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RESUMO

No cenario atual, a Tecnologia de Informacéo etmaese inserida no contexto das
organizacdes e ja atua em uma posicao estratégiteoaio planejamento das mesmas, como
apoio as decisfes. Neste contexto uma alternaitive@lvcom relagdo ao uso das Tecnologias
da Informacédo sdo as Redes Sociais. Estas podean aimo fator de interacdo entre as
organizacbes e seus clientes, podendo ajudar nenw®simento do Marketing de
Relacionamento organizacional, isto €, no procedssmetencdo de consumidores da mesma,
uma vez que muitos deles se encontram conectadsamesdes de relacionamento grande
parte de seu tempo, tornando-se, assim, mais sngale]a a organizacdo estabelecer um
contato, se conseguir elaborar uma maneira dercapteencao de forma eficaz, tornando-se
aceitavel, e ndo invasiva na vida virtual de sdientes. Envoltos nesse quadro, o presente
trabalho buscou mostrar como a Rede Sdeaakbook pode ser uma interessante ferramenta
na promocao de Marketing de Relacionamento pavagasizacoes.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento, Tegmlda Informacdo, Redes Sociais,
Facebook.

ABSTRACT

In the current scenario, Information Technologyemmbedded in the context of
organizations and already operates in a stratexgtipn within the same planning as decision
support. In this context a viable alternative wiéspect to the use of Information Technology
are the Social Networks. These can act as a faftorteraction between organizations and
their customers, which can help in the developnoéiRelationship Marketing, it means, the
process of retaining the same consumers, since miathem are connected to these social
networks largely of them time, becoming thus ea$berthe organization to establish a
contact, if can develop a way to capture the atangffectively, becoming acceptable, and
noninvasive in virtual life of its customers. Wragbin that context, the present study aimed
to show how the social network Facebook can bengrasting tool in the promotion of
Relationship Marketing for organizations.
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1 REDES SOCIAIS

Redes sociais sdo agrupamentos de pessoas qusenam devido a interesses em
comum. “Uma rede, assim, € uma metafora para odaspadroes de conexdo de um grupo
social, a partir das conexdes estabelecidas estiéversos atores” (RECUERO, 2009, p.24).
Cada ator é definido como sendo um “n@” na redeseja, um ponto de conexdo. Esses “nos”
agrupam-se a partir de afinidades e interesses.

Segundo Zenone (2010, p.106), com a popularizdgdnternet, pode-se acompanhar
um crescimento no numero de relacionamentos estatdes atravées de redes sociais virtuais.
De acordo com Recuero (2009, p.24) para que hagarade social na internet é necessaria a
existéncia dos “atores”, isto €, pessoas, e umaxéanentre eles (no caso facilitada pela
internet).

Entdo, de acordo com esses conceitos, pode-seqgieeas redes sociais ndo sao sites
gue as suportam, sendo constituidas por pessaEsaln@nte. Elas é que fazem a rede ser
interativa ou disseminadora de opinido.

A partir do advento d&Veb 2.0, as redes sociais se popularizaram devido iar ma
flexibilidade e velocidade de comunicacéo e hojeiltnam como ambientes integradores de
pessoas por meio virtual, ou seja, facilitam o deskwimento de relacionamentos, uma vez
que torna possivel o encontro virtual entre pesspgs podem possuir entre si barreiras
geograficas, sociais e outras, que de outra manaivaz, jamais se encontrariam.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em nossos dias o foco dos principios de vendasmafiudancas que os desviam da
orientacdo de seguir com o propdosito unico de tegtadar o vendedor a fechar uma venda
especifica com um cliente. Esta-se procurando reptraum caminho em que a organizacao
busca conquistar um cliente para atendé-lo durantéempo longo. Ela pretende demonstrar
que possui as condicdes necessarias para atendecessidades desse cliente de maneira
superior, buscando criar um compromisso de relach@mto. Com relacdo a isso Kotler
afirma que tradicionalmente:

A énfase tem sido em vender e ndo desenvolverioaoentos. O

foco tem sido sobre a pré-venda e venda em vezdgac-se nas

atividades pos-venda. Entretanto, atualmente, si@tapresas estéo
reconhecendo a importancia de reter e satisfazesucaidores (1998,

p. 58).

