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RESUMO

Com a atual crise de mercado e constante crescimento de concorrentes todos
os esforcos para fidelizar um cliente se tornam de suma importancia para as
empresas atualmente. Analisando a evolucdo dos conceitos de marketing e se
aprofundando nos conceitos de marketing de relacionamento e de marketing
digital esta pesquisa tem por objetivo compreender de que maneira as redes
sociais influenciam na fidelizac&o de clientes. A pesquisa analisou trés estudos
de casos de bares da cidade de Porto Alegre, mais especificamente do bairro
Cidade Baixa, para compreender as caracteristicas especificas de cada um
deles. Ap6s esta analise também foi aplicada uma pesquisa com 0s
responsaveis pela manutencéo desses estabelecimentos nas redes sociais a fim

de compreender qual a visdo dos bares sobre a sua presenca nas redes sociais.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento. Marketing digital. Fidelizacao

de clientes. Redes sociais.



ABSTRACT

With the current market crisis and constant growth of competitors all efforts to
retain a customer become of big importance for companies today. Analyzing the
evolution of marketing concepts and deepening the concepts of relationship
marketing and digital marketing this research aims to understand how social
networks influence customer loyalty. The research analyzed three case studies
of bars in the city of Porto Alegre, specifically in Cidade Baixa neighborhood, to
understand the specific characteristics of each one. After this analysis was also
applied a survey with those responsible for maintaining these establishments in
social networks in order to understand what the bars view on their presence in

social networks.
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1- DELIMITACAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

No Brasil o Setor de Alimentacédo Fora do Lar vem se destacando por ser
um dos que apresenta maior crescimento na Ultima década. Segundo nameros
do IBGE, os setores ligados a alimentacao fora do lar tiveram um crescimento
de aproximadamente 292,3% frente a um indice de 209% do varejo alimenticio
tradicional. O mercado ainda possui muita oportunidade de crescimento visto
que, segundo Ultima pesquisa de orcamento familiar (POF), mais de 1/4 das
refeicbes sdo realizadas fora do lar e esta porcentagem cresce para 1/3 em

grandes centros urbanos.

Segundo o portal que integra todos as informacfes sobre esse setor, a
alimentacéo fora do lar € um setor bastante amplo e contempla dois grupos
distintos: a rede de servi¢cos publicos, como hospitais e merenda escolar, e a
rede de servigos privados. Este também dividido em dois grupos sendo o
primeiro instituicbes que auferem lucro com a distribuicdo e preparacdo de
alimentos, como bares e restaurantes, e outro grupo formado por instituicées que
oferecem a alimentacdo como parte de um servico mais amplo como hospitais,

catering aéreos e transportes.

Este trabalho se segmentard no subgrupo de bares e restaurantes do
setor de Alimentacdo Fora do Lar. Ainda que o setor como um todo esteja
apresentando resultados positivos, segundo a ABRASEL (Associacgao Brasileira
de Bares e Restaurantes), o subgrupo dos bares e restaurantes ja esta sofrendo
os resultados da crise econdbmica que o Brasil esta enfrentando durante a
execugao deste trabalho. No primeiro trimestre de 2016, 34% dos
estabelecimentos afirmavam estar operando no prejuizo, sendo esta uma taxa
gue vem crescendo nas Ultimas seis pesquisas realizadas. Ainda segundo
pesquisa realizada no primeiro semestre do ano de 2016, a ABRASEL mantém
a sua previsao de que havera um crescimento real nulo e crescimento nominal
de aproximadamente 7,5% no mercado de bares e restaurantes, se igualando a
taxa de inflagcdo do pais. Segundo os proprietarios dos estabelecimentos em que

a pesquisa foi realizada 1 em cada 5, ndo vao conseguir manter-se abertos pelos



proximos 12 meses, isto remete a um percentual altissimo em que 20% dos
estabelecimentos vao encerras as suas atividades, e 58% dos entrevistados

também afirmaram estar sofrendo mais com a concorréncia.

Os novos habitos de consumo que os brasileiros incorporaram nos ultimos
anos trouxeram de maneira definitiva ao seu estilo de vida o habito de comer fora
de casa, seja por conta de uma renda que cresceu na década passada ou pelo
aumento do fluxo de pessoas nos grandes centros urbanos segundo pesquisa
IBGE. E, essas mudangas, por sua vez, garantiram uma maior porcentagem de
gastos com alimentacao fora do lar brasileiros, sendo, segundo Instituto ITPC,

em média 38% do total de gastos da familia brasileira.

Em um cenario como este € muito importante que os bares e restaurantes
tenham um bom planejamento para que consigam atrair e fidelizar este publico
que estd crescendo dia-a-dia. Conquistar a fidelidade do cliente €, cada vez
mais, o desafio de empresas e profissionais preocupados ndao sé com sua
competitividade, mas com sua prépria sobrevivéncia no mercado, segundo
Carmem Cardoso (2003). Philip Kotler (2000) afirma que "conquistar um novo
cliente custa de 5 a 7 vezes mais que manter um atual”, para tanto os bares e
restaurantes possuem atualmente diversas ferramentas que os ajudam na

retencao de clientes.

As ferramentas mais utilizadas pelos bares e restaurantes recentemente
sdo as redes sociais. As redes sociais podem ser definidas por dois elementos
centrais:

Uma rede social é definida como o conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos, nos da rede) e suas conexdes
(interagBes ou lagos sociais) (Wassermen e Faust,1994; Degenne e
Forse,1999). Uma rede, assim, € uma metafora para observar padrées
de conexd@o e um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas
entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco

na estrutura social, onde néo € possivel isolar os atores sociais e nem
suas conexdes (RECUERO, 2009, p.24)

Neste caso, 0s atores seriam as pessoas e 0s bares e restaurantes ao
mesmo tempo e suas conexdes sdo 0s lagos e interacbes que o0s atores tem
entre si nas redes sociais. Sites de redes sociais s&o servi¢os prestados na web
gue permitem aos usuarios: construir um perfil publico ou semi publico, integrar-

se a uma lista de outros usuarios com os quais compartilham uma conexao e ver
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e percorrer suas listas de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro
do sistema em questéo (BOYD, ELISSON, 2007, p.2).

Segundo pesquisa realizada pela consultoria eMarketer em Junho
de 2016, o Brasil é o pais que mais utiliza as redes sociais na América Latina,
chegando 93,2 milh6es de usuarios em junho de 2016 apresentando um
crescimento de 7,8% frente ao final do ano de 2015. Porém mesmo com esse
grande numero de usuarios, segundo pesquisa do Comité Gestor da Internet no
Brasil, somente 51% das empresas estdo presentes nas redes sociais. Talvez
esse numero possa ser explicado por que as empresas brasileiras ainda néo
entenderam o verdadeiro potencial que as redes sociais podem oferecer.
Segundo Porter (2001) com a internet as acdes de marketing podem ser muito
mais focadas no perfil de cada consumidor, e, assim, muito dos fatores
relacionados ao produto ou servico sdo adaptados as necessidades e desejos
dos clientes. Kotler (2000) afirma que a internet propiciou aos profissionais de
marketing uma maneira completamente nova de criar valor e construir

relacionamento com seus clientes.

O interesse por esta pesquisa surgiu devido as grandes mudancas que
as redes sociais estao trazendo para o processo de comunicagao entre empresa
e seus clientes e devido ao grande potencial que as empresas possuem no
momento em que adotarem as redes sociais em seus planos de comunicacao.
Os estabelecimentos estdo apostando menos nos canais de comunicacéo
padrbées para se aventurem nas redes sociais. Segundo Reis (2010), “novas
ferramentas, acessoérios e instrumentos sdo incorporados e continuamente
somos modificados por eles, na medida em que precisamos nos adaptar e

reconhecer essas novas formas de comunicagao. ”.

Agora com a popularizacdo do uso das redes sociais 0 objetivo deste
trabalho € analisar as ac6es de marketing e o processo de fidelizacao via redes
sociais de trés bares e identificar a influéncia que elas possuem no processo de
fidelizacdo de clientes. O foco central do projeto sera analisar como 0s
estabelecimentos se portam nas redes sociais, de que forma eles se comunicam
com seus clientes e como isto esta impactando no seu relacionamento para que

consigam criar lagos e fideliza-los.
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2- OBJETIVOS

Nesta secao serdo descritos quais serdo o0s objetivos gerais e especificos
da realizacéo deste estudo. Estes objetivos deverao ter sido alcancados ao

final do trabalho

2.1 Objetivo Geral

Analisar as a¢cOes de marketing e o processo de fidelizagao via redes

sociais de trés bares do Bairro Cidade Baixa em Porto Alegre.

2.2 Objetivos Especificos

e Selecionar trés bares que sejam conhecidos por sua presenca e
acOes nas redes sociais

e Realizar entrevistas em profundidade com os bares para obter
informagcdes sobre como suas acOes de marketing digital

influenciam no processo de fidelizacao.

e Compilar os dados e informacGes sobre os estabelecimentos e
realizar comparacdes entre as caracteristicas de cada um com

conceitos de marketing de relacionamento e marketing digital.
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3- REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo abordados alguns conceitos sobre marketing com o
objetivo de fornecer um embasamento maior ao estudo proposto por este
trabalho. Dessa maneira estes conceitos irdo ajudar a definir o foco de estudo
desta pesquisa. Serdo abordados estudos tedricos sobre a evolucdo do
marketing no mundo, marketing de relacionamento, marketing digital, redes

sociais e métricas das redes sociais.

