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Resumo

O presente trabalho teve como objetivo analisar a efetividade da aplicagdo de um sistema automatico
de respostas nos comentarios da fanpage do Facebook por meio de um estudo de caso. Os principais
pontos abordados foram: marketing de relacionamento, satisfagdo dos clientes, branding, midias
sociais, customer relationship management, fidelizagdo, marca, servico de atendimento ao cliente.
Os principais autores citados foram: Swift, McKenna, Kotler, Armstrong, Gummesson, Woodruff,
Porter, Lacombe e Keller. A metodologia compreende uma pesquisa de natureza quantitativa, com o
uso do método de pesquisa netnografico. Com os resultados pode-se verificar que os principais tipos
de interagbes foram identificados e as categorias com predomindncia foram as ofertas e
promocionais. Verificou-se também que ha maior investimento na divulgagéo dos valores da marca,
reforcando sua identidade perante seu publico. Assim, esse valor é direcionado a divulgagédo das
vendas da empresa. Ainda, a pesquisa evidenciou que a implementagéo do sistema automatico de
respostas se mostra eficaz tendo a empresa elogios em diversos posts, por sua responsabilidade
perante os clientes e funcionarios.

Palavras-chave: Netnografia; Facebook; Marca. Marketing digital.

Abstract

The present work had as its objective to analyze the effectiveness of the application of an automatic
system of answers in the comments of the Facebook fan page through a case study. The main points
covered were: relationship marketing, customer satisfaction, branding, social media, customer
relationship management, loyalty, brand, customer service. The main authors cited were: Swift,
McKenna, Kotler, Armstrong, Gummesson, Woodruff, Porter, Lacombe and Keller. The methodology
comprises a quantiitative research, using the netnographic research method. With the results, it can
be seen that the main types of interactions were identified and the predominant categories were offers
and promotional. It was also found that there is greater investment in the dissemination of the brand's
values, reinforcing its identity to its audience. Thus, this amount is used to publicize the company's
sales. Furthermore, the survey showed that the implementation of the automatic response system
proves to be effective and the company's reputation is praised in several posts for its responsibility to
customers and employees.
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Introducgao

Com o surgimento da Internet, o relacionamento entre clientes e organizagdes foi
alterado de forma drastica. O' Reilly (2005) afirma que as ferramentas colaborativas,
como as midias sociais, adaptaram os conceitos sobre redes ao novo paradigma
digital. A facilidade ao acesso de informagdes e a praticidade em té-los na palma da
mao em diferentes formatos e midias (celular e tablets) propiciou a criagédo de novos
conceitos e estratégias que acompanhem e expliguem como esse fendmeno

modificou, principalmente, o marketing com o surgimento do marketing digital.

O ambiente digital permite a visualizacdo de toda a nova dindmica existente. As
interagbes tém sua importancia em como o cliente enxerga o valor que recebera e o
valor que propagou no proprio meio digital, tendo suas necessidades de
comunicagao atendidas. A partir do exposto, questionou-se como um sistema de
respostas, inserido no contexto de uma rede social de uma empresa de transporte
rodoviario, contribui para o engajamento e melhoria de desempenho do SAC

(Servigo de Atendimento ao Consumidor) da empresa.

Dessa forma, a partir do levantamento de dados de um periodo de trés anos e meio
verificou-se a influéncia positiva e a eficacia da estratégia de resposta automatica na

pagina do Facebook para o fortalecimento do relacionamento com seus clientes.

Pesquisas relacionadas ao marketing digital justificam-se cada vez mais, uma vez
que, segundo Swift (2001, p. 1), na década de 90, os papéis do comprador e do
provedor/fornecedor se inverteram: os clientes deixaram de ser "cagados" para
serem tratados como especiais e "cultivados". Os provedores de servico tém se
preparado para atender suas necessidades com a ampliacdo da fungédo do cliente

nos relacionamentos.

Dessa maneira, o consumidor busca receber o maior valor que um fornecedor pode
Ihe entregar e, neste sentido, a empresa que se compromete com a continua criagéo

de valor sai na frente perante a concorréncia (KOTLER, 1998). Além disso,
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destaca-se a construgdo de uma compreensao de que esse valor ndo deve estar
somente voltado para a retenc¢do, banco de dados ou criagdo de obstaculos para a
saida de clientes, mas também ao entendimento de como esse consumidor se
identifica com o servigo e/ou produto (WOODRUFF,1997).

Neste sentido, o problema deste trabalho consiste em responder a seguinte questao:
qual a efetividade de aplicar um sistema automatico de resposta nos comentarios da

fanpage do Facebook de uma empresa de transporte rodoviario?

Este estudo teve como objetivo geral analisar a efetividade da aplicagdo de um
sistema automatico de respostas (FAC) nos comentarios da fanpage do Facebook
de uma empresa de transporte rodoviario, enquanto que os objetivos especificos
consistem em analisar o quantitativo de respostas para os tipos de post; identificar
os principais tipos de interacdes dos clientes com a empresa através do Facebook e
avaliar os indices de interagdo na rede social (curtidas, compartilhamentos e

comentarios).

Deve-se esclarecer que o termo FAC significa um sistema automatico de resposta e
o termo fanpage como a pagina especifica de marcas, empresas, blogs da empresa

em estudo.

