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RESUMO 
 

A presente pesquisa tem como objetivo analisar como uma Distribuidora de Energia 

Elétrica, aqui representada pela RGE Sul Distribuidora de Energia Elétrica, utiliza das 

estratégias de Marketing de Relacionamento online para interagir com seus clientes 

através das redes sociais, em especial o Facebook. A pesquisa buscou compreender 

o impacto do boca a boca online negativo, demonstrando sua repercussão para os 

clientes responsáveis pela interação e observadores, e o quão prejudicial pode ser 

para uma empresa quando não gerido de forma estratégica. A pesquisa possui caráter 

exploratório, com método qualitativo e com estratégia de estudo de caso. Para o 

desenvolvimento da pesquisa a autora realizou a análise da rede social da empresa, 

o Facebook, analisando as postagens e respostas à comentários, assim como realizou 

uma entrevista semi-estruturada com uma colaboradora da empresa. No decorrer da 

pesquisa, é abordado no referencial teórico o Marketing de Relacionamento, o CRM 

(Costumer Relationship Management), Relacionamento Digital e engajamento do 

consumidor, Indústrias Altamente reguladas. A partir da coleta de dados qualitativos, 

e a conexão com o referencial teórico, foi possível sugerir oportunidades de melhoria 

para a empresa, como, por exemplo, o uso do pedido de desculpas em resposta a 

comentários de clientes, bem como perceber a relevância do tema para a empresa e 

demais distribuidoras, percebendo que a empresa pesquisada possui um caminho de 

melhorias a percorrer. 

 
Palavras-chave: Marketing de Relacionamento Online. Distribuidora de Energia 

Elétrica. Relacionamento Digital. Engajamento do Cliente.  
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1 INTRODUÇÃO 

 
O papel do consumidor dentro de uma organização foi mudando ao longo dos 

anos. Antes, na Revolução Industrial, o consumidor era um meio para atingir um fim – 

no caso, os lucros – onde havia a produção em massa e de forma padronizada, 

fazendo com que os consumidores se adequassem ao que havia disponível no 

mercado. Todavia, hoje com a concorrência, o cliente assume um papel importante 

na organização, fazendo com o que o foco seja nele, para então conquistá-lo e mantê-

lo fidelizado, criando um relacionamento sólido e sustentável. Com tal preocupação 

presente, o marketing evoluiu e vem envoluindo, passando de uma visão focada no 

produto ou no serviço para uma visão focada no cliente. Zenone (2017), cita que as 

organizações vêm compreendendo que dia após dia a conquista dos direfenciais 

competitivos é oriunda do fato delas estarem mais próximas e interagindo com seus 

clientes, e além deles, mas também com todos que possam intereferir direta ou 

indiretamente na venda de seus produtos ou serviços – que são os chamados 

stakeholders. 

Para criar o laço ou relacionamento entre cliente e empresa, se faz o uso de 

uma ferramenta: o Marketing de Relacionamento. Pra Kotler (2005), tal ferramenta 

tem como meta estabelecer relacionamentos profundos de longo prazo que possam 

ser benéficos para ambas as partes, envolvendo não apenas os clientes mas também 

fornecedores, parceiros e stakeholders. 

Para gerenciar este relacionamento com os consumidores, as organizações 

fazem uso das informações, flexibilizando sua comunicação e serviço para com seus 

consumidores, atendendo assim a suas necessidades. Para isto, é adotada uma 

ferramenta chamada CRM – Costumer Relationship Management, que nada mais é 

do que o processo de gerenciar de forma cuidadosa as informações de seus clientes 

de forma detalhada (KOTLER; KELLER, 2005). 

Sendo assim, introduzindo tais conceitos centrais e entendendo a importância 

de manter relacionamentos com os clientes, percebe-se a escassez de informações 

quanto a sua utilização em empresas que retem um monopólio. Buscou-se entender 

sobre o processo de Marketing de Relacionamento, considerando especialmente o 

principal canal de interação via redes socias, em uma Distribuidora de Energia 

Elétrica, em específico a RGE Sul Distribuidora de Energia S/A. Tal empresa possui o 

mopólio de seu serviço através de uma concessão no estado do Rio Grande do Sul. 
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Conforme os conceitos de Kotler e Keller (2005), a RGE é uma monopolista sob 

regulamentação, visto que a mesma é regulamentada pela ANEEL – Agência Nacional 

de Energia Elétrica. Neste trabalho será feito um estudo de caso afim de compreender 

as estratégias de Marketing de Relacionamento aplicadas pela RGE, uma vez que a 

mesma precisa manter um relacionamento ativo com seus consumidores – estes que 

tem obrigatoriedade em adquirir seus serviços –  através dos conceitos e métodos que 

serão apresentados nos capítulos subsequentes. 

 

1.1 PROBLEMA 

 
A facilidade em acessar a internet e a conexão entre consumidores e empresas 

vêm trazendo um novo cenário para o mercado econômico, fazendo com que haja 

uma maior concorrência em diversos setores de produtos e de serviços. Os clientes 

se tornaram cada vez mais exigentes com o serviço ou produto ofertado, e como 

consequências as organizações se viram “obrigadas” a se dedicar a dar atenção as 

necessidades destes novos clientes. 

É claro que o cliente tem papel importante para uma organização, uma vez que 

é a partir dele que a organização ganha receita e faturamento. Partindo de tal 

importância, surge o Marketing de Relacionamento, que tem como objetivo obter 

relacionamentos a longo prazo e também lucrativos entre empresa e parceiros 

(MIQUEL-ROMERO, CAPLLURE-GINER; ADAME-SÁNCHEZ, 2014). 

Todavia, é perceptível tais conceitos para uma organização que comercializa 

determinado produto ou serviço para certo nicho de clientes, mas há organizações 

que retém monopólio de algum serviço, ou seja, não há oferta por concorrentes ou 

opções troca, uma vez que o indivíduo não escolheu ser cliente – mas sim lhe foi 

determinado. É o caso de Empresas de Distribuição de Energia Elétrica no Brasil, 

como o caso da Empresa RGE Sul Distribuidora de Energia Elétrica S/A. Atualmente 

o Brasil concede a empresas a concessão pela Distribuição de Energia Elétrica (que 

podem ser privadas ou públicas), delimitada por regiões, e tal concessão é regulada 

por um Órgão Fiscalizador – que controla e fiscaliza as atividades. Tal mercado, que 

iniciou no Brasil em 18791, e faturou 19,1 bilhões entre março e abril de 20202. 

                                                 
1 Disponível em: https://cpflsolucoes.com.br/blog/mercado-de-energia-eletrica-tudo-o-que-voce-
precisa-saber/. 
2 Disponível em: https://www.udop.com.br/noticia/2020/04/29/impacto-da-crise-na-distribuicao-de-
energia-ultrapassa-r-4-bi-com-inadimplencia-de-13-e-queda-no-consumo.html. 
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No caso da RGE, seu principal canal de relacionamento com seus clientes é 

através do meio digital, via redes sociais – em específico o Facebook – sendo esta 

rede social em questão o foco da presente pesquisa. O chamado marketing digital, 

termo utilizado para definir o uso das redes sociais no relacionamento com os clientes, 

é definido por Limeira (2010) como atividades de marketing realizadas através dos 

meios eletrônicos, neste caso a internet (redes sociais), onde o controle da quantidade 

de informação recebida e o tipo desta informação é controlada pelo cliente, e o 

relacionamento através da rede social gera uma interação que aproxima as empresas 

de seus clientes (CHRISTOPOULOS, 2014 apud SAMPAIO; TAVARES, 2017).  

Para o sucesso de uma empresa no marketing através das redes sociais, é 

necessário que a mesma compreenda e atenda as necessidades e comportamentos 

dos seus clientes. Para Torres (2009) os clientes teriam 3 necessidades nas redes 

sociais: informação, diversão e relacionamento. Ainda que a relação e as motivações 

dos consumidores de um serviço de energia elétrica não sejam as mesmas de um 

contexto de bens de consumo, é importante compreender de que forma essas ações 

de marketing geram engajamento e, assim, resultados para a empresa. 

Para organizações como as Empresas de Distribuição de Energia Elétrica há 

também a importância de um relacionamento com seus clientes para que haja a 

manutenção da concessão, ou seja, para que a opinião pública seja favorável para 

que a organização possa continuar com suas atividades concedidas pelo Órgão 

Fiscalizador. Sabendo da importância do relacionamento para tais organizações, e 

buscando entender como operacionalizar tal relacionamento, questiona-se: Como a 

Distribuidora de Energia elétrica utiliza das estratégias de Marketing de 

Relacionamento nas redes sociais para interagir com seus clientes? 
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1.2 DELIMITAÇÕES DE PESQUISA 

 
A empresa alvo do estudo de caso da presente pesquisa é a RGE Sul 

Distribuidora De Energia S/A, que é uma Distribuidora de Energia Elétrica do estado 

do Rio Grande do Sul. Tal empresa atende a 2,86 milhões de clientes, entre eles 

residenciais, industriais e comerciais, em 381 municípios. A RGE integra um grande 

grupo com mais de 100 anos de trajetória, que possui o controle acionário por uma 

empresa chinesa. O tema principal abordado junto à presente pesquisa será o de 

Marketing de Relacionamento e suas estratégias e resultados, especialmente 

direcionadas para o marketing digital através da plataforma Facebook e os clientes 

que interagem com a marca nesse ambiente.  

 
1. 3 OBJETIVOS 

 

1.3.1 Objetivo Geral  

 
Analisar como a Distribuidora de Energia Elétrica utiliza das estratégias de 

Marketing de Relacionamento online para interagir com seus clientes através das 

Redes Sociais. 

 

1.3.2 Objetivos Específicos 

 
a) Verificar as particularidades dos esforços de Marketing de Relacionamento 

de uma Distribuidora de Energia Elétrica; 

b) Analisar de que forma a empresa utiliza as redes sociais como ferramenta 

de relacionamento com o cliente; 

c) Verificar que tipos de postagens nas redes sociais geram maior 

engajamento do consumidor; 

d) Analisar o tratamento da Empresa com relação aos comentários com 

reclamação nas redes sociais; 

e) Identificar oportunidades de melhoria nas estratégias de marketing em redes 

sociais a fim de potencializar os resultados de interação com os clientes da 

empresa. 
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1.4 JUSTIFICATIVA 

 
A presente pesquisa trata-se de um estudo de caso relacionado ao Marketing 

de Relacionamento em uma empresa monopolista que presta o serviço público de 

Distribuição de Energia Elétrica, cujo mercado brasileiro faturou 19,1 bilhões entre 

março e abril de 20203, e tornará possível o benchmarking com relação as Estratégias 

de Marketing de Relacionamento para as demais empresas similares (com regime 

monopolista ou de Distribuição de Energia), tornando visível assim a importância de 

adoção de tais estratégias através da análise da empresa RGE Sul Distribuidora de 

Enegia S/A. 

Além disto, é importante salientar a importância e relevância para o meio 

acadêmico em função de estudar estratégias em uma organização que retém o 

monopólio de seus serviços, uma vez que é escassa a literatura direcionada 

especificamente para este assunto, tais como alguns autores localizados como 

Andrade (2005) e Lima (2002), ambos escreveram dissertações a respeito do 

Marketing de Relacionamento, todavia sem mencionar as redes sociais neste contexto 

– diferenciando-se da presente pesquisa. Sendo assim, esta pesquisa poderá 

estimular discussões a cerca do Marketing de Relacionamento dentro de tal contexto 

organizacional e relacionando para a era digital. Para o curso de Administração, toda 

e qualquer pesquisa envolvendo a área de Marketing é cada vez mais importante, 

visto o quanto percebemos a evolução dos conceitos sobre o assunto relacionado aos 

clientes e seu papel na organização. Cabe ressaltar também a relevância do tema 

para a pesquisadora, uma vez que trabalha na presente empresa pesquisada, e o 

tema está relacionado as atividades exercidas, o que possibilita que agregue 

conhecimento para sua carreira profissional. 

 

                                                 
3 Disponível em: https://www.udop.com.br/noticia/2020/04/29/impacto-da-crise-na-distribuicao-de-
energia-ultrapassa-r-4-bi-com-inadimplencia-de-13-e-queda-no-consumo.html. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Este capítulo terá como objetivo detalhar os fundamentos teóricos que guiam o 

desenvolvimento da pesquisa, que serão utilizados para conclusão da mesma.  

 
2.1 PRINCÍPIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO 

 
O entendimento de Marketing de Relacionamentos iniciou a partir dos anos 

1990, onde inicialmente era ligado ao contexto B2B – ou seja, business to business – 

como se somente empresas e seus clientes constitucionais pudessem e tivessem que 

administrar relacionamentos a longo prazo. Todavia, hoje o conceito está diferente, 

entendendo que o relacionamento a longo prazo e sua administração se aplica 

também entre empresas e seus clientes finais – o B2C, business to consumer, dados 

conforme Klauck, Zilles, Roth e Ladeira (2017). 

