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RESUMO

Com os atuais cenarios, de novos perfis de consumidores e a acelerada
evolucdo tecnologica, as redes sociais virtuais passaram a ser utilizadas como uma
importante ferramenta de marketing para geracdo de valor para o cliente. O
presente estudo foi desenvolvido para analisar o papel das redes sociais virtuais na
geracdo de valor para o cliente no segmento de maquinas e equipamentos,
aprofundando o conhecimento de como elas contribuem na geracéo de valor para o
cliente. Além de estudar quais ferramentas as empresas estudadas utilizam para
sua presenca, identificar e descrever como elas avaliam os resultados de suas
acdes nas redes sociais virtuais e, por fim, identificar lacunas e oportunidades para
aprimorarem o uso da ferramenta para criacdo de valor para o cliente. Esta
dissertacdo € um estudo, em casos multiplos, no segmento de maquinas e
equipamentos, onde a coleta dos dados foi através de entrevista semiestruturada,
observacdo direta e pesquisa documental, cujas unidades de analise foram
ThyssenKrupp Elevadores, Marcopolo e Stemac. A partir da reviséo teorica do tema,
desenvolveu-se a andlise dos dados e a constru¢do do relatério final. As empresas
utilizam diferentes metodologias e recursos para a gestédo das redes sociais virtuais.
Visualizaram-se nas trés unidades de analise alguns fatores considerados
fundamentais, tais como qualidade de servico, seguranca e imagem, além da
capacidade de resposta, a qual impacta na satisfacdo e na qualidade percebida dos
clientes. Em todas elas, a permanéncia e crencas favoraveis do cliente, sdo
consideradas vantagens competitivas e abordadas com relevancia. Observou-se
qgue as redes sociais virtuais sdo um novo modelo estratégico para o marketing das
organizacdes, com alto poder de geracao de valor. Porém, elas precisam passar por
uma transformacao cultural, repensar suas diretrizes e estruturas tecnoldgicas, além

de seus processos operacionais.

Palavras-chave: Redes sociais virtuais. Valor para o cliente. Marketing.



ABSTRACT

Taking into account the current scenarios, the new consumer profiles and the
increasingly accelerated technological developments, virtual social networks have
played a key role as a marketing tool to generate customer value. The present study
was developed to analyze the role virtual social networks play in customer-value
generation process within the machinery and equipment industry; thereby deepening
knowledge of how they contribute in generation customer value. In addition, it brings
a study about what tools such companies use for their presence, identifying and
describing how they evaluate the results of their actions in virtual social networks.
Finally, the present study identifies gaps and opportunities in order to improve the
use of this tool for creating customer value. This dissertation is a study in multiple
cases, within the machinery and equipment industry and the data collection was
carried out through semi-structured interviews, direct observation and documented
research. ThyssenKrupp Elevators, Marcopolo and Stemac were the units of
analysis. From the theoretical review, the data analysis was developed and a final
report was devised. Companies use different methodologies and resources for the
management of virtual social networks. In the three units, key factors, such as
service quality, safety and image were perceived, in addition to the response
capacity, which impacts on quality and customer satisfaction. In all cases, the
customer’s favorable dependability and beliefs, are regarded as competitive
advantages and approached with relevance. It was observed that virtual social
networks are a new strategic model for marketing organizations, with great potential
to create value. Nevertheless, they need to undergo a cultural transformation, rethink

their guidelines and technological structures, and operational processes.

Keywords: Virtual social networks. Customer value. Marketing.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo e os avancos tecnologicos estdo levando as organizacdes a
estenderem os limites do desenvolvimento de suas ofertas de produtos e servigos. A
dindmica dos mercados, o grau de competitividade, a situacdo das economias
abertas e o impacto da tecnologia, exigem das empresas acbes e respostas que
reduzam e até eliminem a conhecida lacuna entre o que elas propdem e a
expectativa de seus clientes. Porém, ndo basta a empresa fazer rapido e permancer
desconectada do mercado. Ela deve investir em relacionamentos ndo apenas para
conquistar novos clientes, como para reter e desenvolver, melhorando suas relagdes
com os atuais e constantemente melhorar a geracdo de valor para seus clientes.
(REICHHELD; MARKEY JUNIOR; HOPTON, 2000). O conhecimento de seus
mercados, 0 compromisso de conquistar clientes e sua lealdade s&o premissas
importantes para o alcance dos resultados e objetivos dos negdcios, imprescindivel
para o sucesso empresarial.

Atualmente, observa-se que o Brasil vive em um cenario econdmico de
crescimento, através de politicas governamentais que estimulam a atratividade de
investimentos externos. O Portal Brasil (2012) aponta que a taxa de crescimento da
economia brasileira, aumentou para 4,6% ao ano no periodo do Programa de
Aceleragdo do Crescimento (PAC) 1, isto €, de 2007 a 2011, além do aumento de
aproximadamente 70% das reservas internacionais do Pais, representando cerca de
15% do Produto Interno Bruto (PIB). Essas informagdes revelam que o Brasil esta
com uma nova imagem perante o cenario econdmico internacional, devido a
combinacdo da estabilidade econOGmica e institucional, com o crescimento, o
mercado doméstico em expansao, as politicas sociais e a distribuicdo de renda.

Portanto, interpretou-se o atual cenério brasileiro como uma consequéncia do
crescimento da competitividade domeéstica do pais, 0 que gera um aumento
gradativo na escala das operacfes e da integracdo com o ambiente de mercado
mundial. Isto também é reforcado pelo Banco Central em seu Relatorio de
Estabilidade Financeira de margco de 2012, quando afirma que o indice de liquidez
permanece em nivel elevado. (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2012). Isso estimula
novos entrantes dos diferentes mercados, os quais surgem a cada dia, oriundos de
diferentes origens, domeésticos ou internacionais. Sejam essas empresas entrantes

pequenas, médias ou grandes multinacionais. Essa atratividade interfere
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diretamente no nivel de competitividade das empresas, o qual vem elevando-se no
mesmo grau de desenvolvimento da economia.

Para que as empresas cres¢cam e sejam capazes de responder a esses
desafios e hostilidades do complexo contexto atual, de aceleradas mudancas,
precisam desenvolver estratégias para as constantes muta¢cdes do mercado, ou
melhor, atentar para as continuas modificacbes de opc¢cOes de escolha de seu
publico alvo. Além disso, com o mercado global disponivel, os clientes estdo com
criticidade bastante elevada, consequentemente as empresas sdo desafiadas a
aproximarem-se mais de seus clientes, buscando um maior relacionamento e
ofertando diferenciado valor agregado.

Nessa tentativa das empresas buscarem cada vez mais aproximarem-se dos
seus clientes e intensificar o relacionamento, elas estdo investindo mais em varias
formas de comunicacado, entre elas os meios virtuais. A pesquisa publicada pelo
eMarketer (2012) apresenta que o investimento das empresas em publicidade
eletrdnica na internet no ano de 2009 foi US$55.20 bilhdes e a estimativa para 2012
€ de um crescimento para US$79.00 bilhdes no total mundial on-line. A pesquisa
ainda detalha o crescimento do investimento especifico nas redes sociais virtuais
(RSV), que representavam 4,3% do total em publicidade eletrénica na internet em
2009, chegando a uma expectativa de 10,2% para 2012. (¢éMARKETER, 2012). Isso
aponta as redes sociais virtuais como uma das grandes tendéncias de comunicacao
da empresa com seus publicos para o século XXI, com crescimento continuo.

Proporcdes do género podem ser verificadas no mercado brasileiro. Estudos
da Interactive Advertising Bureau — IAB Brasil (2012) apresentam que os brasileiros
estdo cada vez mais conectados na internet, seja em quantidade de acessos ou no
tempo de conexdo. Essa mudanga de comportamento, impulsionada principalmente
pela tecnologia, exige que as empresas revejam suas estratégias de comunicagao
com seus publicos na construcdo de relacionamentos duradouros, reforco de suas
marcas, promocao de seus produtos e servi¢os, quer dizer, consolidacao das suas
reputacoes.

Também pode ser observado que as empresas estdo desenvolvendo
estratégias de marketing focadas em criagdo de valor ao cliente. Assim, a utilizacao
da internet e das redes sociais virtuais, além conquistar novos clientes e aprofundar
o didlogo com eles, em duas vias, podem contribuir para criar valor aos clientes

(ORSBURN, 2010), além da criagdo de conhecimento e geragcdo de capital social.
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(JUE; MARR; KASSOTAKIS, 2010). Exemplos recentes disso sao visualizados no
crescente niumero de pessoas e empresas como usuarios em aplicativos como
Twitter®, Facebook® e Youtube®. E neles também as empresas estdo investindo

mais em publicidade eletronica.

Figura 1 — Grafico do nUmero de banners, de campanhas e de anunciantes da
internet no Brasil no periodo janeiro de 2011 a dezembro de 2011
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Fonte: AdRelevance (apud MOVIMENTO..., 2012).

O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica - IBOPE reforca essa
constatacdo ao publicar os investimentos em publicidade na internet brasileira.
Como pode ser visto na Figura 1, indicador como evolu¢do do niamero de banners
teve crescimento de 45% no periodo. O monitoramento do Instituto também relata
que o setor do comércio eletrénico, assim como o0s setores relacionados ao
comeércio e varejo, também ampliou sua exposicdo na internet. (MOVIMENTO...,
2012).

Outrossim, a Deloitte (2010) em sua pesquisa das midias sociais nas
empresas, disponibiliza indicadores sobre o uso das ferramentas no Brasil, como

pode ser visualizado na Figura 2.
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Figura 2 — Empresas que utilizam ou monitoram midias sociais (%).
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Fonte: Deloitte (2010, p. 7).

Faz-se ainda relevante ressaltar as diferencas de empresas e clientes nos
contextos de transacdes B2C e B2B. Reforca-se que no primeiro, a interacdo das
empresas € direta com o consumidor, sendo que no segundo trata-se de uma
cadeia de valor, onde a interagdo acontece entre empresas. Porém, o estudo aqui
apresentado, abrange empresas que individualmente atuam em ambos os

contextos, encontrando novas formas de interagdo com os seus diferentes publicos.

1.1 Definigéo do Problema

Perante o atual cenario, com alteragdo no comportamento dos consumidores
e com o refor¢co da evolucéo tecnoldgica, as empresas precisam buscar aprofundar
os relacionamentos com seus clientes. Um vetor de oportunidades para as
empresas € a possibilidade dos clientes cocriarem valor, através do ambiente de
redes sociais virtuais.

Como apresentam Payne, Storbacka e Frow (2008), os processos de cocriacdo
consideram que as empresas devam criar propostas de valor superior as expectativas e
determinacdes de seus clientes, gerando maiores oportunidades e resultados, por meio
de receitas, lucros e referéncias. Além disso, ainda conforme os autores, a experiéncia e
a percepcao sdo essenciais para a determinacdo do valor, o cliente € sempre um
cocriador de valor através de didlogo e iniciativa de feedback, que deve ser visto como

um processo interativo de aprendizagem em conjunto.
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Portanto, para gerar satisfacao do cliente, para que ele participe da cocriagao
de valor, a empresa deve aumentar o valor percebido de suas ofertas e servigos.
Mas desenvolver o relacionamento com seu publico é mais que retencdo e repeticao
de suas compras, implica em lealdade, emocdes positivas em relacdo as pessoas e
empresa. O que também é colocado por Poser (2005) quando afirma que um
relacionamento, quando faz a diferenca em todas as relagcdes de consumo na vida
dos individuos, sendo em carater pessoal, profissional ou empresarial, é
considerado bom e adequado. Para isso as estratégias de marketing podem
colaborar passando da comunicacdo de massa para um enfoque de relacionamento
e interatividade.

Assim, para fazer com que o cliente seja interativo e ingresse em um
relacionamento, as organiza¢gfes devem saber como criar e agregar valor para seus
clientes. Mas valor é um complexo conceito que, dependendo das diferentes
necessidades dos distintos clientes, em cada momento de tempo, pode significar
coisas diferentes. (SHETH; SOBEL, 2001). Por isso, € essencial que as empresas
entendam realmente quais formas de valor sdo consideradas importantes pela
perspectiva do seu mercado de interesse. E isso esta relacionado com o dialogo, a
solugdo de problemas, ajudar os clientes a atingirem objetivos e com que eles se
sintam satisfeitos, com uma conexao de emocao, de atitude, e ndo simplesmente de
comportamento.

Portanto, também devem passar a fazer parte do planejamento estratégico
das organizagOes investirem esforcos para gerenciar a comunicagado e a troca de
informacdes entre membros das comunidades das suas cadeias geradoras de valor,
ou melhor, colaboradores, comunidades, fornecedores, clientes e mercado.

No segmento de maquinas e equipamentos, 0S servi¢cos, o relacionamento e
o dialogo em sua cadeia de valor sdo questdes chave para a garantia de resultados
positivos. (ALBRECHT, 1994; DAVIDOW,; UTTAL, 1991; WHITELEY, 1999). As
empresas podem obter esses resultados quando os clientes permanecem no
relacionamento, seja através de contratos de servigcos ou recompras. Elas precisam
desenvolver competéncia para a proposicao de valor conforme perspectiva dos
clientes, buscando gerar oportunidades e desenvolver relacionamentos cooperativos
e amplos.

Observando essa realidade das empresas terem que promover multiplas e

diversificadas alteracdes em suas estratégias organizacionais e, necessariamente,
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as constantes transformacdes ambientais, sociais e econdmicas ligadas ao setor,
encontra-se a situacédo problema de como as redes sociais virtuais podem contribuir
para o alcance da consolidagao do valor da empresa e sua reputacao, assim como
o desenvolvimento sustentavel das empresas.

Por isso, com objetivo das organizagbes desenvolverem competéncia em
redes sociais virtuais, alinhados com a proposta de valor, atualmente a importancia
dada ao tema e os estudos sobre ele é crescente. Porém, para que as redes sociais
virtuais possam servir como ferramentas de marketing na geracéo de valor para o
cliente, algumas questdes devem ser respondidas, tais como:

a) 0 que pretende a organizagc&do com as redes sociais virtuais?

b) como as redes sociais virtuais geram valor para os clientes?

c) como criar oportunidades de geracgéo de valor com esta ferramenta?

d) como as redes sociais virtuais geram resultado para a empresa?

e) como manter a perenidade do trabalho em redes sociais virtuais e da

organizacao de forma ética?

Diante deste contexto, torna-se importante a compreensdo de como as
empresas podem buscar vantagens competitivas através da criacdo de valor
compartilhado, isto é, clientes explicitamente no mesmo nivel de importancia que a
empresa. E, ainda, compreender como as diversas ferramentas de marketing em
redes sociais virtuais, atualmente disponiveis, podem ser combinadas para facilitar a
comunicacdo mutua e gerar valor ao cliente e a empresa. O estudo aqui
apresentado possui este propésito. Sendo assim, buscou-se responder a seguinte
questao de pesquisa: como as redes sociais virtuais sdo empregadas na geracao de

valor na perspectiva do cliente no segmento de maquinas e equipamentos?

1.2 Objetivos

O estudo foi conduzido com os seguintes objetivos, visando responder o

problema de pesquisa anteriormente descrito.
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1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo foi analisar o papel das redes sociais virtuais na
geracdo de valor na perspectiva do cliente no segmento de maquinas e

eguipamentos.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Verificar quais ferramentas as empresas estudadas utilizam para sua
presenca nas redes sociais virtuais na geragao de valor para o cliente;

b) Descrever como as empresas estudadas avaliam os resultados das acfes
nas redes sociais virtuais;

c) ldentificar casos de geracdo de valor para o cliente por meio das redes
sociais virtuais, nas empresas pesquisas;

d) Apontar lacunas e oportunidades para as empresas aprimorarem O USO

das redes sociais virtuais para criacdo de valor para o cliente.

1.3 Justificativa

Com a globalizag&o e revolucao da tecnologia da informagéo e comunicacgao,
desde os anos 1970, pode-se observar o desenvolvimento da sociedade em rede
(CASTELLS, 1999), no qual pessoas, organizacoes e sociedades sao cada vez mais
ligadas em uma escala global. Um pouco antes o historiador Hobsbawm (1997, p.
50-51) j& havia apresentado, de forma ilustrativa, que na atualidade daquela época
se pode "[...] levar a cada residéncia, todos os dias, a qualquer hora, mais
informacdes e diversdo do que dispunham os imperadores em 1914". Hobsbawm
ainda defende que o momento é sem precedentes, de mutacfes aceleradas em
praticamente todos os campos da existéncia, revolucionando e transformando
absolutamente a vida cotidiana das pessoas, através dos transportes e da
tecnologia. Isto é, a tecnologia assumiu um importante papel na sociedade
contemporanea.

Essa era da informacédo disponibiliza a grande e duradoura vantagem
competitiva do conhecimento, onde a velocidade da informacéo, em tempo real, e a

confianca dos relacionamentos sdo geradores de sucesso das organizagdes. Pode-
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se, ainda, considerar que no cenario atual a percepgdo de valor pelos clientes € o
capital diferencial da competicdo das empresas. O relacionamento pode ser
intensificado através da cocriagdo de valor, potencializando a parceria das
empresas e seus consumidores, por meio das redes sociais virtuais. Boyd e Ellison
(2007) descrevem que as redes sociais estabelecem e mantém relacées, ou melhor,
servem como ferramentas que permitem aos individuos estabelecerem e manterem
relacbes, apresentando-se uns aos outros, o que pode ser interpretado como
suporte para o encontro de solucdes dos problemas de comunicacéao.

Outro enfoque a ser considerado encontra-se nas palavras de Gabriel (2010),
guando denomina 0 momento de Web Seméantica, momento no qual boa parte dos
dispositivos eletronicos, moveis ou ndo, estdo conectados a internet, possibilitando
acesso a Web. Sendo que isso possibilita a formagdo de uma inteligéncia, cujo
objetivo ndo é so exibir as informagfes aos internautas conforme procuram, mas
atribuir significado, contextualiza-los, superar suas expectativas, gerar valor
agregado. Com isso, as redes sociais virtuais permitem ouvir o mundo real, transpor
a ponte que distancia a percepcdo da realidade. Possibilita as empresas celebrar
feedback positivo e, ainda mais importante, ouvir as criticas.

E inegavel que sem a integracdo com as tecnologias de comunicacdo o
desenvolvimento e a evolugcdo da sociedade ndo sdo possiveis. Novamente,
percebe-se que essas sao 0 recurso para o desenvolvimento econdémico, social e
cultural da sociedade contemporanea. Ainda conforme Straubhaar e Larose (2004,
p. 26), “A evolucdo desses meios vem dependendo em grande parte do
desenvolvimento das economias e sociedades a sua volta”.

Este estudo buscou somar ao escopo da comunicacdo de marketing uma
forma diferenciada de geracdo de valor para as empresas e clientes, através das
redes sociais virtuais, frente aos cenarios de intensa competividade em que o Brasil
se encontra.

Ha alguns anos Armstrong e Hagel Il (1996) ja referiam que as empresas
gue soubessem usar as comunidades on-line para preencher suas necessidades
sociais e comerciais seriam as detentoras do sucesso. Naquela época, os autores ja
consideravam que a criagdo de comunidades virtuais bem-sucedidas geraria
lealdade e resultados economicos em grande escala, criando mudangas radicais na

gestao do marketing das organizacoes.
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Portanto, o tema € de relevante importancia, podendo ser considerado estado
da arte, porém encontra-se no estagio ainda ndo completamente explorado. Isto €, o
estudo sobre redes sociais virtuais como ferramenta de marketing na geracao de
valor para o cliente para o segmento de maquinas e equipamentos contribui
significativamente para a academia. O que proporciona aos académicos um estudo
sobre uma nova forma de didlogo em uma via dupla entre as empresas e clientes,
um novo meétodo de geracao de valor aos clientes, uma nova forma de comunicagao
de marketing. O que proporciona referéncia e auxilia futuras pesquisas académicas,
propiciando o crescimento profissional de alunos e, principalmente, desta
pesquisadora.

O resultado do estudo foi gerar o desenvolvimento de competéncia sobre
redes sociais virtuais, conhecimento compartilhado e identificacdo de oportunidades
para a geracao de valor para os clientes. A nova forma de comunicagao pesquisada
potencializa oportunidades as empresas, intensifica relacionamentos e busca a
consolidagdo de suas reputagcdes. (BLANCHARD, 2011; JUE; MARR;
KASSOTAKIS, 2010).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para subsidiar o entendimento do propésito do estudo, examinaram-se alguns
conceitos de elementos considerados necessarios através de autores que podem
ser interpretados como referenciais da literatura. Por isso, sob a premissa de
aprofundar o estudo, em seguida é realizada a revisdo tedrica sobre o marketing, o
comportamento de consumidores, marketing de relacionamento, valor, redes sociais
e redes sociais virtuais. Muitos autores trabalham esse Ultimo conceito através da
nomenclatura midias sociais. Mas a autora do estudo interpreta as redes sociais
virtuais como uma ferramenta de midias sociais, ndo distinguindo ambos, mas o0s
integrando para a geracao de valor.

A producédo do estudo foi embasado em muitos textos em lingua estrangeira

que foram interpretados pela autora.