Sera dado um enfoque maior a questdo do marketing de relacionamento,

os principios do marketing digital e as redes sociais e suas métricas.

3.1 Evolugao do Marketing

Desde o momento em que o0 marketing comecou a ser amplamente
utilizado pelas empresas, por volta da década de 60, suas definicdes de conceito
ja sofreram diversas mudancas. Essas alteracfes sempre tiveram como objetivo
se adequar as mudancas que o mercado sofria e, a0 mesmo tempo, se
adequando as mudancas de comportamento que o publico consumidor foi

adotando durante o tempo.

O Marketing segundo Kotler (2000, p.30):

Marketing € um processo social por meio do qual as pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com
outros.

Bastante similar a analise de Kotler, Boone e Kurtz (1998) dizem que o
marketing é o processo de troca, em que duas ou mais partes se trocam algo de

valor entre elas com a finalidade de satisfazer suas necessidades.
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Estas duas analises sédo datadas no final da década de 90 e inicio dos
anos 2000, momento em que o objetivo do marketing era de satisfazer e reter os
clientes sendo sempre orientado para o consumidor. Se analisarmos alguns
estudos datados de épocas diferentes podemos acompanhar como foi o

processo de evolucéao do conceito de marketing como o passar dos anos:

1) Desempenho das atividades de negécio que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou utilizador. (AMA, American
Marketing Association, 1960)

2) E o processo de planejar e executar a concepg¢io, estabelecimento de
precos, promocdes e distribuicdo de ideias, produtos e servicos, a fim de
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. (AMA,
American Marketing Association, 1995)

3) E um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de
valor com outros. (Philip Kotler, 2000)

4) Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tem valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral. (AMA, American Marketing
Association, 2007).

3.2 Evolucao do marketing 1.0 para 3.0

O marketing 1.0 surgiu junto com a revolugdo industrial no mundo
moderno. A primeira revolugdo industrial tinha como preceito principal a
producdo em grande escala de produtos muito similares ou iguais, onde o foco
total do marketing durante este periodo era a comercializacdo do produto para
0s consumidores, caracterizando-se como uma producdo empurrada, onde as
fabricas criavam as necessidades dos consumidores fazendo-os adquirirem 0s
seus produtos sem maiores indagacoes. Uma frase que resume muito bem este
periodo é a de Henry Ford que dizia que “O carro pode ser de qualquer cor,
desde que seja preto” evidenciando claramente que o objetivo da producgéo desta
época era fazer o maximo pelo menor tempo e pelo menor custo de producéo,

por esse motivo todos os produtos eram iguais ou similares.
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OLD MARKETING

PRODUTO

CONSUMRDOR

Figura 1- Old Marketing

Fonte: KURY (2013)

ApoOs a evolucao de tecnologias mais avancadas e da internet durante a
década de 90 n6s comegcamos a presenciar uma mudanca do foco do marketing
deixando de se centrar somente no produto em si e passando a analisar os
gostos dos clientes. Durante essa época 0s avan¢os da tecnologia propiciaram
aos consumidores terem muito mais acesso a informacdes, precos, propagandas
e funcionalidades de produtos diferentes. Os consumidores deixaram de se
comportar como simples espectadores sobre as marcas. Essa revolucéo
propiciou aos consumidores terem uma voz ativa e uma participacao direta na
criacdo de conteudo na web. Essas mudancas fizeram com que as empresas
passassem a focar no seu cliente e aos seus desejos, deixando o foco no produto
para tras, essa nova fase do marketing ficou conhecida como Marketing 2.0.

A fase atual que o marketing se encontra € o Marketing 3.0 onde as
empresas ja nao tratam mais os clientes como simples consumidores, agora o
cliente passa a ser tratado como um ser humano com crengas, mente e coragao.
Muito dessa nova perspectiva foi criada devido a enorme presenca que a
tecnologia adquiriu em nossas vidas nos ultimos anos. Com as redes sociais as
empresas conseguem tracar um perfil completo de cada cliente com base nos

locais em que ela visita e frequenta, a sua rede de amigos, livros que leu, gostos,
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viagens que realiza dentre outras tantas informacdes disponiveis para analise.
Essas informagfes entdo passam a ser utilizadas entdo para criacdo e
otimizag&o de estratégias publicitarias. A visdo do marketing 3.0 é o inverso do
gue vimos antes na definicdo de Old Marketing tendo agora o consumidor como
foco para as empresas, é necessario entender o que o cliente deseja e quais séo

as suas necessidades para entéo tomar as decisoes.

MODERN MARKETING

ennal

DISTRs

CONSUMEDOR

Figura 2- Modern Marketing

Fonte: KURY (2013)

Kotler define estas trés fases do marketing da seguinte maneira:

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transacéo,
concentrava-se em como efetuar a venda. Na segunda fase, o
marketing tornou-se orientado pelo relacionamento — como fazer o
consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase, convida o0s
consumidores a participar do desenvolvimento de produtos da
empresa e de suas comunicacBes. O marketing colaborativo é o
primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As empresas que praticam
o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. N&o conseguirdo fazé-lo
sozinhas. O Marketing 3.0 representa a colaboracao de entidades de
negocios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e
desejos. (KOTLER, 2010, p. 12)
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor
Forgas propulsoras Revolugio Industrial Tecnologia da informagio Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem

Compradores de massa,

Consumidor inteligente,

Ser humano pleno, com

o mercado com necessidades fisicas dotado de coragio e mente coragio, mente e espirito

Conceito de marketing Desenvolvimento de produto  Diferenciagio Valores

Diretrizes de marketing Especificagio do produto Posicionamento do produto Missio, visio e valores

da empresa e da empresa da empresa

Proposigio de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e
espiritual

Interacio com Transagio do tipo Relacionamento Colaboragio

consumidores um-para-um um-para-um um-para-muitos

Tabela 1 - Diferencas Conceituais Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Fonte: Kotler (2010)

3.3 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento € importantissimo para que as empresas
consigam sobreviver no atual cenario econdémico. Com o consumidor sendo o
foco central do marketing € imprescindivel que as empresas sempre busquem
satisfazer as necessidades e desejos de seus consumidores oferecendo
produtos e servicos de qualidade e criando valor para seus clientes para assim
fideliza-los.

Segundo Madruga (2004, p.20) a expressao marketing de relacionamento
surgiu em meados da década de 80 na area académica. Foi influenciado por
algumas outras correntes como o marketing de servi¢cos e o marketing industrial
americano. E um dos temas mais importantes do nosso mundo contemporaneo,
pois auxilia as empresas a terem um relacionamento mais proximo de seus

clientes, se tornarem mais rentaveis e buscarem a lideranca de mercado.
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De acordo com Martins (2006, p. 80) o marketing de relacionamento

corresponde a:

[...] uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitagédo
da orientagdo para o cliente e para o lucro, por parte de toda a
empresa, e no reconhecimento de que se deseja buscar novas formas
de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro para os clientes, provaveis clientes, fornecedores e todos os
intermediarios como forma de obter vantagem competitiva sustentavel.

J& segundo Minadeo (2008) as caracteristicas centrais do marketing de

relacionamento sao as seguintes:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Marketing de relacionamento é priorizar a manutencgéo de clientes, e ndo
a conquista.

Fazer marketing de relacionamento € trabalhar na percepcédo de cada
cliente, fazendo-o a acreditar que a empresa € a melhor.

Quando o marketing de relacionamento é bem feito, o cliente ndo vé a
empresa como mais uma opc¢ao. Ela a tem como fornecedor.

Todos os setores precisam ser orientados ao cliente pelo endomarketing.
A empresa precisa saber ouvir o cliente com as mesmas ferramentas que
usa para enviar suas mensagens.

A producédo deve fazer produtos ou servicos que sejam desejados pelo
cliente.

O setor de Recursos Humanos deve preparar os funcionarios para
atender melhor o cliente

Os projetos de produtos devem estar conforme as pesquisas com 0S
clientes.

O pessoal de vendas precisa saber quanto, quando e o que cada um de
seus clientes comprou; se fez alguma queixa; se estd usando

corretamente o produto.

10) A direcao da empresa deve tomar decisbes com base nas expectativas

e percepcdes do mercado

11) A empresa deve conhecer tudo o que estd sendo oferecido aos seus

estar

clientes pela concorréncia.

Esses pontos acima elencados sado concepgdes basicas que deveriam

presentes em todas as companhias, independentes de suas

caracteristicas, que desejam manter-se a frente da concorréncia do mercado.
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Diversos estudos comprovam que as empresas que desejam ter vantagens
competitivas devem desenvolver algumas acdes dificeis de serem copiadas.
Dentre essas agfes esté o relacionamento com o cliente que uma vez trabalhado
de forma personalizada transforma-se em vantagem competitiva SRIVASTAVA;
FAHEY; CHRISTENSEN, 2009).

Na visdo de Brown (2001, p. 55),

Como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber que seu
relacionamento com seus clientes devem evoluir assim como um
namoro. A fidelidade muatua e a confianca devem ser conquistadas
gradual e seletivamente. A empresa que constréi um relacionamento
duradouro, ou noivado, vence a batalha por clientes.