Ao longo dos anos, foram surgindo teorias e mais estratégias relacionadas ao 

Marketing de Relacionamento, demonstrando o quanto tal laço entre empresa e 

cliente tem papel determinante. Para Dias (2003) o Marketing de Relacionamento 

deixa de ser uma mera ferramenta para uma estratégia de marketing, que busca a 

construção de um relacionamento estável ente os clientes e seus fornecedores, e que 

este relacionamento seja baseado em atributos intangíveis, tais como: confiança, 

colaboração, compromisso etc. Ou seja, para Dias (2003) este relacionamento entre 

os clientes não se baseia apenas em vendas e receitas, mas sim em um vínculo mais 

intenso, e tal vínculo resultará em retorno positivo não só para a empresa, como para 

o cliente – visto que o mesmo ganhará o valor agregado do serviço ou produto, tendo 

suas expectativas atendidas. Já em 2005, o Marketing de Relacionamento foi 

conceituado como o ato de determinar laços intensos e complexos com seus clientes 

e demais parceiros de Marketing, cuja meta é a construção de relacionamentos de 

longo prazo que sejam satisfatórios para ambas as partes, podendo ser elas:  clientes, 

fornecedores, distribuidores e outros parceiro (KOTLER; KELER, 2005) 

Para Kotler e Armstrong (2007) a resposta para a criação de vínculos duráveis 

com os clientes é criar valor elevado, garantindo a satifsação do cliente, ou seja, 

superando suas expecativas. Sendo assim, o valor e a satisfação são dois elementos 

essenciais neste processo contínuo de criação de relacionamento. Abaixo, melhor 

explicado estes dois elementos no Quadro 1: 
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Quadro 1 – Diferenças entre Valor e Satisfação 
Autor Conceito Descrição 

Kotler e Armstrong (2007) Valor 

Trata-se da análise que o cliente faz com relação a 
diferença ente todas as vantagens e de todos os custos 
envolvido em um produto ou serviço, fazendo um 
comparativo entre a concorrência. O cliente irá adquirir da 
empresa que, na visão dele, ofereça o maior valor 
percebido por ele de acordo com os custos e vantagens 
relacionadas percebidas. 

Kotler e Armstrong (2007) Satisfação 

Trata-se da percepção do cliente com relação ao 
desempenho do produto ou serviço, quando comparando 
com suas expectativas. A satisfação ocorrerá quando o 
cliente tiver suas expectativas atendidas, caso contrário 
ficará insatisfeito. 

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007). 

 
Em 2014, ainda se enfocava que o Marketing de Relacionamento tem como 

objetivo obter relacionamentos a longo prazo e também lucrativos entre empresa e 

parceiros (MIQUEL-ROMERO, CAPLLURE-GINER; ADAME-SÁNCHEZ, 2014). Além 

disso, quanto mais ambas as partes estão encorajadas a manter este relacionamento, 

menores são os riscos de término deste – muito pelo contrário, mais ainda estão 

dispostos a investir neste relacionamento (SCHEER; MIAO; PALMATIER, 2015). Por 

outro lado,  há quem diga que o Marketing de Relacionamento não pode ser 

considerado como única solução para todos os clientes (AGARIYA; SINGH, 2011; 

SCHAKETT ET AL., 2011), visto que o relacionamento depende de tempo para ser 

desenvolvido, além do fato de que alguns clientes não desejam possuir um 

relacionamento com as marcas das quais adquirem um produto ou serviço, e vice-

versa. Neste sentido, relacionamentos precisam ser estáveis de forma suficiente para 

que possam sobreviver por um período de tempo, além de serem dinâmicos para que 

possam garantir o desenvolvimento das capacidades (BATT; PURCHASE, 2004). 

Mais recentemente, conforme constatado em uma pesquisa (SCUSSEL ET AL., 

2017), percebeu-se os pilares para o Marketing de Relacionamento como sendo a 

confiança, a satisfação e a lealdade. Neste estudo notou-se que o Marketing de 

Relacionamento não possui apenas impacto com os clientes externos, o que foi 

fortemente aplicado nas teorias anteriores, sempre propondo a venda de algum 

produto ou serviço, mas também para os clientes internos e na forma como os 

colaboradores podem replicar as informações e sentimento da empresa para os 

clientes externos, e que isto tem impacto nos resultados organizacionais de uma 

empresa, visto que os colaboradores são a linha de frente da empresa. Além disto, 

vinculado à situação da Empresa RGE Sul Distribuidora de Energia S/A, a qual será 
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o ambiente de estudo da presente pesquisa, muitos de sus colaboradores, os clientes 

internos, são ao mesmo tempo clientes externos, devendo assim colocar em prática 

ferramentas de relacionamento com estes também. 

Em complemento a tal estudo, pode-se dizer que alguns dos elementos chaves 

do Marketing de Relacionamento são o comprometimento e a cooperação (AGARIYA; 

SINGH, 2011; GUMMESSON, 2017; PALMATIER, 2008). Em complemento, as 

convicções da empresa em honestidade e a benevolência para com os outros 

(GEYSKENS; STEENKAMP; KUMAR 1999) faz com que os parceiros se sintam mais 

satisfeitos e à vontade em compartilhar informações, criando um sentimento de 

segurança e reduzindo oportunismos (PALMATIER, 2008).  

Scussel et al. (2017) chegaram ao novo conceito central e unificado sobre o 

que de fato é o Marketing de Relacionamento, cuja teoria é ele se trata de uma filosofia 

de negócios, que proporciona que os colaboradores, parceiros e clientes interajam, 

buscando assim o comprometimento com a organização e a formação de valor para 

todas as partes envolvidas. O termo de maior importância neste conceito é a interação, 

visto que são as interações que possibilitam a modificação do valor que ainda é 

potencial para o valor de fato real para o cliente (SVENSSON; GRÖNROOS, 2008). 

Cabe ressaltar que cabe à empresa a criação do valor potencial, que tornam-se reais 

para os clientes posteriormente (SVENSSON; GRÖNROOS, 2008).  Com relação à 

integração dos colaboradores com as estratégias de Marketing de Relacionamento, e 

o alinhamento entre deles com tais estratégias se concretiza através da elaboração 

de habilidades e competências, que se juntam aos benéficos (remuneração) e com o 

diálogo transparente (FREITAS; CUNICO; PEDRON, 2015). Entende-se que o 

Marketing de Relacionamento deva ser uma filosofia da empresa, implantada junto 

também a cultura organizacional, para que o mesmo esteja visível em toda e qualquer 

transação que envolva relacionamento (SCUSSEL ET AL., 2017).  

Para criar na cultura organizacional um objetivo em comum relacionado ao 

relacionamento com o cliente e para reter os mesmos, é necessário implementar 

indicadores que possam penetrar em toda a empresa – desde o cargo mais alto até o 

mais baixo – gerando assim engajamento de todos os colaboradores em pról do 

Marketing de Relacionamento (D’ANGELO; SCHNEIDER; LARÁN, 2006). Tal ideia 

ainda é reforçada com Gruen (1997), que diz que o marketing deveria ser a atividade 

de todos os colaboradores de uma empresa, até porque as empresas surgem com a 

finalidade de atender as necessidades e os desejos dos clientes (SLATER, 1997).  
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2.1.1 Marketing de Relacionamento online 

 
O relacionamento entre cliente e empresa pode ocorrer tanto de forma online 

quanto off-line. O off-line é realizado de forma presencial (face a face), ou off-line que 

é verbal (via telefone) ou via escrita (através de e-mails), de acordo com Yadav e 

Pavlou (2014), este tipo de relacionamento caracteriza-se pelas interações realizadas 

de pessoa para pessoa. Já no relacionamento online, tais interações são realizadas 

de forma indireta e mediadas por uma tecnologia da internet. Na prática, muitos 

relacionamentos são realizados de maneira híbrida, dificilmente são exclusivamente 

de forma online ou off-line, uma vez que os relacionamentos entre empresa e clientes 

engloba ambos: off-line (interações em uma loja, por exemplo) e online (fatura via 

aplicativo de smartphone) (STEINHOFF ET AL., 2019). 

Desde que a internet se tornou disponível para objetivos comerciais, as 

empresas acabaram reconhecendo o valor de sustentar contínuos relacionamentos 

online com seus clientes (STEINHOFF ET AL., 2019). Ao decorrer dos anos, houve 

quatro principais marcos tecnológicos que facilitaram, de forma gradual, o Marketing 

de Relacionamento online para as empresas.  

 
Quadro 2 – Principais Marcos Tecnológicos 

Período Marco Descrição 

Anos 1990 Web de hipertexto: somente leitura 

Período da web somente de 
leitura, viabilizando que os 
usuários pesquisem e leiam 
informações. 

Início dos Anos 2000 Web social: leitura e escrita 

Web avançou para a leitura e 
também escrita na web onde 
os usuários poderiam não 
apenas ler, mas também 
contribuir e interagir com 
outros usuários. Início das 
mídias sociais. 

Final dos anos 2000 até 2010 
Web semântica: ler-escrever-
executar 

Foram introduzidos os 
smartphones e aplicativos 
mobile que representam 90% 
do tempo que os usuários 
navegam na internet 
atualmente, de uso em tais 
smartphones, além do 
surgimento de big data. Neste 
marco, os computadores já se 
interagiam entre si, 
analisando e conectando 
dados. 

Atualmente 
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Web simbiótica: leitura-gravação-
execução-simultaneidade 

A era da inteligência artificial 
e a realidade aumentada. 
Assistentes pessoais virtuais 
tais como Google Assistente, 
Siri da Apple, e muito mais. 
Há ainda suporte ao cliente 
virtual, o qual reduziu custos 
nas empresas diminuindo a 
quantidade de colaboradores 
necessários para 
determinadas atividades de 
atendimento ao cliente. 

Fonte: Adaptado de Steinhoff et al., 2019. 

 
Tendo em vista a utilização das mídias sociais, presente desde a era Web 

Semântica, muitas empresas utilizam deste meio para estabelecer e gerir o 

relacionamento com seus clientes (STEINHOFF et al.,  2019). As mídias sociais vem 

sendo uma essencial ferramenta de comunicação (KUMAR ET AL., 2016), tanto que 

muitos autores, tais como Kumar et al. (2016), Naylor, Lamberton e West (2012) e 

Zhang et al. (2017) afirmam que as atividades e a participação nas mídias sociais 

tendem a elevar o comportamento de compra dos clientes. Em contrapartida aos 

benefícios, as empresas precisam também se atentar, tendo em vista que da mesma 

forma que as mídias sociais aproximam as empresas dos clientes, também podem 

distanciar, conforme Grégoire, Tripp e Legoux (2009) e Riquelme, Román e Iacobucci 

(2016) os clientes também espalham suas insatisfações nas mídias sociais.  

Mais especificamente na quarta era do Marketing de Relacionamento Online, 

ou seja, nos dias atuais, que deu início em 2010, compreende-se também como a era 

do avanço da co-criação de valor a construção de relacionamento com o cliente por 

meio da retenção da compra de forma repetida (THAICHON et al., 2019). Nesta teoria 

entende-se que o relacionamento é construído através de um processo estratégico, 

onde a tomada de decisão é centrada no cliente, uma vez que ele é considerado 

também o coprodutor (BARTL; GOUTHIER; LENKER, 2013; DECHANT; SPANN; 

BECKER, 2019; DIXIT; BADGAIYAN; KHARE, 2019; HOLLEBEEK, 2019; LIM 2020; 

MCCOLL-KENNEDY, 2019; PUNYATOYA, 2019; SHALTONI, 2017; STEILS; CRIÉ; 

DECROP, 2019). O relacionamento entre cliente e empresa depende de uma contínua 

interação onde o retorno financeiro é fundamentado pelo ciclo de vida do cliente, onde 

o mesmo realiza compras repetidamente. 

Com os clientes cada vez mais tendo acesso a informações online, isso permite 

que eles possam expressar suas opiniões, ideias e até mesmo críticas sobre suas 

experiências de consumo, tendo uma comunicação com estas empresas em tempo 
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real (HOLLEBEEK; SRIVASTAVA; CHEN, 2019). Com isto, as empresas são capazes 

de ter acesso também as informações significativas de seus clientes, possibilitando 

um entendimento sobre suas preferências e necessidades, pois um relacionamento 

sensato dá ao cliente um certo privilégio em possibilitar tais acessos a empresa, 

viabilizando que esta crie uma carteira de clientes fiéis (MCCOLL-KENNEDY ET AL., 

2019). Sendo assim, em função do alto volume de transações de informações, há a 

necessidade de um gerenciamento eficaz através de uma atividade específica, que 

pode ser realizado via CRM, conforme será discutido a seguir. 