2.1 Marketing

7

O conceito de marketing € tratado por muitos autores, em diferentes
momentos temporais, inclusive com algumas definicbes técnicas. Cobra (2005)
apresenta sucintamente que nos primordios do marketing ele estava centrado em
otimizar trocas e transacdes. Além de dizer que troca é o conceito central do
marketing e que essa existira desde que ao menos duas pessoas estejam
negociando. Também Churchill Junior e Peter (2005) descrevem de forma muito
similar o propésito do marketing quando dizem que é facilitar o processo de trocas
vantajosas entre ambas as partes e principalmente de influenciar o comprador no
seu processo de decisdo de compra através do mix de marketing: produto, preco,
praca e promoc¢ao. Nada muito diferente, Kotler (2000) descreve como um processo
social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacédo de produtos e
servigos de valor com outros.

Essas conceituacbes sdo convencionais e simplistas, principalmente se
observados os periodos de suas publicacdes. Mesmo Telles (2003), que coloca um
entendimento organizacional um pouco estrutural, quando define o marketing como
um conjunto de atividades empresariais diretamente relacionadas com os esfor¢cos

da organizacdo no sentido de estimular a demanda e simultaneamente atendé-la,
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ndo se diferencia no conservadorismo. Novamente como classificacdo de area
empresarial, Ferrell e Hartline (2005) conceituam que € a funcdo da empresa
responsavel por definir o publico-alvo e a melhor maneira de satisfazer suas
necessidades e desejos de forma competitiva e rentavel.

O estudo tedrico realizado permite observar que o0 conceito marketing
recebeu contribuicbes nos Ultimos anos, obtendo definicAo consensual e
estabelecida, porém desprezam variaveis significantes ao desenvolvimento do
conceito. Isto é, ndo se pode obter uma conceituagdo definitiva. Inclusive Kotler
(2010), evolui sua linha conceitual, quando admite que as mudancas de
comportamento e atitudes dos consumidores estédo influenciando para mudancas
nas praticas de marketing. Ele ainda defende que o consumidor demanda por
abordagens de marketing colaborativas, culturais e espirituais, como mostra a Figura

3, 0 que antes nao era abordado e defendido.

Figura 3 — Trés mudancas que levaram ao Marketing 3.0.
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Fonte: Kotler (2010, p. 23).

Também pode ser entendido que Vazifehdust, Taghipourian e Gharib (2011)

reforcam em seu artigo 0os conceitos supramencionados, quando mencionam que a

7

abordagem fundamental da literatura convencional de marketing € muitas vezes
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referida como o "conceito de marketing", onde a constru¢céo da teoria, modelagem e
desenvolvimento deve ser a partir da perspectiva do cliente e do ponto de vista do
cliente final. Para os autores o desenvolvimento do conceito de marketing € uma
revisao critica, levando também a abordagem do marketing social. Eles defendem
que o marketing é anico, porque ele cria produtos e servicos benéficos para um
cliente, comunica a sua disponibilidade e conveniéncia de uma forma convincente,
de modo a oferecer esses produtos e servicos com baixo custo e com alta
acessibilidade. Ainda o posicionam como uma disciplina, em que nas suas origens &
tracado como uma atividade de negdcio, enquanto atualmente, como uma atividade
genérica aplicavel a todos os tipos de organizacgodes.

Ainda, um conceito de marketing recomendado pela American Marketing
Association — AMA, em 2007, que define como a atividade, o conjunto de
instituicbes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral
(American Marketing Association, 2013).

Entende-se, portanto, que o marketing deve ser repensado pelas empresas,
guanto as suas estratégias. Atualmente as redes sociais virtuais também sdo uma
nova oportunidade para elas, permitindo um estreito relacionamento com o0s
consumidores. Marketing € responsavel por identificar as necessidades e
comportamento dos consumidores. E o advento da internet e das redes sociais,
proporciona ao consumidor ter mais facilidade para opinar, criticar, elogiar e
compartilhar experiéncias relacionadas com os produtos e as marcas, num cenario

publico, representado pelas redes sociais.

2.2 Comportamento do Consumidor

Na atualidade, observa-se uma forte mudanca de comportamento dos
consumidores, mudanca nos estilos de vida, conversdes sociais, econémicos e
politicos do mundo globalizado. Clemons (2008) contribui a disponibilidade de
informacdo e o uso dela por parte dos consumidores tem interferido
profundamente em seu comportamento de compra e em todas as premissas
subjacentes da estratégia da empresa, tornando o mercado mais transparente, o
gue requer reexame cuidadoso. Como detalhado em seu estudo, as estratégias

de marketing convencionais, em muitas categorias, estdo agora curiosamente



23

obsoletas; atualmente os consumidores sabem tudo o que querem, com um
conjunto de atributos extremamente precisos. Essa realidade transparece uma
maior consciéncia das pessoas. Nesse “novo mundo” o preco € determinado por
aquilo que o consumidor esta disposto a pagar, a promocdo é cada vez mais
determinada pelo conteudo on-line gerado pelo usuario, design de produto se
baseia no preenchimento de lacunas no mercado, as quais correspondem as
preferéncias dos consumidores fortes, e a colocacdo fisica de produtos é
irrelevante, porque tudo esta disponivel on-line de todos os lugares e para todos
0s publicos.

Entendendo que o comportamento do publico estd passando por essa
significativa transformacé&o, tornou-se claro que as empresas devem conduzir
uma gestdo inovadora do marketing. Clemons (2008) chama de
hiperdiferenciacdo a capacidade das empresas para produzir quase qualquer
coisa que qualquer potencial cliente pode querer. Neste estudo é proposto
também incluir nesta visdo a gestdo do fendmeno das redes sociais. Kotler

(2010, p. 5), enfatico ao conceituar Marketing 3.0, diz:

Em épocas de crise econbmica global, o Marketing 3.0 adquire
relevancia ainda maior para a vida dos consumidores, na medida em
gue sao afetados por rdpidas mudancas e turbuléncias nas esferas
social, econdmica e ambiental. [...] No Marketing 3.0, as empresas
se diferenciam por seus valores. Em épocas de turbuléncia, trata-se
definitivamente de um diferencial e tanto.

A mudanca também se da pela inquestionavel relevancia do consumidor
emergente do mercado. Isso traz consigo a obrigacdo de um entendimento muito
mais profundo sobre valores, habitos, emocdes, linguagens e atitudes deste novo
publico. Como Prahalad (2005) descreve, o0s executivos despertam
generalizadamente para analisar a vida dos emergentes. As organizacdes querem
entender esse novo consumidor. A Ultima década por ser considerada divisora de
aguas no processo de mudanca. Essa afirmacgéo ainda pode ser melhor entendida
quando Vazifehdust, Taghipourian e Gharib (2011) defendem que a aplicacdo do
marketing aos objetivos sociais (marketing social) permite que um lider de
mudancas seja eficaz em persuadir o publico a adotar um comportamento desejado

gue beneficie a organizacao e seus stakeholders.
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De acordo com Salmones, Perez e Bosque (2009), o consumidor
atualmente reconhece positivamente as acfes de responsabilidade social
desenvolvidas e efetuadas pelas empresas. E, conforme representado na Figura

4, gera a confianca, além de satisfacdo e, consequentemente, a lealdade do

consumidor & organizagao.

Figura 4 — Reconhecimento do consumidor quanto a responsabilidade social
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Fonte: Adaptado de Salmones, Perez e Bosque (2009, p. 471).

Em complemento ao entendimento desse novo perfil de consumidor, o
consumidor social conforme a Figura 5 demonstra. Deloitte (2010) contribui
gquando também apresenta a seguinte colocacao nos resultados da pesquisa que
buscou retratar as novas formas de interacdo entre as empresas e 0S Seus

publicos, assim como fornecer um panorama do uso das ferramentas de midias

sociais no Brasil:



25

Para que exista uma melhor utilizacdo das midias sociais, as
empresas precisam estabelecer porta-vozes para sua marca, que se
preocupam em conversar com o mercado e extrair dele valor para
seus negocios. As empresas precisam, enfim, ‘humanizar-se’ por
meio das midias sociais. (DELOITTE, 2010, p. 6).

Figura 5 — O desafio — Complexidade do novo consumidor social
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Fonte: Deloitte (2010, p. 6).

Outro exemplo de mudanca de comportamento pode ser observado no
publico que foi amostra do estudo de Lin e Ranjit (2012), que mostrou que 0S grupos
virtuais de interesse criados e facilitados através de plataformas de midia social
proporcionam um ambiente integrado que suporta o trabalho de uma comunidade

ou grupo de pesquisadores colaboradores. A pesquisa também detectou que as
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tecnologias sociais, como blogs e outras, potencializam o dialogo com motivagéo. E
ainda, que elas possuem a capacidade de suportar interagbes sociais virtuais e
construir comunidades sociais, todos prometendo uma plataforma facil de usar, mais
aberto e dinamico.

O comportamento do consumidor realmente € abordado em muitos estudos
de marketing, como também por Langerak et al. (2004), que estudam as razdes
para a participacdo dos usuarios em comunidades virtuais, a satisfagdo dos contatos
entre os diversos membros e organizadores. Ja Mattar (2003), busca o
entendimento das comunidades virtuais, como grupos de pessoas que compartilham
crencas e valores confinados a um espaco virtual compartilhado por pessoas de

todo o mundo, considerando uma subcultura.

2.3 Marketing de Relacionamento

Este cenario de transformacfes e mudancas que se visualiza, em funcéo dos
avancos tecnoldgicos e globalizacdo, acirra a concorréncia entre as empresas e
intensifica a necessidade da aceleragcdo estratégica nas suas redes de
relacionamento. A vantagem competitiva pode ser obtida em relagcdo aos
concorrentes pela diferenciagdo dos clientes e agbOes personalizadas, conforme
Peppers e Rogers (1994) quando propuseram o conceito de marketing individual
“one to one” como uma forma de pensar em marketing, voltada para construcéo de
relacionamentos individuais com o cliente. Também para Mckenna (1993, p. 69) “O
marketing de relacionamento representa uma forma de integrar o cliente a empresa,
criando e sustentando o relacionamento entre a empresa e o cliente”.

Cobra (2005, p. 28) também destacou o conceito de marketing de

relacionamento citando:

E definido com o objetivo de criar, conquistar e manter clientes,
estabelecendo relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo
prazo com partes-chave como clientes, fornecedores e
distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus
negocios.

Como Shirazi e Som (2011) defendem em seu estudo, o marketing de
relacionamento é também enfatizado como uma estratégia competitiva que visa a

criacdo de clientes leais. Essa defesa pode ser perfeitamente adaptada para o
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estudo das redes sociais virtuais, principalmente quando eles reforcam que a
relacdo positiva entre a lealdade e rentabilidade se da através de retorno do cliente
e recomendacdes boca a boca. Shirazi e Som (2011) ainda colocam que a intencao
de retorno dos consumidores depende de fatores importantes, tais como satisfacao,
qualidade de servigco, seguranca e imagem, 0S quais sdo também questdes
fundamentais que afetam fortemente a ferramenta em estudo, além das exigéncias
guanto a capacidade de resposta das empresas.

Barnes e Cumby (2002) apresentam uma relevante preocupacéo e atencao
gue devem ser aplicados com o uso da internet, a qual é usualmente utilizada para
criar valor quanto ao acesso e comodidade dos usuarios, ou melhor, clientes. Mas
como eles reforcam esses valores, entende-se que os relacionamentos n&o sao
meramente funcionais, mas emocionais. Observavam ainda que muitas empresas
nao reconheciam a importancia dessas emogdes na interacdo e nao valorizavam o
componente "social" de interacdo com o cliente, o qual precisa ser considerado para
criar altos niveis de valor funcional e emocional para seus clientes. Portanto, pode-
se concordar com os autores que o valor emocional tem se mostrado ser o maior
contribuinte para a fidelidade do cliente e a construcéo solida de relacionamentos,
gue € menos vulneravel, gerando resultado.

Ainda, como Lindgreen (2001) apresentou em seu estudo, o marketing de
relacionamento muitas vezes ndo é direcionado para uma mudanca cultural, mas
apenas para a implantacdo de acdes. Por isso, Lindgreen (2001) desenvolveu
pesquisas empiricas sobre o marketing de relacionamento, construindo um modelo
analitico (Figura 6), embasado em profunda revisao teérica. O objetivo do modelo é
construir relacdes e lacos entre a organizacao e seus clientes, para melhorar o nivel
de feedback e aumentar a fidelidade dos clientes, a qual esta vinculada ao modo

como ele se sente em relagdo a empresa.
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Figura 6 — Modelo analitico do Marketing de Relacionamento
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Fonte: Adaptado de Lindgreen (2001, p. 76).

Nos diferentes conceitos estudados, identifica-se como base a esséncia de
relacionamentos. Portanto, interpreta-se que marketing estratégico deve sempre ser
construido e conduzido pelo confronto do valor percebido com o servico esperado
pelos clientes. (KOTLER, 2000). Pois, se o cliente reconhece o valor agregado, a
empresa possui recursos estratégicos para classifica-lo, entendendo sua
potencialidade. Através de relacionamentos duradouros de confianca a empresa
gera vantagem competitiva. O que Gregurec, VraneSevi¢ e Dobrini¢ (2011) também
reforcam em seu estudo, ao observar que as companhias tem prestado mais
atencdo a compreensao e comportamento de seus clientes, através da criacdo de
relacionamentos de longo prazo. Constataram que usando as informacdes corretas
sobre seus clientes, as empresas podem ganhar uma vantagem competitiva num
ambiente de negécios. E a tecnologia facilita esses relacionamentos das empresas
com os clientes, uma vez a ligacao sendo estabelecida, ajustando suas ofertas com
base na realidade do cliente e ndo apenas na percepcao da empresa sobre o que

ele quer e precisa. Em resumo, gestao de relacionamento de clientes.
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Mesmo que a tecnologia esteja mudando o comportamento do consumidor, 0
que importa é o relacionamento. Essa afirmacdo € reforcada com Gummesson
(2005), que trabalha com trés variaveis: relacionamentos, redes e interacdo, as
quais séo aplicadas para o B2B e B2C. O autor também apresenta trinta diferentes
tipos de relacionamentos e visualiza a empresa como uma rede de interacoes.

O desafio de marketing é estabelecer o tipo de proximidade que vai levar a
criacdo de valor emocional (BARNES; CUMBY, 2002). Um programa de midias
sociais pode influenciar o lado comportamental da companhia, fortalecendo a
colaboracéo, a eficiéncia, a reducao de custo e, por consequéncia, o crescimento do
negécio, conforme Blanchard (2011) apresenta. Isto é, reforca a relacdo entre as

partes.

2.4 Valor

O marketing aborda o conceito de valor para o cliente como uma estratégia
organizacional dirigida a atracdo e retencdo de clientes-alvo. (KOTLER, 2000;
SALIBA; FISCHER, 2000; WOODRUFF, 1997). E é esse aspecto abordado neste
estudo. O Valor percebido pelos clientes é definido como razdo entre beneficio
percebido em um produto e os sacrificios da aquisicdo e uso do produto (SALIBA;
FISCHER, 2000). Quer dizer, o servico prestado € percebido em conjunto com
produto adquirido.

Porém, as definicdbes de valor sédo tratadas por diversas areas e muitas
definicbes de uma area sdo tomadas de empréstimo de outra. Mas a pauta do
estudo aqui € na estratégica da administracdo de marketing. Também podem ser
analisadas por duas perspectivas, da empresa e do cliente.

Na perspectiva do cliente, Gale (1996) descreve valor dos clientes como a
qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relativo de seu produto. Ja
Segundo Kotler (2000, p. 56),

Valor entregue ao cliente € a diferenca entre o valor total para o
cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado
produto ou servi¢co. O custo total € o conjunto de custos em que 0S
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e
descartar um produto ou servico.
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Nada significativamente diferente do que Churchill Junior e Peter (2005)
defendem dizendo que € a percepcdo do cliente quanto a diferenca entre os
beneficios e os custos da compra e uso de produtos e servicos.

O conceito se avaliado pela perspectiva da empresa, Rust, Zeithaml e Lemon

(2001, p. 16, grifo do autor) interpretam:

O valor a longo prazo da empresa é fortemente determinado pelo
valor do relacionamento da empresa com seus clientes, o que
chamaremos de valor do cliente (customer equity). [...] O valor do
cliente de uma empresa é o total dos valores de consumo do cliente
ao longo de sua vida de consumo, naquela empresa. Em outras
palavras, devemos perceber esse valor ndo s6 em termos da atual
lucratividade que este cliente nos proporciona, mas também com
relacdo ao fluxo liquido descontado de contribuicdo que a empresa
irA receber dele ao longo do tempo de toda a sua vida util de
consumo. Essa soma dé o valor total dos clientes da empresa, que
chamamos de valor do cliente.

Mas, Kim e Mauborgne (2005) reforca que valor é criado com o cliente, com o
cliente do cliente e assim sucessivamente. Por iSso as redes sociais virtuais podem
colaborar para a geracao de valor aos clientes e empresas. Assim também pode ser
percebido quando Payne, Storbacka e Frow (2008) defendem que o cliente é
sempre um cocriador de valor, que a experiéncia e percepcado sdo essenciais para a
determinacdo do valor. Nessa mesma linha, Vargo e Lusch (2004) tem a viséo de
qgue o envolvimento do cliente no processo ou na prestacdo de servico significa
cocriacao de valor. O que também Prahalad e Ramaswamy (2004b) complementam
afirmando que a interacdo do cliente e a troca entre ele e empresa caracterizam a
cocriacdo, o que é chave para a geracdo de novas fontes de vantagem competitiva.
Sendo assim, o valor deve ser construido por ambos, empresa e cliente. Um modelo

para essa construcdo de valor pode ser também visualizada na Figura 7.



Figura 7 — Um Framework conceitual para cocriacéo de valor
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Fonte: Adaptado de Payne, Storbacka e Frow (2008, p. 86).

Ainda segundo Prahalad e Ramaswamy (2004a), quatro elementos séo a
base no processo de interacdo e relacionamento entre empresa e cliente. Inclusive
pode-se afirmar que todos esses elementos de cocriagédo de valor estdo no contexto
das Redes Sociais Virtuais. Sao eles:

a) dialogo: comunicacao entre empresa e cliente;

b) o acesso: busca do cliente por informacdes, experiéncias e praticas;

c) avaliacdo do risco: probabilidade de dano ao cliente ou empresa;

d) transparéncia: informacdes claras, corretas e com cuidado para ndo haver

assimetria.

Sendo assim, os elementos do valor permitem que o cliente coconstrua a
experiéncia de servico adequada a seu cenario. Elementos, esses, que estdo
completamente abordados na ferramenta de redes sociais virtuais. Os problemas
sao solucionados de forma colaborativa, criando um ambiente de harmonia, dialogo

ativo e coconstrucdo de experiéncias personalizadas. Resultando, entdo, em um

ambiente de multiplas experiéncias entre os diferentes clientes e a empresa.
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Aaker (2007) ao apresentar o valor de uma marca, coloca que € um conjunto
de recursos, cujo gerenciamento envolve investimentos necessarios a criacdo e
aperfeicoamento. A Figura 8 apresenta uma visao geral desses ativos, como o autor

descreve, isto é, a geracado de valor para o cliente e para a empresa.

Figura 8 — Como o brand equity gera valor
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Fonte: Aaker (2007, p. 20).
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O valor é reconhecido também por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) como
um dos construtos mais relevantes de relacionamento, quando o definem como uma
variavel mediadora entre a confianca e a lealdade, o que pode ser representado na
Figura 9. Eles ainda ampliam o conceito defendendo que a confianca cria valor, cuja
interacdo entre o cliente e seu fornecedor de servigos resulta em beneficios
relacionais e reduzem a incerteza nos processos de troca. Sendo que essas trocas

relacionais devem gerar o maior valor possivel para os clientes.

Figura 9 — Valor: mediador do Relacionamento

RELACIONAMENTO

Confianca Valor Lealdade

Fonte: Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16) adaptada pela autora.

Considerando a importancia da confianga na construgéo de valor, Porter, C. e
Donthu (2008) defendem que a interacdo das comunidades virtuais deve ser
amistosa e prestativa, ou melhor, através de corretas vias para tanto. A Figura 10, a
seguir, demonstra um modelo conceitual que os autores apresentam, de formacéo

de confianca e valor em Comunidades Virtuais.
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Figura 10 — Modelo conceitual de Formacgao de Confianga e Valor em
Comunidades Virtuais
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Fonte: Adaptado de Porter, C. e Donthu (2008, p. 114).

Conforme Porter, C. e Donthu (2008) sugerem, as empresas devem fazer
muito mais do que apenas incentivar a interagdo entre os membros da comunidade
se eles esperam criar valor a partir de suas comunidades virtuais. Isto €, para que
haja geracdo de valor nas redes sociais virtuais, as empresas devem investir
esforcos para fornecer conteudo de qualidade, para promover a insercdo de
membros e para incentivar a interacdo do cliente, para que esse também promova
crencas favoraveis sobre a empresa.

Através de estratégia de marketing focada na potencialidade do cenério das
comunidades virtuais, as empresas podem adotar postura proativa nas redes sociais
virtuais, estabelecendo canais de relacionamento direto com seus publicos,
promovendo relevante engajamento para a construgdo de valor para o cliente e
empresa.

Ainda, segundo Luo e Bhattacharya (2006), o diferencial para as empresas
alcancarem vantagem competitiva eficiente, resultando no valor de mercado, € o

gerenciamento do relacionamento, influenciado pela satisfagdo. Conforme os
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autores Luo e Bhattacharya (2006), representam na Figura 11, a responsabilidade
social corporativa esta relacionada ao seu valor de mercado, com a satisfacdo dos

seus clientes como mediadora.

Figura 11 — Relacao da responsabilidade social com valor de mercado.
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Fonte: Adaptado de Luo e Bhattacharya (2006, p. 14).