Isso se deve em grande parte ao fato de que esthdtaa conscientizacéo, por parte
das organizacgfes, de que criar um vinculo relatimora os seus clientes pode ser um bom
investimento. Dentro dessa perspectiva, as orggdeza estdo procurando estabelecer o
Marketing de Relacionamento. Esse nada mais € do“[gu a prética da construcdo de
relacbes satisfatorias a longo prazo com partegesha consumidores, fornecedores e
distribuidores — para reter sua preferéncia e neg@clongo prazo.” (KOTLER, 1998, p. 30).

O processo de Marketing de Relacionamento devaisaricom a escolha certa do
cliente, a identificacdo de suas necessidadedjragd® dos servicos prestados e agregados, a
busca da melhor relacéo custo/beneficio e ter dmdcios motivados e capacitados a atender
esses clientes adequadamente. O contexto de attarirosrelacionamento com o cliente
serve para que a empresa adquira vantagem cov@etite destaque perante a concorréncia.
O objetivo maior torna-se manter o cliente atradesonfiancga, credibilidade e a sensacédo de
seguranca transmitida pela organizacdo. “As emprasdéalham melhor quando definem



cuidadosamente seu(s) mercado(s) — alvo(s) e @m@pam programa de marketing sob
medida” (KOTLER, 1998, p. 37).

O Marketing de Relacionamento é o processo de tjasatisfacdo continua e reforco
aos individuos ou organizacdes que sdo clientessatw que ja foram clientes. Os clientes
devem ser identificados, reconhecidos, comunicaddgados em relacdo a satisfacédo e
respondidos, pois esse é um fator-chave em sendmtale criar estabilidade no
relacionamento organizagao-cliente.

O Marketing de Relacionamento deve ser encarado cona relacao de longo prazo,
tendo como objetivo a retencdo de clientes e absm&ficiacdo, assente na confianca e
compromisso, tendo como foco a emocéao e a intimidaan o cliente. O cliente deve ter
nocdo de que existe valor acrescentado ao efetguisicdo de bens e servigcos. A nocgao de
valor acrescentado de um bem ou servico tem sidanghda mais rapidamente pelo
desenvolvimento das Tecnologias da Informacéao.

Pode-se dizer que o Marketing de Relacionameniméonto interessante para se
fazer parte das organizacdes, pois promove o delsemento de estratégias de retencédo de
clientes, as quais estdo associadas vantagens ecammento da frequéncia das relagbes
negociais, aumento do volume de negdcios, redug@nistos devido a diminuicdo da rotacao
dos clientes e anulacéo da inatividade de alguestel, os quais podem voltar novamente a
serem ativos.

3 COMO TRANSFORMAR BITS EM RELACIONAMENTO?

Essa pergunta incorpora a dinamica das interagigsis dentro da interneBits sao
as menores partes integradoras da informacao ndondigital, o qual, dentro do contexto da
Web 2.0 se rende a interacdo. Para as organizacdes,agéies de Marketing de
Relacionamento, € interessante saber como apresgeitdesse ambiente para consolidar
tentativas de aproximag&o com o cliente. Focanduesse objetivo, nada mais indicado do
que investir nas Redes Sociais. Segundo Torre®9(200154): “[...] as redes sociais devem
ser necessariamente trabalhadas no marketingaigomehmento”.

De acordo com pesquisa realizada pelo Comité Gdatdmternet no Brasil — CGl.br,
entre as pessoas que utilizam a internet diariaan8i@@o tém curso superior, 88% tém renda
familiar superior a dez salarios minimos e 94%greé a classe “A”. Para a classe “C”, 0 uso
diario fica abaixo da média nacional, com 58% (20A1162). Participar desites de
relacionamento esta entre as principais atividdéesomunicacéo realizadas, em 69% (2011,
p.163). A segunda atividade mais comum na busdafolenacdes e servicasline em 2011
foi relacionada a diverséo e entretenimento (613®)1, p.164).

Por trds de cada um desses niumeros ha uma pesspadguse tornar um consumidor
em potencial para as empresas, e estabelecer umaat®e” com ela pode ser muito
vantajoso no momento de obtledback com relagdo as ac¢Bes que a organizacdo esta
executando e aos seus produtos.

Existem certas barreiras em se criar um relacionsoneom o cliente, entre elas o
tempo que é necessario para que a conquista sdiada, porém, as organizacdes podem
obter bons resultados se optarem pela persevergo{®, a criacdo de vinculo com o
consumidor pode ser um bom investimento, uma vezum cliente fiel a marca significa,
primeiramente, um custo a menos para a organizag@ocusta cinco vezes mais conquistar
um cliente do que manter um cliente atual (LAS CSS2006, p.24), e, em segundo lugar,
ele se torna um defensor, um disseminador da wkienarca para outros de sua rede de
contatos; da mesma forma como um cliente insatisf@lém de ndo comprar mais 0s
produtos de determinada empresa, ainda aconseitus aufazerem o0 mesmo.