 

2.2 CRM – COSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT  

 
Em conjunto com o processo de Marketing de Relacionamento, que para que este 

seja aplicado e gerenciado de forma eficaz, se faz o uso de informações dos clientes 

ou parceiros. Para que isto seja feito, muitas empresas fazem o uso da Gestão do 

Relacionamento com o Cliente, ou como chamada, o Costumer Relationship 

Menagement (CRM), que se refere ao gerenciamento das informações dos clientes 

de forma cuidadosa e detalhada. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o CRM 

pode ser um dos conceitos mais relevantes para o marketing da modernindade. Ele 

era definido como a atividade que geria os dados dos clientes, o que inclui a gestão 

das informações detalhadas de seus clientes individualmente de forma cuidadosa, 

administrando os pontos de contato. Todavia, no conceito mais amplo envolve o 

processo de gerir o relacionamento com o cliente como um processo de construção, 

garantir relacionamentos proveitosos com os clientes, concedendo-o valor e 

satisfação (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Em uma visão mais contemporânea, o 

CRM alcançou foco estratégico que pode influenciar, assim como apontam Iglesias, 

Sauquet e Montaña (2011), todo um ciclo de determinado produto, se tornando um 

diferencial competitivo para as empresas, visto que melhora os resultados. 

De acordo com Brown (2001), o CRM não pode ser visto como um conceito ou apenas 

um projeto, mas sim uma estratégia que busca verificar com antecedência as 

carências dos clientes atuais e também dos potenciais. Ainda, conforme visto por 

Zenone (2007), o CRM pode ser dividio em três etapas, as quais são importantes do 

ponto de vista analítico, interativo e operacional. A seguir, será possível entender 

melhor tais tipos através de um quadro desenvolvido por Silva et al. (2018). 
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Figura 1 – Os tipos de CRM, seus objetivos e principais funções 

 
Fonte: Silva, 2018, p. 110. 

 
Nos últimos anos, o CRM acabou sendo uma forma para elevar a performance 

do rendimento das empresas, em conjunto disto viabiliza uma localização dos 

melhores clientes e também possibilita o atendimento de suas necessidades, os 

deixando satisfeitos (THOMAS; SULLIVAN, 2005). Além disso, muitos autores 

mencionam de que o CRM viabiliza o relacionamento a longo prazo (sustentável) com 

os clientes, o que gera lucro para a empresa uma vez que mantê-los é mais economico 

do que buscar novos clientes (GOODMAN; O’BRIAN; SEGAL, 2000; REICHHEDL; 

TEAL, 1996). O que parece ser um simples processo para manter clientes, na verdade 

é mais difícil, e os gerentes da atualidade parecem estar mais apreensivos com o fato 

da lealdade dos clientes estar cada vez mais reduzindo, uma vez que estes acabam 

sendo atraídos mais com preços baixos e promoções – não se mostrando leais a 

determinada marca, e sim ao preço (PEPPERS; ROGERS, 2004). 

Em contrapartida à visão estratégica, sabe-se também que o CRM envolve uma 

questão tecnológica, uma vez que se faz necessário um software para 

armazenamento e gestão das informações dos clientes – um banco de dados. 

Todavia, Kotler e Armstrong (2007) alertam que o CRM não se baseia apenas em uma 

solução tecnológica, visto que “a tecnologia sozinha não pode construir 

relacionamentos lucrativos com o cliente” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 97). 

Alertam também para atentar-se ao “R” da sigla – relativa ao Relacionamento.  Ainda, 

conforme Nguyem e Mutum (2012), que sugerem que com tantas definições para 

diferentes autores, seria correto afirmar que a definição do CRM varia conforme o nível 

em que o mesmo é praticado em uma empresa, e seu sucesso dependerá da forma 

como a empresa o entende sobre sua aplicação. 
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2.2.1 Relacionamento digital e engajamento do consumidor 

 
Como se sabe, as tecnologias vêm alterando o padrão de marketing, o qual se 

adaptou a esta nova realidade fazendo com que os gestores de empresas sejam 

responsáveis por incorporar tais tecnologias, mais especificamente as redes sociais 

(TRAINOR ET AL., 2014). Com tais tecnologias sendo utilizadas por praticamente 

todas as pessoas e em todos os lugares, muitas empresas acabaram usufruindo deste 

recurso para incrementar o atendimento a seus clientes (TURBAN ET AL., 2017), uma 

vez que as redes sociais facilitam a busca de informações sobre os clientes, além da 

busca também por feedbacks (POUR; HOSSEINZADEH, 2020). Sendo assim, surgiu 

o S-CRM (Social Customer Relationship Management), ou também chamado de 

“CRM 2.0” (TRAINOR ET AL., 2014). 

Inicialmente, para melhor entender o conceito do S-CRM com mais detalhes, é 

necessário compreender primeiro o que são redes sociais, ou seja, muitos ambientes 

digitais que proporcionam facilidade às publicações criadas pelos usuários, gerando 

uma grande interação (DWIVEDI; KAPOOR; CHEN, 2015; GO; YOU, 2016). Tais 

redes sociais e suas tecnologias são um recurso disponível que é verdadeiramente 

útil, mas que também podem ser imitáveis, o que proporciona as empresas 

desvantagens competitivas (BHARADWAJ, 2000; DWIVEDI; KAPOOR; CHEN, 2015). 

O Gerenciamento de relacionamento com o cliente, da sigla em inglês S-CRM 

(Social Customer Relatioship Management) é conceituado como o conjunto de 

atividades orientadas para os clientes, o que incluem os processos, sistemas e 

tecnologias, tais como aplicativos e redes sociais ou conversas que interagem com os 

clientes, buscando assim melhorar o relacionamento da empresa com o cliente 

(TRAINOR ET AL., 2014).  O S-CRM é diferente do CRM tradicional, sendo bastante 

complexo para as empresas entenderam e então implementarem (WANG; KIM, 2017). 

Enquanto o CRM possui como foco no processo de informações relacionais em “back-

office”, o S-CRM leva os recursos de “front e back-office” para ganhar benefícios 

melhores de desempenho (TRAINOR, 2014; WANG; KIM, 2017).  O termo “back-

office” é usado para chamar a capacidade das empresas em fazer o uso das redes 

sociais para a coleta de dados e informações dos clientes (PAYNE; FROW, 2008), 

enquanto que “front-office” é a capacidade de fazer com as redes sociais sejam 
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ferramentas para apoiar as vendas e o marketing com os clientes (KALAIGNANAM 

ET AL., 2013).  

O principal elemento do S-CRM é o engajamento de clientes (BECKERS; VAN 

DOORN; VERHOEF, 2018; HARMELING ET AL., 2017; MALTHOUSE ET AL., 2013; 

PANSARI; KUMAR, 2017), e iniciativas de engajamento podem incluir a comunicação 

e diálogos mais interativos, de forma regular (PHANG; ZHANG; SUTANTO, 2013), 

sendo que tais iniciativas são criadas por meio do desenvolvimento de sistemas de 

gestão centrados no cliente (CCMMS), e na correlação de informações 

(JAYACHANDRAN ET AL., 2005). O engajamento é uma típica medida de sucesso 

nas redes sociais, com base nos números de ações (como likes, compartilhamentos 

e comentários) em uma determinada publicação (SHLEYNER , 2020). 

Estas iniciativas de engajamento com os clientes ganharam mais importância 

nos últimos anos, no âmbito relacionado ao comportamento organizacional, 

marketing, psicologia e educação (ALVAREZ-MILÁN ET AL., 2018; BECKERS, VAN 

DOORN; VERHOEF, 2018; PANSARI; KUMAR, 2017; PRENTICE; WANG; LIN, 

2018). Clientes engajados podem ser cerca de 23% mais rentáveis, por outro lado os 

não engajados podem ser 13% menos rentáveis (GALLUP, 2019), e vai além disto: 

clientes engajados de forma elevada podem consumir 60% a mais em cada compra, 

além de realizar compras com 90% de mais frequência, sendo ainda quatro vezes 

mais predispostos a defender a marca para outras pessoas (ROSETTA 

CONSULTING, 2014). Os clientes acabaram se tornando colaboradores influentes, 

não tão somente recebedores dos esforços praticados pelas empresas (HARMELING 

ET AL., 2017).  

Para melhor definir o conceito de engajamento, pode-se dizer que é a 

intensidade que um indivíduo (no caso, o cliente) possui com as postagens de uma 

empresa (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012), já para Van Doorn (2011), o 

engajamento vai além destas atividades, sendo um manifesto comportamental, 

todavia, muitos autores compartilham da mesma teoria de que o engajamento produz 

laços de lealdade, confiança e comprometimento (GRÉGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 

2009; HOLLEBEEK, 2011). Segundo o Relatório Anual de Engajamento Digital de 

Consumidores de 20154, o engajamento refere-se as interações constantes entre 

                                                 
4 Disponível em: http://pt.slideshare.net/mbamktdigital/4-relatrio-anual-de-engajamento-digital-do-
consumidor. 



 

 

25 

cliente e empresa nas redes sociais. A interação nas redes sociais se dá através de 

curtidas, compartilhamentos e comentários. 

A capacidade organizacional de utilizar os canais digitais tende a aumentar 

conforme a empresa faz o uso de uma variedade de redes sociais, uma vez que ao 

fazer o uso de tal variedade ela terá uma capacidade maior de esforço e apoio em 

vendas e em marketing, através de mais comunicação e informação (WANG; KIM, 

2017), uma vez que as diferentes redes sociais atendem a diferentes objetivos e 

grupos sociais, por exemplo: a rede social Instagram é utilizada principalmente pela 

Geração Y, enquanto o Facebook pela geração X (GO; YOU, 2016; KAPOOR ET AL., 

2018; SUBRAMANIAM; NANDHAKUMAR, 2013). O Marketing de Relacionamento 

focado no contexto digital necessita de uma mudança de pensamento e cultura por 

parte das empresas e seus gerentes, de forma que eles reconheçam que é necessário 

interagir com os clientes em redes sociais (HARRIGAN ET AL., 2020), mesmo quando 

os comentários envolvem reclamações. 

 
2.3 GESTÃO DE RECLAMAÇÕES EM REDES SOCIAIS 

 
Com os avanços na internet que possibilitam uma maior comunicação entre 

empresas e clientes, as reclamações no meio online, mais especificamente nas redes 

sociais, acabaram se tornando parte do dia-a-dia de muitas empresas, reclamações 

estas que podem ser chamadas de boca-a-boca eletrônico (a sigla BAB-e) , ou ainda 

como é chamada na literatura eletronic word-of-mouth (apenas a sigla EWOM) 

(HENNING-THURAU ET AL., 2004), que segundo os autores o termo é estipulado 

como qualquer tipo de informação, sendo positiva ou negativa, que é realizada por 

clientes no meio online. Este BAB-e, diferente do tradicional realizado no meio off-line, 

tem consideravelmente mais opções de formas de difundir e consumir opiniões 

(KIECKER; COWLES, 2001), onde tais informações ficam visíveis para outros clientes 

que buscam opiniões sobre o serviço prestado (HENNIG-THURAU ET AL., 2004), 

desta forma o BAB-e viabiliza a influencia entre pessoas que podem não se conhecer, 

diferente do tradicional que geralmente ocorre entre pessoas próximas (KING; 

RACHERLA; BUSH, 2014). 

 Em conjunto com as reclamações – que seria o BAB-e negativo – veio também 

a necessidade de uma gestão alternativa para com essas, uma vez que a gestão, 

quando realizada de forma eficaz, pode constituir a criação de uma imagem positiva 
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de determinada empresa, algo que hoje é crucial e que gera benefícios, tais como a 

satisfação do cliente, lealdade, atração de novos clientes, redução de custos (AAKER, 

1998; EINWILLER; STEILEN, 2015; HOMBURG; FÜRST, 2007; SMITH; BOLTON, 

1998). Além disto, uma boa gestão de reclamações no meio online tem um efeito 

maior, pois além de atingir os reclamantes (que são os clientes), atinge também os 

muitos observadores que ao perceberem uma boa interação por parte da empresa, 

acabam tendo uma boa visão a respeito da marca, percebendo-a como exemplo. 

(EINWILLER; STEILEN, 2015). 

Com relação ao conteúdo das reclamações ou informações expostas pelos 

clientes no ambiente online, existem diversas reações distintas que o mesmo pode 

publicar, e que, consequentemente, acabam necessitando de tratamento diferentes 

pela empresa (GRÉGOIRE, 2015). Além disto, acabaram surgindo websites 

específicos para reclamações negativas dos clientes, fazendo um papel de 

intermediador entre empresa e cliente (LARA; GOSLING, 2016). Com relação às 

reações que os clientes podem transmitir nas publicações, conforme Grégoire, Salle 

e Tripp (2015), existem: franqueza, onde o cliente faz contato direto para uma 

reclamação construtiva; gabação, quando ele faz uma postagem pública positiva a 

respeito da marca; maldizer, quando o cliente publica uma reclamação sem 

anteriormente ter contato a empresa; tagarelar, quando a publicação é realizada 

diretamente em ambientes exclusivos para isto; desprezo, quando a empresa já falhou 

com relação ao produto ou serviço e também com o atendimento, que pode gerar um 

sentimento de vingança para o cliente. 