A revisdo bibliografica apresenta os conceitos necessarios para a compreensao do
estudo, abordando os seguintes assuntos: marketing de relacionamento, satisfagao
dos clientes, branding, midias sociais, customer relationship management,

fidelizagdo, marca, servico de atendimento ao cliente.

Metodologia

Para realizacdo deste estudo de caso, o Facebook foi escolhido como ambiente
virtual para a coleta de dados. Assim, a pesquisadora inseriu-se na fanpage da
empresa em analise, sem necessidade de permissdao de um administrador da
pagina, por se tratar de conteudo publico. Apds analise de observacao da timeline

(linha do tempo) da pagina da empresa, anterior ao periodo de implantagdo do
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sistema de FAQ automatizado (2017) até os dias atuais, pode-se identificar 6
categorias de posts (postagens) elaborados pela empresa, os quais constituiram as
categorias de analise deste estudo (datas comemorativas, concursos e eventos,
informativo, institucional, ofertas e descontos). Uma vez identificadas as categorias
de analise, partiu-se para um levantamento quantitativo e posterior uma analise

qualitativa das mesmas.

O estudo delimitou-se a pagina oficial do Facebook da empresa que possui mais de
162.000 usuarios, sendo essa a midia social mais popular dentre outras utilizadas,
como o Instagram, Youtube, Twitter, Google + e o Linkedin. Foram analisados os
posts do ano de 2016 até 14 de junho de 2019. A implantagdo do FAQ automatico
ocorreu no ano de 2017 com a contratagdo de uma agéncia de marketing de
conteudo que realizou toda a estratégia de marketing digital em todas as midias da

empresa e no site oficial.

Juntamente com a pesquisa netnogréfica, realizou-se uma pesquisa bibliografica
acerca dos temas que possibilitaram o entendimento da decisdo da empresa
relacionada a adocédo desse plano em sua midia social. Foram eles: marketing de

relacionamento, CRM, SAC, Brand Equity e marketing digital.

A partir do exposto, coloca-se a pesquisa como sendo de natureza qualitativa, onde
o0 método é focado em um carater subjetivo do objeto analisado estudando suas
experiéncias individuais. Considerando todos os pontos de vista como importantes,
este tipo de pesquisa “ilumina", esclarece o dinamismo interno das situagdes,

frequentemente invisivel para observadores externos (GODOY, 1995).

O estudo teve limitagdes em relacdo ao acesso as informacgdes da implementacao
do FAQ nas mensagens inbox do Facebook. Nem todos os usuarios gostam de
expor suas perguntas em modo publico. Atualmente, o Facebook possui um filtro de
mensagens em que a empresa pode ocultar comentarios publicos que ndo sejam

"relevantes". A ferramenta é necessaria, porém, pode esconder problemas.

Limitagdes de tempo, pois nesse estudo foi utilizado uma amostra que é passivel de

margem de erro. Problemas com as limitagées dos posts porque o Facebook nao
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possui uma ferramenta de busca na linha do tempo para quem visita a pagina.
Alguns posts podem néo ter sido contabilizados pela instabilidade da falta desse tipo

de instrumento.

Referencial tedrico
Mudancga de foco: o cliente

Embora originalmente  concebido como  abordagem exclusivamente
interorganizacional, aos poucos o marketing de relacionamento tornou-se proposigao
também para mercados voltados ao consumidor final (O’'MALLEY & TYNAN, 2000).
As técnicas de marketing, anteriormente, eram voltadas para o produto. As marcas
lideres globais definiam a categoria em que seus consumidores seriam inseridos. A
época do Fordismo reflete toda a estratégia da organizagéo voltada para a demanda
do produto. Havia um grande volume de produgdo em menos tempo e no menor
custo. Porém, ndo havia variedade nos modelos e na cor. A partir da década de

1970 a era Fordista entra em declinio dando lugar ao Sistema Toyota de Produgéo.

Atualmente, os clientes exigem que o fornecedor ou provedor de servigos ofereca
flexibilidade, disponibilidade, criatividade e prego vantajoso (SMITH, 2001). As
alteracdes na interacdo modificam na mesma regularidade a teoria de Marketing.
Ainda ha empresas de varejo que premiam seus funcionarios com foco na
quantidade de vendas efetuadas e nao voltado para a lealdade desse consumidor.
Kotler (1998, p. 51) acredita que os consumidores estimam qual oferta entregara o
maior valor. S30 maximizadores limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e

renda.

McKenna (1996) conceitua a empresa orientada para o mercado, langando uma
nova visdo sobre o posicionamento dindmico, os dialogos com o cliente e a pesquisa
qualitativa. Segundo o proprio autor, sdo conceitos que ele auxiliou a desenvolver
em trinta anos de trabalho na area de marketing e que geraram o marketing de

relacionamento.
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Para Kotler e Armstrong (1999, p. 29), os principios de marketing sdo: analise das
oportunidades de marketing; selegdo dos consumidores-alvo; desenvolvimento do
mix de marketing e a administragcdo do esforgco de marketing. Nessa elucidacéo, o
marketing € um processo de identificacdo e satisfacdo do cliente para atingir os
objetivos da empresa. Em sintese, anteriormente, as organizagdes consideravam o
produto e a partir dele identificavam e forneciam o valor. Com o surgimento do
marketing de relacionamento, o cliente ganha foco e auxilia a empresa a fornecer o

que valoriza.