O autor Lindgren (2001) ainda desenvolveu um modelo analitico para

avaliar as acgOes do Marketing de relacionamento em que compreende 0sS

objetivos, as dimensdes e os instrumentos, conforme figura 3.

Marketing de Relacionamento (MR)
|

¥ ¥ ¥
Ohjetivos Dimensies Instrumentos

+  Ratsfacdo dos clientes *  Confianga «  Marketing direto

*  Prazer dos clientes *»  Comprometimento *  Database

+  Participagio no cliente *  Cooperagio = Geréncia da quahidade
+  Retengao de clientes *  Interdependéncia *  Marketing de servigos
+  Fidehdade *  Valores compartilhados *  Parceras com chentes

*  Programas de fidelidade

Figura 3 - Modelo Marketing de Relacionamento

Quando uma organizacdo se insere em um mercado, € preciso ter a
consciéncia de que a competicdo existe e € preciso trabalhar para conquistar o
seu lugar no mercado. Lindgren (2001) faz relacdo quanto a necessidade de se
conhecer o cliente, trabalhar passo a passo. Como em um relacionamento, uma
organizacdo tem que passar confianca para o cliente; a partir desse ponto, é

possivel construir uma relagéo duradoura.

Neste relacionamento entre cliente e empresa € muito importante a
construgdo de vinculos duradouros e fortes. As acdes que as empresas tomam
no marketing de relacionamento devem ser capazes de gerar satisfacao aos
seus clientes. Segundo Sabatino (2003, p.22), “todas as empresas realizam
acdes para fidelizar os seus clientes. As vezes, isso n&o € feito por meio de um

programa de fidelidade tradicional, mas simplesmente direcionando a estratégia
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para focalizar e trabalhar algumas variaveis de marketing conhecidas”. A tabela

2 abaixo mostra algumas dessas opc¢oes de meios de fidelizag&o.

Fidelizagdao por marca: Nike, Gillete;

Fidelizagao pelo prego: Lojas Americanas, Casas Bahia;
Fidelizagao pelo atendimento: American Express, TAM;
Fidelizacdo pelo produto: Michelin, HP;

Fidelizacdo pelo servico: IBM, Correios;

Fidelizacdo pela logistica: Fedex, UPS.

Tabela 2 - Programas de Fidelizag&o
Fonte: Adaptado por Castro a partir de Pizzinatto (2003, p.22).

As acles realizadas por meio do Marketing de Relacionamento geram
satisfacdo ao suprirem as necessidades do consumidor. A satisfacdo do cliente
esta diretamente interligada a lacuna que existe entre a percepcdo do servico

prestado e a expectativa que o cliente depositou no servico.

Zeitham et al (2006) afirma que, de modo geral:

Satisfacao é fruto da avaliacdo de um consumidor produto ou servigo
em termos de se aquele produto ou servico encontrou as suas
necessidades e expectativas. A falha do encontro destas necessidades
e expectativa é assumida como insatisfacdo com o servigo ou produto
em questao.

As informacdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes devem ser um
dos principais focos da gestdo de uma empresa. Para satisfazer os
consumidores é primordial conhecer as suas expectativas e ter conhecimento
em gue momento o servico prestado ndo esta atingindo a expectativa imposta
pelo cliente para, em cima disso, ajustarem o planejamento estratégico da

empresa.

Segundo Peppers e Rogers (1997, p.57):

Estudos demonstram que ndo basta obter indices de satisfacédo
meramente bons. Somente o desempenho excepcional parece ter
algum beneficio mensuravel em termos de lealdade do cliente. Grande
namero de clientes que estao satisfeitos, porém ndo muito satisfeitos,
podera deixar de prestigiar a empresa.

A satisfacao leva a lealdade (YANG; PETERSON, 2004), que pressupde

mais ganho para a empresa ao longo do tempo. Desta forma, conclui-se que o
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Marketing de Relacionamento se caracteriza pela busca da satisfacéo e lealdade
do cliente a longo prazo (SLONGO; LIBERALI, 2004).

A satisfagdo e a lealdade representam os principais pilares de importancia
para que as empresas alcancem vantagens competitivas frente a seus
concorrentes além de trazer outros beneficios para a empresa. Os consumidores
que séo leais a uma empresa estdo sempre dispostos a investir mais em
produtos/servi¢os, advogam sempre a favor da marca, S840 menos suscetiveis a
mudancas de precos e estdo sempre dispostos a dar uma segunda chance em

caso de a empresa ter cometido algum erro.

A partir do momento em que o cliente esta satisfeito com a empresa e ja
possui lealdade com a mesma € possivel trabalhar a interacdo da empresa com
seus consumidores. Hollebeek (2011) e Sashi (2012) afirmam que quando o
cliente estd engajado e existe uma interagdo com a empresa iSso permite que
haja geracdo de conteudo e feedbacks, fazendo do consumidor um advogado da
empresa e caracterizando um grande engajamento do mesmo com a empresa,

e vice-versa.

As empresas precisam ter muito claro em suas crencas que o cliente é a
razdo da existéncia da organizacdo ndo bastando para isso obter indice de
satisfagcdo meramente bons, mas sim desempenho excepcional (Peppers e
Rogers, 1997). Sdo eles o real motivo para que todos os funcionarios da
organizacdo estejam ali. Com isso as empresas devem estar em constante
evolugao, buscando sempre inovagdes nos seus servigos e principalmente no
relacionamento com o0s seus clientes. Segundo Pizzinatto (2005, p.25), as
empresas que trabalharem e dedicarem suas energias no atendimento de seus

clientes terdo vantagem em meio a concorréncia do mercado.

3.4 Marketing Digital

Desde a popularizagdo e a massificacdo da internet no dia a dia da
populacdo mundial a maneira como as empresas trabalhavam o marketing foi

impactada (Torres, 2009). O fluxo da comunicagdo acabou sendo alterado
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deixando de ser um fluxo unilateral, midias padrées como televisdo ou outdoors,
para se tornar um fluxo continuo de informacao entre o transmissor e o receptor,
internet e redes sociais (STERNE, 2000; PATINO; PITTA; QUINONES, 2012). A
partir desta nova dinamica de fluxo de informacdes houve um acréscimo da
colaboracédo entre os consumidores e empresas e entre consumidores entre si,

gerando concomitantemente uma maior base de dados de informagdes.

Vaz (2010, p. 33) afirma que:

Estamos em uma era de transformacdes que tem na internet sua
interlocutora e tradutora, porém ndo foi ela que causou toda essa
mudanca. O consumidor ja cobicava tais modificagbes em seu
cotidiano. Havia uma demanda de desejos e necessidades reprimida
por falta de um meio que entendesse e acolhesse. Esse meio era a
internet

Dentro dessa nova era a comunicacao das empresas com o seu mercado
de consumidores sofre uma revolucdo que, segundo Tapscot e Willians (2006)

se baseiam em 4 diferentes dimensoes:

1. Os usuarios geram contetudo e ndo consomem de forma indiferente os
conteudos criados por organizacfes de midia;

2. A midia é atraida pelos consumidores e ndo levada a eles;

3. A nova midia é totalmente segmentada, pois 0s internautas resolvem
‘o0 que”, “quando”, “onde” e “quanto” de determinado conteudo que
pretendem acessar;

4. As interacdes sociais sdo geradas em torno dos conteudos permitidos

e incentivados;

No marketing digital as empresas se utilizam da internet e das ferramentas
que ela dispde para realizar acbes promocionais e divulgar seus produtos,
servicos e marca. A internet € hoje a maior fonte de informacdo do mundo.
Normalmente no marketing digital as ferramentas mais utilizadas pelas
empresas para aumentar a visibilidade de paginas de internet e
consequentemente atrair mais consumidores sdao os banners de displays em
portais, links patrocinados, publicacdes virais entre outros. Diferentes opcdes
também existem como social media marketing, o mobile marketing e o e-mail
marketing também s&o largamente utilizados com o intuito de estabelecer

relacionamentos.
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Segundo Kendzerski (2009), “Marketing digital sdo todas as agdes
planejadas pelas empresas visando ampliar os negocios de forma sustentada”.
Para o autor as empresas devem criar estratégias de marketing digital que
ampliem o alcance do site da empresa nas ferramentas de busca disponiveis e
que se foguem no relacionamento com o0 seu publico-alvo para desenvolver
campanhas digitais de marketing que impactem, fazendo com que novos clientes
sejam conquistados e fidelizados.

Segundo Recuero (2009), existem quatro valores bases para a atuacao

dos atores nas redes sociais, sao eles:

- Popularidade: a popularidade esté diretamente ligada a audiéncia, que por
sua vez também é facilitada nas redes sociais na Internet. Por meio da Internet

a audiéncia e pode ser medida, pelo nimero de visitas a um perfil, entre outros.

- Visibilidade: a presenca nas redes sociais permite que 0s atores estejam

sempre visiveis para compartilhamento e interagéo.

- Reputacdo: é a percepc¢do construida de alguém pelos demais atores, isto

€, a impressdo que as outras pessoas tém sobre certo individuo;

- Autoridade: é o poder de influéncia de um usuério na rede social. E a
medida da efetiva influéncia de um ator social com relagdo a sua rede,

juntamente com a percepcédo dos demais usuarios da reputacédo dele.