Outrossim, a construcdo de valor entre empresa e cliente deve estar
embasada em relacionamentos de confianga, que conforme Solomon e Flores
(2002) defendem, a confianca € uma dinamica e, de fato, parte da vitalidade dos
relacionamentos. Ainda descrevem que confianga é tecer e manter compromissos,
reforcando que o problema nos relacionamentos ndo € a perda da confianca, mas
sim o fracasso no cultivo dos compromissos. Entende-se, portanto, que um dos
aspectos essenciais para a consolidacdo do relacionamento com valor agregado

para o cliente é a existéncia do sentimento de confianga mutua, mesmo em

diferentes escalas.

2.5 Redes Sociais

Redes sociais, de forma geral, tém despertado o interesse da comunidade
cientifica mundial. Um conceito de simples entendimento de rede social, conforme
Scott (2000), € um conjunto de pessoas ou grupos de pessoas com alguma conexao
e interacdo, seja amizade, relacdes de negodcio, até mesmo relagdes conjugais. Ja

um pouco mais detalhado.
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Recuero (2009) define rede social como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos, 0s nos da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lagos sociais). Os atores das redes sociais ndo sao exatamente
pessoas, mas sim uma representacdo delas. Ainda, os lacos sociais formam as
conexdes nas redes sociais e sado constituidos por meio da interacao social entre 0os
atores.

Como midias sociais virtuais sédo estruturas em rede, aqui se faz importante o
aprendizado do conceito basico de rede (Network), quer dizer, compreender sua
esséncia e suas propriedades fundamentais. Balestrin e Verschoore (2008, p. 75)
apresentam uma analogia, que auxilia a interpretacdo do conceito de rede, “[...] os
nos da rede de pesca correspondem aos homens, objetos e eventos da perspectiva
sociolégica, enquanto os fios correspondem as informagdes e aos recursos que
ligam esses noés.” Ainda Balestrin e Verschoore (2008, p. 76) expandem a
consolidagdo do conceito quando dizem: “Resultado da ascensdo de um mundo
interdependentemente conectado, o termo rede consolidou-se de maneira
irreversivel, sendo empregado sem restricbes para explicar os mais variados
fendmenos e estruturas”. Isso se aplica perfeitamente ao novo mundo do marketing.

Marques (1999) também ajuda o entendimento quando ja descrevia rede
social como um campo, presente em determinado momento, estruturado por
vinculos, de diversas naturezas, entre individuos, grupos e organizacfes construidos
ao longo do tempo. Ainda cita que a rede pode ser composta por varias camadas,
cada qual associada a um tipo de relacdo e a um dado periodo de tempo. Seu
pressuposto central € de que o social € estruturado por inimeras redes de
relacionamento, sejam elas pessoais ou organizacionais. Marques (1999) descreve
que a estrutura geral da rede e as posi¢cbes dos atores modelam as suas acOes e
estratégias, nas quais constroem as preferéncias, os projetos e as visdes de mundo,
além disso, oferecem diferentes acessos a recursos de poder dos mais variados
tipos.

No quadro 1 abaixo, os autores Balestrin e Verschoore (2008) aprofundam o
estabelecimento de redes de cooperacdo e apresentam uma sintese das principais
dimensobes, que envolvem atributos de integracdo das redes de cooperacgéo, cujos
conceitos podem ser também identificados as redes sociais. Muitas citacdes sobre
empresas podem ser visualizados como atores das redes, 0s quais podem ser

pessoas, grupos, empresas, organizacoes e, até mesmo, governo.
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Quadro 1 — Quadro de atributos de interacdo de uma rede

Conceitos Defini¢do
Conectividade Grau de conexdo entre os participantes de uma rede.
Identidade A imagem mental que é criada em relagdo aos outros

participantes.

As diversas formas de interagdo que ocorrem

Complexidade simultaneamente.

. Minimizacao do comportamento antissocial nas relacdes
Autenticidade & P ¢

face a face.

Interacdes que ocorrem repetidamente por longos periodos
Lacos fortes de tempo.
Lacos fracos Interacdes pouco intensas, distantes, e menos frequentes.

. A proporc¢ao de conexdes existentes sobre o total das

Densidade ~ .

relacbes possiveis.
Cliques Existéncia ou ndo de subgrupos fechados dentro da rede.
Equivaléncia Grau de similaridade das interacdes entre as empresas de
estrutural uma rede.

Indica as conexdes em que ocorre pouca ou nenhuma

Buraco estrutural . ~ .
interacdo entre duas ou mais empresas.

Capacidade da empresa de se beneficiar do fluxo

Autonomi rutural : .
LIBtife! S LI ) informacional na rede.

: Indica em que medida uma empresa esta conectada as
Centralidade

demais.
Proximidade A distancia média entre uma empresa e as demais.
Determinado pela quantidade de conexdes de uma
Poder de Bonacich empresa, associada a quantidade de conexfes que as

empresas proximas a ela mantém.

Fonte: Adaptado de Balestrin e Verschoore (2008, p.161).

Conforme Katona, Zubcsek e Sarvary (2011) observou em seu estudo, a
tecnologia, vem gradualmente transformando as interagbes sociais entre as
pessoas. Atualmente, suas comunicacfes sdo na maior parte do tempo pelas
plataformas tecnoldgicas. Ainda reforcam que nos ultimos anos, as redes sociais
tém povoado o mundo, muitas vezes atraindo uma importante proporcao da
populacdo dos paises. Novamente € visualizado que os profissionais de marketing
acreditam que a maneira eficiente de usar redes sociais para a comunicagdo se
baseia em relacionamentos boca a boca, com a analise e compreenséao da estrutura

de rede, ou seja, as conexdes de seus membros e suas influéncias.

2.6 Midias Sociais

Porter, M. (1989) dizia que as empresas podem antecipar novas estratégias

de enfoque, segmentando e identificando novas oportunidades de negdécios. Isso
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pode ser aplicado também para a elaboracdo da estratégica das redes sociais
virtuais, quer dizer, segmentar e identificar novas oportunidades para enfoque na
geracdo de valor pelas empresas. Percebe-se que Kotler (2010) também se
encontra nesse posicionamento, quando defende que os consumidores influenciam
uns aos outros através de suas experiéncias e opiniées, através das midias sociais,
isto €, as oportunidades tornam-se transparentes, apesar do risco também ser mais
significativo. Mais notério fica quando ele relata que as midias sociais sdo de baixo
custo e pouco tendenciosas, direcionando o futuro das comunicac¢des de marketing.

Blanchard (2011) argumenta também que as midias sociais podem fornecer
para a organizacao feedback de trabalho, virtualmente instantaneo, sobre clientes,
assim como preciosas informagdes de mercado. Utilizada em conjunto com
instrumentos especializados de monitoramento, mensuracdo e analise, pode
fortalecer as atividades, como também a obtencdo e andlise de informacdes
valiosas, desde a percepcao de clientes até o céalculo do ROI.

Relevante importancia a aplicacdo dos 4P’s pode ser identificada no
desenvolvimento de uma gestdo inovadora de marketing, para melhor usufruir os
beneficios da ferramenta midias sociais. Entdo, novamente se faz importante que os
projetos de redes sociais virtuais estarem engajados no planejamento estratégico
das organizacdes. Conforme Orsburn (2010) argumenta, a midia social € onde o
servico ao cliente, o marketing e os objetivos da empresa convergem ao publico
para construir relacionamentos e para alcancar metas estabelecidas. Assim, pode-
se intensificar a busca por resultados.

Perante este contexto, se faz relevante o conhecimento das midias sociais
existentes. Jue, Marr e Kassotakis (2010) descrevem midia social como todos os
recursos com acesso a internet, com a finalidade da existéncia de comunicagéo
através de diversos meios, seja audio, video, texto ou imagens. Aparentemente
simples teoria, os diferentes integrantes das midias sociais ndo sdo claramente
conhecidos. Por isso, a importancia de novamente recorrer ao que Jue, Marr e
Kassotakis (2010) decorrem dos principais integrantes das midias sociais. Sao eles:

a) blog: diario individual aberto ao publico, que convida seus leitores a

escrever comentarios de interesse;

b) wiki: website em que diversas pessoas podem colaborar criando um

trabalho conjunto, através da adi¢éo ou de acréscimo de contetdo do site;
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c) websites de relacionamento social: um website que permite que as
pessoas compartilhem informacdes sobre si proprias e busquem por outras
com o intuito de fornecer e receber informacoes;

d) formas de discussao: um lugar onde perguntas podem ser feitas ao publico
ou a comunidade especifica. Respostas e comentarios podem ser
adicionados e vistos por todos;

e) microlog: “miniblog” que consiste de 140 caracteres ou menos (0 numero
maximo de caracteres visiveis, mas todas de telefones celulares) que
responde a pergunta basica: “O que vocé esta fazendo?” Essa mensagem
€ recebida em telefones celulares ou computada das pessoas que
escolhem receber suas atualizacgoes;

f) podcast: séries de sessdes de audio disponiveis para download, que sao
enviadas para assinantes, sob demandas, para escutarem em seus
computadores ou em aparelhos de MP3;

g) web conferéncias: uma conferéncia para pessoas que estdo em lugares
diferentes que possibilita que os participantes se ajudem através do
monitor de um computador e interajam em conversas ao vivo através do
telefone VOIP (Voz sobre Protocolo de internet);

h) mundo virtual: um ambiente de simulagbes dentro da web em que
gualquer pessoa pode viver uma vida imaginaria — ter uma nova
identidade, abrir um negdcio, comprar, vender, encontrar pessoas ou
apenas passear;

i) marcacdes: designar uma palavra-chave a uma informacéo, que ira ajuda-
lo a encontra-la quando necessério;

j) feed de Really Simple Syndication (RSS): um pedido para receber
atualizacdes de websites (blogs, wikis, artigos de noticias e etc.) que séo

enviados ao leitor diretamente, logo que as atualizagbes sao feitas.

Worley (2010) reforca isso também em seu artigo, quando fala que ha anos a
tecnologia promete facilitar o acesso a mais informagdes em uma ampla variedade
de midias, além de uma maior acessibilidade e interatividade. E realmente € o que a

Web 2.0 tem fornecido, através do ambiente onde a informacdo € multimodal,

incluindo animacdo, som e video, bem como texto estético e imagens. O que
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7

também pode ser alinhado a esses estudos € a disponibilidade aos clientes de
maior exigéncia quanto ao tempo de resposta das empresas.

Percebe-se claramente que o fluxo da informacgéo através das midias sociais
tem um novo processo de geracdo e disseminacdo, como foi apresentado pela
Deloitte (2010) em sua pesquisa das midias sociais nas empresas, visualizado na
Figura 12, influenciando inclusive a reputacdo das empresas, a qual impede o
controle das liderancgas.

Figura 12 — O fluxo da informacé&o nos novos tempos da midia
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Fonte: Deloitte (2010, p. 5).

Nesse ambiente das midias sociais, 0 entendimento é claro de que o convivio
social e o diadlogo online sdo promovidos entre as pessoas, conduzindo o publico

para padrées de exigéncia bem mais elevados.
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2.7 Redes Sociais Virtuais

Como dito por Gregurec, VraneSevi¢ e Dobrini¢ (2011), as redes sociais
virtuais sdo um dos maiores desenvolvimentos da internet no século 21. Elas s&o
consideradas como um novo meio de marketing direto. Ja Rheingold (1996, p. 18)
descrevia que as comunidades virtuais como “[...] agregados sociais surgidos na
rede, quando os intervenientes de um debate o levam por diante em namero e
sentimento suficientes para formarem teias de relacdes pessoais no ciberespaco”.

Também resgatando Castells (1999, p. 385), ele refere-se a comunidade
virtual “[...] como uma rede eletrbnica de comunicacdo interativa autodefinida,
organizada em torno de um interesse ou finalidade compartilhados, embora algumas
vezes a propria comunicacdo se transforme no objetivo”. Ou, segundo Gummesson
(2005), a criagdo de redes de relacionamento € advinda da tecnologia da
informacdo e da internet, proporcionando interacées de forma rapida, barata e
simples. “Tecnicamente, os relacionamentos eletrdnicos sdo relacionamentos a
distancia, que as vezes sao traduzidos em um tipo totalmente novo de
relacionamento proximo”. (GUMMESSON, 2005, p. 114).

Ansari, Koenigsberg e Stahl (2011) colocam que as empresas estédo
buscando cada vez mais aproveitar o potencial das redes sociais virtuais para fins
de marketing. Para Vasileiadou, Missler-Behr e Ullrich (2011), relacionamentos
virtuais e troca de conhecimento sdo construidos através das redes sociais virtuais,
pois geram acumulacdo de capital social, relacional e intelectual, uma vez que
facilitam a informacao e troca de conhecimento, integracéo e criacao.

Por isso a importancia em compreender a formacdo de redes de
relacionamento entre as empresas e seus colaboradores, entre organizacdes e seus
clientes, assim como entre as diferentes organizagoes. Ansari, Koenigsberg e Stahl
(2011) ainda reforcam em seu estudo que o rapido crescimento das redes sociais
online levou a um ressurgimento do interesse no campo do marketing no estudo da
estrutura e funcdo das redes sociais. Devido a relevancia do assunto, pode-se
verificar até mesmo investigacdo de uma rede social virtual organizacional em
Instituicbes de Ensino Superior (BOBSIN; HOPPEN, 2011), onde traz contribui¢cdes
praticas quanto a compreensao delas como ferramenta de trabalho e das praticas

organizacionais decorrentes das interacoes.
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A constatacdo de que comunidades ndo sO colaboram com as empresas a
interagir com clientes, mas também permitem a comunicacdo e troca de
informacgdes entre si, consequentemente, aumentando o valor agregado de uma
empresa, € uma realidade no cenario global atual. Aliado a essa, também encontra-
se a interpretacdo de Clemons (2008) que defende que a hiperdiferenciagdo €
ativada por informacdo, e informacdo permite hiperdifrenciacdo para gerar
lucratividade sem precedentes.

Com isso, outro enfoque que a gestdo do marketing com o fendbmeno das
redes sociais virtuais deve abordar € o risco que essas podem trazer para a
reputacdo das empresas. Pois, elas permitem aos usuérios fazerem parte de
grandes comunidades, globalmente, e compartilhar o conteddo, informacédo e

opinido com outros membros da rede. (GREGUREC; VRANESEVIC; DOBRINIC,

2011). Aléem da relevancia de que a reputacdo das empresas prestadoras de
servicos esta relacionada a confianca depositada pelos clientes, a sua credibilidade
e ao seu prestigio. (ALSOP, 2004; GANESAN, 1994; WEBLEY, 2003). Isso
novamente remete a compreensdo do alinhamento das redes sociais, as estratégias
globais dos negdcios, atentando para o mesmo efeito de criagdo de valor da
empresa no contexto de alta tecnologia, que Swaminathan e Moorman (2009)
abordam na avaliacédo das redes de aliancas estratégicas de marketing.

Considerando ainda que essas redes, sendo trabalhadas dentro e fora de
uma comunidade fisica, proporcionam as pessoas avancadas capacidades de
criacdo de conhecimento, acesso a informacédo e colaboracéo, sendo esse meio de
interagcdo e comunicacdo humana dominante e poderosa (LIN; RANJIT, 2012),
positiva ou negativamente. E também baseada em confiancga, cuja importancia pode
ser explicada por ser vista como um fenbmeno contribuinte para o fortalecimento de
relacionamentos interpessoais, intraorganizacionais e interorganizacionais.
(SVENSSON, 2001). Também Barney e Hansen (1994), relacionam-a como uma
fonte potencial de obtencdo de vantagem competitiva.

Pode-se, em concordancia com os estudos apresentados neste constructo,
novamente embasar que as redes sociais virtuais sdo uma estratégia de marketing

para geracao de valor e potencializacéo de resultados.
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2.8 Sintese da Revisao Teodrica

Embora pesquisadores anteriores tenham examinado o valor de comunidades
virtuais para os clientes, o surgimento das redes sociais virtuais, provenientes dos
avancos tecnoldgicos, como ferramenta de marketing proporciona uma ampla gama
para ser ainda explorada e estudada. (ANSARI; KOENIGSBERG; STAHL, 2011,
GREGUREC:; VRANESEVIC; DOBRINIC, 2011; VASILEIADOU; MISSLER-BEHR;
ULLRICH, 2011; WORLEY, 2010). Este estudo aprofunda a investigacdo dessa
ferramenta na geracao de valor para o cliente.

Aaker (2007) descreve que o cliente adquire um conjunto de valores e
atributos intrinsecos a marca. Esses atributos propiciam realizar experiéncias que
conduzam a cocriacdo de valor, sempre devendo ser considerado os quatro
elementos da cocriacdo (dialogo, acesso, avaliagdo e transparéncia), o
envolvimento, a troca e a interacdo do cliente. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a,
2004b; VARGO; LUSCH, 2004).

Assim, para a conducdo da andlise do estudo foi construido e utilizado o
modelo baseado no Quadro 2, inspirado nos modelos de Aaker (2007) e Keller e
Machado (2006). O objetivo € avaliar dentro de cada dimensao das Redes Sociais
Virtuais, incorporando seus atributos relativos, como as empresas pesquisadas
utilizam a ferramenta para construir valor para o cliente. Considerando que as
empresas buscam respostas claras para cada atributo.

Quando Porter, C. e Donthu (2005) definem comunidades virtuais como um
grupo de individuos ou parceiros de negécios, 0s quais interagem em torno de um
interesse comum, sendo essa interacdo parcial ou totalmente baseada e mediada
pela tecnologia, assim como guiada por alguns protocolos e normas, corroboram
para a interpretacdo de que esse conceito € também um entendimento

imprescindivel para o estudo e relacionado ao tema dos constructos do Quadro 2.
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Quadro 2 — Constructos determinantes para as redes sociais virtuais como
ferramenta de marketing na geracéo de valor para o cliente

Dimensao

Atributo

Objetivo

Autor

Valor

Valor percebido
pelo cliente

Geracédo de valor
superior para o
cliente

Barnes e Cumby (2002);
Churchill Junior e Peter
(2005); Gale (1996);
Gummesson (2005)); Kim e
Mauborgne (2005); Kotler
(2000); Payne, Storbacka e
Frow (2008); Porter, C. e
Donthu (2008); Prahalad e
Ramaswamy (2004b); Rust,
Zeithmal e Lemon (2001);
Saliba e Fischer (2000);
Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002); Vargo e Lusch
(2004); Woodruff (1997)

Qualidade
percebida

Percepcéo do
diferencial da
empresa

Permanéncia
e crencas
favoraveis do
Cliente

Gale (1996); Kotler (2000);
Luo e Bhattacharya (2006);
Porter, C. e Donthu (2008);
Salmones, Perez e Bosque
(2009); Shirazi e Som (2011)

Relacionamento

Nivel de
confianca e
interatividade

Lealdade e
indicacdo positiva

Alsop (2004); Barney e
Hansen (1994); Ganesan
(1994); Gregurec,
VraneSevi¢ e Dobrini¢
(2011); Porter, C. e Donthu
(2008); Prahalad e
Ramaswamy (2004b);
Salmones, Perez e Bosque
(2009); Solomon e Flores
(2002); Svensson (2001);
Webley (2003)

Interatividade e
permanéncia

Lealdade e
longevidade da
relacdo

Barnes e Cumby (2002);
Cobra (2005); Gregurec,
VraneSevi¢ e Dobrini¢
(2011); Gummesson (2005);
Prahalad e Ramaswamy
(20044a); Shirazi e Som
(2011); Sirdeshmukh, Singh
e Sabol (2002);

Nivel de
Satisfacao

Superacéo da
satisfacdo do
Cliente.

Cobra (2005); Luo e
Bhattacharya (2006); Payne,
Storbacka e Frow (2008);
Porter, C. e Donthu (2008);
Shirazi e Som (2011);

Fonte: Elaborado pela autora, inspirado em Aaker (2007) e Keller e Machado (2006).
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Vargo e Lusch (2004) reforgam essa interpretacdo ao proporem uma nova légica
para o marketing, a de servi¢cos, onde definem que o relacionamento e 0s processos
de troca séo o ponto central. O mesmo quando Day (2004) explora como causa da
mudanca do marketing de produto para servigo, definindo a evolugcéo da tecnologia
como causa relacionada a participacdo dos clientes na execugao dos servigos. Com
base na analise deste contexto de marketing descrito pelos autores, de trocas
relacionais de servico, interpreta-se uma indicacéo da relevancia das dimensdes das
Redes Sociais Virtuais e seus atributos para a gestdo do marketing na geracéo de

valor para o cliente.
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3 METODO

Neste capitulo é apresentado o método que foi utilizado no estudo para o
alcance dos objetivos propostos. Esta fase, conforme Malhotra (2006) descreve, é o
detalhamento da metodologia da obtencédo de informacdes e analise dos dados
necessarios para resolucdo do problema de pesquisa, 0 qual buscou entender de
forma aprofundada como as redes sociais virtuais sdo empregadas na geracao de

valor para o cliente como ferramenta estratégica de marketing.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Buscando atingir o0s objetivos apresentados, foi realizado um amplo
levantamento na literatura acerca do tema estudado. Ao pesquisar o referencial
tedrico para a elaboracdo do presente estudo se observou que o tema € bastante
novo e complexo (GABRIEL, 2010; RECUERO, 2009), por isso requer imersao para
entendimento, aprofundamento do conhecimento e desenvolvimento do modelo.
Dessa forma, o método empregado teve uma abordagem exploratéria de natureza
qualitativa.