Dessa maneira, a organizacdo aumenta a sua ludaaévtanto no sentido de nao
gastar mais tanto em conquistar novos clientestquamaumento do valor do tempo de vida
dos clientes ja existentes, isto €, aumento dagétee fidelidade do cliente, que passa a fazer
transac6es em um ndamero maior e com maior freqafretacionando-se com a organizacao
por um tempo mais longo.

Dentro desse contexto, as redes sociais sdo Ofenasnentas para serem usadas
como canal de aproximacdo com o cliente, pois nass@ente ele pode ser encontrado
voltado para o lazer, o que se torna um clima proppara o desenvolvimento de uma
“amizade”.

O crucial é que as organizagfes saibam como fagertgpo de aproximacgdo, além de
como aprofundar o relacionamento, desenvolvendwaves do tempo, tornando-os, assim,
duradouros.

4 UM NOVO MUNDO PARA AS ORGANIZACOES: A INTERNET E NOVAS
AMIZADES MEDIADAS PELAS REDES SOCIAIS.

Com o comec¢o a utilizacdo dos recursos Werld Wide Web, a internet se
popularizou, pois esses permitiram uma facil mdaigfo até mesmo por usuérios leigos, e
isso facilitou a entrada de milhares de pessoaseda’.

Esse fato ndo passou despercebido pelas orgaeszagde a partir desse momento
comecaram a pensar em estratégias de Marketingaglexziam ser usadas para alcancar esse
publico.

A Internet ganhou a consideracdo de mercado coahercie negocios
principalmente através dos servicos chamados “WWWbrd Wide
Web” - que, por se apoiarem em recursos de facil usopprte até
mesmo do usuério leigo, ganharam a apreciacdo dradwe
tornando-se peca importante de contato entre pesseanpresas de
naturezas diversas e com os mais diversos propdStONCALVES;
JAMIL; TAVARES, 2002, p.69).

A internet permite a comunicacao entre varias @espor duas vias, simultaneamente.
Isto €, as pessoas podem interagir, a0 mesmo temmpoque emitem opinido sobre
determinado assunto podem ver o que outros disssyhre a mesma coisa. Nesse contexto, a
internet ndo se trata de uma rede, simplesmentepd@de ser considerada uma midia, um
ponto de venda e também, devido a interacdo, umastiatora de relacionamentos”, pois
permite a troca e armazenamento de informacdes @sseus USUarios.

Dentro dessa légica de relacionamentos, as redesssdo um dos maiores recursos,
pois permitem ao usuario realmente construir unmaizade” a partir da internet. S&o esses
sites que as pessoas usam para falar um pouco de scar tnformacdes com 0s seus
“amigos” ou “seguidores”. Podem ser compartilhaftztes, videos, opinides, enfim... a
pessoa deixa ali a sua “marca”, suas caractesgpessoais, dividindo com o mundo os seus
momentos pessoais e a sua maneira de pensar, ipdogeé conhecer por quem possa se
interessar por ela.

E dentro desse ponto de vista que as organizagdeisam trabalhar, pois através do
que é dito ali elas poderdo conhecer melhor os sbkestes (ou possiveis clientes) e
estabelecer a melhor maneira de desenvolver unuleimelacional, da mesma forma como
saber o0 que esta sendo dito sobre o0 seu prodigeraigo.

Segundo dVave 6, as visitas aites institucionais cairam de 85% em 2008 para menos
de 75% em 2012 no mundo. Ao mesmo tempo, 0 nuneepessoas que passaram a gerenciar



um perfil em rede social cresceu de 63,6% em 2@08 P4,3% em 2012 no Brasil. Segundo
0 questionamento quanto ao que alguém faz com pesélde rede social, as afiliacdes a um
perfil de uma marca esta em 30%, ja as afiliacégaupos de interesse ou causas esta em
38% (talvez uma tendéncia para a preocupacao dadsde com a responsabilidade
socioambiental).

A partir desses dados, obteve-se que a participig@®oganizacdes em redes sociais €
relevante, porém, para usa-las para se criar wWisctbm os clientes e obtésedback, a
organizacdo deve saber a maneira certa de usamuoaaalelas. Neste trabalho detalhou-se
como usar oFacebook como ferramenta para o estabelecimento do Marketle
Relacionamento pelas organizagodes.