Para receber esse cliente dentro do marketing de relacionamento, Kotler (1998, p.
59) justifica que deve-se examinar o processo envolvido na atragcdo e manutengao

de consumidores.

Inicia-se com os consumidores provaveis, todos que podem comprar o produto ou
servigco. A organizagao trabalha junto a esses clientes para determinar pessoas com
interesse potencial e em condi¢gdes de pagar. A empresa espera converter muitos
consumidores potenciais qualificados em consumidores novos e depois estes em

leais (KOTLER, 1998).

Para Gummesson (2005), O Customer Relationship Management (CRM) sao valores
e estratégias do Marketing de Relacionamento que se transformaram em aplicagbes
praticas no decorrer de seu desenvolvimento. De acordo com Swift (2001, p. 12) a
Geréncia de Relacionamento com Clientes (CRM) é uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes através da
comunicacao. Ele transforma informagdes em interagdes positivas. Ja para Poser
(2001), o CRM pode ser entendido como um modelo estratégico que facilita o
gerenciamento do conhecimento e das tomadas de decisbes do marketing de

relacionamento.

Na maioria dos casos, entende-se a ferramenta CRM como a unica estratégia para a
implantacdo do Marketing de Relacionamento. Segundo Zanone (2007), o CRM &,
essencialmente, a infraestrutura para se praticar o Marketing de Relacionamento de
maneira que se desenvolva dentro de um plano estratégico sendo parte fundamental
de todo o processo de gestdo de relacionamento de clientes. Ou seja, o CRM ¢é a

tatica mais difundida e utilizada nessa area de gestdo do marketing. Os conceitos de
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Marketing de Relacionamento geraram essa abordagem empresarial para gerenciar

uma nova forma de lidar com clientes.

Com isso, surge uma nova tecnologia na apresentagao grafica de dados acelerando
a tomada de decisdo administrativa. Conforme Swift (2001), ele aumenta o poder
pessoal de contato com os clientes, empregados, fungbes de marketing e vendas

significativamente melhores em relagéo a seus clientes atuais e potenciais.

Para conquistar um cliente novo chega a custar até dez vezes mais do que manté-lo
fiel utilizando o CRM e o Marketing de Relacionamento segundo Batista (2006). O
CRM também objetiva junto a isso a segmentagdo dos clientes para auxiliar no

estudo dos dados para entendé-los.

A segmentagao tradicional que utiliza métodos de segmentacdo do marketing -
demografico, psicografico, geodemografico e agrupamentos comportamentais nao
séo suficientes(SWIFT, 2001). Porém, sédo o inicio da formulagdo do estudo que

deve ser unido junto aos dados de transagdo mais as informacdes de interagao.

Com essa definicdo na busca de uma fidelizagdo do cliente, analisando os dados,
informacdes e caracteristicas do cliente, a utilizacdo do CRM permite que as
empresas definam melhor suas caracteristicas de mercado, o perfil individual de
clientes, perfis fiéis e lucrativos e a maneira mais eficiente de atingir os
consumidores (BATISTA, 2006).

A importancia do Valor

Segundo Woodruff (1997), no inicio da orientacdo de marketing para o mercado,
"ouvir o cliente" foi um esfor¢o para atender a melhoria da qualidade de produtos e
processos internos. As expectativas sao influenciadas por recomendacgdes de
terceiros, experiéncias anteriores e informagdes da prépria organizagdo. Com o
passar dos anos, as grandes empresas mudaram o foco de melhoria de processos
para o mercado, objetivando atender as necessidades dos consumidores revelando

que os clientes determinam o valor do produto ou servigo.

O modelo de cadeia de valor criado por Michael Porter (1989) visa identificar
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maneiras de criar mais valor para o consumidor.

Qualquer empresa representa um conjunto de atividades desempenhadas para
planejar, produzir, vender e dar suporte a seus produtos. A cadeia de valor identifica
nove atividades relevantes que consistem em cinco atividades primarias e quatro
atividades de apoio (KOTLER, 1998). As primarias representam a entrega de
materiais, transformagao de produtos, entrega e o marketing/vendas. As de apoio
estdo relacionadas a infra-estrutura da empresa envolvendo planejamento, financas

e servigos juridicos.

A cadeia de valor esta voltada para a qualidade de servico e as atividades dos
departamentos envolvidos devem estar coordenadas (KOTLER, 1998). Essa
ferramenta auxilia na criacado de valor dando énfase aos processos internos. As
Disciplinas de Valor ressaltam a disposicdo da empresa em adequar a imagem de
seu produto ou servico de acordo com o0 que o cliente necessita realizando sua

expectativa gerando satisfagao.

A abordagem estratégica do marketing de relacionamento e a avaliagao dos autores
citados criaram um novo paradigma no qual a empresa busca entendimento do valor
do cliente para manter um objetivo de um relacionamento de longo prazo é

vantajoso.

Reichheld (1996) afirma que um consumidor leal mantém uma atitude favoravel em
relagdo ao produto e servigo, implicando compras repetitivas. Sdo comportamentos
classicos do consumidor. Para Borba (2004), a fidelidade abrange a busca e
retencdo de clientes, desde o primeiro contato com a empresa até a entrega do

produto com qualidade superior ao que se espera.