Vale destacar também que o uso das redes sociais e esta nova forma de 

comunicação faz com que os clientes valorizem as respostas das empresas para com 

seus comentários. Segundo um estudo, 88% dos clientes possuem menos chance de 

adquirir algum produto ou serviço de uma empresa que ignora reclamações de 

clientes nas redes sócias (DRENNAN ET AL., 2011). Sabendo desta importância nas 

respostas para tais reclamações, as empresas precisam se atentar a seis dimensões 

importantes no momento de providenciar a resposta aos clientes, de acordo com 

Davidow (2003), conforme descrito no Quadro 3 abaixo. 
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Quadro 3 – Dimensões para as Respostas 

Dimensão Descrição 

Rapidez na Resposta 

O tempo que a empresa leva para dar uma resposta deve ser de 
acordo com a complexidade do assunto. Para assuntos mais 
simples, a resposta pode ser mais rápida, todavia para mais 
complexos e difíceis, a resposta rápida pode dar uma impressão 
de despreocupação da empresa, sendo necessário uma 
resposta com leve demora. 

Facilidade em entrar em 
contato com a empresa 

Sendo uma das características de maior importância, visto que o 
cliente precisa perceber que a empresa está aberta a 
reclamações, críticas e elogios, tendo um canal de atendimento 
de fácil acesso. 

Reparação 

Em caso de falha no produto ou serviço, o cliente espera uma 
compensação por parte da empresa em função da insatisfação 
do mesmo. A empresa precisa atender a necessidade do cliente 
de atenção. 

Desculpas 
Uma atitude simples, que demonstra respeito aos clientes, e que 
muitos esperam. 

Credibilidade 

Explicar ao cliente as causas do problema, e o que está sendo 
realizado na empresa para corrigi-lo, evitando que aconteça 
novamente. Pode ser uma nova chance de reconquistar a 
confiança do cliente. 

Atenção dada ao cliente A falta da atenção pode causar uma BAB-e negativo. 

Fonte: Adaptado de Davidow (2003). 

 
É possível, inclusive, associar as dimensões mencionadas por Davidow (2003) 

com as características do perfil do consumidor 4.0. Para Blackwell (2005), o 

consumidor 4.0 busca velocidade e facilidade, sendo a agilidade um desejo deste 

perfil e também uma ação decisiva para conquistá-lo. Para Claudino (2018), para as 

empresas terem sucesso com estes clientes elas devem ser honestas para se 

tornarem confiáveis. Além das respostas fazendo uso das dimensões acima, há ainda 

o método de respostas online, que são as respostas gerenciais, uma das principais 

formas que as empresas utilizam nas redes sociais (GU; YE, 2014; PROSERPIO; 

ZERVAS, 2017). Tal forma é uma estratégia usualmente utilizada pelas empresas 

para dar uma resposta diretamente aos clientes em atenção a suas reclamações ou 

avaliações online nas redes sociais, expressando assim a gratidão pela sua 

admiração, ou ainda diminuir a insatisfação do mesmo (GU; YE, 2014; KUMAR; 

PANSARI, 2016; PROSERPIO; ZERVAS, 2017; WANG; CHAUDRY, 2018). Assim 

como aumentar a confiança dos clientes e a sua satisfação ao perceber que a 

empresa valoriza reclamações (SPARKS; SO; BRADLEY, 2016; LIU; LI; SHU, 2018).  

Além disto, ao responder uma destas avaliações ou reclamações, a resposta 

da empresa fica visível publicamente, tendo ainda impacto sobre os clientes que por 

ventura visualizarem (ZHAO et al., 2020). As respostas gerenciais podem ser dividas 
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em avaliações negativas e positivas (WANG; CHAUDHRY, 2018), sendo que as 

positivas influenciam as opiniões de demais clientes de forma negativa, enquanto que 

as negativas influenciam de forma positiva. Isto se dá, pois, ao gerenciar avaliações 

negativas de forma bem sucedida, a empresa elimina preocupações futuras de outros 

clientes, enquanto que gerenciar as positivas pode-se criar questionamentos de 

falsidade, gerando uma imagem ruim externamente. 

 
2.4 INDÚSTRIAS ALTAMENTE REGULADAS 

 
O meio do marketing é bastante influenciado pelo marcos regulatórios, que são 

frutos da interação entre os reguladores, as empresas e os consumidores (QUACH; 

THAICHON; HEWEGE, 2020). Um exemplo é o mercado de telecomunicações, que 

sofre um grande nível de influência do governo em muitos países (SUTHERLAND, 

2014). Enquanto de um lado o governo acaba impondo leis e diretrizes que impactam 

cada departamento da economia, de outro há as indústrias altamente reguladas que, 

supostamente, sofrem por um controle em nível anormal de interferência 

governamental (GARCÍA-CANAL; GUILLÉN, 2008), e nestes tipos de indústrias os 

governos podem, inclusive, terem o poder de afetar seus lucros e investimentos de 

maneira considerável (HENISZ, 2000; HENISZ; ZELNER, 2001).  

Estas indústrias possuem, usualmente, três características em comum, sendo: 

possuem mais concentração, por muitas vezes um regime de monopólio; pode ser 

limitada pelo governo, como por licenciamento; papel do governo como acionista, 

sendo assim, podem se adquiridas pelo governo (GARCÍA-CANAL; GUILLÉN, 2008). 

De maneira geral, muitas dessas empresas possuem supervisão do governo e seus 

diretores devem realizar suas atividades de forma colaborativa com as agências 

governamentais (QUACH; THAICHON; HEWEGE, 2020). Com uma visão para 

benefício do cliente, enquanto que as empresas prestadoras de serviços buscam 

elevar seus lucros impondo preços elevados, as agências governamentais ou 

regulatórias, buscam impor preços que possam ser democráticos para os clientes, 

além de um ambiente de livre comércio (JAMISON ET AL., 2014). Pode-se dizer que 

as condições regulatórias  desempenham uma autoridade robusta, que pode abranger 

a performance da empresa, ajustando-a às esperas do cliente (QUACH; THAICHON; 

HEWEGE, 2020).  
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Com o intuito de monitorar e regular a qualidade da prestação de serviços 

realizados pelas empresas, os órgãos reguladores geralmente caracterizam o nível 

de qualidade desejado (HOLT, 2005). Para determinar tais níveis, é imprescindível a 

participação e contribuição dos clientes, com o intuito de verificar a percepção dos 

mesmos neste processo, sendo essa contribuição determinante para resultar em 

regulamentações satisfatórias (LITTLECHILD, 2012). Geralmente, o meio de 

comunicação entre os clientes acaba sendo via empresas, uma vez que essas são 

vistas como representantes das percepções dos clientes, auxiliando no processo para 

a conclusão (BRYER, 2013). Por outro ponto de vista, não se tem certeza que os 

clientes tem conhecimento de que são protegidos através de órgãos reguladores, o 

qual delimita regras e níveis de qualidade necessários (QUACH; THAICHON; 

HEWEGE, 2020), sendo que este nível de conhecimento dos clientes a respeito dos 

órgãos e regulamentos tende a delimitar seu nível de compreensão com relação ao 

processo regulatório (IRVIN; STANSBURY, 2014). Também, de acordo com Decker 

(2013), os clientes comprometidos com as empresas que prestam serviços possuem 

tendência de serem ativos nos processos de tomada de decisão do regulatório.  

 
2.4.1 O mercado brasileiro de distribuição de energia elétrica 

 
O mercado brasileiro passou por mudanças estruturais nos últimos anos em 

função das privatizações. O marco inicial para tal processo iniciou em 1992, onde 

através do Decreto 572-921 o presidente do ano criou o Programa Nacional de 

Desestatização (PND)5. Tal privatização, de acordo com Souto (2000), trata-se de 

uma insanidade dos direitos que garantem ao Poder Público controle nas definições 

e o poder para a escolha dos gestores, disponibilizando assim uma “concessão” para 

uma empresa do setor privado, tendo ainda o Governo como responsável pelo seu 

acompanhamento e controle. Em 1995, de acordo com Ferreira (2000) o Congresso 

Nacional aprovou a chamada Lei das Concessões, que modificou a Constituição 

Federal, permitindo que as empresas privadas pudessem atuar em maiores 

segmentos – o que incluiu o setor elétrico. 

O novo modelo de privatização do setor elétrico somente entrou em vigor em 

1996, sendo iniciado pela Lei 9.427-96, criando assim a chamada Agência Nacional 

de Energia Elétrica (ANEEL) (PIRES, 2000). A ANEEL nada mais é do que um órgão 

                                                 
5 Disponível em: https://www.lexml.gov.br/urn/urn:lex:br:federal:decreto:1992-06-22;572. 

https://www.lexml.gov.br/urn/urn:lex:br:federal:decreto:1992-06-22;572
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governamental que foi criado para regular o setor de energia elétrica. Dentre suas 

principais responsabilidades estão: 

 

 Regular todas as atividades que envolvem o setor elétrico, desde a geração 

até a sua distribuição e comercialização; 

 Fiscalizar as empresas que possuem concessões; 

 Criar políticas e normas; 

 Definir tarifas.6 

 
Além da ANEEL, foi criada também a Associação Brasileira de Distribuidoras 

de Energia Elétrica (ABRADEE), que consiste em uma sociedade cível de direito 

privado, sem fins lucrativos, a qual reúne um total de 41 concessionárias de 

distribuição de energia elétrica, que atuam em todo o território brasileiro. Entre suas 

atribuições está o apoio aos associados (as concessionárias), seja este apoio serviços 

relacionados a técnico, comercial, financeiro ou institucional, além de ações que visem 

o desenvolvimento e qualificação das empresas.7 

Com relação ao mercado atual de distribuição, no ano de 2018 o Brasil possuía 

41 Concessionárias responsáveis pela Distribuição de Energia Elétrica, sendo que os 

maiores grupos responsáveis por tais concessionárias são: Grupo ENEL (que ocupa 

os estados do Ceará, Rio de Janeiro, São Paulo e Goiás), Grupo Neoenergia (estados 

de Pernambuco, Bahia, São Paulo e Rio Grande do Norte), Grupo Energisa (diversos 

estados), Grupo Equatorial (diversos estados), Grupo CPFL (diversos estados), Grupo 

EDP (São Paulo e Espírito Santo) e CEMIG (Minas Gerais)8. O contrato de uma 

distribuidora de energia dura trinta e cinco anos, de acordo com a Lei nº 9.074 de 

19959, sendo que tais contratos devem seguir uma regra específica relativas às tarifas 

(definidas pela ANEEL para cada Distribuidora), além do atendimento de um serviço 

mínimo estabelecido, podendo inclusive sofrer penalidades em caso de constatação 

de irregularidades10.  

                                                 
6 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/a-aneel. 
7 Disponível em: https://www.abradee.org.br/abradee-institucional/quem-somos/. 
8 Disponível em: 
https://www.aneel.gov.br/documents/655804/14752877/Panorama+geral+do+setor+el%C3%A9trico+e
+governan%C3%A7a+setorial_Victor.pdf/43046afc-c5ce-8f77-0f68-597e1dcfdfa0. 
9 Disponível em: 
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l9074cons.htm#:~:text=Estabelece%20normas%20para%20o
utorga%20e,p%C3%BAblicos%20e%20d%C3%A1%20outras%20provid%C3%AAncias. 
10 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/contratos1. 
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Especificamente a respeito da responsabilidade da ANEEL com relação a 

revisão e definição tarifária, cabe mencionar que ela é realizada através de dois 

instrumentos diferentes: a Revisão Tarifária Periódica (RTP) e o Reajuste Tarifário 

Anual (RTA). A RTP geralmente ocorre a cada cinco anos, onde acontece o equilíbrio 

econômico da concessão, visto que é realizada a definição de receita que seja 

conciliável com os ricos do negócio, sendo definido também a operação e prestação 

do serviço competentes. Neste processo de RTP também se define o Fator X, cujo 

objetivo é que seja garantido o equilíbrio de contas na revisão tarifária, entre as 

receitas e as despesas da distribuidora, distribuindo entre os clientes os ganhos de 

produtividade11. Além do papel tributário realizado pela ANEEL, outra 

responsabilidade importante para a continuidade dos serviços prestados por uma 

distribuidora é a garantia de qualidade para a população brasileira – garantindo a 

distribuição de energia elétrica –, trata-se da fiscalização realizada, que possui o 

intuito de gerar relatórios de acompanhamento, visando monitorar e avaliar o 

desempenho das distribuidoras, promovendo melhorias continuas e realizando 

correções necessárias. Ao identificar uma irregularidade grave em uma distribuidora, 

a qual descumpre o contrato da concessão, a ANEEL pode aplicar desde advertências 

ou multas e até mesmo a extinção do contrato. Tal aplicação varia conforme a 

gravidade da irregularidade cometida pela distribuidora, variando desde deixar de 

prestar informações aos clientes até suspender os serviços sem motivo ou força 

maior12. 

