriais e linhas criativas.

O objetivo n° 2 foi atingido no capitulo 3 e 4, onde tem-se um histérico das operadoras
Vivo, Claro, Tim e Oi e uma analise das suas estratégias dentro do Facebook, como se
comportam em suas publicagdes, respondendo comentéarios, interagindo com os fas, foram
analisados 12 posts de cada uma delas.

Por fim, os objetivos 3 e 4 foram atingidos através do capitulo 5 que apresentou a analise
de todo o contetido apresentado mostrando a necessidade que os clientes tém em dialogar e ter
uma resposta dessas operadoras aos seus questionamentos. Saber manter esta relacéo e leva-la
ao nivel de fidelidade do cliente é 0 que a empresa precisa buscar através das redes sociais,

focando no marketing de relacionamento.
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