O maior desafio para o marketing de relacionamento junto a fidelizagdo é a agéo de
mensura-la. E preciso fazer pesquisas de satisfacdo, pesquisa de percepcdo, de
valor, de intencdo de recompra, olhar o lado emocional do cliente e através do
feedback tendo como respaldo as informacbdes nas ferramentas de CRM da
organizagao. (BRETZKE, 2000; GREENBERG, 2001).

Com o SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) os consumidores entram em
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contato com a empresa por sua proépria iniciativa e falam, inicialmente, do que os
aflige. E um canal com a finalidade de receber reclamacdes. Um dos maiores
desafios da estratégia de marketing de relacionamento é administrar as reclamacodes

da organizagéo.

As vantagens com a implantagao do SAC podem ser divididas em:

e Retencdo de clientes: Permite que clientes decepcionados relatem seus
desagrados com a empresa, reduzindo a ocorréncia de acgdes desgastantes
para a organizagdo, como processos judiciais, “boca a boca” negativo ou

recurso a imprensa,;

e Relacionamento com clientes: Evita a evasdo de clientes e estreita o
relacionamento com os consumidores a partir de dados coletados da prépria
manifestacdo dos clientes. Com isso a empresa pode desenvolver programas

de relacionamento;

e Captacao de informacdes: a abertura desse canal de comunicagao permite a
captacdo de opinides e intengdes dos clientes. E um feedback que auxilia a

empresa.

Em sintese, os dados recebidos diariamente por esse canal devem ser valorizados,
pois formulam estratégias tanto para o ambiente interno como externo da empresa.
Como Souza, Casotti e Suarez (2003) explanam o SAC sendo inserido num
posicionamento estratégico mais amplo, prioriza a busca de construgdo de
relacionamentos duradouros. A integragdo da empresa com o SAC exige

funcionarios e gestores mais treinados e investimento em gestao de relacionamento.

O Brand Equity é um dos tépicos mais importantes na gestdo contemporéanea. As
empresas tém predisposicdo em pagar prémios substanciais por nomes de marcas,
porque o desenvolvimento alternativo de novos nomes nao € viavel ou é muito

oneroso (Aaker, 1998). Porque tanto deve ser investido em Brand Equity?
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Para Kotler (1999) a marca transcende a sua funcédo de identificacdo e hoje € um
patriménio da empresa, ndo apenas por ser uma propriedade exclusiva e vitalicia da
organizacao. Os consumidores sdo bombardeados diariamente com informagdes de
varias marcas na televisdo, no radio, nos supermercados, outdoors e na Internet.
Seja com um nome, uma expressao, um logotipo, um jingle, uma embalagem ou até
mesmo um simbolo caracteristico, a marca identifica uma organizacéao, fabricante ou
produto para o publico em geral (LACOMBE, 2009).

Com diversas opgdes, o consumidor se vé mais encorajado a se envolver e se
aprofundar no conhecimento da marca para fazer sua escolha. Khauaja e Prado (p.
26, 2008) enfatizam que a marca, além de servir para identificar a empresa em meio
a tantas outras no mercado, € uma forma de expressao do cotidiano das pessoas,
as quais tém um nome ao lembrar de um produto ou servigo. Tybout e Carpenter
(p.103, 2001) ressaltam que a relagdo mais intima com os consumidores

proporciona funcionalidade, imagens e experiéncia.

A marca cria valor para a empresa e para o consumidor. Davis (2000) esclarece que
a marca € um dos ativos mais importantes que uma empresa possui, podendo
ajuda-la a atingir os seus objetivos de crescimento, em longo prazo. Segundo Kotler
(1999), a marca transcende a sua fungao de identificacdo do produto. Hoje, € um

patriménio da empresa sendo propriedade exclusiva e vitalicia da organizagao.

Quando a marca comega a significar algo para o consumidor ha aproximagao.
Cria-se uma imagem favoravel e esta é a definicdo de brand equity como Keller
(2006, p. 270) afirmando que este é o valor agregado atribuido a produtos e servigos

que representa valor psicologico e financeiro para a empresa.

A organizagdo necessita sempre gerar situagdes favoraveis envolvendo seu
consumo para que o brand equity seja sempre positivo, mostrando a identificagao
que existe. Para Keller (2006) o conhecimento da marca consiste em todos os
pensamentos, sensagbes, imagens, experiéncias e crengas ligados a marca.
Especificamente, elas devem criar associagdes fortes, favoraveis e exclusivas com

os clientes.
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O valor resultante do nome de uma marca é frequentemente o seu conjunto
de associagbes, o seu significado para as pessoas. As associagbes
representam as bases para as decisbes de compra e para a lealdade a
marca. (AAKER, 1998, p.116).

As associagdes descritas no item de Valor da Marca da pesquisa podem
proporcionar a base para uma posicao da marca. A escolha delas conduzira os
esforgos do marketing. A decisédo de posicionamento para uma marca estabelecida é
complicada em razdo do conjunto de associagoes ja desenvolvido (AAKER, 1998, p.
164). Nesse caso, deve haver um fortalecimento de algumas associagbes e a

eliminagdo ou enfraquecimento de outras.