Segundo Torres (2009), mesmo que atualmente para a sobrevivéncia das
empresas seja obrigatério o investimento em marketing digital todas as ac6es
devem ser muito bem planejadas, pois a decisdo da ferramenta em que sera feita
a comunicacao com o consumidor e a maneira como a mesma € realizada pode

representar uma simples perda de recurso sem o devido retorno esperado.

Para que a empresa ndo corra o risco ser mal compreendida pelos seus
clientes é necessario um estudo sobre como o conteldo desse marketing deve
ser trabalhado. Segundo Vaz (2010, pg.48) “A internet precisa ser entendida para
ser lucrativa”, isso €, é preciso conhecer o seu publico alvo para que o marketing

digital tenha um resultado eficaz para a empresa.
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As mudancas na forma de se relacionar e de se comunicar
estdo atingindo as organizacdes brasileiras. As empresas, nesse novo
cenario, estdo tendo que redescobrir a forma de se relacionar com seus
publicos, pois as organiza¢des nunca estiveram tao vulneraveis. [...] A
melhor alternativa seria adotar uma nova estratégia comunicacional, de
forma a contemplar o fluxo de comunicag¢édo que, atualmente, ndo é
mais linear, mas, sim, interacional. Essa deve ser a postura das
organizagdes que querem realmente estar proximas a seus publicos.
(MARADEI, 2012, p. 54)

Torres (2009) associa estratégias de marketing tradicional e algumas
estratégias de marketing digital, sdo elas: marketing viral, marketing de
conteudo, marketing nas midias sociais, e-mail marketing, publicidade online e
pesquisa online. Na tabela 3 podemos verificar algumas estratégias de marketing

e acOes para serem utilizadas nas midias tradicionais e midias digitais.

Tecnologias e

L . . Estratégia de AcOes taticas e plataforma
Estratégia de Marketing . . L.
marketing digital | operacionais empregadas
atualmente
Comunicacdo corporativa Marketing de Geracdo de conteudo
Inicagao corp ng gac Blogs SEO/SEM
relages publicas conteudo Marketing de busca
. AcOes em redes Orkut, Facebook,
. . Marketing nas L .
Marketing de relacionamento . . sociais acdes com Twitter, YouTube,
midias socias . .
blogueiros LinkedlIn, etc.
Newsletter
Marketing direto E-mail marketing | PromocgGes E-mail, SMS, MMS
Langamentos

Postagem de video,

. - . Redes sociais
animacgoes e musicas

Publicidade e propaganda

Marketing viral YouTube Widgets
marketing de guerrilha & Publicagdo em o 8
. Virais

widgets

Banners Podcast e Sites e blogs
Publicidade e propaganda Publicidade on- . . . g .

. . videocast Widgets Midias sociais

Branding line .

Jogos on-line Google adwords

Buscas e clipping
Pesquisa de mercado Branding Pesquisa on-line | Monitoramento de
marcas

Google Redes
sociais Clipping

Tabela 3- Estratégias Marketing Digital

- Marketing de contetdo: o consumidor inicia a navegacao pela busca, e
a ferramenta de busca se baseia no contetdo dentro do site para apresentar
resultado. O conteudo, portanto, deve ser bem estruturado para ser atrativo ao

consumidor que procura informagdes sobre o produto ou servi¢o
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- Marketing nas midias sociais: sdo sites construidos para permitir a
criagdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartiihamento de
informagdes. Incluem-se nessas categorias os blogs, as redes sociais, 0s sites
de conteudo colaborativo, entre outros. Destaca-se que, nessa estratégia, sdo
pessoas falando com pessoas, ou seja, a opinido do consumidor sobre um

produto ou servigo tem poder de reverberar sobre as outras.

- E-mail Marketing: uma adaptacdo da mala direta para o meio digital.
Refere-se a toda comunicagcdo em massa néo instantanea direta ao consumidor,
podendo ser e-mail, SMS, MMS. Nessa estratégia o resultado € baixo quando

comparado ao volume

- Marketing viral: um dos maiores potenciais da internet € o efeito da
comunicacdo boca a boca. E possivel criar uma corrente que espalha a
comunicacdo a milhares de pessoas, a isso se chama efeito viral. E uma
estratégia ainda pouco usada pelas empresas, pois exige cuidado na sua

concepcao e criatividade.

- Pesquisa online: a pesquisa € uma ferramenta importante no marketing.
A internet permite explorar diferentes formas de pesquisa, tornando as mais
baratas que as convencionais. Além de solicitar que as pessoas preencham o0s
formularios, é possivel ler o que elas ja escreveram sobre o assunto. Os servicos
de clipping também auxiliam na captura de tudo que € mencionado sobre uma

empresa na rede.

- Publicidade on-line: Iniciaram-se por meio de banners, baseados na
adaptacao dos anuncios tradicionais para o digital. Com o desenvolvimento de
novas tecnologias, hoje eles podem ser animados e interativos. O Google
Adword é uma plataforma que surge para gerenciar as midias online neste

contexto.

A grande vantagem que a internet possibilita €, por meio de métricas de
controle de diversos tipos, seja possivel realizar uma analise profunda do ROI —
retorno sobre investimento habilitando mensurar os resultados e analisar a

eficacia da campanha de marketing.
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3.5 Redes sociais

Como ja citado nesse trabalho, segundo Recuero (2009) as redes sociais
sdo compostas por dois elementos centrais, os atores e suas conexdes. Os
atores s&o as pessoas, grupos e instituicdbes que navegam nas redes sociais e
as suas conexdes sao as interacdes que os diferentes atores tem entre si. Os
atores das redes sociais criam e compartilham as suas informacdes com as suas
redes de conexdes. Os usuarios das redes é que decidem quais sdo as conexdes
gue possuem um valor agregado para eles, julgando se vale a pena ou ndo

manter tais relacoes.

Torres (2009, p.114) afirma que:

As redes sociais sao criadas pelo relacionamento continuo e duradouro
das pessoas e da comunidade que participam e tém um valor
intrinseco, pois criam uma enorme rede de propagacdo de
informacdes. Nelas, cada individuo influencia ndo um grupo de amigos,
mas varios grupos de comunidades as quais pertence, com Varias
pessoas que influenciam outras comunidades, em uma propagac¢ao
geomeétrica, que leva ao chamado efeito viral, que multiplica e amplifica
gualguer mensagem de interesse coletivo.

Atualmente existe uma gigantesca gama de sites de redes sociais
disponiveis na internet, porém sdo poucos que realmente fazem sucesso e
possuem um grande impacto. Muitos desses sites acabam nao tendo grande
sucesso por nao conseguirem quebrar algumas barreiras como por exemplo a

restricdo geografica de acao.

Segundo pesquisa realizada pela Social Media Trends 2017 o Facebook
€ a rede social mais utilizada no Brasil pelo publico brasileiro, possuindo uma
parcela de 97,6% de participacdo. Na segunda colocacdo vem o Instagram que

possui uma taxa de 63.3% de participacao das empresas.

26



As Redes Sociais mais utilizadas no Brasil
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Figura 4 - Redes Sociais mais utilizadas no Brasil

Para a presente pesquisa vamos selecionar as duas redes sociais que
representam o maior percentual de participagdo no Brasil. As outras redes
sociais como Linkedin, Twitter, Youtube e outras ndo serdo usadas como base

de estudos nesse trabalho.

3.5.1 Facebook

O Facebook foi criado por Marck Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris
Hughes e Eduardo Saverin, todos estudantes de Harvard, no ano de 2004. O
Facebook foi ao ar inicialmente como uma plataforma para conectar a rede
estudantil de faculdades dos Estados Unidos. Em seu primeiro ano de atividade
a rede social ja possuia mais de 1 milhdo de usuarios cadastrados. Para
ingressar nessa rede social era necessario que algum usuario ja cadastrado

enviasse um convite para uma pessoa ainda nao cadastrada na plataforma.

No ano seguinte os fundadores do Facebook viram a sua plataforma ter
um crescimento exponencial de 1 para 5 milhdes de usuarios cadastrados devido
a ampliacdo da rede social para universidades de todo o mundo. Em 2006 a
plataforma abriu a possibilidade para que qualquer pessoa pudesse se cadastrar

sem haver mais a necessidade de receber o convite. No ano de 2008 foi lancado
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o Facebook inteiramente em Portugués para os usuarios brasileiros. Atualmente
o Brasil ocupa a terceira posicdo na lista de paises com maior nimero de
usuarios cadastrados no Facebook.

Leading countries based on number of Facebook users as of April 2017 (in millions)
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Figura 5 - Paises maior namero usuarios Facebook em Abril de 2017

Acesso em https://www.guora.com/What-do-you-think-about-Snapchats-CEOs-statement-about-
India#!n=36 29/05/2017

No quadro abaixo é possivel analisar o crescimento do Facebook a nivel
global desde o ano de 2008. Houve um salto de aproximadamente 150 milhdes
de usuarios em 2008 para quase 2 bilhdes de usuérios cadastrados no final do
ano de 2016, 8 anos depois.
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Figura 6- Crescimento usuérios Facebook 2008-2016
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Por ter se tornado a maior rede social do mundo o Facebook é uma
necessidade na comunicacdo das empresas com 0s seus consumidores. No ano
de 2007 o Facebook tornou possivel a criacdo de paginas empresarias, espaco
onde as empresas tém a possibilidade de compartilhar suas informacdes e seu
contetdo com sua rede de conexdes. A partir disso as empresas presentes no

Facebook passaram a usar alguns recursos importantes que a rede oferece para

as organizacoes, entre eles:

a) Criacdo da pagina oficial da empresa, onde é possivel compartilhar

E 2015 | 420

informacdes de contato, publicar conteddo personalizado como fotos,

enquetes, videos e eventos. Os usudrios tém a opc¢do de curtir a

pagina se tiverem interesse em receber essas novidades da empresa

além de terem a possibilidade de avaliarem o servico para toda a rede.