Conforme Gil (1999, p. 43) descreve, “Pesquisas exploratérias sao
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato”. E ainda, conforme Malhotra (2006), esse tipo de
pesquisa tem como objetivo principal auxiliar na compreensdao do problema
estudado pelo pesquisador. Também é recomendada para obter maior familiaridade
com a situacdo problema estudada, proporcionando assim maior clareza e
conhecimento. (GIL, 2002). Além disso, indicada para ser realizada em areas em
que o conhecimento sistematizado ou acumulado € pouco explorado. (VERGARA,
2000).

No estudo foi escolhida uma pequena quantidade de unidades de analise,
para disponibilizar a compreenséo do problema definido, com uma metodologia de
pesquisa semiestruturada e exploratoria, que conforme Malhotra (2006) é o conceito
de pesquisa qualitativa.

Enquanto Richardson (1999, p. 80) apresenta a pesquisa qualitativa de

maneira mais detalhada:
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Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o0 entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos.

J4 quanto ao método estudo de caso, de acordo com Yin (2001), € uma
investigacdo empirica que compreende um meétodo abrangente, com a légica do
planejamento, da coleta e da analise de dados. O estudo de caso pode ser Unico ou
multiplo e abordagem, quantitativa ou qualitativa.

Tendo em vista a revisdo bibliografica realizada, para atingir os objetivos
propostos, foi desenvolvido o estudo em casos multiplos através de pesquisa
exploratoria, com o método qualitativo. O estudo permitiu um maior aprofundamento
e entendimento do tema, tais como as redes sociais virtuais sdo empregadas na
geracéo de valor para o cliente.

A escolha de fontes originais e fidedignas (MALHOTRA, 2006) garantiu a
confiabilidade do estudo. As informacdes e dados foram obtidos nas diretorias,
geréncias e departamentos de marketing das empresas investigadas. A fim de
aumentar a precisdao do estudo, foi utilizada também a observacdo direta nas

ferramentas das empresas.

3.2 Etapas do Estudo

A partir do delineamento da pesquisa, o fluxo do desenvolvimento do estudo

pode ser visualizado na Figura 13, onde todas as etapas séo descritas logo a seguir.
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Figura 13 — Resumo do fluxo do estudo

Delineamento

Compreensao Identificacdoe -
tedricado selecaodos ggggrs aqggiadg
tema constructos roteiro
Identificacao,
~ escolhae Avaliacaodo
Ob%?rr;?agao negociagao Juri Académico
das Unidades e Juri Pratico
de Analise
(" Entrevistas
em Analise de
profundidade Pesquisa todos os
comos documental dados
sujeitos da
L pesquisa J
Construcao
do relatorio
final

Fonte: Elaborada pela autora

Apés pesquisa para compreensao tedrica do tema, deu-se inicio ao fluxo
detalhado na Figura 13, onde se identificou e selecionou os constructos que serviram de
base para o estudo, assim como também se elaborou a pesquisa e seu roteiro, a qual
foi colocada para avaliacdo de um juri académico e juri pratico. Em seguida, foram
selecionadas as unidades de andlise, com as quais foi negociada a possibilidade do
estudo, com positiva aceitagdo. Em consequéncia, obteve-se uma observacao direta
nas unidades, assim como se realizou as entrevistas em profundidade e a pesquisa
documental. Posteriormente a essas significantes etapas desenvolveram-se a
importante analise dos dados e a construcao deste relatorio final.

As sec0Oes seguintes detalham como foi conduzido o estudo, iniciando com as
unidades de analise e sujeitos da pesquisa, seguido com a coleta de dados, a

técnica de analise de dados e as limitagdes do método.
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3.3 Unidades de Andlise e Sujeitos da Pesquisa

Para a obtencédo dos dados e informacdes relevantes para a percepgéo e
compreensdo do contexto do estudo, fez-se necessario a definichio de uma
guantidade pequena e fixa de unidades de analise. Porém, uma unidade ja era
determinada como ponto de partida, devido a facilidade de acesso da pesquisadora,
por seu vinculo empregaticio. Portanto, o critério de escolha das demais unidades
de analise foi de empresas que estejam presentes nas Redes Sociais Virtuais e que
focam em sua estratégia de marketing a geracdo de valor para o cliente. O fator
preponderante foi a selecdo das empresas de maquinas e equipamentos, que além
de produzir e comercializar seu produto prestam servicos, ou melhor, trabalham em
ambos mercados (B2B e B2C), necessitam gerar valor para o cliente a fim de
garantir o relacionamento.

Definido este segmento de empresas de maquinas e equipamentos com
presenca nas redes sociais virtuais para proposi¢cdo de valor, fez-se essencial
para a selecdo, as empresas que formaram a unidade de analise do estudo. A
etapa seguinte para a escolha foi a identificacdo de empresas com matriz no Rio
Grande do Sul, que fossem industrias, trabalhassem também com prestacao de
servicos através de seus produtos e estivessem presentes nas redes sociais
virtuais. Em adicéo, a facilidade de interacdo com as empresas também foi fator
significativo na escolha das referidas unidades de analise, as quais foram
Thyssenkrupp Elevadores S.A., Marcopolo S.A. e Stemac Grupo Geradores
Ltda.

Os sujeitos da pesquisa foram os executivos e profissionais, do nivel
estratégico e operacional, da area de marketing da empresa, envolvidos com a
decisdo e gestdo das redes sociais em suas empresas, utilizando-as em suas
estratégias de marketing, conforme resumido no Quadro 3. Ainda, nos casos
disponibilizados, foi realizada a pesquisa com clientes que participaram de
algum relacionamento através das redes sociais virtuais das empresas, 0s quais

foram tratados como A e B e C.



Quadro 3 — Sujeitos entrevistados

Nivel TKE STEMAC MARCOPOLO
L , Gerente de Gerente de
Estrategico Presidente Marketing Marketing
Analista de Analista de Analista de
Marketing Marketing Marketing
Operacional (operacional (operacional (operacional
Redes Socias | Redes Socias | Redes Socias
Virtuais) Virtuais) Virtuais)
Cliente A B C
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Fonte: Elaborado pela autora

3.3.1 Caracterizagédo das Empresas

Nesta secdo € apresentada a caracterizacdo das unidades de analise.
Segundo as definigcbes descritas, foram selecionadas trés empresas, fabricantes de
diferentes produtos e prestadoras de servicos. Uma empresa de elevadores, outra
de 6nibus e uma ultima, de geradores. Todas elas com estratégias de marketing

digital para ampliar a interacdo com seu publico.

3.3.1.1 ThyssenKrupp Elevadores

A partir de dados na pagina oficial da empresa na internet, a empresa foi
fundada em 4 de fevereiro de 1945. Atualmente pertence ao grupo aleméao
Thyssenkrupp. Sua misséo é ser a empresa de tecnologia e materiais. Manter os
mais elevados padrdoes. Responder aos desafios de amanhda com nossos
clientes. Partilhar valores comuns. (THYSSENKRUPP ELEVADORES, 2012).

A empresa trabalha na fabricacdo, instalacdo, conservacédo e
modernizacdo de elevadores, escadas e esteiras rolantes, pontes de embarque,
elevadores residenciais, cadeiras elevatdorias para escadas e plataformas
verticais e inclinadas (para pessoas com mobilidade reduzida). Possui diversas
filiais no territério nacional e uma planta industrial, em Guaiba, Rio Grande do
Sul.

Devido aos diferentes negécios em que atua, a empresa trabalha com um

publico bastante diverso, tendo que construir o planejamento de comunicagcdo com
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significante relevancia para focar a todos de forma diferenciada. A empresa tem forte
entendimento que seu principal negdcio é o servico prestado aos seus clientes e que a
indastria esta inserida no contexto deste ambiente. O marketing digital é visualizado
como fundamental para alcancar seus objetivos. A area de Marketing, no projeto Redes

Sociais Virtuais, responde diretamente para a presidéncia da empresa.

3.3.1.2 Marcopolo

Conforme dados obtidos na pagina oficial da empresa na internet, a
mesma foi fundada em agosto de 1949. Sua missdo € “Ser reconhecida
mundialmente como a empresa brasileira mais competitiva nos segmentos de
negécios em que estiver atuando e de sdélida imagem econbmica e social”.
(MARCOPOLO, 2011).

Seu negécio € a fabricacdo de carrocerias e componentes de Onibus,
assim como as pecas de reposicdo para as representantes autorizadas. No
Brasil, possui duas fabricas em Caxias do Sul, Rio Grande do Sul e uma em
Duque de Caxias, Rio de Janeiro.

Apesar de a empresa trabalhar com seu publico direto, os empresérios
das empresas de transporte urbano e transporte rodoviario de passageiros,
também passaram a focar com especial atencdo as pessoas que utilizam seus
produtos, ou seja, passageiros e usuarios. Nesses também estdo inseridas
pessoas que se dizem apaixonadas por 6nibus, os “busélogos”, como séao
chamados no mercado. Foi criado o termo “busologia”, o qual é utilizado para
designar a atividade, geralmente praticada como hobby, do estudo do 6nibus e
dos assuntos relacionados a esse tipo de veiculo, tais como histéria, sistemas de
transportes, empresas operadoras, politicas publicas, fabricantes de veiculos,
motores e carrocerias. Esse conceito foi desenvolvido a partir das atividades de
colecionismo, desenhos, pinturas e fotografias, além de encontros, exposicoes e
debates ligados a Onibus. A empresa possui a informacao de que no mundo, a

busologia deva atrair cerca de 45 mil adeptos, sendo 13 mil no Brasil.
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3.3.1.3 Stemac Grupos Geradores

Na péagina oficial da empresa, na internet, coletou-se a informagéo de que foi

fundada em 28 de dezembro de 1951. Possui a missao de

Oferecer solu¢cdes em energia, com grupos geradores movidos pelos
mais diversos combustiveis. Atuar com responsabilidade
socioambiental, promovendo o crescimento e a realizacdo
profissional, financeira e pessoal de cada colaborador, garantindo
retorno adequado aos acionistas. (STEMAC, 2012).

A empresa desenvolve solu¢gbes em energia através de fabricacéo,
instalacdo e manutencdo de grupos geradores. Possui 38 filiais no Brasil, planta
industrial e matriz em Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Sendo construido mais
um parque Industrial em Tubiara, Goias, com ativacao prevista para 2013. Hoje a
empresa é a Unica fabricante de grupos de geradores que presta servicos de
pos-venda e assisténcia técnica no mercado brasileiro.

Conforme apresentado durante a entrevista, o mercado brasileiro tem
caracteristica propria, com exigéncias de pos-vendas e assisténcia técnica.
Assim, grandes empresas mundiais tentaram entrar, mas ndo se consolidaram.
A empresa foi colocada para uma grande vitrine em 2001, na crise brasileira do
grande apagdo, quando o mercado passou necessidade para sobrevivéncia, até
mesmo o usuario final.

A empresa trabalha com um publico heterogéneo, empresas, engenheiros
e publico final, esse normalmente leigo. Ela entende, administra e conduz o
marketing digital como uma forma diferente de potencializar o negécio, fidelizar o
cliente, identificar novos mercados, oportunidades e novos clientes. O

departamento de marketing responde ao diretor-presidente da empresa.

3.3.1.4 Resumo da Caracterizacdo das Empresas

Por ultimo, com o objetivo de simplificar o entendimento da caracterizacao
das unidades de analise foi elaborado o Quadro 4, resumo com alguns itens de

identificacao.
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Quadro 4 — Resumo da caracterizacao das empresas.

TKE MARCOPOLO STEMAC
Fundacao 1945 1949 1951
Escadas e esteiras
rolantes, pontes de
embarque,
elevadores A . .
, . . . . Onibus, micro-
Negdcio residenciais, cadeiras | .. . . Grupo geradores
. onibus e 6nibus leve
elevatérias para
escadas e
plataformas verticais
e inclinadas
Numero
aproximado de 3500 22000 2900
Colaboradores
Controle e Multinacional com N%C'Z?sl g(())m Nacional e exporta
operacéao controle aleméo perag para alguns paises
multinacional

Fonte: Elaborado pela autora

3.4 Técnica de Coleta de Dados

A coleta dos dados deste estudo foi desenvolvida através de pesquisa
documental, observacdo direta e entrevistas com tomadores de decisdo das
unidades de analise e responsaveis pela operacdo das redes sociais virtuais,
conforme resumido no Quadro 5. Conforme fundamenta Yin (2001), para o
desenvolvimento de um estudo de caso, o0 acesso as fontes de evidéncias
relevantes € de extrema significancia.

Quanto a coleta de dados, para este estudo de multiplos casos foram
coletados dados e evidéncias de trés fontes, que convergiram e deram suporte as
descobertas da pesquisa, que conforme Yin (2001) € o ideal.

Trés principios para coleta de dados sdo defendidos por Yin (2001): utilizar
varias fontes de evidéncia, criar um banco de dados para o estudo de caso e manter
o encadeamento de evidéncias. Pela técnica aqui descrita, considerou-se, entao,
obter um elaborado conjunto de dados, envolvendo a pesquisa e capturando a

complexidade do contexto.
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Quadro 5 — Técnica de coleta de dados

Tecnicas de Fontes de Evidéncia Detalhamento
Coleta
Relatérios de . .
_ _ Avaliado o sistema que cada empresa
Pesquisa monitoramento das N _
L utiliza, conforme autorizado pelas
Documental redes sociais virtuais e
o . mesmas.
indicadores da gestéao.
. Interagdo nas
Observacao e ®
o ferramentas das Redes | Facebook, Twitter™, Youtube™ e Blog .
iIreta
Sociais das empresas.
Roteiro da entrevista ) o
_ _ Entrevistas com os sujeitos da
Entrevistas em profundidade nas

empresas (Apéndice A).

pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora.

As entrevistas foram realizadas

pessoalmente pela pesquisadora nas

empresas, durante o periodo de dezembro de 2012 a marco de 2013. A observacao

direta e a pesquisa documental foram realizadas apds as entrevistas atraves de

acompanhamento, visualizacdo de relatérios e documentos, assim como interacao

nas ferramentas das Redes Sociais Virtuais das empresas, com autorizacao prévia

dos responsaveis.

3.4.1 Pesquisa Documental

O desenvolvimento do estudo realizou a pesquisa documental, a qual

analisou documentos de elaboracdo de projetos e planejamento do tema nas

unidades de analise, assim como frameworks de monitoramento, gestdo e controle

de resultados alcancados com as acoes e interacdes através das ferramentas das

Redes Sociais, 0s quais sao resumidos no Quadro 6.




Quadro 6 — Documentos acessados nas empresas
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ThyssenKrupp Marcopolo Stemac
Elevadores
Reclame Aqui L ® Blog
Sistemas de Twitter® F;-c\?ggg(r)k(@ Twitter®
interacdo Facebook® ® Facebook®
acessados Youtube® Youtube Youtube®
Blog Flickr Linkedin®
Relatorios
acessados das Google Analytics® Socialbakers®

ferramentas de
analise e
monitoramento

Seekr®
Facebook Insights

Google Analytics®
Facebook Insights

Google Analytics®
Facebook Insights

Relatorios de
gestdo e
controle de
resultados
acessados

Apresentacoes e
relatorios
elaborados
internamente pelas
equipes de gestao
das RSV

Apresentacoes e
relatérios elaborados
internamente pelas
equipes de gestao
das RSV

Apresentacdes e
relatorios
elaborados
internamente pelas
equipes de gestao
das RSV

Fonte: Elaborado pela autora.

A pesquisa documental, diferenciadamente da pesquisa bibliografica pelas
fontes, baseia-se em materiais que ainda nao foram tratados analiticamente ou que
podem ser reelaborados de acordo com o objetivo da pesquisa. (GIL, 1999). As
entrevistas foram complementadas pelos documentos (YIN, 2001) e relatérios de
monitoramento e indicadores da gestdo de cada unidade de andlise. Foram
solicitadas de informacOes, relato de casos e indicadores de monitoramento e
resultados para cada unidade de andlise, nos casos de utilizacdo de softwares

fechados.

3.4.2 Observacao Direta

A técnica de observacao direta para Malhotra (2006) permite a avaliagcéo
do comportamento real, ao invés de relatos de um comportamento pretendido ou
preferido. Conforme Yin (2001), o relato fica sem tendenciosidade, assim como a
potencial tendenciosidade causada pelo entrevistador e pelo processo de
entrevista é reduzida ou eliminada. Protocolos formais de observacdo também

foram seguidos.
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Malhotra (2006) também apresenta a observacdo néo estruturada, onde o
observador monitora todos o0s aspectos do fenbmeno aparentemente
importantes para o problema em foco. O que foi aplicavel ao estudo, devido a
novidade e complexidade do tema. Para essa observacédo aberta foi seguido as
seguintes etapas do protocolo para a utilizagdo de varias fontes de evidéncia e a
triangulacdo de dados:

a) acesso semanal as paginas nas redes sociais virtuais das unidades de

analise, para observacdo das postagens e interacdes. Interagir também
Nnos casos oportunos;

b) acesso quinzenal nos softwares abertos de gestdo dos processos das

unidades de analise, conforme autorizacdo das empresas, para

observacéo dos indicadores resultantes de suas acoes e interagoes.

Conforme Malhotra (2006) a principal forma utilizada foi de observagéo natural,
onde se observou o comportamento da forma como ele acontece no ambiente natural.
Portanto, a vantagem € que o fendmeno observado reflete com maior precisdo o
fendbmeno verdadeiro. Pois conforme Yin (2001), evidéncias geralmente séo Uteis para
prover informacgdes adicionais sobre o tépico em estudo. O periodo da observagéo deu-

se de setembro de 2012 a marco de 2013.

3.4.3 Entrevistas

O estudo foi conduzido através de entrevista, técnica estruturada de coleta
de dados, que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um
entrevistado deve responder, segundo Malhotra (2006). Também descreve o
formulario de entrevista como um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é
obter informacdes dos entrevistados.

Porém, devido ao tema do estudo ser significativamente novo e complexo,
foi necessaria flexibilidade do método de coleta dos dados. Conforme Malhotra
(2006), essa flexibilidade € determinada principalmente pelo grau de interacéo
possivel do entrevistado com o entrevistador e pelo questionario de
levantamento.

As entrevistas foram realizadas principalmente através da aplicacao

presencial, porém também foram utilizados métodos telefénicos quando
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necessario. Com o objetivo de alcance de maior precisdo dos dados
observados, o instrumento escolhido para coletar os dados exploratorios foi
entrevista em profundidade semiestruturada. A mesma é caracterizada pelo
seu inicio através de certos questionamentos basicos, os quais oferecem
possibilidades de ampliacdo das indagacdes, que surgem a medida que as
respostas sao recebidas dos entrevistados pelas suas proprias palavras.
(MALHOTRA, 2006).

As entrevistas foram conduzidas conforme roteiro descrito no Apéndice A,
o0 qual estd baseado no Quadro 2, onde para cada sujeito da pesquisa, as
questdes investigadas sao correlacionadas as dimensdes, apontando o objetivo
relevante de cada dimensdo. O roteiro do estudo foi construido com a
colaboracdo de um jari académico, pois foi submetido para avaliacdo de
professores e pesquisadores de marketing. Ainda sugeriram reduzir a amplitude
do primeiro formato do questionario, no escopo dos Diretores e Gerentes, como
também a insercao de questdes relacionadas com a dimenséo de analise Valor.
A contribuicdo para a dimenséo de satisfacdo foi a sugestdo da avaliacdo do
impacto de iniciativas, assim como o uso das informacfes para o planejamento
de marketing da organizagdo. O questionério também foi submetido a um juri
pratico, composto por profissionais de agéncia de marketing digital, os quais
sugeriram um melhor entendimento do contexto de cada organizacao analisada,
devido ao risco da diversidade das respostas obtidas das diferentes experiéncias
dos profissionais e empresas.

De forma resumida, no Quadro 7, pode-se identificar a relacdo das
categorias utilizadas para as entrevistas e suas questdes com as dimensdes,
objetivos e autores dos constructos determinantes para as redes sociais virtuais

como ferramenta de marketing na geragao de valor para o cliente.



Quadro 7 — Relacdo das dimensfes de anélise com objetivos, autores e
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questdes
Questdes
; = . Diretor ou Gestor
Dimenséo Objetivo Autor das
Gerente .
de Re(_je_s Cliente
Marketing S.Oc'a'.s
Virtuais
Barnes e Cumby (2002);
Churchill Junior e Peter (2005);
Gale (1996); Gummesson
(2005); Kim e Mauborgne
~ (2005); Kotler (2000); Payne,
Geraglao de Storbacka e Frow (2008);
Valor supevr?ocr)rpara Porter, C. e Donthu (2008); 12e3 12e3 12e3
o cliente Prahalad e Ramaswamy
(2004b); Rust, Zeithmal e
Lemon (2001); Saliba e Fischer
(2000); Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002); Vargo e Lusch
(2004); Woodruff (1997).
Permanéncia Gale (1996); Kotler (2000); Luo
Qualidade e crencas e Bhattacharya (2006); Porter,
percebida favoraveis do C. e Donthu (2008); Salmorjes,. 4e5 4 4eb5
Cliente Perez e Bosque (2009); Shirazi
e Som (2011).
Alsop (2004); Barney e Hansen
(1994); Ganesan (1994);
Gregurec, VraneSevic¢ e
Dobrini¢ (2011); Porter, C. e
I‘iﬁgliggggoe Donthu (2008); Prahalad e 67c8 5e6 6
o Ramaswamy (2004b); '
positiva
Salmones, Perez e Bosque
(2009); Solomon e Flores
(2002); Svensson (2001);
Webley (2003).
Relacionamento Barnes e Cumby (2002); Cobra
(2005); Gregurec, Vranesevic e
Lealdade e | Dobrini¢ (2011); Gummesson
longevidade | (2005); Prahalad e 9e10 7e8 7e8
darelacdo | Ramaswamy (2004a); Shirazi e
Som (2011); Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002).
Cobra (2005); Luo e
Superacdo | Bhattacharya (2006); Payne,
da satisfacdo | Storbacka e Frow (2008); 11e12 9e10 9e 10
do Cliente. | Porter, C. e Donthu (2008);
Shirazi e Som (2011).