Também se consolidou como uma nova midia capaz de juntar em uma so "rede"
varios tipos e maneiras de se comunicar de forma rapida e eficaz. A comunicag¢ao
nao é mais unilateral, como nas midias tradicionais, mas sim um fluxo continuo.
Para Karsaklian (2001) esse cenario promoveu o acréscimo dos elementos de
didlogo e database ao tradicional mix de marketing, sendo enriquecidos a medida

que as interagdes ocorrem.

Kotler (1999) salienta que a revolugao da informagao e o ciberespago modificaram
significativamente o cenario do marketing e alteraram o destino de diversos
participantes no processo de fornecimento de valor. O marketing, segundo Schmitt
(2000), foi reavaliado em decorréncia das transformacdes que a tecnologia da
informagédo — em particular a internet —produziram no mercado, da tendéncia e de os

produtos se transformarem em commodities e a forga das marcas.

Para Brady (2004), o marketing antes n&o conseguia justificar gastos com
comunicagao com a desculpa da necessidade de construgao da marca. Porém, a
recorréncia do uso de métricas de marketing na década de 90 na literatura cientifica
americana alterou essa visdo. A transferéncia do foco no produto para o valor da
marca e o aprofundamento de pesquisas relacionadas a brand equity (AAKER,

1998), auxiliaram nessa mudanca.

As meétricas reforgam a orientagdo para o Marketing de relacionamento. na pesquisa
focamos nas Midias sociais e no Marketing de relacionamento. Para atingir as

dimensdes de massa, segmentos e individuos, a ferramenta de midias sociais é a
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mais versatil. Oferece mensuragdes precisas sobre o comportamento do publico. Ja
as métricas com foco no individuo estdo relacionadas as ag¢des de marketing de
relacionamento: vendas, acdes online, relacionamento e satisfacdo do cliente. O
resultado pode ser relacionado ao aumento da importdncia da internet no

relacionamento com os consumidores.

Uma visdo baseada no comportamento considera que o consumidor é o centro da
internet e que seu comportamento, intencao, desejo e necessidade é que devem ser
levados em consideragao (TORRES, p.66, 2009). Uma nova visdo deve ser adotada
permitindo o controle sobre os resultados dando mais eficiéncia as acdes de

marketing:

[...] naturalmente o marketing digital € um modelo flexivel e mutavel que se
adapta aos movimentos da Internet e as suas inovagbes por ndo estar
centrado nem na tecnologia atual e nem nas atividades possiveis na rede,
mas centrar-se no consumidor que nela navega(TORRES p.67, 2009).

Pode-se observar que até a linguagem sofreu alteragdes com o ambiente digital
presente. Nakagawa e Gouvéa (2006) enfatizam que novas conexdes foram

proporcionadas com as quais as empresas podem nao estar acostumadas a lidar.

Todas essas mudancgas de paradigmas tecnologicos formaram um diferencial no
aumento da comunicagdo, o que levou a desmassificagdo dos mercados, a
segmentacdo e ao aumento da individualidade (MCKENNA, 1996). Portanto, é
importante entender como s&o as atitudes dos consumidores perante a
conectividade das redes sociais. Isso representa uma mudanga no relacionamento e
no posicionamento da empresa na busca da web e determina seu sucesso pela
presenca digital, por meio de estratégias dirigidas. Conceitos principais usados do

marketing:

- Marketing de conteudo: o conteudo dentro de um site € a primeira e mais
importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado. Seu

conteudo torna-o mais visivel e atraente para o consumidor.
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- Marketing de midias sociais: sites que permitem a criagdo colaborativa de
conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informacbes em
diversos formatos. Abrangem comunicagado, relacionamento, colaboracéo,

multimidia e entretenimento.

- Marketing Viral: efeito boca-a-boca. propaga a empresa criando uma corrente
que espalha a comunicagao por milhares ou milhdes de pessoas sem muito

esforco.

- E-mail marketing: ferramenta de marketing direto. Mensagem nao instantanea
que pode ser enviada em massa para destinatarios especificos Inclui e-mail,
SMS, MMS ou qualquer outro tipo de meio de comunicagdo que envie uma

mensagem de mala direta ao consumidor.

- Publicidade Online: publicidade na internet.Banners Em sites copiando

modelos de anuncios publicitarios na midia exterior(outdoor) e imprensa.

- Pesquisa on-line: é a base da atividade de marketing. A Internet permite
pesquisas mais elaboradas e baratas do que as baseadas em testes ou
entrevistas. Em vez de perguntar o que elas acham, vocé pode ler o que elas

ja escreveram sobre o assunto.

O Facebook

Vale ressaltar que a histéria da midia social comegou em 4 de fevereiro de 2004,
com o langamento de um site chamado The Facebook criado por Mark Zuckerberg.
Ele e outros estudantes de Harvard o criaram para que funcionasse apenas no

campus. O nome significa "livro de rostos" que tinha perfis de participantes da rede.

Figura 1 — Site TheFacebook
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[ Welcome to Thefacebook ]

]
| login Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
| We have epened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:

# Search for people at your school

® Find out who are in your classes

* Look up your friends’ friends

® See o visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

4 Mark Zudierbeng production
Thef soabook £ 2004

Fonte:https://www.tecmundo.com.br/mercado/132485-historia-facebook-maior-rede-social-do-mundo-video.htm <acessado

em 6 de julho de 2019>

Atualmente, é a maior rede social utilizada no mundo com 2,38 bilhdes de usuarios
ativos mensalmente (dados de abril de 2019). Um dos grandes méritos do Facebook
€ que ele foi uma das primeiras midias sociais a abrir sua plataforma para
programadores de software (TORRES 2009, p.140). A partir dai beneficiou varias

empresas e 0S proprios usuarios.