 
  

                                                 
11 Disponível em: http://www2.aneel.gov.br/cedoc/aren2020877_Proret_Submod_2_5A_v2.pdf. 
12 Disponível em: https://www2.aneel.gov.br/cedoc/ren2019846.pdf. 
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2.4.2 O papel da ANEEL no relacionamento entre distribuidora e clientes 

residenciais 

 
Como informado no capítulo anterior, a ANEEL (Agência Nacional de Energia 

Elétrica) tem como um de seus papéis realizar fiscalizações nas Distribuidoras para 

verificar o cumprimento de obrigações. Tais obrigações estão detalhadas em 

regulamentos estabelecidos pela própria Agência, que vão desde questões técnicas 

de fornecimento de energia elétrica até questões comerciais de atendimento, como 

tempo de atendimento em um call center. A ANEEL presa por fiscalizar a qualidade 

do serviço prestado pela Distribuidora a seus clientes, em atendimento a isso a mesma 

criou uma série de obrigações exigidas, estas que são acompanhadas por meio de 

indicadores divulgados pelas Distribuidoras. Para nortear Distribuidoras e também 

clientes sobre tais deveres e obrigações, a ANEEL tem disponível um normativo 

chamado Resolução Normativa nº 414-201013. 

 Para a ANEEL, a qualidade de uma Distribuidora é medida através de 

três pilares principais: qualidade do produto, do serviço e do atendimento14 – onde se 

enquadra o relacionamento com o cliente. A qualidade do produto está relacionada a 

tensão da energia elétrica fornecidas às residências, a qual deve ser de forma 

permanente e sem perturbações ou oscilações, todavia há estabelecidos níveis 

máximos de oscilações e diretrizes sobre tais medições15; já a qualidade do serviço 

se entende como a análise das interrupções de energia elétrica nas residências, 

destacando-se dois indicadores principais: 

 

 DEC: Duração Equivalente de Interrupções por Unidade Consumidora (por 

cliente), que se refere ao tempo médio que cada residência ficou sem 

energia; 

 FEC: Frequência Equivalente de Interrupções por Unidade Consumidora (por 

cliente), que se refere a quantidade de interrupções, em média, que cada 

residência teve.16 

 

                                                 
13 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/ren-414. 
14 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/qualidade-na-distribuicao. 
15 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/qualidade-do-produto. 
16 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/qualidade-do-servico2. 
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Focando agora no pilar mais significante a presente pesquisa, no que tange à 

qualidade do atendimento aos clientes, o mesmo encontra-se subdivido em dois 

grupos de indicadores distintos: qualidade do atendimento telefônico e tratamento de 

reclamações. A ANEEL define que o atendimento telefônico, o call center, deve ser 

gratuito aos clientes, com disponibilidade em toda a área de concessão, vinte e quatro 

horas por dia e todos os dias, sendo obrigatório o uso de uma Central de Atendimento 

para todas as distribuidoras que possuem mais de 60 mil clientes (unidades 

consumidoras).17 Para monitorar a qualidade do serviço telefônico prestado, há 

indicadores que as distribuidoras devem também monitorar e reportar para a ANEEL, 

buscando atender os limites estabelecidos. 

 
Quadro 4 – Indicadores de Atendimento Telefônico 

Indicador Descrição Limite 

INS - Índice de 
Nível de Serviço 

Percentual de chamadas atendidas em até 30 
segundos em relação ao total de chamadas 
recebidas 

INS ≥ 85% 

IAb – Índice de 
Abandono  

Percentual de chamadas abandonadas em tempo 
superior a 30 segundos em relação às chamadas 
atendidas  

IAb ≤ 4% 

ICO – Índice de 
Chamadas 
Ocupadas 

Percentual de chamadas ocupadas em relação 
ao total de chamadas oferecidas 

ICO ≤ 4% 

Fonte: ANEEL, 2016. 

 
Para o controle e fiscalização com relação a qualidade no tratamento de 

reclamações, a ANEEL possui um regulamento que consta nos Artigos 156 a 163 e 

192 a 211 na Resolução Normativa nº 414-2010. Basicamente, para a avaliação deste 

índice de qualidade, existem dois indicadores: o DER, que significa Duração 

Equivalente da reclamação, que é basicamente o tempo de resposta a uma 

reclamação; e o FER, que significa Frequência Equivalente de Reclamação a cada 

mil unidades consumidoras (clientes).18 Vale ressaltar também que a ANEEL entende 

que a distribuidora deve considerar como reclamação todas as realizadas através de 

call center, atendimento presencial, internet e correspondências. Além disto, a ANEEL 

determina também obrigações a respeito da estrutura do atendimento presencial, 

obrigando a Distribuidora a dispor de um atendimento presencial em cada município, 

para que possa viabilizar aos clientes que ingressem reclamações, realizem 

                                                 
17 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/qualidade-do-atendimento-telefonico1. 
18 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/tratamento-de-reclamacoes. 

https://www.aneel.gov.br/qualidade-do-atendimento-telefonico1
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solicitações ou até mesmo executem o pagamento de suas faturas, de acordo com a 

Resolução Normativa nº414-2010.  

Pelas Distribuidoras, existe ainda o Índice ANEEL de Satisfação do Consumidor 

(IASC), onde é realizada anualmente uma pesquisa de opinião com clientes 

residenciais, sendo avaliados cinco aspectos principais: qualidade percebida, valor 

percebido (relação custo-benefício), satisfação global, confiança no fornecedor e 

fidelidade19.  

  

                                                 
19 Disponível em: https://www.aneel.gov.br/indice-aneel-satisfacao-consumidor. 
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA 

 
Este capítulo tem como objetivo explicar os métodos e procedimentos que 

foram utilizados para atingir o objetivo do trabalho em questão. Serão descritas as 

etapas seguidas desde a busca e estudo do referencial teórico até a coleta de dados 

e sua análise. 

 
3.1 DEFINIÇÃO DE METODOLOGIA 

 
Para Hair et al. (2005), o uso de pesquisa exploratória é aplicado em situações 

quando o problema e questões de pesquisa são vagos, e não teóricos o suficiente, 

tendo como norte a descoberta. Já para Gil (2008), o objetivo da pesquisa exploratória 

tende a ser de esclarecer ou modificar conceitos. Diante de tais conceitos, entende-

se que a presente pesquisa é do tipo exploratória, uma vez que, através da busca por 

referencial teórico, melhor detalhada no capítulo anterior, se presenciou a escassez 

de documentos que esclarecessem e pudessem auxiliar nas questões de pesquisa, o 

que demonstra que tal assunto não foi amplamente estudado. Sendo assim, a 

presente pesquisa busca apresentar dados que poderão esclarecer melhor tais 

conceitos aqui estudados.  

Com relação ao método de pesquisa, aplicou-se o qualitativo, o qual tem o 

objetivo de não apresentar dados em forma de números, uma vez que seu maior 

objetivo é o de que realizar um estudo e a sua análise, valorizando assim um contato 

mais direto do pesquisador com o ambiente pesquisado (GODOY, 1995; HAIR ET AL., 

2005). Em uma pesquisa qualitativa, o pesquisador deve ter como foco o processo, 

podendo assim explorar da melhor forma as ideias relacionadas ao ambiente 

pesquisado (BANSAL; CORLEY, 2011).  Conforme mencionado também por Creswell 

(2014), uma pesquisa de carácter qualitativo acaba sendo interpretativa, onde o 

pesquisador está envolvido com o ambiente e seus participantes.  

Por fim, foi feito o uso da estratégia de estudo de um único caso, viabilizando 

assim um aprofundamento melhor da análise. Para Hair (2005), o estudo de caso pode 

ser caracterizado como um estudo profundo, e até mesmo exaustivo, para permitir 

assim a aquisição de um conhecimento detalhado. Mesmo que haja conceitos 

contrários com relação a utilização de único caso, Stake (1995) menciona que o uso 

de um único caso pode maximizar o estudo a respeito dele. Além disto, conforme Gil 

(2002), o uso do estudo de um único caso se dá quando o pesquisador tem a 
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possibilidade de investigar um dos ambientes, situação esta que se assemelha à 

presente pesquisa, visto que há a disponibilidade e o acesso a um único ambiente, o 

que possibilitará uma análise profunda afim de enriquecer a literatura acerca do 

assunto. 

Também, complementando o desenvolvimento do referencial teórico foi 

realizado uma pesquisa na base de dados da Scopus, através de artigos. Além disso, 

o recurso da Biblioteca UNISINOS virtual fez-se importante para a busca de livros 

clássicos sobre o assunto, onde através desse foi possível buscar a origem do tema 

central envolvendo o Marketing de Relacionamento. 

 

3.2 COLETA DE DADOS 

 
Em uma pesquisa qualitativa, os procedimentos de coleta de dados podem se 

basear em quatro norteadores principais e básicos, de acordo com Creswell (2014), 

sendo eles: observação, entrevistas, documentos e recursos visuais. Sendo assim, 

para os quatros tipos de coletas de dados, foram utilizados dois deles: 

 

 Entrevista: Foi realizada uma entrevista de profundidade com uma analista do 

processo da RGE, que fica sediada no Rio Grande do Sul, cujos dados são 

demonstrados no Quadro 5. Tal entrevista teve o intuito de entender o 

processo, através de um roteiro semiestruturado, ou seja, trata-se de um roteiro 

com tópicos gerais selecionados que são criados com o intuito de serem 

abordados ao decorrer da entrevista (CANNEL; KAHN, 1974). O roteiro 

encontra-se disponível no Anexo 3 da pesquisa. A entrevista foi realizada no 

dia 05/05/2021, via Plataforma Microsoft Team, e abaixo descrito dos dados da 

entrevistada. 
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Quadro 5 – Resumo da Entrevistada 
Dados Entrevistada 

Cargo Especialista em Comunicação Empresarial 

Formação Marketing 

Tempo de Empresa 23 Anos 

Duração Entrevista 40 minutos 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

 A entrevistada foi escolhida em função de ser responsável pelo Marketing da 

RGE, além do fato de possuir grande experiência no setor em questão, sendo 

então especialista no assunto, como retratado em seu cargo. A mesma 

autorizou o uso de seu nome, assim como a gravação da entrevista. Cabe 

ressaltar também que não foram divulgadas informações que a RGE entende 

como sigilosas, apenas informações de uso e conhecimento público. 

 

 Observação de redes sociais: Complementando a coleta de dados e análises 

relacionadas às teorias vistas no decorrer da pesquisa, foram analisadas 24 

postagens na rede social específica da RGE, o Facebook, postadas dentro do 

período de 01/12/2020 a 30/03/2021, além de analisar 1.092 comentários com 

o intuito verificar o conteúdo utilizado em tal rede social e como esses 

potencializam o relacionamento e o engajamento digital da empresa, bem como 

analisar os comentários com reclamações e como são tratados. A escolha pelo 

Facebook se deu em função de ser a única rede social ativa da RGE para 

relacionamento com clientes, sendo a única passível de análise. Desta forma, 

o pesquisador teve o papel apenas de observador, sem participar nas 

interações na rede social em questão (CRESWELL, 2014). 

 

3.3 ANÁLISE DE DADOS 

 
De acordo Oliveira e Yasuda (2013), a análise dos dados tem como objetivo 

apresentar de forma lógica e atrativa os resultados da pesquisa, assim como Bansal 

e Corley (2011) reforçam que a apresentação deve ocorrer de forma criativa. Para 

Bardin (1995), a análise dos dados necessita das seguintes etapas: organização, 

https://www.aneel.gov.br/qualidade-do-atendimento-telefonico1
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codificação, categorização, interferência e tratamento. Além disso, há também o 

conceito de que a análise de dados qualitativos deve seguir basicamente três etapas 

bastantes similares as descritas anteriormente, conforme Figura 2: 

 

Figura 2 – Principais Etapas de dados qualitativos 

Fonte: Adaptada de Miles e Huberman (1994) e Yin (2010). 

 
Diante disto, para a análise dos dados foi aplicada um mix destas duas 

principais teorias, uma vez que uma completa a outra e são bastante similares, visto 

que ficou clara a necessidade de uma organização de dados, codificação, 

apresentação de forma resumida e ilustrativa, assim como a sua apresentação.  

A entrevista semiestruturada foi examinada com base na análise de conteúdo, 

e a análise do Facebook foi estudada tendo em vista os tipos das postagens 

realizadas, o engajamento observado (curtidas, comentários e compartilhamentos), e 

o tratamento de reclamações na rede social. 
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4 ANÁLISE POSTAGENS NO FACEBOOK 

 
Para a presente pesquisa, foram analisadas 24 postagens referentes ao 

período de 01/12/2020 à 31/03/2021. Inicialmente, as postagens foram categorizadas 

e identificadas, buscando informações sobre o tipo de conteúdo, data da postagem, 

quantidade de curtidas, quantidade de compartilhamentos e quantidade de 

comentários. 