Locals Only
Pagina
Sobre
Fotos Em destaque para vocé Bar em Porto Alegre, Rio Grande do Sul
Avaliacbes 4 6 %% % kA - Aberio agora
Videos
Comunidade Ver tudo
Eventos 5 :
o ‘ 2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
'$

Instagram 2 7.965 pessoas curtiram isso
feed %

7.968 pessoas seguem isso
Publicactes %

6.589 pessoas visitaram
~ Rua Sarmento Leite, 1086 3 Ronise Soares da.
Comunidade Como chegar : :ﬂ 3L Bruna Xavier Dalla Coletta e outros 39 amigos
TrinAAuiear - curtiram ou visitaram isso

Figura 7 — Exemplo de pagina oficial de empresa no Facebook

Fonte: Facebook.com

29


http://tracymoons.com/reasons-use-facebook-ads-2017/

b) Facebook Ads é um dos principais recursos disponibilizados pelo
Facebook para as empresas. E um anlncio publicitario que é
veiculado dentro da plataforma e possui o principal diferencial de poder
ser totalmente segmentada com base nos interesses da empresa e do
conhecimento que a mesma possui do seu consumidor. E possivel
segmentar o publico alvo pelas caracteristicas do usuario como regiéo,
idade, sexo, formag&do, ocupacgao, interesses, conexdes, etc. O
Facebook ainda auxilia 0 anunciante a alcancar o objetivo do andncio
seja ele possuir mais visualizagdes ou aumentar o reconhecimento da

sua marca, por exemplo.

n = Gerenciador de Andncios

Mateus Musskopf (6047047362.. +

Campanha Escolha seu objetivo. Ajuda: Escolher um objetive  Usar campanha existente

Campanha

l— Objetivo
Qual & o seu objetivo de marketing?

Conta de ani . "
¢ Conta do anincios Reconhecimento Consideragdo Conversio
L ca

Reconhecimento da marca Trafego Conversfes

28 Conjunte de andncios )
E Alcance Envolvimento ‘Vendas do catalogo de produtos

Orgame Instalacdes do aplicativo Visitas a0 estabelecimento

VisualizacBes do video

B Anincio
l: o Geracdo de cadastros

Figura 8 - Pagina Facebook Ads
Fonte: Facebook.com
c) Criacdo de eventos publicos, ou seja, a empresa tem a possibilidade
de criar eventos na rede social e divulgar na sua pagina todas as
informacdes relevantes como quando sera realizado o evento, onde e
gual a descricdo do mesmo. As pessoas podem dizer se irdo
comparecer no evento ou se possuem interesse de comparecer além
de poderem convidar mais pessoas de sua rede de conexdo para

visualizarem o evento.
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~” Tenho interesse - ~» Compartilhar «

Amanha as 17:00 - 23:50

manha — 1 nebulosidade

Kamao Exibir mapa

0 Porto Alear Rio Grande do Sul

L=

Sobre Discussao

89 comparecerao - 361 interessados Ver todos

Figura 9 - Pagina evento no Facebook

Fonte: Facebook.com

3.5.2 Instagram

O Instagram foi lancado oficialmente no ano de 2010, foi desenvolvido
pelo brasileiro Mike Krieger e pelo americano Kevin Systrom. Inicialmente a
rede social permitia somente que o usuario realizasse o upload de fotos simples
e que remetiam ao estilo das antigas cameras Polaroid. O Instagram teve um
crescimento muito rapido por se tratar de uma ferramenta de uso facil e
simplificado. O usuério cria um perfil pablico ou privado, caso deseje que
somente seus amigos visualizem, e entdo pode postar fotos, seguir seus
amigos para acompanhar as suas fotos e interagir entre si por meio de likes,

comentarios em fotos ou mensagens privadas.
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Figura 10 — Exemplo péagina oficial de empresa no Instagram

Fonte: instagram.com

O Instagram foi comprado no ano de 2012 pelo fundador do Facebook,
Mark Zuckerberg, e passou a disponibilizar novas fun¢des a seus usuarios. Hoje
€ possivel realizar o upload de fotos com diversos tipos de filtros diferentes,
postar videos de até 60 segundos, adicionar fotos ao Mystory — ferramenta que
permite que o usuario poste uma foto temporaria para que seus seguidores
possam ver além do recurso mais recente de realizar transmissdes ao vivo na

rede social.

Atualmente o Instagram ocupa a sétima posicao no ranking de redes
sociais com o0 maior nimero de usuarios ativos no mundo. Por ser uma rede de

simples uso e com uma facilidade de gerar engajamento e interacdes entre 0s
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usuarios as empresas estdo cada vez mais presentes nesta ferramenta.

Facebook

WhatsApp

YouTube*

Facebook Messenger
WeChat

QQ

Instagram

Figura 11 - Nameros usuérios redes sociais em milhdes

Acesso em http://tracymoons.com/reasons-use-facebook-ads-2017/ 28/05/2017

3.6 Métricas utilizadas nas Redes Sociais

Com o grande avanco das redes sociais e da participacdo das empresas
nessas redes, diversos autores desenvolveram métricas para que as empresas
possam ver se a sua mensagem na rede social esta tendo o seu objetivo
alcancado. Nao basta somente estar presente na rede social, € necessario
entender qual imagem a organizagao possui dentro desse ecossistema, e, para
melhor adaptar-se, é necesséario ter constante monitoramento dos dados

disponiveis para tomar decisdes estratégicas dentro da plataforma.

Existe uma enorme gama de métricas disponiveis para a utilizacdo das
empresas, porém o ideal é que haja uma andlise sobre quais as métricas
realmente fazem sentido serem utilizadas pela empresa e quais realmente
impactaram no seu negocio e em sua realidade (PETERSEN; MCALISTER,;
REIBSTEIN, 2009). Usualmente as métricas devem ser baseadas em algum
intervalo de tempo, normalmente mensalmente e semestralmente, porém, como
o marketing digital € muito mais dindmico é possivel realizar analises em
periodos muito mais curtos de tempo como semanas, dias ou até mesmo horas.
N&o existe um consenso entre qual métrica possui maior assertividade ou qual
€ a melhor métrica para se utilizar, visto que, isso varia de acordo com a

plataforma que se esté utilizando e qual o resultado se deseja obter.
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Nesta secdo iremos abordar alguns grupos de métricas que podem ser
utilizadas nas redes sociais em que o trabalho se pauta, Facebook e Instagram,
séo elas, Marca, Audiéncia e Engajamento.

3.6.1 Marca

Essa talvez seja uma das métricas mais complicadas de serem
mensuradas. As redes socias ja facilitaram um pouco essa medicdo por meio de
alguns sistemas de monitoramento, porém, mensurar essas métricas ainda é um
grande desafio (SILVA, 2013). Vamos apresentar algumas das principais

métricas em relacdo a marca nos seguintes topicos.

Reconhecimento: esta diretamente ligada a quantas pessoas conhecem
ou ja ouviram falar da marca. A partir da analise desse volume de pessoas e de
qual o reconhecimento da marca elas levam é possivel planejar qual a melhor
maneira de se atingir o publico alvo (FRELINGHUYSE, JOSH, 2010).

Experiéncia do Usuario: esta métrica busca entender como o
consumidor avalia a marca conforme as suas expectativas versus a realidade.
Diversos aspectos podem ser levados em conta nesse quesito, desde a
experiéncia de navegacdo nas paginas da marca até a facilidade ou ndo em
obter informacdes das marcas em uma plataforma (VOLMMER; PRECOURT,
2008).

Pablico: Essa métrica reune informacdes gerais sobre o publico que
navega na pagina da marca, realizando um mapeamento completo dessa
audiéncia. Esse mapeamento leva em conta alguns aspectos importantes como,
engajamento, conversdo, e alinhamento entre o publico e os objetivos da
presenca na plataforma (VOLMMER; PRECOURT, 2008).

Ranking da pagina: € uma métrica utilizada para entender a relevancia
da marca nas Redes Sociais. Quanto melhor for a posicdo da marca neste

ranking maior é a sua audiéncia nas plataformas.
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Ranking de mencdes: essa métrica traz o volume de mencgbes que as

marcas possuem nas Redes Sociais (CROWD, 2012).

3.6.2 Audiéncia

Nesta secdo serdo apresentados algumas das principais métricas que
podem ser utilizadas para medir a audiéncia de uma Rede Social.

Seguidores: corresponde ao numero de pessoas que deseja estar
conectado com a empresa e receber informacdes relevantes sobre a mesma e

gue assumem publicamente esta ligacdo (RADIAN, 2009)

Crescimento Usuarios: essa métrica leva em consideracdo o
crescimento de usuarios ligados a empresa em alguma plataforma. Essa métrica
é utilizada para avaliar campanhas de marketing realizadas ou para projetar

futuros investimentos.