Fonte: Elaborado pela autora.

3.5 Técnica de Analise de Dados

Este subcapitulo do trabalho discute os resultados provenientes da pesquisa

documental, da observacao direta e das entrevistas. Malhotra (2006) apresenta a
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andlise de dados como ndo sendo um fim em si mesmo. Seu objetivo é fornecer
informacdes que auxiliem na abordagem do problema em estudo.

Yin (2001) descreve a analise dos dados com a etapa mais dificil da
pesquisa. Segundo ele essa etapa consiste em examinar, categorizar, classificar,
testar, ou do contrario, recombinar as evidéncias para tratar as proposi¢des iniciais
do estudo.

Tal como a pesquisa qualitativa e semiestruturada, ndo estabelecem
separacdes estanques entre a coleta e a interpretacdo das informacdes. Um fluxo
constante de informacfes coletadas sdo em seguida interpretadas, podendo criar a
necessidade de novas questdes, 0 que requer uma outra busca de dados.
(TRIVINOS, 1992).

Portanto, o proposto neste estudo para analise de dados foi descrever os
procedimentos de andlise, as anotacdes de campo, pois se houve flexibilidade, o
encadeamento légico de evidéncias, a comparacao dos casos, a proposicao tedrica,
explanagao concorrente e descricao dos casos, comparacao dos resultados com a
literatura e revisdo do projeto. O estudo foi através da técnica de analise de
conteudo, que conforme Bardin (1977) tem duas fungdes: heuristica, técnica dos
descobrimentos, onde a andlise de conteudo enriquece a técnica exploratéria, e
administracao da prova, diretrizes para confirmagé&o ou descarte dos dados.

A analise de conteudo foi realizada através da categoria a priori, a partir do
estudo do referencial tedrico. A figura 14 demonstra as categorias de analise
utilizadas, as quais foram embasadas nas dimensdes identificadas (Quadro 2),
assim como foram utilizadas subcategorias de analise, apontadas pelo objetivo

relevante de cada dimenséao.

Figura 14 — Categorias e subcategorias de anéalise

Qualidade Relacionamento
Percebida Valor
I
[ 1 1
Lealdade e =
P e = Lealdadee Superacdoda
Pzr?raer;?;ggla lgilgi?i%go longevidade satisfac&o do Geragdo de
favoraveisdo (confiancga) da relagdo cliente ;ng?%ﬂggg
cliente

Fonte: Elaborada pela autora.
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3.6 Limitacdes do Método

Embora tenha sido proposto buscar todo rigor nas analises e procedimentos
para o estudo, alguns aspectos referentes as suas limitagcdes sdo essenciais serem
descritos. O método utilizado para a pesquisa, 0 estudo de multicasos, embora
tenha permitido uma observacdo profunda das variaveis escolhidas dentro das
unidades de analise, ndo permitiu a generalizacdo plena de seus resultados e
conclusdes para outras organizacées. (GIL, 1999; TRIVINOS; 1992; YIN, 2001).

Ainda, segundo Yin (2001), mesmo o estudo de multicasos pode ser
dificultado pela presenca de obstaculos, tais como informacdes irrelevantes,
inflexibilidade funcional, direcionamento mental e limites desnecessarios que podem
ter surgido tanto pelo pesquisador quanto pelo entrevistado. Também n&o poder ser
aplicado como forma geral é outra limitacédo, pois é estudo de apenas um segmento
de mercado, com sujeitos de pesquisa especificados, dessa forma n&o sendo
possivel generalizar para outras empresas.

A entrevista obedeceu a um roteiro estruturado, porém o entrevistador pode
correr o risco de ndo neutralizar as relagdes individuais e a analise dos resultados
nao estar focada puramente nas respostas do entrevistado, podendo ter

interferéncia da interacdo que se estabelece entre entrevistador e entrevistado.
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4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, realizou-se o diagnostico para atender os objetivos de estudar
como as empresas estudadas utilizam as redes sociais virtuais na geragao de valor
para o cliente como estratégia de marketing; com quais ferramentas; e como
avaliam os resultados das acfes nas redes sociais virtuais. Para isso, sdo expostos
e analisados os dados de entrada da entrevista em profundidade de cada unidade
de analise separadamente. A partir disso, foi elaborada uma analise descritiva de
cada empresa, especificamente em cada categoria de analise, para prosseguir com
a andlise dos resultados, os quais séo validados com os constructos do estudo e de

suas principais dimensdes.

4.1 ThyssenKrupp Elevadores (TKE)

Neste subcapitulo realizou-se a andlise descritiva da empresa referenciada

no titulo em cada categoria de analise do estudo.

4.1.1 Qualidade Percebida na TKE

Visualizou-se que a TKE possui em sua diretriz estratégica, para compartilhar
as crencas e replicar conceitos e praticas que conduzem a empresa pelas redes
sociais virtuais, a retencdo do cliente. Assim como o aprendizado nas situacdes de
perdas do cliente. Claramente identifica-se que a empresa determina e busca
alcancar o ideal do cliente ser coparticipante, corresponsavel e protagonista em seu
ambiente. Porém percebeu-se que ainda esta em estado inicial. Como relatado pelo
entrevistado, o0 mesmo prevé alcancar este objetivo em pelo menos 5 anos.
Também relata que, em sua analise, existem poucas empresas que estdo nesse
patamar e com sucesso.

Observou-se também que a TKE busca nas Redes Sociais Virtuais (RSV)
insatisfacbes com o grupo de individuos, clientes ou parceiros que utilizam o transporte
vertical em sua locomocao, interage para colher informagdes para buscar solucao de
seus problemas com 0s equipamentos. As interacoes em torno de um interesse comum.
Isso muitas vezes, no caso de ndo ser da marca ou de ndo estar sob gestdo da

empresa, gera oportunidades de novos negocios e novos relacionamentos.
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Pode ser analisado que o cliente considera positiva a atitude da TKE quanto
aos elementos de criacao de valor no contexto das RSV, dialogo, acesso, avaliacao
de risco e transparéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a), onde a empresa
ganha a sua confianca. Também quando considera que o assunto ndo s6 o
interessa como pode também ser proveitoso para seus amigos, compartilha e
replica os conceitos e praticas desenvolvidos pela empresa.

Em uma visdo simplificada obtida na analise da Figura 15, identificou-se o
namero de multiplicacdes sobre a marca da ThyssenKrupp Elevadores, assim como
sobre sua presenca no mercado de elevadores residenciais. O que é interpretado na
empresa como indicador de qualidade percebida do servico de atendimento

prestado.

Figura 15 — Exemplo de monitoramento e articulacéo de rapida resposta da TKE

APAVORADD:.. .. perpuritsl io Esceback s Siousdm sabis de amonesas de
slevadores resdencies: apds th, um téoeco da Thyssenkrupp divadones me lgou
falerdo:

‘Dl S, Maieus, localzesos sei ielefone no Facebook atraves do noRss nucieo de
monstoramento de redes socees, gue erbficou s necessdade em nformacies
SobnE EwyAdehEs, B GUE DOSSH S LETIT

1'._' £ Quilres & peassas our e 550,

M AALARARARASN, (ot OEsaiisiy! !t

\dored, .. Viou sl un rastreador ., Pra outra oess
1k,
CLrts
|550 g & compekenoal! Fals sing...

B

Himmmmim, . & Bpo sgose Tremgo oo
Estads”.. legal & di medn a0 mesmo (eepo, shehehehhe

¥

CHOLCALDC . . BETK.....
Curtr - o« I pessod
Qe DSTANS, Mo g

v o pobakraces, viva & nteracho..

Eelayirex |

By acheer o mbioma sao w) Bles estho ussrds a5
refdas sodnd e melhos formia Podaye pars CaOREF ndrvoE clehbes, MBS
Lot =gl ]

Fonte: Thyssenkrupp Elevadores ([entre 2012 e 2013a]).
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Visualizou-se que o dialogo, acesso, transparéncia e avaliacdo de risco sdo
conduzidos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a) como elementos base no

processo de interacdo e relacionamento da empresa com seus clientes.

4.1.2 Confianca na TKE

A empresa compde como base para a mediacdo da relagdo com seus
clientes, através da tecnologia, a comunicacao transparente, honesta e rapida.
Segundo o presidente entrevistado, a resposta deve ser confiavel e clara, com facil
entendimento e com linguagem coloquial. Sempre que a resposta da empresa ao
cliente for positiva, ela deve cumprir o prometido; caso seja negativa, ela deve
esclarecer o real motivo da resposta e posicionamento.

Percebeu-se preocupagdo do presidente em desenvolver pessoas
preparadas e qualificadas para lidar com o emocional para o cliente, isto €, para se
relacionar no ambiente emotivo das RSV. Equipes dedicadas e com habilidade para
absorver e conduzir a pratica das situacoes.

Foi observada ainda a perspectiva da presidéncia entrevistada quanto ao
reflexo das iniciativas da empresa nas Redes Sociais Virtuais, ja que a empresa
considera um impacto significativamente elevado. Conforme suas colocacgdes, as
redes sociais virtuais podem destruir uma marca; mas podem também construir a
imagem de dela. Segundo o mesmo, a empresa deve saber limpar e identificar o
lixo.

Uma diretriz de marketing claramente observada na empresa é o marketing
boca a boca, objetivando a geracao de valor ao cliente. A equipe dedicada as RSV
apresenta um entendimento de que no caso de um usuario ler, curtir e
compartilhar conteldos da empresa, ele estad disseminando a credibilidade que
tem nela. (PORTER, C.; DONTHU, 2008). Também se observa o entendimento
dado aos casos negativos, onde a empresa deve dar atengao e mostrar interesse,
resultando contornar e reverter a opinido negativa que a pessoa tinha sobre ela.
Nesses casos em que a situagdo € revertida, ja houve experiéncias do cliente
mostrar gratiddo. Na Figura 16, verificou-se o exemplo de busca de solucéo para a
situacdo negativa, onde a usuéaria agradece a interacdo e ela compartilha com

todos seus seguidores.



64

Figura 16 — Exemplo de caso negativo com busca de solucédo pela TKE

shoppingaldeota vamos consertar o elevador da torre comercial
hoje?? Ou vai continuar no descaso??

LY

ThyssenKrupp Elev. ]
SESS (janinhalp Ol Anal Gostarlamns da informar que ja finalizamos os
trabalhos ne local & ca elevadores estdo funcionande normalmente

® Ver conversa

.

SeuElevador muito obrigads pela consideracdo
# Q Ocuttar conversa * Responder T3 Retweetar % Favorito

Fonte: Thyssenkrupp Elevadores ([entre 2012 e 2013b]) adaptada pela autora.

Uma percepcao relatada pelo entrevistado da equipe quanto ao ambiente das
RSV, nos casos negativos, é que quase sempre esse € o Ultimo canal para a
procura de ajuda, pois a pessoa ja procurou por outros meios de comunicag¢ao, nao
obtendo solucéo e atengcdo. Porém, pode-se afirmar que o novo comportamento do
consumidor € que as redes sociais virtuais ndo serdo mais o ultimo canal de
comunicagéo procurado, mas o primeiro.

Nos casos de manifestacfes negativas, a Thyssenkrupp Elevadores interage
com 0S usuarios, primeiramente, questionando seu bem-estar. Detectou-se que o
objetivo da empresa € transparecer sua preocupacao com a pessoa e a conquista
de sua confianca. Foi claramente perceptivel a aceitagdo para o risco de a interacao
poder ter um resultado negativo, principalmente nos casos em que a manutencao
contratada pelo edificio sob abordagem nédo ser da empresa. Como se visualizou na
Figura 17, essas interacdes também sado compreendidas como oportunidade, devido

a manifestacdo das insatisfagcoes.
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Figura 17 — Exemplo de interagdo da TKE com risco

Um beiip & guem ficou presa no elevador do trabalho

ThyssenKrupp Elev.

— Dia Priacila’ Viocé esta bem? Pode nformar
em qual prédio vecs ficou presa pars verificarmos se esia
sob nossa gestdo?

min

seullevador Nossa!!!! Parabéns paraa
equipe de midias sociais hein! Foi a mais
agil que ja vi!!! Vou mandar endereco por
DM

Fonte: Thyssenkrupp Elevadores ([entre 2012 e 2013b]) adaptada pela autora.

Conforme observado em relato de cliente, € primordial e relevante o
significado da capacidade de resposta da TKE para a conquista de sua confianga. A
qual é também considerada um dos construtos mais relevantes de relacionamento
por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Ao receber resposta, de forma rapida e
correta, o cliente se sente confortavel em também tirar suas duvidas e saber que
tem uma resposta que lhe indicara o que deve fazer. Conforme as palavras do
cliente “exatamente 0 que aconteceu comigo”.

Outra forma observada para a conquista da confianca de clientes ou
parceiros da empresa, com lealdade e indicacdo positiva, € sua acao de
compartilhamento dos contetdos dos grupos que a empresa faz parte, assim como
a geracao de novos, que alcancem o interesse dos consumidores. Outrossim, a
disponibilidade de informacdo e o uso dessa por parte dos consumidores tém

interferido profundamente em seu comportamento. (CLEMONS, 2008).
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Portanto, foi possivel perceber que a empresa aplica a dimensédo da
confiangca como o fator da importancia do valor emocional gerado atraves das redes

sociais virtuais.

4.1.3 Relacionamento na TKE

Verificou-se nos depoimentos que a empresa conduz longa e renovavel
relacdo com seu cliente, valorizando a paixdo, amizade e o comprometimento.
Visualizou-se o foco de oferecer mais valor por menor custo, gradativamente ao
tempo do relacionamento. A busca por dedicar mais tempo se relacionando,
excitando demanda e, com isso, estando presente e atuante. Nesse caminho foi
detectada a busca da empresa para que seu cliente diga: “Eu me sinto
protagonista”, externando sua emocao.

Mesmo que o objetivo de relacionamentos com lealdade e longevidade estar
notoriamente presente no ambiente da Thyssenkrupp Elevadores, notou-se que hoje
a empresa esta ainda em fase embrionaria desse protagonismo com seu cliente.
Apesar de ja ter exemplo do inicio de um relacionamento a partir das RSV,
conquistando uma venda de equipamento, resultante da insatisfacdo do cliente com
um concorrente. Ela estabeleceu através do relacionamento eletrénico e a distancia,
um novo relacionamento préximo. (GUMMESSON, 2005).

Como pode ser observado, o cliente descreve o conhecimento maior da
empresa como sua aprendizagem através do relacionamento com ela nas RSV.
Conforme ouvido de cliente, a parceria com a empresa nhas redes sociais virtuais é
de uma relacdo, conforme palavras de um cliente, "fornecedor de produto e
prestador de Servico X cliente”, a qual foi aproximada, tornando as acdes da
empresa conhecidas por ele e facilitando sua relagdo com a mesma.

A linha de aprendizado da empresa foi percebida, pois avalia cada caso
detalhadamente, estudando e analisando o resultado quanto aos usuarios e suas
interacbes e agradecimentos. Mensura periodicamente, como pode ser visto na
Figura 18, através das ferramentas de monitoramento, quantas pessoas ja falaram

sobre a marca ou foram impactadas, seja de forma negativa, neutra ou positiva.
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Figura 18 — Exemplo de graficos de monitoramento utilizados pela TKE
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Fonte: Seekr ([entre 2012 e 2013]) adaptado pela autora.

As atitudes observadas demonstram o0 interesse da empresa em ser
transparente nas acdes e interagcdes com 0s usuarios. A interagcdo mostra interesse
no caso de cada pessoa, através da reacao e resposta, demonstrando sua presenca
e prontidao para responder e suprir necessidades. O que caracteriza a interatividade
e 0 desejo de permanéncia no relacionamento.

4.1.4 Satisfacdo na TKE

Observa-se na empresa a manifestacéo de que geracao de valor superior ao

7

cliente é superar expectativas dele, através de relacionamento duradouro de
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confiangca, rompendo a¢Bes comuns e nada diferenciadas, assim como a ma
interpretacdo do conceito. E visualizado que as mesmas praticas da concorréncia
nao sédo consideradas diferenciais. A meta da ferramenta das RSV observada na
TKE é atender a demanda do cliente. Percebe-se o0 entendimento do presidente
entrevistado para as redes sociais virtuais como potencial as iniciativas e
aceleradoras do tempo de resposta, para a construcdo do relacionamento,
enfatizando a estratégia competitiva através da satisfacdo dos clientes, visando a
criacao de clientes leais. (SHIRAZI; SOM, 2011).

Visualizou-se que a empresa mensura a capacidade de resposta de suas
filiais e colaboradores responsaveis de cada area de negocio para com 0 USUario e
cliente. Assim como a essa mensuracdo é comparada aos indicadores das
interacbes, como se visualiza na Figura 18 e Figura 19. Para essa questdo, a
empresa estd no estagio de aprendizado, elaborando planejamento para melhor
mensurar a satisfacéo do cliente.

De acordo com observacao de cliente, o que traz mais satisfacdo quando
avalia o servico prestado pela empresa e 0 que mais valoriza € a rapidez e a
eficiéncia nas respostas. Sendo que valoriza principalmente a eficiéncia,
considerando ndo s6 a resposta, como também a correta forma. Um cliente teve a
experiéncia do contato das RSV lhe propiciar o contato com alguém que ja conhecia
a situacdo do seu prédio e que pbéde lhe dar uma resposta concreta. Foi observada
a percepcdo do cliente quanto a comunicacdo da empresa através das Redes
Sociais Virtuais como eficiente.

A satisfacdo do cliente nas redes sociais virtuais esta no planejamento do
marketing da empresa, o qual vislumbra que a ferramenta cria a demanda e as
acOes. Ha claramente o entendimento de que nao agir € risco. Para isso, também, &
visualizada a estrutura elaborada com pessoas qualificadas para interpretar o
interlocutor, interagir e realizar acfes taticas para atender ao anseio dos clientes.
Esse modelo leva recursos estratégicos para o planejamento estratégico e entrega

inovacao ao cliente, ndo reacao.
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Figura 19 — Exemplo de mensuracgao de Satisfacdo na TKE
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Fonte: Reclame Aqui ([entre 2011 e 2013]) adaptada pela autora.

Porém, observa-se que a presenca da empresa nas redes sociais virtuais €
um projeto novo na empresa, ainda em fase de desenvolvimento. Atualmente,
conforme as interacdes, negativas ou positivas, sao tragcadas acdes e planos para
conjunto de ocorréncias com mesmo significado, para cada publico e grupo de
clientes. No estudo, conheceu-se um exemplo, onde um caso negativo em uma
universidade, com recorréncia, resultou na elaboracdo de um planejamento para
acOes de marketing e da operacdo de assisténcia técnica para a regido onde a
mesma esta situada. O caso foi considerado critico pelas equipes, pois 0s usuarios,
qgue sao clientes, manifestaram registros negativos para a ThyssenKrupp Elevadores

e para a Universidade, que também é cliente da empresa.

4.1.5 Valor na TKE

Com relagé@o as razdes pelas quais a empresa iniciou sua participacdo das
redes sociais virtuais, observou-se que foi face ao crescimento e importancia das
RSV para geragdo de valor para cliente e a marca, porém com estratégia defensiva.
Com isso, iniciou-se através do monitoramento das diversas plataformas, utilizando
0 software apresentado no Anexo A, para tomar conhecimento das citacbes que
aparecem e para reagir mais rapidamente do que sua atuacdo através dos canais

tradicionais de comunicacdo com o cliente. Outras razbes pelas quais a empresa
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aderiu as RSV estéo relacionadas a reducéo de insatisfacdes. A empresa entende a
importancia da reducao do tempo de resposta e das nao conformidades, conforme
pode ser visualizada na Figura 20, efetividade da capacidade de resposta em

equacionar a solucao para as respostas aos clientes.

Figura 20 — Exemplo de resposta da TKE aos clientes

Jafazem 2 meses gque ndo fazem a manutencio preventiva dos
elevadores do foro central de POA. To preocupado.

ThyssenKrupp Elev.
RN Ol4 . temos 2 técnicos residentes no Foro central
de POA e a manutengao e feita no 15 primeiros dia de cada mes.

Fonte: Thyssenkrupp Elevadores ([entre 2012 e 2013b]) adaptada pela autora

Compreendeu-se que a empresa vem se preparando para esse novo
ambiente, pois esta planejando uma estrutura especifica para trabalhar nas RSV,
tanto para geracdo de conteudo, como para solucdo de situacdes negativas ou
desfavoraveis. Nesses casos, a equipe investiga a origem do assunto, bem como as
filiais em que esta relacionado. Em seguida, se o empreendimento de onde o
assunto esta sendo abordado esta sob a gestdo da empresa, para entédo agir o mais
rapido possivel, devido a viralizacdo existente nas RSV, a qual pode afetar a marca,
respectivo a velocidade de propagacdo. Sempre sdo engajados 0s responsaveis das
filiais e os responsaveis nacionais das areas ao que o problema é relacionado. A
empresa registra em seu Sistema de Informacdo ao Cliente (SIC) para ter como
acompanhar, medir (através de indicadores, tais como tempo e capacidade de
resposta) e alcancar a solugéo.