Foi possível identificar que durante os meses de dezembro/20, janeiro/21 e 

fevereiro/21, a RGE manteve uma média de 7 postagens por mês, atingindo um pico 

de 9 postagens em fevereiro – mesmo sendo um mês com apenas 28 dias, e tendo 

um mínimo de 6 postagens em janeiro. Todavia, em março/21 a RGE realizou apenas 

2 postagens, o que pode demonstrar que a empresa parece não ter um planejamento 

ou um parâmetro de postagens mínimas visando manter os seus seguidores (clientes) 

engajados. 

 
Gráfico 1 – Frequência de Postagens no Facebook 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 
Com relação ao tipo de conteúdo utilizado nas postagens, foi possível identificar 

6 categorias distintas, sendo elas: Eficiência Energética, Institucional, Promocional, 

Segurança, Serviços e Sustentabilidade. Detalhando melhor o que se refere cada 

categoria, a Eficiência Energética trata-se de postagens com dicas de consumo de 

energia elétrica consciente, visando a economia; Institucional foram postagens sobre 

campanhas da empresa que vão além o seus serviços essenciais, tais como o Café 

Filosófico (um programa interno do Grupo CPFL) e postagem para homenagear 
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colaboradores; Promocional foram postagens sobre a promoção “Dinheiro na Mão”; 

Segurança postagens voltadas à segurança; Serviços relacionados aos serviços 

disponíveis para os clientes; e Sustentabilidade voltado ao meio ambiente. Abaixo, é 

possível ilustrar tais categorias de conteúdos postados através de um print de cada 

categoria. 

Figura 3  – Exemplo Postagem da categoria Eficiência Energética 

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 

 
Figura 4 – Exemplo Postagem da categoria Institucional 

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 
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Figura 5 – Exemplo Postagem da categoria Promocional 

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 

 
Figura 6 – Exemplo Postagem da categoria Segurança  

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 
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Figura 7 – Exemplo Postagem da categoria Serviços 

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 

 
Figura 8 – Exemplo Postagem da categoria Sustentabilidade 

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 



 

 

43 

 
Foi perceptível como principal volume de postagens as categorias Serviços e 

Segurança, visto que se tratam de campanhas da RGE junto a seus clientes afim de 

divulgar os serviços digitais ofertados e a propagação de atitudes seguras – visto que 

a segurança é o valor número um da empresa. 

 
Gráfico 2 – Categorias de Conteúdos Postados 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 
Comparando o conteúdo das postagens com relação ao engajamento medido 

através da quantidade de curtidas, comentários e compartilhamentos, conforme 

Shleyner (2020), fica perceptível que postagens relacionadas a Eficiência Energética 

ou seja, postagens com dicas de consumo consciente – mesmo sendo uma das 

menos postados, tendo 2 postagens em um período de 4 meses – são as que mais 

possuem engajamento.  Desta forma, é possível identificar que tais postagens acabam 

tendo maior importância para os clientes, visto que a empresa está ligada ao Setor 

Elétrico com a Distribuição de Energia Elétrica, e pelo fato deste tipo de postagem 

impactar no gasto energético consciente dos clientes, podendo representar economia 

financeira para eles. 
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Gráfico 3 – Engajamento por Categoria de Conteúdo 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 
Figura 9 – Postagens da categoria Eficiência Energética 

         
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia SA. 

 
Conforme visto na teoria, o engajamento com os clientes é o principal elemento 

do S-CRM (BECKERS; VAN DOORN; VERHOEF, 2018; HARMELING ET AL., 2017; 

MALTHOUSE, 2013; PANSARI; KUMAR, 2017), e segundo os autores mencionados 

o que pode gerar mais engajamento é a comunicação interativa com os clientes e de 

forma regular. Conectando tal teoria com o conteúdo das postagens da RGE, e indo 

além – conectando com o comportamento dos clientes no engajamento obtido – pode-

se sugerir que o conteúdo relacionado a eficiência energética possui uma interação 

maior com os clientes, talvez em função de estar mais correlacionado ao dia-a-dia do 

mesmo, podendo ser algo que se espera da empresa que lhe fornece a energia. Vale 

ressaltar que clientes engajados podem ser 23% mais rentáveis (GALLUP, 2019), 

além de os clientes acabarem se tornando colaboradores influentes, não tão somente 

recebedores dos esforços praticados pelas empresas (HARMELING ET AL., 2017), 

portando, observa-se a relevância desta categoria de postagens em termos de 
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engajamento, sendo que esta pode ser uma ferramenta utilizada de forma mais 

frequente pela empresa. 

Em segundo no ranking de conteúdos com mais engajamento é possível 

identificar a categoria Institucional, que se trata de postagens relacionadas as ações 

da empresa que vão além do serviço prestado, como por exemplo o Café Filosófico, 

um encontro virtual com figuras públicas para tratar de temas relevantes. Em especial, 

uma única postagem sobre um Café Filosófico com a presença de pessoas públicas 

e famosas do meio filosófico recebeu 3.900 curtidas, conforme é possível verificar na 

Figura 10, onde é possível perceber que, diferente das demais postagens, essa pode 

sugerir a entrega de conteúdo mais intenso aos clientes e o nível de engajamento 

demonstra que eles estão interessantes, sendo outro exemplo de cliente que pode se 

tornar mais fiel e engajado, como sugerido por Gallup (2019).  

 
Figura 10 – Postagem Categoria Institucional 

 
Fonte: Facebook RGE Sul Distribuidora de Energia AS 

 
Com relação aos comentários publicados nas postagens, os mesmos foram 
extraídos afim de analisar o conteúdo, categorizando em: reclamação, neutro, 
dúvida, solicitação de serviço, elogio, vaga de emprego e sugestão. De um total de 
1.092 comentários analisados, verificou-se que 82% referem-se a reclamações de 
clientes.  

 
Gráfico 4 – Tipo de comentários postados 
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Fonte: Elaborado pela autora. 

 
Tais 82% equivalem a 894 comentários, e destes ainda 326 mencionam a falta 

de energia, ou seja, tratam-se de problemas que os clientes estão vivenciando no 

momento da postagem. Segundo Grégoire (2015), poderíamos classificar que estes 

clientes buscam transmitir a reação de desprezo, uma vez que é possível que os 

clientes buscaram um atendimento anterior e não satisfeitos com a solução ou em 

função da recorrência expuseram sua insatisfação na rede social, como é possível 

identificar no seguinte comentário: “Estamos sem energia elétrica há 3 dias, já abrimos 

inúmeros protocolos em todos os meios cabíveis, informando os mínimos detalhes 

para tentar agilizar e facilitar o atendimento, mas até o momento nada da RGE 

aparecer por aqui”, mas também, como em outras situações, a reclamação na rede 

social parece ser o primeiro contato do cliente com a empresa, como no seguinte 

comentário: “O que houve que caiu a luz no parque primavera esteio e nada de voltar? 

Vão dá jeito de liga duma vz!”. Todavia, seria possível afirmar que o sentimento de 

vingança exposto pelo autor não estaria atribuído a 100% dos comentários, uma vez 

que o objetivo dos clientes na verdade parece ser buscar a solução de um problema 

do qual eles entendem não ter tido uma atenção adequada no canal de atendimento 

utilizado. 

Com relação ao posicionamento da RGE em responder ou não aos 

comentários, foi perceptível que a mesma respondeu apenas 30% dos comentários 

publicados, deixando de responder os outros 70%, conforme é possível visualizar no 

Gráfico 5. Destes comentários respondidos, 88% tratavam-se de reclamações e 5% 

de dúvidas. Com relação ainda às dúvidas, é importante destacar que 47% do total 
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das dúvidas foram respondidas pela RGE, deixando de responder 53%, ou seja, mais 

da metade das dúvidas comentadas não foram respondidas. Vale ressaltar que, 

conforme sugerido por Davidow (2003), a falta de atenção dada pela empresa é uma 

das dimensões consideradas para as respostas, sendo que essa pode gerar o 

chamado BAB-e negativo (o boca-a-boca eletrônico negativo), que tende a influenciar 

clientes que por ventura estão pesquisando a respeito da empresa (HENNIG-

THURAU et al., 2010). 

 

Gráfico 5 – Comentários com resposta da RGE 

 
Fonte: Elaborado pela autora 

 

Dos 70% de comentários não respondidos, conforme relatado anteriormente, 

79% referem-se a reclamações e 16% são comentários que foram classificados como 

“neutros”, ou seja, comentários de pessoas marcando outras pessoas, propaganda de 

serviços etc. Também, 3% equivalem às dúvidas, ressaltando novamente que do total 

de dúvidas comentadas, 53% não foram respondidas. 

Com relação ao conteúdo das respostas dos comentários, foi possível perceber 

que a RGE adotou um padrão nas respostas afim de orientar o cliente a chama-la via 

mensagem privada – o chamado “inbox”. Tal percepção foi possível uma vez que 81% 

das respostas da empresa orientaram o cliente desta forma e uma de suas 

justificativas apresentadas nos próprios comentários é em função de dados sigilosos 

dos clientes, sendo assim a empresa busca não expor estes em público. Todavia, em 

5% das respostas a empresa respondeu publicamente afim de sanar dúvidas dos 

clientes, sem expor quaisquer dados.  
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Continuando a análise das respostas, foi identificado que a empresa aplicou 

apenas em 5% a dimensão “Desculpas”, citada por Davidow (2003), que demonstra 

respeito aos clientes. Em contrapartida, em comentários que o cliente não cita 

nitidamente o seu problema, trazendo apenas uma crítica em forma de desabafo, a 

RGE se mostrou à disposição de forma proativa, orientando o cliente a contatá-la.  

 

Gráfico 6 – Tipos de respostas à comentários 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 
Importante comentar que os autores mencionam que a gestão das reclamações 

nas redes sociais, quando realizada de forma adequada e eficaz, pode constituir a 

criação de uma imagem positiva da empresa, gerando benefícios tais como: 

satisfação do cliente, lealdade e redução de custos (AAKER, 1998; EINWILLER; 

STEILEN, 2015; HOMBURG; FÜRST, 2007; SMITH; BOLTON, 1998), e além de 

atingir os clientes que estão recebendo as respostas, atinge também os que estão 

observando, gerando uma boa visão da empresa perante eles (EINWILLER; 

STEILEN, 2015). Também, a resposta ao cliente pode aumentar sua confiança e 

satisfação, percebendo que a empresa valoriza as reclamações recebidas (SPARKS; 

SO; BRADLEY, 2016; LIU; LI; SHU, 2018). 

 
  

0,3%

4,6%

4,9%

8,6%

81,6%

Questionou

Respondeu publicamente

Pediu desculpas

Se colocou à disposição

Orientou a chamar inbox



 

 

49 

4.2 ANÁLISE DA ENTREVISTA 

 
Para melhor compreender a forma como a empresa gerencia as redes sociais 

e interage com seus clientes via este canal foi realizada uma entrevista com uma 

especialista do processo de Marketing Externo, ou seja, o marketing voltado para os 

clientes, a qual fica sediada no Rio Grande do Sul, tendo seu foco o Marketing da 

RGE. 

Iniciando a entrevista, questionou-se a entrevistada a cerca de seu 

entendimento sobre a aplicação do Marketing de Relacionamento na RGE. A mesma 

informou que há uma equipe estruturada que analisa as necessidades da empresa e 

sinalizou a questão da regulação existente no setor elétrico atualmente – assim como 

apontado no Capítulo 2.4, que foi mencionado a aplicação da ANEEL (Agência 

Nacional de Energia Elétrica) –, a qual dentro do marketing possui determinados 

assuntos que a distribuição tem como dever compartilhar para com seus clientes, 

dentro das necessidades dos mesmos. Como o exemplo citado por ela, a questão de 

comunicar seus clientes a respeito de serviços, que foi percebido na análise do 

Facebook, estando em terceiro lugar no ranking dos tipos de conteúdo com mais 

postagens (vide Gráfico 2 – Categorias de Conteúdos Postados). 

Sobre os canais de relacionamento utilizados pela RGE, a entrevistada 

comentou que a escolha se baseia no perfil de cliente que a empresa deseja atingir. 

Uma fala citada por ela, por exemplo: “(...) se precisa migrar clientes para os canais 

digitais ou eu preciso falar mais sobre pagamento, então eu tenho lá uma análise deste 

perfil de cliente, e eu vou verificar onde que este cliente está, e daí a minha ação vai 

ser em cima disto.” Esta é uma ação que pode-se correlacionar com a fala de 

Jayachandran et al. (2005), onde ele menciona que uma das iniciativas de promover 

o engajamento com os clientes é por meio de correlação de dados.  Também há a 

teoria de que diferentes redes sociais atendem a diferentes grupos sociais (GO; YOU, 

2016; KAPOOR ET AL., 2018; SUBRAMANIAM; NANDHAKUMAR; BATISTA, 2013), 

sendo assim, há a necessidade de segmentação do público que se deseja atingir. 

Mencionou-se o fato dos clientes da RGE serem digitalizados no sentido de usarem 

muito as redes sociais, visto que cerca de 70% a 80% utilizam de fato das redes. Por 

isso, hoje o maioria das campanhas são voltadas para as redes sociais, todavia ainda 

há outros canais que são utilizados de acordo com o perfil do cliente, sendo eles: 
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rádio, SMS, carro de som, outdoor e a própria conta de energia (cujo verso é utilizado 

para comunicação com o cliente). 