Perfil Usuéario: Através das ferramentas que as redes sociais oferecem
para o controle dos acessos € possivel obter informacées sobre 0s usuarios que
estdo acessando a pagina. ldade, principais interesses, sexo, escolaridade e
profissdo sédo apenas alguns dos dados obtidos. A partir disso é possivel avaliar
se 0 publico que esta acessando €, de fato, o publico alvo. (SILVA, 2013).

Impressdes: corresponde a quantidade de vezes que as propagandas,
anuncio ou post é exibido para os usuarios da rede. Com isso se torna possivel
avaliar qual o percentual de exposicdo corresponde ao de engajamento por
exemplo (ADSENSE, 2013)

3.6.3 Engajamento
O grande objetivo da presenca das empresas nas Redes Sociais é

alcancar seu publico alvo e com isso manter uma comunicagéo com ele. Porém

para que iSso ocorra é necessario que os visitantes interajam e se engajem com
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a plataforma e com a marca (RAZORFISH, 2009; POLVORA, 2009). Abaixo

serdo apresentadas algumas meétricas de engajamento nas redes sociais.

Taxa de engajamento: a taxa de engajamento leva em consideragao o
namero de interac6es em relacéo ao volume total de audiéncia que um anuncio
teve por exemplo. Demonstra o grau de engajamento que 0s usuarios tiveram

em relacdo a um assunto.

Likes: revela o nimero de pessoas que reagiram a uma publicacéo feita
pela empresa e estdo se manifestando ativamente que gostaram do contetdo
apresentado (GABRIEL, 2011)

Recomendacfes: Mede o numero de recomendacdes dadas pelos
consumidores quanto a um determinado servico ou produto da empresa. As
recomendacdes podem ser positivas ou negativas, porém ambas sao muito

importantes para a empresa definir suas estratégias.
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4- METODOLOGIA

O presente capitulo abordara a natureza do estudo proposto e quais
ferramentas e métodos de coletas de informacfes foram utilizados para analise
desses dados. Foram também formulados um questionario e um cronograma
para aplicacdo destas pesquisas de coleta de informac¢des com o publico alvo
deste estudo.

4.1 Tipo de Pesquisa

O presente estudo realizou uma pesquisa qualitativa exploratoria,
propondo-se entender como a presenca e atuacao dos bares e restaurantes nas
redes sociais pode influenciar a fidelizacao de clientes. A escolha por esse tipo
de pesquisa se deu pelo fato que, segundo Malhorta (2006) a pesquisa
qualitativa pode ser considerada uma pesquisa exploratoria que, se comparada
com a pesquisa quantitativa, proporciona uma melhor visdo e compreenséo do

problema ou questdo abordada.

Esse tipo de pesquisa permite que o explorador obtenha resultados mais
subjetivos dos entrevistados, fugindo de generalizagdes que 0 uso de pesquisa
quantitativa poderia proporcionar. De acordo com Malhotra (2006) a pesquisa
exploratéria € “um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo ajudar a

compreender a situacao-problema enfrentada pelo pesquisador. .

Assim ap6s a aplicacdo deste modelo de pesquisa nos estabelecimentos
propostos, teremos dados suficientes para conseguir entender as estratégias
desses trés estabelecimentos na comunicacdo com seus clientes, entender
como as redes sociais sdo capazes de influenciar na fidelizacdo desses bares
com os seus clientes, quais ferramentas de marketing digital s&o utilizadas nesse

processo e por fim comparar a atuacdo desses estabelecimentos.

Para a selecdo dos estabelecimentos escolhidos alguns critérios foram
seguidos para orientacdo. O primeiro critério utilizado foi sobre a questédo

geografica do estabelecimento. Era necessario que o estabelecimento estivesse
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localizado no Bairro Cidade Baixa, em Porto Alegre, isso porque este Bairro € o
mais famoso quando se trata deste mercado na cidade e seus frequentadores
sdo, majoritariamente, pessoas jovens em torno de 18 a 35 anos. O segundo
critério e mais importante era que esses bares utilizassem frequentemente as
redes sociais que o presente trabalho deseja estudar, Facebook e Instagram. E,

por ultimo, a acessibilidade e disponibilidade dos entrevistados.

ApoGs esta selecdo foram entrevistados trés bares, Malvadeza Pub,
Kamé&o e Locals Only. Foi aplicado um questionario com vinte questées que
foram gravadas e transcritas posteriormente — vide Anexo Roteiro entrevista em
profundidade. A analise dos dados coletados dessas entrevistas foi com base
nas transcricbes das entrevistas com o0s trés estabelecimentos citados. No
estabelecimento Malvadeza foi entrevistada a assistente administrativa do bar,
a gual durante a andlise de dados sera referida como Entrevistado N°1. No
estabelecimento Locals Only a entrevistada foi a assistente administrativa do
bar, a qual durante a andlise seré referida como Entrevistado N°2 e, por fim o
entrevistado do Kaméo foi o sécio do estabelecimento e sera referido como

Entrevistado N°3.

4.1.2 Objetivos da pesquisa

A pesquisa exploratoria desenvolvida nos dois bares teve como objetivo
buscar junto aos estabelecimentos algumas informacgdes referentes sobre como
€ desenvolvido o uso das suas redes sociais e de que maneira eles enxergam
gue essas acfes impactam no relacionamento com a sua clientela. Alguns
pontos de destaque foram levantados para serem esclarecidos e comparados ao
referencial trabalhado nesse estudo. S&o eles:

a) Quais os objetivos e instrumentos que os bares utilizam na realizacao
do marketing de relacionamento com seus clientes? Isso sera com
base em estudo do autor Lindgren (2001) que definiu cinco objetivos
do marketing de relacionamento, sendo eles, satisfacao dos clientes,
prazer dos clientes, participacdo do cliente, retencdo do cliente e

fidelidade além dos instrumentos utilizados sendo eles, marketing
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direto, data-base, geréncia de qualidade, marketing de servicos,
parceria com clientes e programas de fidelidade.

b) Qual estratégia o bar utiliza para fidelizar os seus clientes? Segundo
Castro e Pizzinato as marcas podem optar por estratégias diferentes
para fidelizar os seus clientes como, preco, marca, atendimento,
produto, servigo e logistica.

c) Quais valores os bares se baseiam para definir a sua presenga nas
redes sociais? Segundo Recuero (2009) existem quatro valores bases
gue permeiam a utilizacédo das redes sociais sendo eles, popularidade,
visibilidade, reputacéo e autoridade.

d) Qual estratégia é utilizada para o marketing digital dos bares e quais
acOes eles utilizam para aplicar essas estratégias? Segundo Torres
(2009) existem nove diferentes tipos de estratégias para o marketing
digital - marketing de conteudo, marketing nas midias sociais, e-malil
marketing, marketing viral, publicidade online e pesquisa online.

e) Quais as redes sociais 0s estabelecimentos utilizam para se
comunicar com seu cliente e quais as métricas sao utilizadas para

entender se os resultados estdo sendo atingidos?

Também foi desenvolvido um breve estudo de caso sobre cada um dos
estabelecimentos para facilitar a interpretacdo dos dados obtidos apds a

realizacdo das entrevistas.

Apdés os dados obtidos através das entrevistas qualitativas foi
desenvolvido uma andlise individual sobre cada um dos estabelecimentos bem

como uma compara(;éo entre os bares.
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5- ESTUDOS DE CASOS

Nesta secdo serdo apresentados os estudos de casos dos
estabelecimentos que foram selecionados para participar da presente pesquisa.
Sera feita uma pequena introducdo sobre as principais caracteristicas de cada
um dos bares além de demonstrar a presenca que 0S mesmos possuem nas

redes sociais estudadas, Instagram e Facebook.

5.1 Kaméao

O Kamao é um dos bares mais movimentados do bairro Cidade Baixa, em
Porto Alegre, e abriu suas portas em fevereiro de 2016. O bar possui um
ambiente descontraido e informal e conta com aproximadamente 50 mesas para
seus clientes. O bar opera normalmente de terca a sabado abrindo as 19 horas

e encerra suas atividades as 24 horas.

O principal diferencial do bar € que todas as comidas oferecidas no
cardapio sdo pensadas e produzidas para que o cliente coma com as suas maos
sem a necessidade de usar talheres. O bar também conta com drinks tradicionais
diversos e drinks exclusivos, e ja famosos, que o estabelecimento oferece como

o Alquimista e o Big Jacuzzi.

Segundo Entrevistado N°3, o publico que frequenta o bar é
essencialmente jovem, entre 20 e 30 anos que esteja disposto a consumir uma
comida diferente e com qualidade sem ter de pagar muito por isso. Os seus
clientes sédo essencialmente mulheres que estdo no fim da faculdade e entrando

no mercado de trabalho e que ja frequentem as festas nas redondezas do bar.

5.1.1 Presenca nas redes sociais
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O Kamaéo faz uso do Facebook, Instagram e site para se comunicar com
seus clientes. Em seu site constam informagdes mais simples como breve
histéria do estabelecimento, fotos do local, cardapio completo, link para pagina
do bar no Facebook e Instagram além de informacdes para contato e de
localizacdo. Em seu perfil no Instagram o bar possui cerca de onze mil e 800
seguidores e ja fez quase 500 publicacdes nesta rede. Em sua conta no
Instagram consta uma breve descricdo do estabelecimento, informacdes para
contato e localizacéo além de link para pagina do bar no Facebook. Sua principal
rede social sem duvida é o Facebook. Atualmente a pagina oficial do bar conta
com 29 mil curtidas e possui publicacdes diarias como fotos, videos, entre outros,

além de informacdes para contato.