Essa midia social € uma ferramenta de aplicacdo do marketing de conteudo
envolvendo comunicagédo, publicidade e propaganda. Os usuarios podem dar suas
opinides sobre diversos assuntos e principalmente marcas, impulsionando uma
grande mudanga no sistema comunicacional conhecido até entdo. Agora, todos sao
emissores e receptores de diversos formatos de informacédo com alta exposig¢ao de
conteudos criados para acbes, divulgagdo de produtos e relacionamento dos

consumidores com uma marca.

A Empresa

by

Com vistas a aplicacdo e anadlise do conteudo, escolheu-se uma empresa de
transporte rodoviario, que sera o estudo de caso na pesquisa, nhomeada como
transporte rodoviario X. Teve sua historia iniciada em 1946. Atualmente sdo cerca de
11 milhdes de passageiros transportados por ano, e cerca de 700 localidades

atendidas, através de 334 linhas interestaduais e intermunicipais. Além de 3.700
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empregos diretos e indiretos e 351 pontos de vendas, entre proprias e terceirizadas,
espalhadas pelos sete estados de atuacdo da empresa - Espirito Santo, Bahia,

Minas Gerais, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Sergipe e Alagoas.

A empresa de transporte rodoviario X possui 8 canais exclusivos de atendimento ao
cliente mencionados em seu web site oficial na aba de ‘Atendimento’ e ‘Televendas’

sendo online e via telefone:

Quadro 1 - Canais de Relacionamento

SITE TELEFONE
Duvidas Frequentes SAC
Fale Conosco Atendimento a Deficientes Auditivos
Trabalhe Conosco Televendas

Atendimento a Deficientes Auditivos On-Line | Vendas de passagens pelo aplicativo
(Chat) WhatsApp

Fonte: Site oficial da empresa

Nota: Adaptado pelos autores

O estudo delimita-se apenas aos canais de atendimento ao cliente e vendas de
passagens e aos posts da rede social Facebook. Destaca-se que a lista de
perguntas do link ‘Duvidas Frequentes’ é pequena comparada ao volume de

questdes feitas na pagina oficial do Facebook da empresa.

Porém, na aba de ‘Informagdes’ no site ha a resposta para perguntas recorrentes
relacionadas a dicas para a viagem, regulamento de promog¢des, documentos legais,
pessoas com deficiéncia, portais de vendas, bagagens, entre outros utilizados no

FAQ automatico e em posts informativos.



Volume |5 Anol 2021 ISSN12526-6470 16

Analise dos dados

Identificou-se seis categorias de analise ao longo dos ultimos 3 anos e meio na

pagina oficial da empresa no Facebook:

Datas comemorativas — Relacionados a datas comemorativas apenas
visando a interacdo entre os consumidores. (ha posts de datas

comemorativas junto a concursos, estes estdo na categoria de n°2)

Concursos e Eventos — Eventos e concursos realizados em cidades onde a
empresa atua realizando convénio com shows, festivais, palestras, eventos

esportivos e concursos; sorteio de passagens em datas comemorativas.

Informativo — Informacdes referentes a responsabilidade ambiental,
campanhas de responsabilidade social( Outubro Rosa, por exemplo),
orientagcdes de seguranga para a viagem e as medidas de seguranca da

empresa para com seus funcionarios.

Institucional — Vagas de emprego e estagio, comunicacao oficial, histéria da
empresa (storyteller) e de seus funcionarios mostrando os valores da

organizacao.

Ofertas e descontos — Divulgacdo de ofertas e descontos no periodo;

promocdes realizadas em datas comemorativas.

Promocional — Promove os valores e a interacdo com os clientes. Mostra
caracteristicas das cidades em que a empresa atua, posts com “brincadeiras”
e perguntas sobre experiéncias dos consumidores na organizagao, criangas

que se identificam com a empresa e que querem trabalhar nela.

A partir da identificagdo das categorias de analise, iniciou-se um levantamento

quantitativo de meétricas préprias da rede social em questdo (curtidas,

compartilhamentos e comentarios) A seguir, essas analises sdo demonstradas.

Analise descritiva dos dados
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Os posts da pagina oficial do Facebook foram divididos em seis categorias de

conteudo mencionadas e foram mensuradas através de trés medidas de interacéo

(curtidas, comentarios e compartilhamentos). O grafico abaixo demonstra o

percentual de cada categoria ao longo de trés anos e meio:

Grafico 1 - Percentual de posts de 2016 a junho de 2019

Percentual de posts - 2016 a 2019

M1 DATAS COMEMORATIVAS
M2 CONCURSOS/EVENTOS
|3 INFORMATIVO
M2 INSITUCIONAL
W5 OFERTAS
& PROMOCIONAL

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Pode-se observar a predominéancia do tipo de posts Ofertas e Promocional. Ha maior
investimento na divulgagédo dos valores da marca refor¢cando sua Identidade perante
seu publico. As promocgoes e ofertas postadas tém quase o mesmo peso que a parte

de propagacao do valor da marca.