A respeito da atuação da RGE dentro da plataforma do Facebook, a 

entrevistada comentou que a rede é utilizada como canal de relacionamento, mas que 

a expectativa é que seja utilizado como canal de atendimento no futuro, uma vez que 

hoje o cliente já busca o Facebook da RGE na expectativa de ser atendido, como em 

um canal, o que acaba não sendo possível, conforme relatado por ela. Todavia, é 

importante frisar que a teoria já mencionava a dimensão de resposta relacionada à 

facilidade em entrar em contato com a empresa, ou seja, da existência de um canal 

de atendimento de fácil acesso (DAVIDOW, 2003), uma vez que a empresa deve 

deixar explícito que está disponível para receber reclamações, críticas e elogios. 

Desta forma, o fato do Facebook deixar de ser um canal de relacionamento, se 

tornando um canal de atendimento, poderia ser uma forma de explicitar isto para os 

clientes. 

Com relação a gestão dos comentários e atendimento aos clientes, a mesma é 

realizada por uma empresa terceirizada, mas que faz parte do Grupo CPFL (empresa 

responsável pela RGE), a CPFL Atende – empresa que também é responsável pelo 

atendimento em call center, tendo um grupo de trabalho específico para atender 

clientes no Facebook em horário comercial de segunda a sexta – o que responde o 

motivo da mesma não responder a todos os comentários, visto o horário limitado de 

atuação e a quantidade demandada de comentários. Desta forma, a CPFL Atende não 

possui meta de comentários respondidos, todavia, o fato de não responder a todos os 

comentário de clientes gera um efeito negativo, pois conforme Drennan et al. (2011), 

os clientes valorizam a resposta da empresa. Para Davidow (2003), a falta de atenção 

gera o BAB-e negativo, o que proporciona uma insatisfação para o reclamante e para 

os observadores (EINWILLER; STEILEN, 2015). A entrevistada comentou também 

que o uso da CPFL Atende viabiliza a sinergia entre os canais, visto que a mesma 

empresa realiza atendimento via call center, SMS, WhatsApp e Facebook, 

centralizando todo o atendimento, o que pode ser um ponto positivo, pois mantém o 

mesmo nível de informação em todos os canais, sejam eles de relacionamento ou de 

atendimento. 

Sobre a resposta a clientes no Facebook, em função da LGPD (Lei Geral de 

proteção de Dados), a RGE acaba não respondendo ou tratando comentários 

publicamente, direcionando o cliente sempre para o inbox, viabilizando então o 
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atendimento. Todavia, quando a empresa opta por não responder publicamente, 

utilizando apenas o meio privado, isso pode acabar não atingindo aqueles clientes 

observadores, que podem perceber a falta de interação da empresa (EINWILLER; 

STEILEN, 2015). Neste caso poderia ser importante o tipo de resposta mais utilizada 

pela empresa (conforme visto na análise das postagens no Facebook), que orienta a 

“chamar inbox”, justificando o motivo relacionado à proteção de dados. O atendimento 

no inbox é realizado de maneira igual ao contato via call center, por exemplo, gerando 

as demandas no sistema e gerando protocolo de atendimento. Um cuidado que a RGE 

possui é dar atenção para responder comentários relacionados a serviços. Com 

relação às respostas de comentários mais grosseiros e insistentes, a empresa 

responde uma única vez o cliente em um dos comentários, e nos demais repetitivos 

acaba não respondendo, o que justifica o fato de ter respondido apenas 30% dos 

comentários durante o período de dezembro/2020 a março/2021. Cabe informar que 

nenhum comentário é excluído, mesmo sendo mais agressivo, todavia xingamentos 

não são respondidos. A entrevistada ressaltou também que a resposta a clientes é 

dada para comentários realizados em postagens da RGE, não respondendo 

postagens em outros perfis que acabam marcando a empresa. 

Quando questionado o conteúdo da resposta dada publicamente ao comentário 

dos clientes, relacionando à luz da teoria de Davidow (2003), que informa que a 

dimensão “desculpa” é importante no tratamento dos comentários, mas que a RGE 

utilizou em apenas 5% das respostas, ela comentou que a empresa ainda está 

evoluindo nas redes sociais, visto que tudo é muito novo e a empresa tem receios do 

que é viável falar ou não nas redes. A empresa cada vez mais vai ter este 

comportamento de pedir desculpas publicamente, o que hoje já faz muito no inbox, e 

que vem fazendo cada vez mais. Tal evolução relatada pela empresa vai ao encontro 

das necessidades dos clientes atualmente, uma vez que além do pedido de desculpas 

sendo categorizado como uma importante dimensão por Davidow (2003), há também 

a dimensão de rapidez na resposta, associado ao perfil do Consumidor 4.0, que tem 

como desejo a agilidade (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2005), além da 

necessidade de manter um relacionamento de honestidade com os clientes 

(CLAUDINO, 2018). 

Sobre a escolha do conteúdo a ser postado e a sua frequência, a entrevistada 

comentou que existe um planejamento para as postagens sendo dividido em: 

conteúdos de dia-a-dia, que são postados no stories (recurso do Facebook que fica 
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disponível por 24 horas) ou conteúdos de projetos e campanhas que vão para o feed 

e possuem recurso de serem patrocinados. Cada campanha ou projeto possui um 

planejamento específico e recurso financeiro específico. Para cada uma é analisado 

o público que se deseja atingir, analisando assim em qual é desejável realizar o 

impulsionamento (que é a postagem patrocinada).  

Sobre a preocupação com o engajamento, a entrevistada menciona que cada 

postagem possui uma métrica que será importante para a empresa, por exemplo: para 

um vídeo postado no Facebook a métrica utilizada não é o engajamento, mas sim a 

quantidade de visualizações, pois a empresa deseja entregar o conteúdo para os 

clientes, mesmo que este cliente não comente ou curta a postagem. Todavia, a 

métrica varia de acordo com a postagem, pois em determinadas posts a empresa 

pode se preocupar com o engajamento, criando assim expectativas diferentes. Para 

Shleyner (2020), o engajamento é a típica medida de sucesso nas redes socais, que 

possui como base o número de ações em determinadas postagens, que seriam os 

likes, compartilhamentos e comentários. Todavia, Van Doorn et al. (2011) mencionam 

o fato de o engajamento ir além do número de atividades, pode ser correlacionado 

assim com a métrica utilizada pela empresa em determinadas postagens, medir as 

visualizações e não o engajamento.  

No seguinte capítulo será realizado o encerramento e considerações da 

presente pesquisa, retomando o tema central e trazendo os seus objetivos, 

apresentando também as limitações enfrentadas e sugestões para estudos futuros e 

para a empresa analisada. 
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5 CONCLUSÃO 

 
No presente capítulo serão abordadas as considerações finais da autora, 

realizando assim um panorama geral da pesquisa com o intuito de retomar o seu tema 

principal e também seus objetivos. Além disto, serão demonstradas as limitações 

enfrentadas durante a pesquisa, assim como sugestões para estudos futuros e para 

a empresa em questão analisada, conforme percepção da autora e com base no 

referencial teórico estudado.  

O tema central da presente pesquisa refere-se às estratégias de Marketing de 

Relacionamento desenvolvidas por uma Distribuidora de Energia Elétrica, tendo em 

vista a análise de uma empresa monopolista, como é o caso da RGE Sul Distribuidora 

de Energia S/A, a qual foi instrumento de análise. São comuns os estudos de 

marketing aplicado por empresas cujo intuito é atrair clientes e vender o seu produto 

ou serviço, todavia no caso de uma empresa monopolista não há oferta por 

concorrentes ou a opção de troca de seus clientes. Para as distribuidoras de energia 

elétrica, lhes é concedida uma concessão, através da qual a empresa retém o 

monopólio de determinada região, e a manutenção desta concessão é concedida 

mediante a opinião favorável de seus clientes. Diante disso, entendo os desafios deste 

mercado, principalmente considerando o cenário de globalização, onde os clientes 

estão cada vez mais no mundo online (das redes sociais). Assim, surgiu o objetivo de 

analisar como a Distribuidora de Energia Elétrica utiliza das estratégias de Marketing 

de Relacionamento online para interagir com seus clientes através das redes sociais. 

A partir do objetivo geral identificado, foram abertos objetivos específicos afim 

de se atingir o objetivo geral. No primeiro objetivo específico, com relação à verificação 

das particularidades e dos esforços de Marketing de Relacionamento, foi identificado 

uma grande diferença do marketing de uma Distribuidora (que retém o monopólio 

através de uma concessão), para uma empresa varejista (por exemplo), que é o fato 

da ANEEL (Agência Nacional de Energia Elétrica) determinar assuntos que devem 

obrigatoriamente ser compartilhado com seus clientes em redes sociais, e através 

desses assuntos a empresa traçar estratégias de postagens. No segundo objetivo,  

analisar de que forma a empresa utiliza as redes sociais como ferramenta de 

relacionamento com seus clientes, foi identificado através da entrevista que 

atualmente a RGE utiliza o Facebook como canal exclusivamente de relacionamento 

(tendo como objetivo futuro que o mesmo se torne de atendimento). Visto que foi 
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mencionado o fato de que atualmente os clientes buscam na rede social uma forma 

de serem atendidos, igualmente seria em um dos canais de atendimento. O terceiro 

objetivo foi o de verificar que tipos de postagens nas redes sociais geram maior 

engajamento do consumidor, sendo identificado que o “top 3” de postagens com maior 

engajamento foram as de Eficiência Energética, Institucional e Promocional, 

necessariamente nesta ordem. O quarto objetivo refere-se à análise do tratamento da 

empresa com relação aos comentários com reclamação nas redes sociais, onde foi 

identificado que a empresa respondeu apenas 30% dos comentários postados durante 

o período da análise, e destes comentários respondidos em 81,6% das respostas 

dadas aos clientes a empresa orientou os mesmos a chamarem via inbox; durante a 

entrevista foi identificado que o baixo nível de resposta se dá pelo fato da empresa 

terceira, responsável pela gestão, trabalhar apenas durante o horário comercial, de 

segunda a sexta, e não possui uma meta mínima para respostas. Além disso, o fato 

da empresa não responder publicamente seus clientes é em função LGPD (Lei Geral 

de proteção de Dados), tomando o cuidado para não expor publicamente dados 

pessoais de clientes. 

O quinto e último objetivo específico da presente pesquisa foi identificar 

oportunidade de melhoria nas estratégias de marketing em redes sociais, a fim de 

potencializar os resultados de interação com os clientes da empresa. Para isso, a 

partir da análise do Facebook e da entrevista, foi possível identificar oportunidades de 

melhoria no tratamento dos comentários na rede social em questão. Foi possível 

identificar que a empresa não possui um bom planejamento para que ocorra um 

número mínimo de postagens mensalmente – mesmo durante a entrevista foi 

comentando que por trás de cada conteúdo postado há uma divisão de conteúdos de 

“dia-a-dia”, que são as postagens em stories, e os conteúdos de projetos ou 

campanhas que vão para o feed –, percebe-se uma diferença de frequência de 

postagens mensalmente, indo de 9 postagens em um mês (fevereiro/2021), para outro 

com mês com apenas 2 posts (março/2021). 

Ainda sobre as postagens, agora com relação ao conteúdo, com o intuito de 

promover mais engajamento com os clientes, pode-se sugerir que o conteúdo 

relacionado à Eficiência Energética, que possui mais engajamento perante os clientes, 

poderia ser utilizado com mais frequência. Todavia, foi possível perceber que se trata 

de um projeto de campanha com orçamento específico para impulsionamento, o que 

poderia ser repensando, afim de observar um engajamento orgânico – ou seja, um 
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engajamento sem a necessidade de impulsionar, uma vez que o engajamento 

depende, dentro outros fatores, do quão útil ou interessante o cliente considera 

determinado conteúdo postado. Se a empresa possuir um planejamento eficaz para 

que haja assiduidade nas postagens, o engajamento poderia ser decorrência disto, 

mesmo sem impulsionamento. 

Com relação à forma de tratamento dos comentários dos clientes, chama 

atenção o fato da empresa não utilizar a dimensão “desculpa”, citada por Davidow 

(2003) na teoria. A empresa se desculpou em apenas 5% das respostas, e mesmo 

que seja algo em evolução dentro da empresa, precisa ser salientado para que a 

mesma se atente à sua utilização, uma vez que ao pedir desculpas a empresa 

demonstra respeito para com seus clientes. Outro ponto com relação às respostas 

dos comentários é que 70% dos comentários não foram atendidos, e um dos motivos 

relatados na entrevista é de que comentários agressivos ou repetitivos de fato não 

são respondidos. Todavia, chama atenção o fato de haver um percentual elevado sem 

respostas, o que poderia ser melhorado pela empresa, uma vez que a falta de 

interação prejudica a imagem da empresa perante seus clientes. Assim como há a 

necessidade de planejamento de postagens, deve ocorrer um planejamento e 

padronização de formas de respostas e tempo máximo para que a mesma seja dada 

a seus clientes, e por trás disto um monitoramento para que se efetive, uma vez que 

quando se faz uso de um prestador de serviço (mesmo ele fazendo parte do Grupo 

de Empresas), deve-se pensar na forma de medir a qualidade do serviço prestado, 

além de se estabelecer metas e objetivos.  