5 CURTIU?

Esse é um dos termos mais utilizados dentro daseclal Facebook, funcionando de
uma maneira geneérica para que 0sS usuarios possapesmente dizer se gostaram de um
post de alguém ou para reforcarem algum comentarigpqasam ter feito.

O Facebook € uma das maiores redes sociais do mundo. Faiocner Mark
Zuckerberg, estudante da UniversidaddHdeard e lancado em 2004, primeiramente restrito
somente aos estudantes dessa instituicéo e, degpendido para outras universidades. Em
2006 se tornou aberto para pessoas e empresasmedorgeral.

Com relacéo as empresas, alguns dos principassdastede social apontados séo:

a) Criacdo de paginas: Gacebook permite que as empresas criem suas paginas
personalizadas, através das quais podem publidas, faideos, comentarios,
promocgdes, enquetes, links e outras atualizagcdesasEpaginas podem ser
“curtidas” por qualquer usuario da rede, que autma@ente ira recomenda-la aos
amigos atraves de publicagdo no mural.

b) Anuncios publicitarios: As empresas podem criamarmas que serdo divulgados
de acordo com o0s interesses dos usuarios obtidmgatde banco de dados do
proprio Facebook.

c) Aplicativos: Sao concebidos em alguma linguagemrdgramacao que podem ser
instalados pelo usuario em seu perfil, permitindoteracéo entre ele e os outros
integrantes da rede. Eles podem ser lojas virtgarses etc.

Por meio da péagina previamente criada, a orgafiizgapde optar por divulgar
promocdes para 0s seus “seguidores”, 0 que tameraara a sua visibilidade na rede como
também as suas vendas em loja fisica ou virtual.

6 O FACEBOOK PARA A ACAI IACA

A Acai laca é uma empresa paraense que trabathaacoomercializa¢do local e
exportacdo da polpa de acai ha 25 anos, porénprseipal foco esta na venda da polpa do
fruto para o mercado local. O seu publico-alvo aetresse principalmente entre as classes
“A” e “B".

Verificou-se que a empresa possuia duas contdSacebook, ambas com paginas
empresariais, totalmente abandonadas. Apesar disstava com algumas poucas “curtidas”
(por volta de 15, somando-se as duas paginas)in@ipo passo foi eliminar uma das paginas
e focar o trabalho somente na outra. Pediu-se quagaas pessoas que haviam “curtido” a
pagina eliminada “curtissem” a pagina que serialaiga “Acai laca — Oficial”). Apds isso
procurou-se reunir material para divulgacéo. Fotigaaas varias fotos do produto e do local



de comercializacéo, e foi gravado um video comepamo do produto. Apds a confeccao da
pagina houve uma campanha com folders para divalgagina para os clientes. Esses foram
distribuidos tanto no local de comercializacdo cagno algumas feiras aonde a empresa
participou. Apoés essa divulgacdo, o numero de itast da pagina aumentou para 119 (dado
obtido em 07/04/2013).

Com um trabalho mais direcionado, a empresa cansegimentar a sua visibilidade
na rede em quatro meses muito mais do que elaguosiezer em dois anos. E a cada dia
mais pessoas “curtem” a pagina.

Quanto ao Marketing de Relacionamento, a empes®aa oportunidade de esclarecer
diversas duvidas de consumidores relacionadas aogistica reversa e também quanto a
propria manipulacdo do acai. Também foi possivyelatizacdo de vendas da polpa do acai
para outros estados do Brasil por meid-doebook.

O proximo passo de acdo Racebook que a empresa pretende realizar é divulgacéo
de promocgdes para os seus seguidores, plano queessio tracado para o més de maio,
quando a entressafra do produto estiver proxintardanar.

7 METODOLOGIA

Este trabalho teve como principal objetivo dem@mstie que maneira a rede social
Facebook pode ser usada como forma de desenvolvimento dkeltilag de Relacionamento
por parte das organiza¢cdes. Para tal buscou-sgaliziar de que maneira essa rede social
pode ser usada na promoc¢ao da fidelizagdo de edieperceber o seu uso como canal de
aproximacdo com o cliente e observar como ela poutr feedback a organizacao atraves da
opiniao dos clientes a respeito das a¢des da mesma.