O aprendizado gradativo das pessoas e colaboradores sobre a importancia
da ferramenta RSV é observado na organizacéo através da velocidade de resposta,

que tem evoluido, e da relevancia dos conteudos dessas respostas. Cada caso €
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um caso, com interagao e impacto no relacionamento, muitas vezes reconhecido e
manifestado, como pode ser visualizado na Figura 21. E, novamente, conforme
Blanchard (2011) apresenta, as RSV pode influenciar o comportamento da
companhia, fortalecendo a colaboracdo, a eficiéncia e, por consequéncia, reduz
custos e gera crescimento do negdcio.

A importancia dos registros positivos dos clientes € interpretada pela empresa
como um dos medidores do conceito de valor. Portanto, interpretou-se que é uma
comprovacdo de geracdo de valor para os clientes. Uma variavel considerada
relevante na estratégia da organizagdo € a empresa ser multinacional, se
responsabilizando por ter que responder com qualidade, em menor tempo possivel,
gerando uma percepc¢do a capacidade de resposta.

Figura 21 — Exemplo de interacdo da TKE com reconhecimento manifestado
pelo cliente

Subir 12 andares de escada: tem coisas que
s6 a Thyssen Sur faz por voce.

Ainda sobre a Thyssen Krupp - me passaram uma previsdo de
guando a situacdo sera normalizada. Aprecio muito o feedback!

SeuElevador

A Thyssen Krupp foi bastante séna e profissional ao tratar a minha
reclamacdo. Estou cero de que estdo fazendo o melharl

SeuFlevador

o

Fonte: Thyssenkrupp Elevadores ([entre 2012 e 2013b]) adaptada pela autora.

Observou-se na visédo de clientes, facilidade e rapidez de contato nas RSV
sdo razbes para a escolha desse canal para relacionamento. A percepcao da
importancia da ferramenta Redes Sociais Virtuais para criacdo de valor aparece em
duas situacdes, ao acompanhar 0s posts da empresa, conhecem acdes e coisas

gue possam lhes interessar, relacionados a TKE. E, facilita o contato direto com a
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empresa, dando um suporte e facilidade. O que esta alinhado também com Vargo e
Lusch (2004), que visualizam a cocriacao de valor como o envolvimento do cliente
NO processo ou na prestacao de servigo.

Um diferencial enfatizado pela empresa para gerar maior valor para o cliente
e para a construcao de relacionamento através das RSV € transparecer claramente
0 comprometimento e comportamento da empresa em assumir erros e resolvé-los.
Outro, aprender com as ideias e sugestdes dos clientes e trazé-lo para compartilhar
as tendéncias de mercado, a evolugdo do mercado e segmento. Mesmo tendo que
responder algumas vezes que a ideia ndo se aplica para a empresa ou que nao
pode ser desenvolvida naguele momento. Isso € uma estratégia global do Grupo
ThyssenKrupp, buscando uma mudan¢a de cultura construtiva na empresa,
baseado em sua transparéncia. Dessa forma, o aprendizado muatuo e a troca de
ideias, através da interacdo do cliente e a troca entre ele e empresa, conforme
Prahalad e Ramaswamy (2004b) caracterizam a cocriagdo. Que conforme o0s
autores é chave para a geracao de valor para ambas as partes, assim como fonte
de vantagem competitiva para as empresas.

Foi possivel observar que o objetivo da TKE é sair das estratégias defensivas
nas redes sociais virtuais para as construtivas. Além de evoluir o modo de visualizar
as RSV, da forma reativa as solicitagcbes e posicionamento dos clientes, gerando
valor, para a visdo de proatividade na construcdo de relacionamentos de confianca,
com cultura e abertura para uma completa cocriagdo com os clientes, para a
geracdo de valor também. (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004b; VARGO; LUSCH, 2004).

4.2 Marcopolo

Neste subcapitulo realizou-se a andlise descritiva da empresa referenciada

no titulo em cada categoria de analise do estudo.

4.2.1 Qualidade Percebida na Marcopolo

O relato do gerente de marketing entrevistado indica a existéncia de uma
empresa solida, consolidada e que se preocupa com 0 passageiro e usuario, além

apenas do seu cliente comprador. Interpreta-se que o foco da empresa para gerar
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gualidade percebida pelo seu cliente é a constru¢cado da marca, demonstrando o que
ela é, sua personalidade e seu carater.

Constata-se que elementos base no processo de interagdo e relacionamento
entre empresa e cliente sao conduzidos através de diferentes formas, pois os perfis
do publico direto e passageiro sdo muito diferentes também. O atual cliente da
empresa, 0 executivo direto, chamado de primeira geracao, ndo esta presente no
ambiente digital das RSV. Mas conforme Katona, Zubcsek e Sarvary (2011), a
tecnologia vem gradualmente transformando as intera¢des sociais entre as pessoas.
Com isso, 0 publico dele est4 presente sim, como pode ser visto na Figura 22. E
com ele a Marcopolo dialoga, ouve e interage através das ferramentas que estdo
presentes. Foi claramente visualizada a existéncia de comunidades virtuais da
empresa, ja que o grupo de individuos ou parceiros de negdécios que Porter, C. e
Donthu (2005) definem.

Pode ser claramente observado que no inicio do trabalho nas RSV o objetivo
da empresa ndo era interagir, mas apenas monitorar as men¢des a sua marca.
Depois que resultados e indicadores comecaram a ser visualizados, a Marcopolo
passou a interagir com cuidado, através de suas comunidades, considerando a

relevancia do assunto para todas as partes, em torno de um interesse comum.

Figura 22 — Exemplo de presenca do publico da Marcopolo nas RSV

Marcopolo Ver traducdo
@ Curtiu - 21 de janeiro 21 de janeiro &s 08:36 - Curtir - &4 1
Marcopolo
Empresa El Mortefio, Departamento
de Artigas, Uruguay
Paradiso 1200 G7 da empresa El Nortefio. Ver traducdo
21 de janeiro 32 08:37 * Curtir - &b 2

Crédito: Vitor Leite — com Marcelo Castro, Krixtian aazh! | quiero volver a viajar
Kamila Villota, Miguel Miguez, Harbey Cobo Giraldo, de Salto a Montevideo con esta empresal relax total!
Cesar Sequeira, Leanardo Miguel Inostroza Rojas, Ver traducso

Tonio Tonie Herrera, Ttalo Carvalho e Marcia Lucas ZidepmerT s o 10 S Cur v i
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Mo no tiene pero quedn filete
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26 de janeiro as 10:41 - Curtir 22 de janeiro a5 16:50 - Curtir
= =3

Parece o NOSSA SENHORA PENHA

Fonte: Marcopolo ([entre 2012 e 2013]) adaptada pela autora.
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Foi visualizado também o foco da empresa no desenvolvimento do dialogo,
acesso, transparéncia, avaliacdo de risco (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a) e
compartilhamento do conhecimento, pois formou um grupo de estudo chamado
“Aproximando Geracdes”. Esse é formado pelos sucessores dos atuais executivos,
0s quais podem ser considerados da geracao digital e presente nas redes sociais

virtuais.

4.2.2 Confianga na Marcopolo

A empresa considera um dos pilares da medicdo da relagdo com seus
clientes através da tecnologia o busélogo. Este constréi para o usuario final (cliente)
a confianca na Marcopolo. Para o alcance dessa confianca, percebe-se que a
capacidade de resposta da empresa é essencial. Observa-se esse pilar também
como mediador da empresa em relacfes dela com usuarios finais, até mesmo a
geracdo de valor emocional da Marcopolo nas redes sociais virtuais. A relevancia
desse pilar nas relacdes da Marcopolo, busdlogos, foi visualizada em indicadores da
empresa, que contam a existéncia de aproximadamente 10.000 na América Latina e
45.000 no mundo.

Compartilhar ages dos clientes como coautores deles € o como a empresa
busca a fidelidade de seu cliente. Verifica-se que isso aproxima o cliente direto
(B2B) e o cliente do cliente, intensificando relacionamento. O resultado positivo para
os clientes da Marcopolo € intensificado também pelos “clicks fans" dos busdlogos,
como pode ser visto na Figura 23 os quais sao interpretados como relacdes de
fidelidade com a empresa e com o produto 6nibus.

A incerteza de como avaliar o impacto de suas iniciativas nas redes sociais
virtuais € fato detectado na empresa. Porém é considerado o engajamento do
busélogo como um dos meios utilizado para essa medicdo, mas ainda de forma
desestruturada. Atualmente é considerado pela Marcopolo o crescimento da marca
como um possivel indicador, assim como a percepc¢édo de que a marca de Onibus é

mais reconhecida por usuarios, ja é uma base hoje utilizada por ela.
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Figura 23 — Exemplo de resultado positivo da Marcopolo

Marcopolo
@ ot 17de outubro de 2012
Marcopoio

Paradise 1600 LD G7, da empresa Hoffur no Chiteau
Lacave em Caxias do Sul-RS

Crédito: Vitor Leite — com Angel Blanco, Carlos
Avellaneda, Fablo Da Silva e outras 29 pessoas em
Chateau Lacave

21 via celular - Curtir

si esta muy lindo este bus Irene

49 ~Curtir - €31

Fonte: Marcopolo ([entre 2012 e 2013]) adaptada pela autora.

Também a empresa entende que imagem gera emocédo, a qual € medida
através dos resultados de “curticbes” e “comentarios” em seus perfis nas RSV. O
fato € que a estratégia da Marcopolo é embasada no relacionamento com o0s

busdlogos.
4.2.3 Relacionamento na Marcopolo

Contatou-se que a Marcopolo aplica elevada importancia quanto ao valor
emocional gerado aos clientes através das redes sociais virtuais. Quando o
consumidor final identifica quem € o operador (cliente direto da Marcopolo) e o
fabricante (Marcopolo), é gerado um alcance muito bom e valioso, conforme
considerado pela empresa entrevistada.

Esse relacionamento através das redes sociais virtuais sdo avaliados pela
empresa da percepc¢ao do usuario final, ou seja, cliente do cliente. A ferramenta das
RSV também esta sendo impulsionada pelo projeto “Aproximando Geragfes”, pois
compartilha conhecimento. Foi observado, conforme demonstra a Figura 25, que a
empresa também mensura a fidelidade de dos usuérios através de indicadores do
software Socialbakers® (Anexo C), com as interacdes e curti¢coes.

Enxergou-se que a empresa conduz as ac¢les para a geracao de confianca

para o cliente através do compartilhamento de informacdes, imagens, exposicédo da
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marca e compartiihamento dos canais digitais dos clientes, para seus clientes e

seguidores (busologos).

Figura 24 — Exemplo de indicadores para mensuracao das interacdes da
Marcopolo

Sharability

Shares per Day otal Shares per Period

Evolucdo de Fas no Facebook

Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set

Fonte: Socialbakers ([entre 2012 e 2013)] adaptada pela empresa.

Visualizou-se também que a empresa trabalha para a contribuicdo da
fidelidade do cliente e para a construcao sélida de relacionamentos, pois a empresa

dedica muita atencdo para a comunicacdo com o cliente do cliente, com o usuario,
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pois conforme o gerente entrevistado relata, “é como entrar no quintal do vizinho”.
Esse comportamento conduz para a fidelidade do relacionamento com seu cliente
direto. Porém, claramente visualizou-se que a Marcopolo compartilha
relacionamentos. A empresa ja detectou que o cliente usuario muitas vezes solicita
para as empresas operadoras (seu cliente direto) o 6nibus da marca Marcopolo.
Isso é interpretado pela gestdo da empresa como um resultado do relacionamento e

da visualizac&o de valor agregado.

4.2.4 Satisfagdo na Marcopolo

Notou-se que o busélogo € o principal elemento reconhecido pela Marcopolo
para validar seus servicos nas RSV, os quais manifestam mutua protecdo, o que
também potencializa o valor agregado para ambos. Ja foi percebido que em alguns
casos 0s busologos interagem para que as ocorréncias negativas contra a empresa
sejam quase zeradas. Foi manifestado pelo gestor das RSV entrevistado, porém
ndo claramente descrito, que estad sendo desenvolvida outra forma de prestar
servico de pos-venda aos clientes e usuarios, através de um aplicativo. Por isso, é
interpretado pelo entrevistado que a satisfacdo dos clientes ainda ndo é formal e
efetivamente avaliada em sua plenitude.

As redes sociais virtuais eram inicialmente parte do marketing da Marcopolo
para divulgacdo da marca, mas percebeu-se que a ferramenta ja estd gerando
relacionamento com resultados e compartilhamento de experiéncias. Foi conhecido
que as interagBes geraram acbes muito relevantes para a area comercial, além da
interferéncia na imagem de marca e, consequentemente, na area de marketing. Foi
conhecido também que algumas informacdes trazidas pelas RSV séo trabalhadas
pela area de pesquisa e desenvolvimento.

Constatou-se que a empresa se utiliza do monitoramento das interacfes e de
indicadores de satisfacdo para o planejamento de marketing da organizacdo. As
informacgdes orientam as agfes com o cliente direto, aproximando-o, além de criar
oportunidades para que a empresa conheca melhor seu cliente. E, conforme
informado pela lideranca de marketing da empresa, RSV sera num futuro ndo muito
longinquo (geracdes seguintes) um canal de comunicagdo para o cliente direto

também.
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4.2.5 Valor na Marcopolo

Percebeu-se que o principal motivo pelo qual a Marcopolo decidiu estar
presente nas redes sociais virtuais, conforme palavras do gerente entrevistado, “a
opcao de sair da considerada zona de conforto”, para ouvir e escutar o que 0
passageiro deseja (0 usuario que utiliza énibus), ndo apenas ouvir seu cliente direto.
Enfim, estreitar o relacionamento e feedback da marca com o usuario. Essa decisao
foi tomada ha dois anos, iniciado com um processo investigativo. O que muito
alinhado com o argumento de Blanchard (2011), o qual diz que RSV além de pode
fornecer para a organizacdo feedback de trabalho e sobre clientes, quase que
instantaneo, produz também preciosas informacdes de mercado. Exemplos dessa
interacdo da empresa foram visualizados, como na Figura 25, com respostas dos
passageiros.

Conforme relatado pelo gerente de marketing entrevistado, o passageiro
manifesta a valorizagdo e exigéncias pela marca Marcopolo, com solicitacbes para
seu conforto e maior qualidade. Consta-se que 0s usuarios atualmente conhecem
mais as marcas fabricantes de 6nibus, expondo que escolhem roteiros e horarios de
viagem conforme a marca do 6nibus, postando inclusive, fotos e comentarios. Como
consequéncia disso, a Marcopolo gera também valor tangivel ao cliente direto, um
exemplo que pode ser considerado no estudo € que esse cliente pode alcancar
incremento no preco de revenda de seus Onibus usados, no momento de
atualizacdo de sua frota. Ainda, visualizou-se que, a interacdo da Marcopolo com
suas comunidades virtuais é amistosa e prestativa. (PORTER, C.; DONTHU, 2008).

Nos depoimentos colhidos, mostra-se a relevancia do comprometimento das
equipes e da empresa como um todo. A conducédo das redes sociais virtuais na
empresa esta incluida nas funcdes da equipe de marketing, ndo sendo tratada
separadamente por time especifico. Também compartilham e participam as areas
afins do nego6cio da empresa, com 0 objetivo de obter resposta rapida a demanda
das RSV.



Figura 25 — Exemplo de interagao para geracdo de valor na Marcopolo
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ﬁ Escreva um comentario. .. ﬂ Escreya um comentario. ..

Fonte: Marcopolo ([entre 2012 e 2013)] adaptada pela autora.

Observou-se que as diretrizes da Marcopolo para a conducédo de situagoes de
crise ou situacdes desfavoraveis é a solucdo para o produto, ndo respondendo ou
interagindo com 0s passageiros para as insatisfacdes quanto ao servigo prestado
pelos seus clientes diretos. Nota-se que compromisso, envolvimento e transparéncia
sdo conceitos presentes no relacionamento que a Marcopolo estabelece com seu
publico. Como exemplo disso, pode ser citado o caso de respostas publicas,
gestores das areas afins e assessoria de imprensa sao envolvidos para participar
juntamente com a equipe do marketing. Ja nos casos de respostas privadas, as
mesmas sdo tratadas internamente com a equipe da area afim para a solugéo
imediata do assunto. No relato do gestor das RSV, obtém-se a percepcao de equipe

comprometida e focada nos resultados da ferramenta redes sociais virtuais.

4.3 Stemac Grupos Geradores (Stemac)

Neste subcapitulo realizou-se a analise descritiva da empresa referenciada

no titulo em cada categoria de analise do estudo.
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4.3.1 Qualidade Percebida na Stemac

A Stemac apresentou diferentes estratégias para compartilhar as crencas e
replicar conceitos e praticas que conduzem a empresa pelas redes sociais virtuais,
para cada plataforma onde esta presente.

Em seu Blog, percebeu-se que a empresa conversa com seu publico
heterogéneo (leigo, engenheiros, etc.) em forma de artigo. Gera contetudos a partir
da area responsavel (conforme pode ser visualizado no Anexo B). Segundo a
lideranca entrevistada, a empresa cumpre com o compromisso de falar a verdade e
levar informac&o. Importante salientar que o principal papel do presidente da
Stemac é a responsabilidade social. E considerado pela empresa que seu cliente
valoriza o relacionamento com a organizacao que tem responsabilidade social € um
diferencial para a companhia alcancar vantagem competitiva eficiente, influenciado
pela satisfacdo do cliente. (LUO; BHATTACHARYA, 2006).

Inclusive, pode-se observar a transparéncia de satisfacdo para o cenario dos
colaboradores (empregados), os quais manifestam orgulho em fazer parte dos
relacionamentos da empresa, conforme pode ser visualizado na Figura 26.
Interpreta-se, portanto, a coeréncia da organizagcdo na geracao de valor aos seus

clientes e a propria companhia.

Figura 26 — Exemplo de indicadores para mensuracado das interagbes da Stemac

STEMAC
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Fechar += Responder 13 Retweetar W Favorito e+ Mais

StemacOficial

StemacOficial muito bom participar desta empresal
@ de Ananindeua, Para

Fonte: Stemac ([entre 2012 e 2013b]) adaptada pela autora.
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No Facebook a Stemac nado repete o contetido do blog. Mas elabora uma
selecdo de conteudos, informacdes sobre lancamentos de produto, inclusive
alterando a capa a cada més, com diferentes produtos. A empresa esta
efetivamente presente, conforme pode ser visualizado na Figura 27. Nesse caso,
um cliente final se colocou de forma positiva sobre a empresa. Outro cliente
comentou de forma negativa sobre barulho de geradores da Stemac. Conforme
relatado, a empresa tomou as providéncias, pois foi detectado que o usuario era
cliente, mas escolheu economizar financeiramente em curto prazo, comprando
um produto sem tratamento acustico, o qual é opcional. A empresa respondeu a
ele com mensagem delicada e dedicada, esclarecendo sua escolha, além de
informar sobre as possibilidades para ajuda-lo. Visualizou-se também que o
cliente se retratou e disse que iria procurar ajuda para conhecer melhor sobre o
produto. Com isso, observou-se que o cliente foi tratado publicamente de forma
satisfatéria e qualificada. Foi descrito que ele é locador de gerador e faz parte de
um importante segmento de clientes da Stemac.

Conforme se identificou na entrevista, as redes sociais na internet
permitem ndo somente uma facilidade na comunicacdo entre os usuarios e as
organizagdes, como traz para o consumidor um novo canal de busca por
informacdes acerca de seu interesse. Visualizou-se claramente o aprendizado da
empresa sobre a existéncia de uma mudanca no comportamento do consumidor,
que passou a utilizar bem mais a internet como meio de comunicacao,
informacdo, entretenimento e relacionamento. Também se detectou o foco da
empresa em desenvolver relacionamentos duradouros com o consumidor como
uma de suas principais metas a serem atingidas no ambiente on-line.

Observou-se que a Stemac encontrou como conduzir os elementos base
no processo de interacdo e relacionamento entre empresa e cliente, tais como,
didlogo, acesso, transparéncia e avaliacao de risco (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004a), pois ja percebeu que seu cliente investiga nas RSV sobre a empresa e
produto. Ndo mais é um publico leigo e desinformado, como antigamente. A
empresa acompanha o andamento de sua presenca e visualiza a empatia dos
usuarios e clientes, tanto com a empresa, como com a marca Stemac. O foco
das interacdes é levar tudo de positivo da empresa, reforcar a qualidade e

confiabilidade da empresa e do produto, assim como da marca.
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Esse foco foi claramente observado na avaliacédo do cliente, o qual citou “a
Stemac é uma empresa que pensa 360 graus”. Foi constatado que o cliente
visualiza que a empresa busca a satisfacdo do cliente através da constante
qualificacdo de seus produtos e funcionarios. E, com isso, colhe resultados
financeiros para seu crescimento sustentavel e retorno de seus socios. O cliente
também classifica a empresa como um exemplo, seja através de acdes
beneficentes, ou investindo na cultura através dos seus constantes patrocinios
na sua area de atuacao, fazendo assim seu papel na sociedade e superando
expectativas. Notou-se que a confianca do cliente esta diretamente influenciada
pela responsabilidade ética da empresa, também se identifica com seus valores,
podendo resultar em lealdade. (LUO; BHATTACHARYA, 2006; SALMONES,;
PEREZ; BOSQUE, 2009).