As outras categorias de post estdo devidamente divididas sem grandes disparates.
Isso demonstra, através da analise descritiva, que a estratégia escolhida pela
empresa estd programada para enfatizar as vendas, porém demonstra seu
engajamento em variadas tematicas reforcando o relacionamento com seus

consumidores.

A seguir apresenta-se um quadro geral que detalha tipos de post pelas métricas de

analise adotadas nesse estudo.
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No Quadro 2 estdo todos os valores em numeros e porcentagem somados de cada
tipo de post no periodo de trés anos e meio divididos nas trés acdes feitas por

usuarios na pagina do Facebook:

Quadro 2 - Quadro Geral de tipos de post por métricas de analise

POST Interacdes
CURTIDAS COMMENTE. COMPART.
1 Datas
Comemorativas 45.159 (12%) 3.410 (9%) 7.421(15%)
2
Concursos/Even
tos 37.629 (10%) 8.760 (23%) 2.674 (5%)

3 Informativo

147.216 (38%)

8.063 (21%)

14.648 (30%)

4 Institucional 31.125 (8%) 3.786 (10%) 8.718 (18%)
5 Ofertas 60.197 (15%) 4.889 (13%) 7.011(14%)
6 Promocional 68.773 (18%) 9.116 (24%) 8.278(17%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Pode-se salientar que os posts Informativos, Ofertas e Promocionais sdo os que
mais recebem feedback dos usuarios. Vagas de emprego, estagio, os descontos
oferecidos e a promogao dos valores da empresa estdo entre as tematicas dessas

categorias.

Concursos, datas comemorativas e Institucional sdo importantes também, pois
auxiliam na exposi¢cao da responsabilidade que a organizagdo tem para com a

sociedade, promovem eventos de outras cidades e a interagdo com seus usuarios.

No quadro 3 se encontram os dados em numeros de curtidas, comentarios e

compartilhamentos de cada ano divididos pelas seis categorias de analise de posts:

Quadro 3 - Tipo de post por métrica em cada ano
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PO 2016 2017 2018 (até)Junho 2019
ST

CURT | COMEN | COMP | CURT | COMEN | COMP | CURT | COMEN | COMP | CURT | COMEN | COMP
IDAS | T. ART. IDAS | T ART. IDAS | T. ART. IDAS T. ART.

1 | 3987 456 | 235 | 5298 701 681 | 31557 1866 | 5602 | 4317 387 | 903

2 |[6432 543 [ 321 | 8004 915 | 777 | 18614 6413 | 1223 | 4579 889 | 353

3 24532 2365 204 | 47513 4558 | 12118 | 70852 735 1531 | 4319 405 795

4 | 7346 837 | 1567 | 10326 1601 | 3162 | 5997 681 | 2215 | 7456 667 | 1774

5 | 12567 732 | 789 | 15061 | 1319 | 1710 | 16842 | 1346 | 1789 | 10727 | 1492 | 2723

6 15067 1205 987 | 22403 2200 | 3279 | 28899 3381 | 2404 | 11490 2330 | 1608

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Podemos observar o aumento gradativo de curtidas em todas as categorias com a
implantagdo de uma estratégia de relacionamento com o consumidor. Nos posts 1,
3, 5 e 6 houve um aumento consideravel gerado pelo aumento do compartilhamento

destes no ano de 2017.

Observou-se que a partir da implantagao de um sistema automatico de respostas na
pagina aliado a uma nova estratégia de conteudo, houve uma mistura de tematicas
aplicadas. Por exemplo, um post de data comemorativa (1) poderia divulgar alguma
promogao de descontos ou servir como meio de interatividade com os usuarios
pedindo o compartilhamento de experiéncias com a empresa ou relacionado a

prépria data.

Para uma melhor visualizagdo, no quadro 4 se encontram a percentagem de cada

post nas trés agdes em cada ano de observacgao:

Quadro 4 — Quadro Geral de post por métrica em cada ano em porcentagem

PO 2016 2017 2018 (até)Junho 2019
ST
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CURT | COMEN COMP | CURT | COMEN COMP | CURT | COMEN COMP | CURT | COMEN COMP
IDAS T. ART. IDAS T. ART. IDAS T. ART. IDAS T. ART.
1 6% 7% | 6% | 5% 6% | 3% | 29% 13% | 38% | 10% 6% | 11%
2 9% % | 8% | 7% 8% | 4% | 17% 4% | 8% | 10% 14% | 4%
3 | 35% 39% | 5% | 43% 40% | 56% | 41% 5% | 10% | 10% 7% | 10%
4 | 1% 14% | 38% | 9% 14% | 15% | 5% 5% | 15% | 17% 1% | 22%
5 | 18% 12% | 19% | 16% 12% | 8% | 15% 9% | 12% | 28% 24% | 33%
6 | 22% 20% | 24% | 20% 19% | 15% | 26% 23% | 16% | 26% 38% | 20%

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Nos posts de categoria 3, 5 e 6 ha um investimento na divulgacéo por se tratar de
conteudos relacionados a responsabilidade social da empresa, vendas e aos valores
dela. Com isso, ao longo do processo de uma nova forma de interagdo com os
clientes, os numeros consequentemente mostraram que as ag¢des dos usuarios

fortalecem a exposicao dessas categorias de analise.