Segundo seus objetivos, foi realizado um estugoeatOrio a respeito de como a
rede social Facebook pode ser usada para o desenvolvimento do Marketiag
Relacionamento das organizacdes. Esse tipo de ipasdu.. visa proporcionar maior
familiaridade com o problema com vistas a tornakplicito ou a construir hipéteses.”
(SILVA e MENEZES, 2001, p.21).

Como caracteristica do ponto de vista de seuseghmoentos técnicos, utiliza da
pesquisa bibliografica para levantar material @aedaboracdo de seus pressupostos. Também
foi considerado como Pesquisa-Acdo, uma vez que&ehouenvolvimento das autoras de
maneira cooperativa no contexto de tracar sugedtogisecionar maneiras sobre como a
empresa Acai laca poderia utilizar a rede sdeaakbook para a promocao de Marketing de
Relacionamento.

Quanto a sua natureza, pode-se dizer que a pasgilizada neste trabalho foi do tipo
“Aplicada”, pois teve como objetivo gerar conheantos que possam ter utilidade pratica, e
gue possam ser utilizados na solucéo de problendaggperminados. Em relacéo a sua forma
de abordagem, a pesquisa utilizada neste trabailloio tipo “Qualitativa”.

Diante do que foi mostrado e da importancia dgreeurar novos caminhos para obter
um diferencial que atenda as pretensdes dos diemf@esente trabalho sobre como fazer uso
da rede sociaFacebook pelas organizacdes para o desenvolvimento de sekelhg de
Relacionamento foi importante, uma vez que, dewdaiso cada vez mais difundido dessa
ferramenta pelo consumidor, torna-se um caminhos sanples de se estabelecer uma
comunicacao eficaz, se bem direcionada.



8 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho propunha, inicialmente, mostrar seda sociaFacebook poderia atuar
como ferramenta de promocao de Marketing de Relagiento para as organizagdes, através
de um apanhado bibliogréafico e de um estudo de &f@tovado por meio de uma consultoria a
empresa Acai laca. Além disso, procurou-se conleren essa rede social poderia ajudar as
organizacdes a criarem vinculos de fidelidade ceus <lientes e saber se ela poderia ser
usada para conhecer os clientes e db¢eback das acdes das organizagdes.

A partir de dados apresentados em forma de dm@asisobtidas junto ao Comité
Gestor ddnternet no Brasil e adVave 6, foi-se observado que o volume de acesso as rede
sociais é muito relevante e, estando as pessoss oastexto voltadas ao lazer, estdo também
propensas a formarem vinculos relacionais, ent8ogrganizacdes devem sim tentar se
aproximar de seus clientes através das redessociai

Com relacdo ad-acebook, foram apontados como pontos fortes de utilizagéo
mesmo pelas organizacbes o uso de aplicativos nmizados, a criagdo de anuncios
publicitarios e de uma pégina empresarial. Denéssée direcionamento, a organiza¢ao pode
medir o nivel de aceitacdo da pagina na rede a&mwdotao “curtir” (pois todas as pessoas
gue se interessarem pelo contetdo podem escolhdir@ pagina e se tornar “seguidora”
da mesma, recebendo as informacdes enfraeaipook).

Algumas dessas caracteristicas foram utilizades paelaboracdo de plano de acao
usando dracebook para a empresa Acai laca. A partir de uma pagiteriarmente criada
foram feitas melhorias de divulgacdo da empresavédr da rede. Foram postadas fotos e
informacdes a respeito da empresa, e houve a digéilgda pagina para os clientes. Houve
um grande crescimento com relacdo ao numero deuithmgs” da pagina, conseguindo
atingir mais de 100 pessoas em menos de quatrosm@sempresa pode obtéedback
quanto a ac0es relacionadas a sua logistica regdesabém fechar negociacdes para venda
de seu produto a pessoas de outros estados.

Com este trabalho chegou-se ao entendimento da tpae socidFacebook pode ser
usada como forma de desenvolvimento do MarketinBa&lacionamento pelas organizacoes,
uma vez que possui ferramentas voltadas a integgiocse bem administradas, podem gerar
o resultado esperado. Também através dessa fetempede-se visualizar como ela pode
ajudar na fidelizacdo dos clientes, que conectadels estdo mais sujeitos a criar “vinculos
de amizade” com a marca. Ela também é respons@veprppiciar a aproximacao entre
organizacdo e clientes, os quais podem utilizéplas emitirfeedback a organizacdo a
respeito de suas opinides sobre as acdes da mesma.
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