Conforme a geréncia entrevistada, um exemplo dos trabalhos realizados
para mudar a cultura interna da empresa sobre as RSV, € uma apresentacdo da
area de Marketing sobre dados e indicadores de cada regido, geral de mercado
e da empresa, no Encontro Nacional de Gerentes, o qual é realizado

anualmente.
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Figura 27 — Exemplo de qualidade percebida no relacionamento da Stemac
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Fonte: Stemac ([entre 2012 e 2013a]) adaptada pela autora.

Foi identificado na entrevista que o tempo de maturacdo do negdécio gerador
mudou. Desde um inicial contato para uma avaliacdo das necessidades do cliente,
elaboracdo de proposta e negociacdo, até a efetiva conclusdo dessa, a efetivacao
da venda foi abreviada. Conforme apresentado, o tempo atualmente, em média, é
de cinco meses a partir das redes sociais virtuais, como também pelo seu canal
direto “Disk Soluc¢des”. Enquanto no “Fale Conosco” sdo oito meses e pelos

métodos convencionais e tradicionais de contato inicial fisico sdo doze a treze
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meses. Novamente, detectou-se mudanca no comportamento do consumidor, que
passou a ser emergencial e mais rapido, o qual sabe tudo o que quer. (CLEMONS,
2008). Assim como também os executivos e a organizacao quer entender e analisar
esse novo consumidor, muitas vezes emergente (PRAHALAD, 2005), para agir mais

eficientemente para geragao de valor.

4.3.2 Confianca na Stemac

Entendeu-se que a base e mediacdo do relacionamento da Stemac com
seu cliente através da tecnologia € estabelecida em confianca. Foi visualizado
gue a empresa decidiu entrar na RSV, ja que confia no trabalho que efetua e em
seus processos. Percebeu-se a confianca da lideranca no comprometimento da
equipe que trabalha nas RSV, o qual apresenta um comportamento de
seguranca, comprometimento e coesdo. Segundo palavras da entrevistada “a
empresa ndo pode ter o receio de dar a cara a tapa”. E, conforme o gestor das
RSV entrevistado, a empresa acredita que, através dessa ferramenta, sendo
transparente nas interacbes e nas informagdes compartilhadas, assim como
tendo agilidade das solu¢cbes nas crises e facilidade de acesso a informacao
contribui para a fidelidade do cliente.

Tomou-se conhecimento da diretriz estabelecida pela presidéncia da
empresa, na qual todo usuario deve ter resposta. Isso alinhado a diretriz da
responsabilidade social da empresa. Com isso, entendeu-se também o
entendimento da equipe. Percebeu-se que a empresa estabelece o tipo de
proximidade que vai levar a criacdo de valor emocional ao cliente, através das
redes sociais virtuais, com educac¢ao, cordialidade e resposta a todos. O
relacionamento € conduzido com seriedade, honestidade e dando informacao e
orientacao de como resolver e solucionar o assunto, principalmente se for com
interacdo publica. A empresa apresentou também ter cuidado em nao gerar
polémica para o publico com respostas pouco claras.

Neste estudo, verificou-se que a confianca € diretamente influenciada pela
responsabilidade ética da empresa, o que influencia na identificacdo dos seus
valores, resultando em lealdade do cliente. (SALMONES; PEREZ; BOSQUE,
2009).
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Obteve-se através da entrevista e da observacao direta que a Stemac foca
estabelecer a proximidade para criar valor emocional ao cliente através das
Redes Sociais Virtuais, compartilhando eventos festivos onde esta presente e
certificacbes com diferenciadas imagens para encantar o cliente. Momentos
positivos e suas responsabilidades sociais sao transparecidos para cativar os
clientes.

Na percepcao de cliente foi observada como fundamental a capacidade de
resposta da Stemac para a conquista de sua confianca. Inclusive um cliente
manifestou a consideracdo dessa capacidade estar acima da média. Refor¢cando
a importancia dessa para a confianca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002),
a qual é parte da vitalidade dos relacionamentos. (SOLOMON; FLORES, 2002).

A empresa também apresentou a avaliacdo do impacto de suas iniciativas
nas Redes Sociais Virtuais através de dois focos, interno e externo. Séo eles:

a) interno: percebeu-se maturidade dos colaboradores, seriedade e
responsabilidade com a marca. Constatou-se que eles passaram a
entender melhor a responsabilidade com a marca. Isso reforca a
consciéncia do valor da marca e, consequentemente, agregacao de
valor para o cliente;

b) externo: constatou-se que o valor da marca e a confiangca foram
construidos durante os 61 anos da empresa, trazendo o publico e
mantendo, atualmente, através das RSV também. Apesar de a empresa
ser lider atualmente do mercado brasileiro (60% de participacdo do
mercado), a base da geracdo de valor ndo é construida de uma hora
para outra, conforme relata a lideranca entrevistada, mas por muitos

anos de relacionamentos duradouros de confianga.

4.3.3 Relacionamento na Stemac

Entendeu-se claramente que a empresa é corresponsavel de seu produto na
rua. Se algum usuario ou cliente, direto ou indireto, estiver com o desconforto, isso
Impacta negativamente na marca. Tomou-se o conhecimento da meta da empresa
de 95% de satisfacdo de seus clientes (avaliacdo através de todos os canais de
comunicacdo). A empresa possui equipe de 450 técnicos ativos no Brasil. Possui

uma carteira de clientes com contratos de manutencdo preventiva. Porém foi
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relatado pela entrevistada que hoje ainda o usuario ou o cliente ndo tem o
entendimento sobre a importancia de o gerador ser mantido preventivamente. A
consequéncia disso é um cliente mal informado ou ndo esclarecido fazer uma
reclamacdo e manifestacdo indevida, por desconhecimento. Percebeu-se a
preocupacdo da empresa para levar a satisfacdo e confianca para a politica de
encantamento de seu cliente, essa é a importancia aplicada pela empresa quanto
ao valor emocional gerado através das RSV.

Verificou-se que relacionamento de confianca € o comprometimento de todos
colaboradores da empresa, para a longevidade e continuacéo da relagao do cliente
com a empresa. E, conforme o gestor das RSV entrevistado, o relacionamento
através das Redes Sociais Virtuais tem relevante importancia. A empresa esta
presente nas RSV e fazendo “eco”, podendo causar satisfacdo ou apenas
respondendo as manifestacbes, como apresenta a Figura 28. A Stemac entendeu
claramente que néo podia ficar fora das RSV, pois ndo depende dela a decisdo de

aparecer, negativa ou positivamente.
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Figura 28 — Exemplo de manifestacdo da Stemac com “eco”
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Fonte: Stemac ([entre 2012 e 2013b]) adaptada pela autora.

Foi percebida a opinido de cliente quanto a constancia da aprendizagem
através do relacionamento com a Stemac nas RSV. Assim como a positividade da
parceria entre cliente e empresa.

A lideranca entrevistada defendeu que o valor emocional ndo é determinado
para uma venda. Conforme ela, varios fatores sdo envolvidos: necessidade do
equipamento, capacidade técnica da fabricante, valor agregado a marca, tudo que
esta por tras da dela para a continuidade do relacionamento. Entende-se, portanto,

gue qualquer desses fatores que forem negativos nas RSV pode influenciar o fator
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emocional e afetar a relagdo. Foi verificado que a Stemac considera que tudo pode
afetar a fidelidade do cliente, ndo apenas fatores especificos. A empresa revela o
entendimento de que atualmente as rela¢cdes sao muito frageis, por isso, reforcou
seu compromisso em nao faltar com a verdade. Compreendeu-se esse ser 0 maior
contribuinte para a fidelidade do cliente e a construg¢do sélida dos relacionamentos.
Em resumo, a Stemac conduz as acdes para a geracao de confianca para o cliente
através de resposta rapida e imediata, conforme o gestor entrevistado. Nos casos

negativos, traz a solucéo, além de apenas interagir com conversas superficiais.

4.3.4 Satisfagédo na Stemac

A Stemac reconhece os elementos dos seus servi¢os validados pelo cliente
nas redes sociais virtuais, pois ndo houve incremento do indice de insatisfacdo
depois da empresa ter entrado nas RSV. Conforme palavras da lideranca
entrevistada, a empresa estd com o0s canais abertos (bracos abertos e olhos
atentos). Segundo a gerente entrevistada citou, novos elementos surgiram sendo
potencializados como oportunidade e ndo ameaca.

A mensuracdo da satisfacdo do cliente através das RSV ainda € prematura
na empresa, através de compilagbes feitas manualmente. Talvez ainda superficial
quanto as curticbes e compartihamentos. Mas € também acompanhada pelos
processos “off-line”.

O marketing digital na Stemac € entendido, administrado e conduzido como
incremento. Formas diferentes de potencializar o negocio, fidelizar o cliente,
identificar novos mercados, oportunidades e novos clientes. Hoje campanhas séo
planejadas nas RSV. O histérico de sucesso de casos é analisado e suas férmulas
sao repetidas. A experiéncia dos casos negativos influencia para a conducdo da
retirada das postagens. Também a empresa possui exemplo de algumas origens de
captacdo que vieram das RSV.

Na visdo pela parte cliente do relacionamento, o pronto atendimento e a
personalizacdo do servico sdo as caracteristicas mais valorizadas na avaliacdo do
servico prestado pela empresa. Quanto a comunicacdo da empresa através das
Redes Sociais Virtuais, a percepcao € positiva, porém com certa caréncia quanto a
abrangéncia de informagfes, sendo elas muito proprias e pouco sobre o meio e

segmento do negocio.
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Observou-se o compromisso com a informacdo e responsabilidade para
agregar valor e superar a satisfacdo do cliente sendo a base do planejamento de
marketing da empresa. Foi relatado que cliente é o “bem de capital” da empresa e
gue é o mais importante elemento dentro dela. Constatou-se que isso é externado

nas relacdes da empresa como um todo, inclusive nas RSV.

4.3.5 Valor na Stemac

Escutou-se na entrevista com a lideranca que a empresa decidiu ingressar
nas redes sociais virtuais por entender que de forma involuntaria jA se fazia
presente, uma vez que 0s canais de comunicacdo digitais assumiram papel
relevante nas rela¢des individuais, na troca de experiéncias, pesquisas e auxilio na
tomada de decisao.

Observou-se que a Stemac planeja o relacionamento com seus clientes e
fornecedores a partir de uma perspectiva colaborativa, considerando essa uma
oportunidade de diferenciagdo, a qual passard a ser imperativo para 0os negocios
nos proximos anos. A empresa possui caracteristicas B2B e B2C, mas apresentou
um entendimento de que as redes sociais se tornardo um crescente espaco de
vivéncia ou pelo menos de referéncia para as pessoas. O fluxograma apresentado
no Anexo B transparece esta estratégia utilizada pela Stemac.

Diante desse cenario, a empresa busca utilizar esses ambientes como um
canal de comunicagéo direto com o0s seus clientes, onde é possivel através desse
ambiente também gerar negocios. Consideram-se iniciativas que objetivam a
geracédo de valor para ambas as partes do relacionamento. A equipe das RSV tem o
compromisso sempre de compartilhar informacdes pertinentes aos clientes, que
sejam interessantes e Uteis para ele. Compartiham também as conquistas e
reconhecimentos da empresa, com 0 objetivo de transparecer suas crencas.
Segundo a gerente de marketing entrevistada, a empresa € lider nacional na
producdo e comercializacdo de grupos geradores e pretende ocupar esse espacgo
nas RSV, tornando-se referéncia nas comunidades e grupos digitais, direta e
indiretamente, ligados ao negdcio.

No relato de clientes, as RSV sdo um canal direto, de facil acesso,
espontaneo e aberto, razGes pelas quais sédo utilizadas para relacionamento com a

Stemac. Também, a percepcdo da importancia da ferramenta Redes Sociais Virtuais
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para criacdo de valor é considerada atualmente como a forma mais eficiente de
relacionamento entre a Stemac e o cliente, assim como entre clientes que passam a
relatar experiéncias positivas ou negativas entre si, auxiliando na fidelizacédo e na
constante evolucdo dos produtos e servi¢os. Isso pode ser novamente mencionado
com a visdo de Vargo e Lusch (2004), quanto a cocriagcdo de valor do cliente com
empresa.

Foi claramente visualizado que a gestdo da empresa entende que a
reputacdo da marca agrega ao capital social da empresa. Conforme ela, a definicdo
de capital social € composta por uma série de valores gerados a partir da percepcao
gue um grupo de usuarios cria. Entre esses valores foram destacados a visibilidade,
reputacdo, popularidade e autoridade. Além disso, pode ser reforcado que a
reputacdo esta relacionada a confianca depositada pelos clientes, a credibilidade e
seu prestigio, conforme Alsop (2004), Ganesan (1994) e Webley (2003).

Analisou-se que a Stemac entende que a visibilidade € percebida através da
presencga, onde a consisténcia e eficiéncia da interacao sao fatores determinantes
para a popularidade. Observou-se a interpretacdo que elementos como autoridade e
reputacdo sdo definidos a partir das impressdes e conteudos compartilhados.
Percebeu-se que a Stemac esta nas redes sociais como uma forma de ampliar sua
rede de contatos e compartilhar conteudos Uteis e relevantes para a geracdo de
valor ao seu cliente. (PORTER, C.; DONTHU, 2008).

4.4 Andlise Comparativa dos Casos Estudados

Este subcapitulo da anélise dos dados tem por objetivo fazer um
diagnostico sobre o uso das redes sociais virtuais na geracdo de valor para o
cliente como estratégia de marketing, visando atender a um dos objetivos
especificos deste trabalho, bem como Identificar lacunas e oportunidades para
as empresas aprimorarem o uso das redes sociais virtuais para criagao de valor
para o cliente.

Ressalta-se que as unidades de analise estudadas utilizam diferentes
metodologias e recursos para a gestdo das redes sociais virtuais. No Quadro 8,
apresenta-se um sintese comparativa das caracteristicas das empresas. Porém,
observou-se que mesmo que de diferentes formas, elas buscam resultados

similares, geracado de valor para ambas as partes, clientes e empresa.



Quadro 8 — Comparativo de dados das empresas

91

ThyssenKrupp Marcopolo Stemac

Elevadores

Inicio do - Inicio da observacgéo de

_ Inicio de _
planejamento e _ comunidades de
_ Monitoramento: i _ Setembro/2009

monitoramento _ busdlogos e entrevistas:
Abril/2011

das RSV Agosto/2010

Inicio da efetiva _
Junho/2012 Dez/2011 Janeiro/2011

interacao

Reclame Aqui®,

Blog, Twitter®,

Plataformas e R Twitter®, Facebook®, Facebook®,
. Twitter”, Facebook o e ®
utilizadas ® Youtube™ e Flickr Youtube™ e
Youtube™ e Blog _ e
Linkedin
Ferramenta(s) Google Analytics® Socialbakers® e
. ® e Google Analytics
de analise e Seekr Google Analytics

monitoramento

Facebook Insights

Facebook Insights

Facebook Insights

Equipe direta
das Redes

Sociais Virtuais

Equipe com

dedicacgédo especifica:

Duas pessoas mais
uma pessoa de

Agéncia

N&o possui equipe

dedicada, mas duas

pessoas do Marketing

N&o possui equipe
dedicada, mas duas
pessoas do

Marketing

Quantidade de
interacbes em

cada plataforma

Twitter®: 2 vezes por
semana

Facebook®: 1 vez ao
dia

Youtube®: conforme
video desenvolvido
Blog: 1 vez por

seémana

Twitter®: conforme
demanda de noticias
Facebook®: maximo 3
vezes ao dia
Youtube®: conforme

video desenvolvido

Facebook”: 2 vezes
por semana

Blog: 1 vez por
semana

Twitter®: 3 vezes por
semana

Youtube®: conforme

video desenvolvido

Fonte: Elaborado pela autora.

Ha que se destacar que todas as empresas estudadas adotam uma postura

proativa nas redes sociais virtuais, estabelecendo canais de relacionamento direto

com seus publicos, através de estratégia de marketing focada na potencialidade do
cenario das comunidades virtuais. (PORTER, C.; DONTHU, 2008).
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Da mesma maneira, identificou-se que todas elas colocam um conjunto de
recursos, tais como geracdo de conteudo, capacidade para ouvir o cliente,
capacidade de resposta, responsabilidade social, busca a solucdo de problemas
apresentados pelos usuarios e clientes e, inclusive, atencdo de equipes
heterogéneas das empresas, objetivando proporcionar uma mutua geracéo de valor,
para os clientes e as empresas. Em uma visédo geral, as trés empresas investem em
ativos como consciéncia e lealdade a marca, qualidade percebida, criagdo de atitude
e sentimentos positivos, processo de auxilio e resgate de informacéo, diferenciacao,
compromisso das equipes e atragao de novos clientes. (AAKER, 2007).

A partir da observacdo direta e das entrevistas, visualizou-se fatores
importantes, tais como qualidade de servico, segurangca e imagem, considerados
questdes fundamentais nas trés unidades de analise, além de suas exigéncias
guanto a capacidade de resposta, a qual é entendida como um forte impacto na
satisfacdo e qualidade percebida dos clientes. Esse foco pode ser interpretado
como reforgo da relagdo positiva entre a lealdade e rentabilidade, que se da através
de retorno do cliente e recomendacdes boca a boca. (SHIRAZI; SOM, 2011).

O estudo revelou a percepcéo, tanto por parte dos diretores e gerentes, como
dos gestores entrevistados, do diferencial das empresas, da permanéncia e crencas
favoraveis do cliente, serem vantagens competitivas abordadas com relevancia,
pelas trés organizacbes. O conhecimento que o cliente tem da qualidade geral da
empresa ou a consideracao de superioridade dela ndo sédo a medicédo precisa da
qualidade percebida, a qual deve contemplar também o conhecimento sobre as
razdes do que o cliente revela e considera importante. (AAKER, 2007).

Um ponto interessante do estudo foi a relevancia nas trés unidades de
andlise da confianca para a criacdo de valor, com a interagdo entre empresa e
cliente, através de dimensdes como transparéncia, confiabilidade, engajamento,
seguranca, compartilhamento e responsabilidade social, reduzindo a incerteza nos
processos de troca e resultando em beneficios no relacionamento.
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Seqguindo, foi observada a dinamica das empresas para transparecer
claramente o comprometimento e seu comportamento, investindo na vitalidade dos
relacionamentos, consolidando o valor agregado para o cliente, despertando a
existéncia do sentimento de confianga mutua. (SOLOMON; FLORES, 2002).
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Em virtude dos resultados obtidos, através do estudo dos multicasos desta
dissertacdo, serem bastante claros e satisfatérios, constatou-se o fortalecimento da
relacdo entre empresas e clientes ao entrarem nas Redes Sociais Virtuais. Inclusive,
visualizou-se que o0s quatro elementos base no processo de interacdo e
relacionamento entre empresa e cliente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a),
dialogo, acesso, avaliacdo de risco e transparéncia, estdo presentes no contexto
das trés unidades de analise. Também foi bastante claro em todas as empresas que
0os problemas sdo solucionados de forma colaborativa, buscando o ambiente de
harmonia e dialogo.

A andlise desenvolvida proporcionou o0 entendimento que as empresas
dedicam atencdo ao valor emocional, através de longa e renovéavel relacdo com
seus clientes, valorizando a paixdo, amizade e o comprometimento. Apresentam
uma relevante preocupacdo e atencdo que devem ser aplicados ao acesso e
comodidade dos clientes. (BARNES; CUMBY, 2002). Foi observado que as trés
unidades de andlise também buscam o valor emocional como sendo um importante
contribuinte para a fidelidade de seus clientes e a construcdo solida de
relacionamentos, gerando resultado. A Stemac ainda mais fortemente reconhece a
importancia do componente "social" para a interacdo com o cliente.

Além disso, o estudo demonstrou uma diferenca na interpretacdo de
transparéncia das empresas, visibilidade e reputacdo de suas marcas nas RSV. A
TKE administra e busca solu¢cbes aos problemas relatados, porém mantém as
ocorréncias negativas presentes em seus perfis. A Marcopolo obtém resultados
positivos através do papel dos seus seguidores, os quais defendem a marca até que
registros negativos que tenham sido postados sejam eliminados. E a Stemac,
através dos canais convencionais de contato e relacionamento, apés a solucdo dos
problemas, solicita que o cliente retire as manifestacdes negativas das RSV, onde
algumas vezes sdo atendidas.

Com o intuito de realizar a sintese comparativa das unidades de analise
referente aos constructos determinantes para as redes sociais virtuais como
ferramenta de marketing na geracdo de valor para o cliente, elaborou-se o Quadro 9
para apresentar uma visdo dinamica das dimensdes presentes em cada unidade. O
objetivo deste é destacar seus principais conceitos, verificando seus pontos em

comum e suas divergéncias.
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Quadro 9 — Viséo dinamica das dimensdes identificadas nas empresas

Dimenséao ThyssenKrupp Marcopolo Stemac
Elevadores
Perspectiva
- . colaborativa.
Comprometimento e Conforto e maior .
. ) Compromisso e
capacidade de gualidade. .
Valor ) compartilhamento de
resposta para o Compromisso e . ~
cliente transparéncia m_fc_)rr_r!agoes.
' ' Visibilidade e
reputacao.
. Retencéo de cliente, Dlalpgar, ouvire Compromisso em
Qualidade s interagir.
i coparticipagéo e ~ falar com a verdade.
percebida . Construgao da A
compartilhamento. marea Transparéncia.