Delimitar uma padronização nas respostas acaba sendo um processo 

complicado, uma vez que a ideia não é “robotizar” o atendimento ao cliente, mas sim 

humanizar, e para isso acaba sendo necessário demonstrar para a equipe 

responsável as expectativas que a RGE espera demonstrar através de suas 

respostas. Com relação ao prazo de resposta é importante se atentar o que cita 

Davidow (2003), pois o ideal é buscar um ponto de equilíbrio de acordo com o assunto 

abordado pelo cliente, pois em determinados assuntos complexos a resposta não 

pode ser tão rápida a ponto de transparecer falta de preocupação, podendo ocorrer 

uma ligeira demora, já para assuntos simples o ideal é que seja mais rápida.  

É importante mencionar a relevância que a presente pesquisa possui para o 

meio acadêmico, visto a escassez de literatura que conecta o Marketing de 

Relacionamento online a sua aplicação em empresas monopolistas. Além disto, 
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percebe-se que é um assunto em grande expansão e em evolução nas demais 

empresas distribuidoras de energia elétrica, assim como vem sendo na RGE. Nesta 

pesquisa, notou-se a importância da utilização das redes sociais no relacionamento 

com os clientes, uma vez que é cada vez maior o número de clientes digitais – ou 

seja, clientes que estão utilizando as redes sociais – e o quão importante é o 

aprofundamento dos estudos. 

Percebe-se, também, a relevância do presente estudo para a RGE e para as 

demais distribuidoras de energia elétrica, que podem verificar na presente pesquisa o 

quanto o bom tratamento dos clientes nas redes sociais pode impactar na imagem da 

empresa perante a eles. Também, a presente pesquisa pode ser viável como 

ferramenta para melhorias na própria RGE, através das oportunidades e sugestões 

mencionadas, viabilizando assim que a empresa alavanque seus resultados na 

interação com seus clientes, pois percebe-se o potencial existente nas redes sociais, 

visto que conforme a própria empresa relatou, cerca de 70% a 80% de seus clientes 

estão online.  

Com relação às limitações enfrentadas durante a pesquisa, essas foram com 

relação ao tempo destinado para a coleta de informações. Infelizmente, um dos 

principais problemas foi com relação à agenda da entrevistada, onde houve 

dificuldades para a realização da entrevista, além da agenda das demais pessoas 

envolvidas no processo, que não dispuserem de agenda para contribuir na pesquisa, 

o que dificultou a análise das informações, pois trouxe apenas a visão de uma única 

profissional, inviabilizando a comparação. Outra dificuldade enfrentada foi em relação 

ao uso de documentação, uma vez que o intuito era a análise e o resultado de uma 

Pesquisa de Satisfação da ABRAADE (Associação Brasileira de Distribuidores de 

Energia Elétrica), mas por se tratar de um documento de uso exclusivo da empresa, 

e não de consulta pública, não foi possível a análise do mesmo.  

Em conclusão, o tema estudado na presente pesquisa pode ser melhor 

explorado em pesquisas futuras, principalmente com relação a trazer a perspectiva 

dos clientes para o estudo. Na presente pesquisa viu-se a visão da teoria e o que a 

empresa aplica de fato no relacionamento com os clientes na rede social, verificando 

a percepção da mesma sobre isso. Todavia, seria crucial analisar a visão dos clientes 

da empresa para comparar com a visão teórica do assunto, verificando se o cliente 

está satisfeito com a forma de resposta inbox da empresa, e se o atendimento 

mencionado por ela via inbox de fato ocorre adequadamente. Para a autora, ainda há 
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um caminho a ser percorrido pela empresa com relação ao uso do Facebook, 

entretanto foi perceptível que a empresa tem conhecimento disso e está em busca de 

melhorias.  
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ANEXO 1 – ESTUDOS DOS FATORES DE SUCESSO DO S-CRM, REDES 

SOCIAIS E CRM 

 
Autor Denominação Fatores 

BUTTLE e 
MAKLAN 
(2015) 

CRM 

Compromisso da alta administração, criação de uma equipe 
multidisciplinar, definição de objetivos, integração 
interdepartamental, comunicação da estratégia de CRM para a 
equipe, comprometimento da equipe, gestão da informação do 
cliente, atendimento ao cliente, automação de vendas, 
automação de marketing, suporte da gestão operacional, 
gerenciamento de contatos de clientes e integração de 
sistemas de informação. 

SOHRABI 
(2010) 

CRM 
Estratégia, tecnologia, processo, pessoas, cultura, gestão de 
mudanças, estrutura, gestão do conhecimento e medição. 

LAWSON-
BODY (2011) 

CRM 

Fatores contextuais (pressões competitivas, pressões 
ambientais, relações com clientes e influência de pares), fatores 
organizacionais - fatores técnicos (infraestrutura de TI, 
treinamento de TI, plano de manutenção de TI e complexidade 
do aplicativo de TI), fatores organizacionais - fatores sociais 
(suporte da alta administração, gestão de recursos humanos, 
tamanho da organização, gestão de mudança organizacional e 
gestão do conhecimento) e fatores individuais (ansiedade do 
computador, aceitação do usuário, inovação pessoal, 
resistência do usuário, experiência do computador, disposições 
pessoais do usuário e capacidade do usuário de conhecimento 
adquirido de TI). 

NGUYEN e 
WARING 
(2013) 

CRM 

Características de gestão, envolvimento dos funcionários, 
características dos funcionários, recursos de TI e 
características da empresa (tamanho, indústria, posição de 
mercado percebida e inovação). 

GEYER e 
KRUMAY 
(2015) 

Mídia Social 
Gestão de projetos, gestão de processos, cultura 
organizacional, informações gerais e status de mídia social. 

WU (2016) 
Estratégia de 
mídia social 

Cultura organizacional, liderança estratégica, aprendizagem 
organizacional, rede social e orientação para a inovação. 

AHANI (2017) 
Adaptação de 
mídia social 

Elementos organizacionais (suporte da alta administração e 
conhecimento de TI / SI dos funcionários), elementos 
tecnológicos (o custo de adoção, vantagem relativa, 
complexidade, compatibilidade, elementos do processo de 
informação, captura de informações, compartilhamento de 
informações e uso de informações do cliente) e elementos 
ambientais (pressão do cliente, pressão competitiva e apoio 
governamental). 

MALTHOUSE 
(2013) 

S-CRM 
Nível de envolvimento, organização de pessoas, estratégia de 
CRM social, medição de resultados, tecnologia de dados e 
informação, compreensão dos clientes e obtenção de insights. 

Fonte: Pour e Hosseinzadeh, 2020, p. 6. 
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ANEXO 2 – TIPOS, OPÇÕES, VANTAGENS E LIMITAÇÕES DE COLETAS DE 

DADOS QUALITATIVOS 

 
Tipo de 
Coleta 

Opções Vantagens Limitações 

Observação  

Participante completo - 
pesquisador oculta o papel; 

Pesquisador tem uma 
experiência em primeira 
mão com o participante; 

Pesquisador pode ser 
visto como intruso; 

Observar um participante - o 
papel do pesquisador é saber; 

O pesquisador pode 
registrar as informações à 
medida que ocorrem; 

Informações privadas 
podem ser 
observadas que o 
pesquisador não pode 
relatar; 
 

Participante como observador - 
papel observador secundário ao 
papel participante; 

Aspectos incomuns podem 
ser percebidos durante a 
observação 

O pesquisador pode 
não ter boas 
habilidades de 
atenção e 
observação; 
 

Observador Completo - 
pesquisador observar sem 
participar. 

Útil na exploração de 
tópicos que podem ser 
desconfortáveis para os 
participantes discutirem. 

Certos participantes 
podem apresentar 
problemas especiais 
para obter rapport. 

Entrevista 

Entrevista cara a cara com cada 
uma das pessoas; 

Usada quando os 
participantes não podem 
ser diretamente 
observados; 

Fornecer informações 
indiretas filtradas 
pelas opiniões dos 
entrevistados; 
 

Entrevista via telefone; 
Participantes podem 
providenciar um histórico 
de informações; 

Fornecer informações 
em um local 
designado, em vez de 
configuração de 
campo natural; 
 

Grupos Focais - entrevistador 
entrevista um grupo; 

O entrevistador pode 
controlar a linha dos 
questionamentos. 

A presença do 
pesquisador pode 
influenciar as 
respostas; 

Entrevista via e-mail.  

Nem todas as 
pessoas são 
igualmente 
articuladas e 
perceptivas. 

Documentos 

Documentos públicos - minutas 
de reuniões ou jornais; 

Permite que um 
pesquisador obtenha a 
linguagem e a palavra dos 
participantes; 

Nem todas as 
pessoas são 
igualmente 
articuladas e 
perceptivas; 

Documentos privados - cartas 
ou diários. 

Pode ser acessado em um 
momento conveniente para 
o pesquisador - uma fonte 
discreta de informações 
pode ser acessado em um 
momento conveniente para 
o pesquisador - uma fonte 
discreta de informações. 

Podem ser 
informações 
protegidas não 
disponíveis para 
acesso público ou 
privado. 
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Representa os dados aos 
quais os participantes 
deram atenção; 

Exige que o 
pesquisador busque 
as informações em 
lugares difíceis de 
encontrar; 
 

Com evidência escrita, 
economiza tempo e 
dinheiro do pesquisador 
para transcrever; 
 

Requer transcrição ou 
digitalização óptica 
para entrada no 
computador; 

Materiais 
audio-visuais 

Fotografias; 

Pode ser um método 
discreto de coleta de 
dados; 
 

Pode ser difícil de 
interpretar; 

Vídeos; 

Oferece uma oportunidade 
para os participantes 
compartilharem 
diretamente sua realidade; 

Pode não ser 
acessível 
publicamente ou 
privadamente 

Artes 
É criativo na medida em 
que captura a atenção 
visualmente. 

A presença de um 
observador pode ser 
perturbador e afetar 
respostas. 

Mensagens de Computador     

Sons     

Filmes     

Fonte: Creswell (2014, p. 241). 
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ANEXO 3 – ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI ESTRUTURADO 

 
ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADO 

 
ESTRATÉGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO DESENVOLVIDAS 

POR UMA DISTRIBUIDORA DE ENERGIA ELÉTRICA 
 

DADOS DE IDENTIFICAÇÃO DO ENTREVISTADO 

 
1. Nome: 

2. Cargo: 

3. Formação: 

4. Tempo de Empresa: 

 

PERGUNTAS 

 
5.  Como você entende que é aplicado o Marketing de Relacionamento na 

RGE? 

6.  Quais são os principais desafios de Marketing de Relacionamento para a 

RGE? 

7.  Comparando a RG com uma empresa de varejo, como você definiria as 

principais diferenças nas estratégias de marketing utilizadas? 

8.  Por favor, mencione as 3 principais ações de marketing que a RGE 

costuma realizar com foco no relacionamento com o cliente? 

9.  Qual é o papel das Redes Sociais (em específico do Facebook) para o 

relacionamento com os clientes da RGE? 

10.  Como a RGE utiliza as redes sociais atualmente? Com que 

objetivo/estratégia? 

11.  Como é definido o tipo de conteúdo a ser postado nas redes sociais e sua 

frequência de postagem? 

12.  A RGE tem preocupação com o engajamento dos clientes em suas redes 

sociais? Como é realizada a medição disto? 

 

13.  Atualmente, qual a estratégia de respostas aos comentários de clientes 

nas redes sociais pela RGE?  
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14.  A gestão dos comentários nas redes sociais é realizada pela RGE ou por 

empresa especializada? 

15.  Quais os tipos mais frequentes de comentários de clientes no Facebook? 

16.  Qual o entendimento a respeito da exclusão de comentários ofensivos ou 

com reclamações? Como a RGE trata este tipo de comentário? 

17.  A RGE tem como costume chamar clientes no chamado inbox para tratar 

de assunto reclamados por eles nos comentários? E se sim, depois deste 

diálogo é dada alguma resposta aberta para que os outros clientes possam 

ver o problema resolvido? Ou a conversa permanece apenas no privado? 

18.  Como a RGE se posiciona nas redes sociais com relação à assuntos 

polêmicos relacionados a reclamações em que a mesma é marcada em 

posts? 

19.  Por que a RGE utiliza apenas o Facebook de forma mais ativa? 

20.  Quais os maiores desafios do setor para os próximos anos? 
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ANEXO 4 – TERMO DE CONFIDENCIALIDADE PARA COLETA DE 

INFORMAÇÕES DE EMPRESA/INSTITUIÇÃO 

 

 