Kam3o Instagram Facebook
Data inicio 04/07/2015 19/01/2016
Seguidores 11,8 mil 29,2 mil
Publicagdes 492 i

Tabela 4 - Redes Sociais Kaméao

5.2 Malvadeza Pub

O Malvadeza Pub é um bar ja famoso no Bairro Cidade Baixa, presente
h& mais de 10 anos no bairro. E um bar com uma tematica caubdi e tem como
seu principal produto a cerveja da prépria casa, a Cerveja Malvadeza, além de
apostar em shows de rock e blues ao vivo. O bar opera normalmente de terca a
domingo abrindo as 19 horas e encerra suas atividades as 24 horas. O
Malvadeza também passou recentemente a oferecer a opcdo de almocgo para

seus clientes.

O bar Malvadeza teve inicio a0 mesmo tempo em que seus SOcCios
lancaram a sua cerveja para entao se tornar o primeiro bar focado em cerveja do
estado, no ano de 2007. Foram criados 7 rotulos diferentes que estédo presentes
no bar para seus clientes, além de exportarem para mais 6 estados do Brasil,

Goias, Bahia, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina e Pernambuco.
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O publico do Malvadeza, segundo Entrevistado N°1, sdo pessoas que
gostam de cerveja artesanal, carro chefe do estabelecimento que conta com
marca propria, e esta na faixa etéaria de 20 até 40 anos. N&o existe muita
diferenca quanto ao sexo dos frequentadores, possuindo tanto publico feminino
guanto masculino, outro ponto interessante € que como o estabelecimento
oferece shows ao vivo de rock e blues grande parte dos seus frequentadores sao

pessoas que cultivam este gosto musical.

5.2.1 Presenca nas redes sociais

O Malvadeza Pub esta presente no Facebook, Instagram e possui um site
para se comunicar com seus clientes. Seu website possui duas opg¢des de visao,
uma sobre a marca de cerveja Malvadeza e outra sobre o Malvadeza Pub. Na
secao do bar, existem fotos e videos do estabelecimento, o cardapio completo
da casa, a programacdo mensal dos eventos além de informacdes para contato
com o bar. Ja na secédo da Cerveja Malvadeza eles apresentam informacdes da
historia por tras da criacdo da cerveja, 0s tipos que oferecem, algumas fotos dos

produtos e informacdes de contato da cervejaria.

No Instagram o Malvadeza Pub faz uso de fotos e videos para apresentar
promocdes, eventos e seus produtos. Também possuem informacdes de contato
e localizagdo do estabelecimento, contam com aproximadamente 3 mil

seguidores e ja fizeram mais de 250 publica¢des.

Ja no Facebook existe um detalhe interessante, apds um problema com
a ferramenta, o Pub perdeu o controle do seu perfil original e por esse motivo
criou um segundo perfil do bar na ferramenta. As agdes nessas redes se baseiam
em fotos, videos, eventos e informacdes para contato. Se considerarmos
somente o novo perfil entdo eles possuem cerca de 2 mil seguidores, se

somarmos com o primeiro perfil seriam mais 17 mil curtidas.

42



Malvadeza Instagram Facebook
Data inicio 31/07/2014 19/05/2017*
Seguidores 2968 1992*
Publicagdes 268 }

*Numeros referentes a nova pagina

Tabela 5 - Redes Sociais Malvadeza

5.3 Locals Only

O Locals Only é um bar que esta presente no Bairro Cidade Baixa desde
dezembro de 2015, nasceu como um braco do projeto Comidas de Rua, que leva
eventos de rua para a cidade de Porto Alegre desde 2013. O bar foi criado por
um dos fundadores do Comidas de Rua e um amigo cervejeiro. Entdo o principal
foco deste bar é apostar em produtos locais, essencialmente do estado do Rio

Grande do Sul, auxiliando os pequenos produtores e as pequenas marcas.

O bar tem a sua aposta central na questdo de somente trabalharem com
0s produtos locais e além disso é um estabelecimento que assume suas crencas
e posicdo acerca de alguns assuntos emblematicos como a legalizacdo da
maconha e sobre questdes politicas. Essa peculiaridade faz com que o Locals

Only seja um bar diferenciado de outros estabelecimentos.

O publico que frequenta o Locals Only é, segundo Entrevistado 2, em sua
grande maioria feminino entre 20 e 30 anos. E um publico novo que possui um
interesse por desbravar e conhecer novidades além de possuir interesse e gosto
por cervejas artesanais. Outro fator que define o publico que frequenta o bar é a
questao de o bar tomar posi¢cdes politicas por exemplo, que faz com que seus
clientes sejam em grande maioria pessoas que possuem O mesmo

posicionamento que o estabelecimento.

5.3.1 Presenca nas redes sociais
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O Locals Only utiliza as redes sociais Facebook e Instagram e, nao possui
website. Em sua pagina do Facebook eles publicam fotos, videos, criam eventos,
compartilham links sobre contetidos alternativos e fornecem informacdes sobre
horéario de funcionamento e informacdes para contato. A pagina possui cerca de
7 mil curtidas até o momento. Ja no Instagram o bar aposta em imagens, videos
e ultimamente vem utilizando recurso Stories do Instagram, possuem também
informacdes sobre o funcionamento além das opc¢des de contato direto com o
bar. Nesta ferramenta o bar conta com mais de 2 mil seguidores e ja possui mais

de 400 publicacdes.

Locals Only Instagram Facebook
Data inicio 15/01/2016 03/11/2015
Seguidores 2053 7914
Publica¢des 424 -

Tabela 6 - Redes Sociais Locals Only
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6- ANALISE DE DADOS

Nesta secdo serdo analisadas as informacdes obtidas através das
entrevistas realizadas com os estabelecimentos conforme roteiro exibido no
capitulo 9 do presente trabalho. Sera analisado de que maneira eles enxergam
o marketing de relacionamento e as redes sociais e, de que modo a aplicacéo
desses conceitos sdo capazes de fidelizar os seus clientes, além de verificar

quais conceitos referidos no presente trabalho sao utilizados pelos bares.

O formato desse capitulo se dard pela divisdo do mesmo em tdpicos
guiados pelo marketing de relacionamento, marketing digital e as redes sociais
estudadas, procurando fazer sempre que possivel uma comparacdo entre 0s

estabelecimentos pesquisados.

Abaixo esté disponibilizada uma tabela com a sintese dos resultados
obtidos durante a aplicacdo da entrevista qualitativa nos estabelecimentos. Esta

tabela sera utilizada como referéncia para os proximos subcapitulos.

Sintese dos resultados

Objetivos de desenvolver

Kamdo Locals Only Malvad
Marketing de Relacionamento amao  Locals Unly lvlalvadeza

-Satisfacdo dos clientes

4
-Participag¢ao dos clientes 1
-Retencgdo dos clientes 2

WIN|IFR|P>

NP |FRW

-Fidelizagao dos clientes 3

* Ranking 1 a 4 de maior importancia para menor

Motivos que o bar fideliza um

Kamdo Locals Only Malvadeza

cliente
-Marca 2 1 5
-Preco 5 3 2
-Atendimento 4 5 4
-Produto 3 2 1
-Servico 1 4 3
* Ranking 1 a 5 de maior importancia para menor
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Objetivos de estar presente no

Facebook Kamao Locals Only Malvadeza

-Popularidade
-Visibilidade
-Reputacao
-Autoridade

Objetivos de estar presente no

Kamao Locals Only Malvadeza
Instagram

-Popularidade
-Visibilidade
-Reputacao
-Autoridade

Agoes nas Redes Sociais Kamao Locals Only Malvadeza

-Posts Patrocinados X X X
-Fotos X X X
-Videos X X X
-Eventos X X X
-Promoshares X X X

Métricas nas Redes Sociais Kamao Locals Only Malvadeza

-Reconhecimento

-Experiéncia do usuadrio
-Publico

-Ranking da pagina

-Ranking de mencgodes

-Seguidores

-Crescimento usarios

-Perfil do usuario

X | X | X | X

-Impressoes

-Taxa de engajamento
-Likes

-Recomendagdes
Tabela 7 - Sintese dos Resultados

XIX|X|IX|X|X|X|X|X|X]|X]|X
X|IX|X|IX|X|X|X|X|X|X|X]|X
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6.1 Objetivo das empresas em desenvolver o Marketing de
Relacionamento

Conforme visto anteriormente neste estudo, o0 marketing de
relacionamento € importantissimo para as empresas se manterem no cenario
atual de concorréncia crescente e crise no mercado. Portanto todos os bares
pesquisados possuem como objetivo principal, desenvolver o marketing de
relacionamento e fomentar a interacdo com o seu cliente. A interacdo com 0s
clientes possibilita que os estabelecimentos possam conhecer com muito mais
detalhes como o seu cliente pensa, como ele se comporta e quais sdo as suas
preferéncias para assim direcionar suas a¢fes para o seu publico alvo. Essa
predilecao dos trés bares por possuirem interacdo com seus clientes e, portanto,
possuir um maior conhecimento do mesmo, vai de encontro ao que Martins
(2006, p.80) afirma, dizendo que se deve sempre buscar novas formas de
comunicacao para entdo estabelecer um relacionamento profundo e duradouro

com 0s seus clientes.