Analise dos resultados

Esse estudo teve como objetivo analisar a efetividade da aplicagdo de um sistema
automatico de FAQ no Facebook para uma empresa de transporte rodoviario. Com o
levantamento tedrico, apresentado e o delineamento metodolégico da pesquisa,
iniciou-se o estudo de caso com um breve levantamento histérico da empresa, seus
principais canais de relacionamento e posteriormente as analises propostas. Foram

realizadas analises descritiva e de conteudo dos dados.

Foi analisado o quantitativo de comentarios, curtidas e compartiihamentos antes e
depois da implementacao do sistema automatico. Os principais tipos de interacdes

foram identificados e as categorias com predominancia foram as Ofertas e




Volume |5 Anol 2021 ISSN12526-6470 21

Promocional. Ha maior investimento na divulgagédo dos valores da marca reforgando
sua ldentidade perante seu publico. Assim, esse valor € direcionado a divulgagao

das vendas da empresa.

As outras categorias de post estdo devidamente divididas de forma quase igual.
Concursos e Informativo com 15% e Datas Comemorativas e Institucional com 8% e
11% respectivamente. Isso demonstra, através da andlise descritiva, que a
estratégia escolhida pela empresa esta programada para enfatizar as vendas, porém
demonstra seu engajamento em variadas tematicas reforgcando o relacionamento

com seus consumidores.

Destaca-se também a reputacdo da empresa que € elogiada em diversos posts por
sua responsabilidade perante os clientes e funcionarios. Observou-se que os
comentarios com reclamacgdes e insatisfacdo se encontram em casos isolados. Nao

€ recorrente na pagina visualizar esse tipo de reagéo dos consumidores.

Ha um novo comportamento em que os consumidores necessitam que suas
explanagdes sejam respondidas apenas por serem expostas. O Marketing de
Relacionamento e o Marketing Digital trabalham juntos na criacdo de novas
estratégias que auxiliam as organizagcbes a se manterem ativas, se destacarem dos

concorrentes e ganharem visibilidade no meio virtual.

Consideragoes finais

A tecnologia da informagdo passou a fazer parte da atividade de comunicagao
organizacional e da midia, o que alterou e ainda vai modificar mais a relagdo entre
as corporagdes, comunicadores, e publicos. Na rede, cidadaos (com acesso a web)
se expressam e compartilham conteudos, antes exclusivo das grandes organizagoes

ou dos conglomerados da midia, com os publicos.

As redes sociais na internet sao constituidas das representagdes dos atores sociais
e de suas conexdes. Essas representagdes sdo, geralmente, individualizadas e

personalizadas. As conexdes, por outro lado, sdo os elementos que v&o criar a



Volume |5 Anol 2021 ISSN12526-6470 22

estrutura na qual as representacdes formam as redes sociais. Essas conexdes, na
mediacado da Internet, podem ser de tipos variados, construidas pelos atores através

da interagdo, mas mantidas pelos sistemas online.

Com a analise de todos os dados coletados através da divisdo das seis categorias
de conteudo, na forma de posts trabalhados pela organizagédo, € o uso de métricas
da rede social Facebook, observou-se que a rede social serve como um espago
publico onde qualquer pessoa interessada em determinado servigo ou produto tem
acesso e pode se manifestar de maneira a ser respondida. O Facebook € como um

mural com varias informacdes expostas.

Apesar de cada post ter um objetivo especifico, identificamos que os usuarios fazem
perguntas aleatorias e a implementagao do sistema automatico de respostas auxilia
nessa demanda. A rede social tornou- se um meio de exposicdo da expressao do
consumidor sem o mesmo dar importancia ao “lugar certo” em se colocar. Ele espera
ser respondido e é isso que ocorre.Mesmo com todos os canais de atendimento e o
site oficial com muitas informacgdes, a internet, e em especial os canais das redes
sociais, por sua comodidade e praticidade ganham destaque no relacionamento com
os clientes. Com a contratacdo dessa estratégia de conteudo, a organizagéo pode
analisar de forma clara quais sdo as principais tematicas que geram retorno para
efetivamente terem importancia em investimentos e que tipo de interacao os clientes

apreciam para estabilizar a fidelizacdo dos mesmos.

A pagina da rede social revelou uma nova forma de conexdao que as marcas
necessitam ter com seus clientes. Respondendo perguntas e gerando interagéo, a
organizagao trabalha junto ao consumidor para melhorar os servigos de sua marca e

a fundamentar seus valores, nesse estudo de caso, no ambiente virtual.

Implicagoes tedricas e gerenciais
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A partir da pesquisa podemos identificar que € importante para profissionais de
marketing acompanharem as movimentacgdes de interatividade das redes sociais. As
empresas podem aplica-las para a melhoria da sua propagagao de valor e para o

relacionamento com seus clientes.

O consumidor nado pode se sentir conversando com uma maquina. Com a Internet, a
linguagem se tornou mais simples e ha um grande volume de informagdes expostas
sobre a reputagdo das empresas. O consumidor antes de realizar uma compra,
seleciona seus meios de busca e procura comentarios e resenhas dos servigos ou

produtos dos quais esta interessado.

As empresas devem estar sempre atualizando e renovando seus aspectos
relacionais com os seus clientes. Atualmente, a via de comunicagao € objetiva e
direta e os consumidores se tornaram mais exigentes em suas colocagdes por agora

terem espaco de manifestagao.
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