Comunicagao
transparente e

Compartilhamento,

Responsabilidade
Social

rapidez. engajamento e Comportamento de
Confiabilidade e fidelidade. P
seguranca.
clareza.
Relacbes constantes
: . Encantamento.
com cliente. Maior L L
Construcéao solida Resposta rapida e
. oferta de valor com X i
Relacionamento de imediata.
menor custo. : )
relacionamentos. | Comprometimento da
Lealdade e eauine
longevidade. quipe.
Eficiéncia na Mutua proteg_:ao. Cliente é o bem de
resposta. Prestar servico.

Crescimento da
estratégia defensiva
para a construtiva.

Resultado de
interagdes e
experiéncias.

capital. Importancia
da superacéo da
satisfacao.

Fonte: Elaborado pela autora.

Apesar da mensuragdo do nivel de satisfacdo ainda ser prematuro nas trés
unidades de analises, vislumbrou-se claramente no estudo realizado a importancia
da satisfagdo do cliente nas redes sociais virtuais, assim como é esséncia no
planejamento do marketing das empresas. Percebeu-se que a mensuracdo é
realizada também através de retorno do cliente e recomendacfes boca a boca
(SHIRAZI; SOM, 2011). Portanto, foi observado que os fatores importantes, tais
como qualidade de servico, capacidade de resposta, seguranca e imagem, sao
também questdes fundamentais e afetam fortemente superagdo na satisfacdo dos
clientes.

O estudo também contribuiu para a constatagdo de uma mudanca de cenario

e cultura nas empresas, pois elas estdo sendo obrigadas a aprender a tratar,
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responder e relacionar-se com um novo usuario, pois qualquer pessoa que usufrui
0s produtos ou servi¢os, se manifesta também como cliente. Anteriormente, através
dos canais tradicionais de comunicagao o relacionamento consolidava-se apenas
com os clientes diretos, por exemplo, aqueles responsaveis pelos contratos com as
empresas.

Igualmente, encontrou-se um pouco de diferenca presente nas empresas
entre o valor do cliente e o valor da marca. O valor do cliente é crucial para as areas
de prestacdo de servicos das empresas, portanto, a retencédo deles € o fator mais
importante para a elaboracdo da estratégia de marketing das empresas. (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001). Assim, entendeu-se que o papel das redes sociais
virtuais na geracdo de valor para o cliente no segmento de maquinas e
equipamentos, com sua prestacao de servigos € uma oportunidade de retencédo dos
clientes.

Uma oportunidade visualizada para as empresas estudadas esta em construir
e capacitar equipes de marketing dedicadas ao relacionamento e acfes nas redes
sociais virtuais, de forma integrada com as diferentes areas de negocios
apresentadas. Além da importancia de um banco de dados atualizado com as
informacdes dos registros e clientes, assim como a utilizacdo de softwares de
monitoramento dedicados.

Outra oportunidade que ficou claramente perceptivel é a intensificacdo das
empresas nha utilizacdo das redes sociais virtuais como recurso para identificar as
necessidades de seus clientes e, assim, antecipando-se a eles, superando suas
expectativas para a geracdo de valor. Em resumo, as trés empresas estudadas
devem evoluir suas estratégias aplicadas as redes sociais virtuais de defensivas
para construtivas mudarem seu foco principal em capacidade de resposta para
dedicarem-se mais abertamente e receptivamente a cocriacdo de valor com seus
clientes. Isto € uma realidade de mudanca cultural das organizacfes, antes mesmo

de estratégia de marketing.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A revisdo tedrica, somada aos resultados das entrevistas em profundidade,
além da observacdo direta e da pesquisa documental, alicercou este estudo e
respaldaram o pressuposto de que as redes sociais virtuais podem ser utilizadas
como ferramenta de marketing na geracao de valor para o cliente.

Este capitulo apresenta algumas consideracdes sobre o estudo e revisa seus
objetivos, discutindo os resultados da analise e as implicacdes tedricas e de gestao

da pesquisa. Finaliza indicando as limita¢cées do estudo.

5.1 Considerag0des e Implicagbes

O objetivo geral deste estudo foi analisar o papel das redes sociais virtuais na
geracdo de valor na perspectiva do cliente no segmento de maquinas e
equipamentos. O estudo multicascos foi através dos objetivos especificos, onde foi
utilizada uma abordagem exploratéria de natureza qualitativa.

Iniciando pela revisdo tedrica sobre o tema, 0 estudo demonstrou os distintos
conceitos, inter-relacionados e fundamentais para o entendimento das redes sociais
virtuais. Com base nos conceitos aqui apresentados, notou-se que as redes sociais
virtuais podem gerar valor, tanto as marcas como, principalmente, para os clientes.
Isto é, servir como ferramenta de marketing na geracéo de valor para o cliente.

O primeiro objetivo especifico foi verificar quais ferramentas as empresas
estudadas utilizam para sua presenca nas redes sociais virtuais na geracao de valor
para o cliente. Detectou-se claramente que as ferramentas sdo diferentemente
aplicadas e se adéquam as diferentes realidades. Um exemplo disso sdo os
diferentes modelos que as unidades de analise utilizam para um mesmo objetivo,
gerar valor ao cliente e a sua marca.

Para descrever como as empresas estudadas avaliam os resultados das
acOes nas redes sociais virtuais foi elaborado um modelo, conforme apresentado no
Quadro 2, para a conducdo da analise e constru¢do do roteiro para entrevistas em
profundidade nas empresas (Apéndice A), para obtencédo de informacdes e analise.
Adquiriu-se o conhecimento de que as dimensdes estudadas, através de seus
objetivos alcancados asseguram a geracdo de valor agregado aos clientes e

empresas, sendo uma relagéo dupla.
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Por ultimo, o objetivo de apontar lacunas e oportunidades para as empresas
aprimorarem 0 uso das redes sociais virtuais para criacdo de valor para o cliente.
Quando estudou-se as redes de relacionamentos das organizacdes, por meio das
teorias de redes sociais virtuais, partiu-se do pressuposto de que as empresas estédo
imersas em uma rede de relagbes sociais, a qual influencia inclusive a agao
econdmica. (SMELSER; SWEDBERG, 2005). Desse modo, por meio de suas redes
de relacionamentos, as empresas procuram obter 0S recursos necessarios ao
alcance dos objetivos organizacionais e também pelo fato de que existe uma
interdependéncia entre organizacdes. (RAAB; KENIS, 2009). Nessa tentativa da
busca cada vez mais aproximada e intensa do relacionamento, observou-se que as
empresas estao investindo mais nas redes sociais virtuais para a geracao de valor
agregado.

Porém, as organizacbes precisam passar por uma transformacdo cultural,
repensar suas diretrizes e estruturas tecnoldgicas, além de seus processos
operacionais, assim como pensar e repensar diversos componentes de gestdao das
empresas que influenciam no relacionamento e interacbes com os clientes. O apoio
dos executivos é elementar para que essa transformacdo ultrapasse barreiras e
obstaculos nas diversas areas da operacdo das empresas. As areas operacionais
precisam aprender a conviver com esse novo e diferente consumidor de seus
produtos e servigcos. Sua capacidade de resposta ndo pode ser mais diaria ou
semanal, mas devem passar a ser horarias (maximo em turnos). As empresas
devem abrir seus sistemas de Tl para permitir que os colaboradores se ambientem
com esse novo mundo digital em seu ambiente de trabalho também. Os presidentes
e diretores das empresas precisam se dedicar mais ao entendimento desse novo
ambiente digital, proporcionando maior autonomia de decisao para as equipes
aplicadas nas redes sociais virtuais, permitindo a cocriacdo de solu¢cdes com as
areas operacionais e estratégicas.

As redes sociais virtuais sdo um novo modelo estratégico para o marketing
das organizacdes, com alto poder de geracdo de valor agregado, com baixo custo
se comparado aos canais convencionais de relacionamento. Um dos maiores
desafios das empresas contemporaneas € usufruir de forma profunda as
oportunidades geradas para o reconhecimento da geracdo de valor pelos seus
clientes. Também o aprendizado constante do novo formato de relacionamento, até

mesmo da linguagem para comunicar-se, € um desafio. Nesse cenario, a presenca
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nas RSV deixa de ser uma opcao das empresas e passa a ser uma exigéncia dessa
nova realidade.

Ao analisar os resultados obtidos neste estudo, comparados ao contetdo
obtido através da revisao tedrica, identifica-se uma estreita relacédo entre a presenca
das organizacOes nas redes sociais virtuais e a geracao de valor para ambos 0s
lados, empresa e cliente. Essa relacdo foi melhor entendida, quando analisada a
interdependéncia das questdes estudadas, conforme apresentado no Quadro 7.
Todas as dimensfes sdo estdo ligadas entre si e interferem no alcance dos
objetivos de cada uma, gerando valor agregado para todos os atores das redes
sociais virtuais.

Além disso, observou-se que as RSV sdo uma ferramenta que possibilitam a
comunicacdo instantanea entre empresa e cliente. A tecnologia torna essa
ferramenta presente no dia a dia de muitas pessoas com acesso rapido, facil e com
custos reduzidos, para as empresas interagirem com seus clientes, identificando
suas necessidades e respondendo de forma a estreitar suas relagbes. Além de
despertar interesses dos clientes através de conteddos que ampliem seu
conhecimento.

Pode-se afirmar que os softwares de monitoramento dos ambientes das RSV
sdo solucdes indispensaveis, devido a praticidade e velocidade de resposta,
permitindo a identificacdo de manifestacbes sobre a propria empresa ou
relacionadas a concorrentes. Isso permite conhecer o contexto onde o cliente esta
inserido para, entdo, definir estratégias para aproximacdo dele com satisfacédo e
confianca as suas expectativas identificadas, caminho o qual é necessario para a
geracéo de valor.

Mas, uma critica que pode ser observada para as unidades analisadas € a
necessidade de ampliacdo de métricas para diferentes escopos de andlise. O
estudo permitiu avaliar que as empresas conduzem de forma extremamente
simplista a avaliagdo de indicadores da gestdo nas redes sociais virtuais. Cada
elemento, dimensdo e objetivo que antecede a geracdo de valor devem ser

profundamente estudados.
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5.2 Limita¢des do Estudo e Possibilidades de Estudo s Futuros

Através de uma analise conjunta das redes sociais virtuais e dos relevantes
construtos para o marketing, o presente estudo contribui para uma maior clareza e
proporciona contribuicbes académicas, através de andlise tedrica, mas a0 mesmo
tempo atenta para a necessidade de evolucdo nas pesquisas no escopo estudado.

O presente estudo possui limitacdes, as quais futuras pesquisas poderdo
suprir. A primeira delas é quanto ao segmento estudado, mais especificamente de
empresas produtoras de maquinas e equipamentos, mas que também prestam
servigos. E relevante a retencdo de clientes para as unidades de analise, portanto, a
abordagem da importancia na geracdo de valor aos clientes através das redes
sociais virtuais € adequada. Entretanto, é apropriado que o estudo seja estendido
para outros diferentes segmentos.

Pode-se também interpretar como limitacdo o escopo nacional estudado,
assim como a quantidade de empresas e clientes analisados. Existe uma gama
muito grande de diferentes cenarios mundiais que podem ser observados e
explorados em estudos futuros.

Outra limitacdo que pode ser citada é o modelo de entrevista utilizado, a qual
pode sofrer o viés do entrevistador ou do entrevistado. Também os tempos de
analise e do periodo aplicado podem delimitar o estudo.

As redes sociais virtuais podem ser analisadas e estudadas em diferentes
campos de conhecimento das universidades, além do marketing aqui aprofundado,
também pode ser contemplado em estudos filosoficos, educacionais, publicitarios,
econdmicos, juridicos e tantos quantos o0s pesquisadores desejarem explorar.
Outrossim, pode-se afirmar que ndo se esgotam as possibilidades do tema em
estudo, apesar do constructo ser significativo e relevante. Assim, existe um vasto
campo para estudos futuros, os quais poderdo visualizar novos objetivos e

oportunidades.
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B2C

Browser

Busologia

Busélogo

Ciberespaco

(cyberspace)

Facebook®

Flickr®
Reclame Aqui®

Twitter®

Youtube®

GLOSSARIO

Produto, Preco, Praca e Promocao.

Business to Business - é o nome dado as transacgfes
comerciais entre duas empresas.

Business to Customer - € o comércio efetuado diretamente
entre empresa e o consumidor final.

Programa usado para visualizar paginas da Web; também
chamado de Web Browser ou Navegador.

Termo utilizado para designar a atividade, geralmente
praticada como hobby, do estudo do Onibus e dos
assuntos relacionados a esse tipo de veiculo.

Termo utilizado para nomear pessoas que se dizem
apaixonadas por 6nibus.

E um termo utilizado para definir o “mundo virtual” de
sistemas de computador ligados em rede. A internet é
considerada um ciberespaco (espaco cibernético).
Software de rede social onde os usuarios realizam trocas
mensagens, imagens e informacfes com 0S outros
contatos.

Site de hospedagem e compartihamento de imagens
fotograficas, desenhos e ilustracdes.

Site brasileiro para reclamacdes contra empresas sobre
atendimento, compra, venda, produtos e servicos.
Software de rede social onde 0s usuarios enviam e
recebem atualizacGes de outros contatos.

Site onde usuarios carregam e compartilham videos em

formato digital.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE NAS

EMPRESAS
(continua)
S;Je'tos. da Objetivo Perguntas
esquisa

1. Por que a empresa decidiu ingressar nas redes
sociais virtuais? E h& quanto tempo a empresa

esta presente nelas?

Geracao de 2. Como as iniciativas da empresa através das

Diretor e/ou
Gerente de
Marketing

valor superior
para o cliente

Redes Sociais Virtuais geram valor ao cliente?

3. Quais os diferenciais enfatizados pela empresa
para gerar maior valor para o cliente e para a
construcéo de relacionamento através das
Redes Sociais Virtuais?

Permanéncia e

4. Quais as estratégias para compartilhar as
crencas e replicar conceitos e préticas que
conduzem a empresa pelas redes sociais

crencas virtuais?
favoraveis do 5. Como elementos base no processo de interacao
Cliente e relacionamento entre empresa e cliente, tais
como, dialogo, acesso, transparéncia e avaliacédo
de risco sao conduzidos?
6. E como é a base e mediacdo desta relacao
através da tecnologia?
Lealdade e 7. Como a empresa estabelece o tipo de
indicacéo proximidade que vai levar a criagdo de valor
positiva emocional ao cliente através das Redes Sociais

(confianca)

Virtuais?
8. E como a empresa avalia o impacto de suas
iniciativas nas Redes Sociais Virtuais?

Lealdade e
longevidade da
relacdo

9. Qual a importancia aplicada pela empresa
guanto ao valor emocional gerado através das
Redes Sociais Virtuais?

10.Como a empresa compreende este ser 0 maior
contribuinte para a fidelidade do cliente e a
construcdo solida de relacionamentos?

Superagéo da
satisfacéo do
Cliente

11.Como a empresa reconhece os elementos dos
seus servigos validados pelo cliente nas Redes
Sociais Virtuais, para protegé-los e potencializa-
los?

12.Como a satisfacdo do cliente nas Redes Sociais
Virtuais é utilizada para o planejamento de
marketing da organiza¢ao?
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(continuacao)

Sujeitos da Objetivo Perguntas
Pesquisa
1. Qual estrutura utilizada para a gestdo das Redes
Sociais Virtuais?
Geragdo de 2. Quais as diretrizes para a conducao de situacoes
valor superior de crise ou situacdes desfavoraveis?
para o cliente 3. Qual o compromisso da equipe para o
desenvolvimento de estratégia fundamentada
para a geracao de valor percebido pelo cliente?
Permanénciae | 4. Como a empresa, através de suas comunidades
crencas nas redes sociais virtuais, interage com o grupo
favoraveis do de individuos, clientes ou parceiros de negdcios,
G q Cliente em torno de um interesse comum?
Rggg)sr as | ealdad 5. Como a empresa contribui para a fidelidade do
- -caldade € cliente através das Redes Sociais Virtuais?
Sociais indicagdo . . s .
Virtuais positiva 6. Quais os tipos de proximidade que criam valor
(confianca) emocional ao cliente através das Redes Sociais
Virtuais que a empresa estabelece?
Lealdade e 7. Como o relacionamento através das Redes
: Sociais Virtuais € avaliado pela empresa?
longevidade da ~
relagéo 8. Como a empresa conduz as acdes para a
geracdo de confianga para o cliente?
9. Como a empresa mensura, analisa e trabalha,
Superacéo da através das Redes Sociais Virtuais, a satisfacao
satisfagao do do cliente para os servi¢cos prestados por ela?
Cliente 10.E como essas informacdes séo trabalhadas para
0 planejamento de marketing da organiza¢ao?
1. Desde quando vocé se relaciona nas Redes
Sociais Virtuais com a empresa “X"?
. 2. Quais suas razdes para a escolha deste canal
Geracédo de - s
; para relacionamento”
valor superior ~ . a
: 3. Em sua percepcao, qual a importancia da
para o cliente . . C
ferramenta Redes Sociais Virtuais para criacao
de valor para vocé? E para seus clientes (no
caso do entrevistado ser o meio da cadeia)?
Cliente 4. Como vocé avalia a atitude da empresa “X”
quanto aos elementos de criagcdo de valor no
P . contexto das Redes Sociais Virtuais? Elementos
err;qrg?]zgga € estes: dialogo, acesso, avaliacdo de risco e
favoraveis do tran§paren0|a. . .
Cliente 5. Vocé pode descrever como compartilha e replica

0S conceitos e praticas desenvolvidos pela
empresa “X”, através das Redes Sociais
Virtuais?
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(concluséo)

Suleltos_ da Objetivo Perguntas
Pesquisa
Lealdade e 6. Qual a relevancia e o significado da capacidade
indicacao de resposta da empresa “X” para a conquista de
positiva sua confianga?
(confianca)
7. Como vocé descreve sua aprendizagem atravées
Lealdade e do relacionamento com a empresa “X” pelas
longevidade da Redes Sociais Virtuais?
Cliente relagdo 8. Como vocé descreve sua parceria com a

empresa “X” nas Redes Sociais Virtuais?

9. Através desta ferramenta de relacionamento, as
Redes Sociais Virtuais, o que lhe traz mais
satisfacdo quando avalia o servico prestado pela
empresa “X"? E o que vocé mais valoriza?

10.Como avalia a comunicacdo da empresa atraves
do das Redes Sociais Virtuais?

Superagéo da
satisfacdo do
Cliente
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ANEXO A — TELA SOFTWARE MONITORAMENTO UTILIZADO PELA TKE
(SEEKR®)
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Fonte: Seekr ([entre 2012 e 2013]).
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ANEXO B — FLUXOGRAMA DA ESTRATEGIA DE FERRAMENTAS D E
MARKETING DIGITAL DA STEMAC

TN NN ——

SITE

N

Marketing

i1/

BLOG FACEBOOK TWITTER You YOUTUBE
Postagem de Postagem de | t | Captura de m Postagem de
conteddo gerall contedido geralf — trifego conteddo
captura de trafego captura de triafego p/ Blog e Site audiovisual’
pf Site pf Blog e Site captura
de trifego p/
Blog e Site
.‘\--___ B
— 7
e e

* Artigos produzideos pela
area Engenharia da
empresa;

* Noticias referentes aos
produtossenvicos da

* Clipagem de noticias
reladionadas a Empresa
vinculadas na midia
impressa e digital;

* Apontar para artigos

empresa; taenicos publicados no blog;
& Atualk * Divulgago de Langa
de pegas, produtos ou de Produtos;

servigos;
* Agbes socials e destaque na
midia;
* Dicas de manutencic
corretiva e p

*Marcagio de Eventos &
posteriormente a
publicagio de fotos;

*Drividas, Criticas e
) % .

* Atualizacio Semanal;

* Mediagdo de comentdrios -
repassados posteriormente
as &reas de SAC, DISQUE e
DSP.

Qualidade
DSP
Engenharia
Marketing
Comercial
RH - Social

s
a0 SAC, DISQUE e DSP.

Comercial
Marketing
Qualidade

* Promogdes e descantos em
senvigos e pecas;

*Chamadas p/ artigos do
Blog e langamento de
produtos;

*Noticias do segmento de
energia, e todos os asuntos
abordados nes outros
canais,

Qualidade
DSP
Engenharia
Marketing
Comercial
RH - Social

“Videos institucionais,
*ideos publicitarios,

Marketing

A\

LINKEDIN
Relacionamento
com profissionais

oy

* Relacionamento com
profissionais

*Ferramenta de
recrutamento de pessoal.

RH - Recrutamento
RH - Social

Fonte: Stemac (2013)
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ANEXO C — TELA SOFTWARE MONITORAMENTO UTILIZADO PELA
MARCOPOLO (SOCIALBAKERS®)

- « [Dashboard of Pronles —
analytics @R « Vihich Posts Work Best Start Free Trial |

' Monitor Competibors

oY

Raise social engagement on facebook = %W = Yuff[) by understanding your competition!
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a. 9{ Grurwdfos Egyp 41 547 1 78T Fing i Arayecs PRO a
g8 n Krones AG a0 436 2 30E  Findin Araylics PRO

10. BEEE  Lava Mutfag 40 421 47 Find in Araytics PRO

11. ﬁ Total Arcentina 37 494 1 542 Find in Araytics PRO a
12 T2 DEDRAINNOVATIONS % 402 3135  FrdnArayecspRO | 4 )
13. 5 EuronabyGemy 33 598 626 FingnAraybcs PRO
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15 = Vdlare 3 932 1 557  Findin Araytics PRO o

Fonte: Socialbakers ([entre 2012 e 2013)].