O segundo objetivo para desenvolver o marketing de relacionamento
selecionado pelos bares Kaméo e Malvadeza, foi a retencao de clientes, ja o bar
Locals Only vé na fidelizacéo o seu segundo grande objetivo para desenvolver o
marketing de relacionamento. Embora sejam sempre colocados de forma muito
semelhante, reter e fidelizar clientes sédo acdes diferentes, enquanto a retencéo
de clientes foca em consumidores que tiveram uma experiéncia abaixo da
expectativa criada, seja no servico, produto ou atendimento do bar para entédo
reconquistar esse consumidor, ja a fidelizacdo de clientes é baseada em criar
acOes que construam uma relacdo estavel e duradoura com o consumidor. A
escolha dos bares Kamao e Malvadeza pode ser explicada pelo fato desses
estabelecimentos possuirem um publico mais rotativo e nao tao fiel quanto o bar
Locals Only. Ainda que o Kamé&o e o Malvadeza tenham particularidades que
conversam com seu publico foco, nenhum é tdo proximo do seu cliente e, pode

se dizer, possui um publico tdo segmentado quanto o Locals Only.

O terceiro objetivo em desenvolver o marketing de relacionamento,

utilizando os objetivos criados por Lindgreen (2012), selecionado pelos bares
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Kamao e Malvadeza foi a fidelizacdo de clientes, enquanto o bar Locals Only
acredita que a satisfacdo seja o terceiro objetivo. Segundo Entrevistado N°2,
funcionaria do bar Locals Only, eles entendem que pelo fato do bar assumir
posicionamentos que algumas pessoas consideram polémicos, isso pode
resultar na insatisfacdo de consumidores que nao estdo de acordo com o
posicionamento do bar e, portanto, ndo queiram retornar ao bar por nao
possuirem a mesma ideologia. Por isso a satisfacdo do cliente vem antes em
uma escala de prioridade para o bar, eles entendem que satisfazer o seu publico
alvo, € mais importante do que tentar reter consumidores que ndo possuem a
mesma ideologia que o bar assume. J&a os bares Kaméao e Malvadeza colocam
a fidelizacéo de clientes em terceiro lugar em questéo de objetivos de marketing
de relacionamento. Por serem bares que abrangem um publico mais diverso e
maior, obter a fidelizacdo de clientes é muito importante para a continuidade do

estabelecimento.

Na quarta posicdo em ranking de prioridade de objetivo, para os bares
Kamao e Malvadeza esta a satisfacdo do cliente, jA para o estabelecimento
Locals Only esta a retencdo de clientes. Conforme colocado anteriormente,
como o estabelecimento possui um posicionamento bem definido em algumas
guestdes emblemaéticas, como politica e legalizacédo de drogas, os consumidores
gue vao ao estabelecimento e ndo estdo de acordo com essa ideologia e se
sentiram frustrados de alguma maneira, ndo valem tanto o esforco de serem
reconquistados, o que ndo quer dizer que o bar ndo pratique retencao de clientes

por outros motivos como atendimento e produto, por exemplo.

Jé o Entrevistado N°3, sécio do Kamao, afirma que:

“Viver em fungdo da satisfacdo do cliente € muito complicado, muito
dificil, e ndo é produtivo assim, entendeu, é pouco produtivo, eu acho
gue se vocé tem uma estratégia de participacdo de retencdo e
fidelizacdo boa o cliente fica satisfeito, ela se torna natural. ”.

O bar Malvadeza possui 0 mesmo posicionamento e acredita que se o bar
trabalha os outros objetivos do marketing de relacionamento com empenho e

qualidade a satisfacéo se torna uma consequéncia destes objetivos.
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6.2 Motivos que o bar fideliza um cliente

Segundo Sabatino (2003), as empresas podem realizar diversas acoes
para fidelizar os seus clientes, por vezes isso € feito através de um
direcionamento e foco para se trabalhar em algumas variaveis conhecidas como,
marca, atendimento, produto, servico e preco. Cada estabelecimento elencou
por ordem efetividade entre essas acOes e entdo foram selecionadas as trés

principais acdes adotadas pelos bares para fidelizac&o de seus clientes.

O Locals Only acredita que o ponto principal que gera a fidelizacdo de
seus clientes € a marca que o bar construiu desde antes de sua abertura, pois
sua criacdo foi decorrente de um projeto j4 conhecido o Comidas de Rua. Além
disso a marca ganha evidencia uma vez que, segundo Entrevistado 2, o
“lyfestyle” do estabelecimento é muito forte, o conceito € diferente, é um bar que
assume posicao e acaba criando uma identidade forte com seu cliente e sua
marca. Em segundo lugar seriam os produtos que o estabelecimento oferece.
Por se tratar de um bar que aposta somente em produtos locais, do estado do
Rio Grande do Sul, este detalhe se torna um ponto de diferenciagdo muito forte
frente a outros bares, no Locals Only o consumidor sabe que nunca ira encontrar
marcas grandes industrializadas e, por se tratar de produtos apenas do estado
acaba criando um apelo maior ainda no consumidor. O terceiro motivo para o
Entrevistado N°2 € o preco que o bar pratica em seus produtos. Mesmo sendo
um bar considerado cervejeiro 0 estabelecimento consegue trabalhar com
valores menores por ter uma filosofia de querer “desgourmetizar” as cervejas
artesanais, fazendo com que esse produto seja mais acessivel aos seus

consumidores.

O Malvadeza elenca como motivo principal para a fidelizacdo de seus
clientes o produto que eles oferecem no estabelecimento. Segundo Entrevistado
N°1, funcionaria do bar, o principal motivo que eles fidelizam os seus clientes &
pela qualidade dos produtos disponiveis entre eles o principal, a Cerveja
Malvadeza de producgédo do préprio estabelecimento. A cerveja ja esta ha 10 anos
no mercado e, atualmente, conta com sete variedades diferentes e exporta para

mais 6 estados. O segundo motivo seriam 0s precos praticados pelo bar além de
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frequentes promocdes. No terceiro lugar esta a marca construida, isso se deve
muito ao fato do bar possuir a sua propria cerveja, tornando mais simples para o
estabelecimento trabalhar a marca além de ser mais facilmente compreendida
pelo cliente que ja possui 0 conhecimento que no bar Malvadeza ele encontrara

somente a Cerveja Malvadeza.

Ja para o Entrevistado N°3, sécio do Kamao, o principal motivo que faz
seus clientes se fidelizarem ao seu bar € o servico prestado. Como o bar possui
um servico descontraido e seus pratos sdo servidos com um conceito diferente
do usual, como citado anteriormente, esses fatores acabam se tornando o
principal foco do estabelecimento e principal razdo de seus clientes se
fidelizarem. O segundo motivo seria a marca Kamao que é muito trabalhada nas

redes sociais. Segundo Entrevistado N°3:

“Primeiro o servigo para fidelizar, eu acho que depois a marca, nao
adianta nada se o cara sai daqui e esquece de vocé, ah eu fui num
lugar muito bom, me atenderam muito bem, comida maneira, mas ndo
se lembrar o nome do local, ndo adianta nada. .

O terceiro motivo seria o0 produto oferecido pelo bar aos seus
consumidores. Mesmo se tratando de um cardapio ndo muito elaborado, muito
também limitado devido ao fato das comidas disponiveis serem pensadas para
serem consumidas com as maos, os produtos séo todos de 6tima qualidade e

acabam fidelizando os consumidores que vao ao bar.

Se compararmos os trés bares, podemos perceber que dois pontos estéo
presentes nos ranking de trés principais objetivos que fazem com que seus
clientes se fidelizem, sdo eles: Marca e Produto. Por se tratarem de
estabelecimentos que oferecem diversos produtos aos seus clientes entre
bebidas e comidas, € muito importante que esse quesito seja encarado de forma
séria pelos estabelecimentos para que seus clientes saiam sempre satisfeitos e
com as suas expectativas alcancadas quanto aos produtos oferecidos pelo bar.
Quanto a marca, conforme ja foi trabalhado no decorrer do trabalho a
concorréncia neste mercado € muito grande e, por esse motivo, se torna muito
importante que as marcas dos estabelecimentos sejam trabalhadas da melhor

maneira possivel para que estejam sempre em evidéncia.
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6.3 Objetivos de estar presente no Facebook

Os trés estabelecimentos apresentaram como objetivo central da sua
presenca no Facebook a questdo de se tornar visivel, realizar propagandas e
interagir com os seus consumidores. Segundo Recuero (2009) existem 4 valores
que permeiam a presenca nas redes sociais entre eles esta a visibilidade que é
estar presente nas redes sociais e permitir que os atores da rede estejam sempre
visiveis e que os mesmos estejam sempre disponiveis para compartilhamento e

interacdes entre si.

Outro ponto muito importante para o sucesso nessa rede € a forma que
essa comunicacao € transmitida, se a linguagem praticada pelo bar na rede
social vai de encontro com a que 0 seu publico gosta ou desejaria. Todos 0s
estabelecimentos afirmaram que a linguagem praticada por eles nesta rede
social é bastante informal, descontraida e que isso é definido com base no
publico que frequenta esses estabelecimentos. Segundo Entrevistado N°1,

funcionaria do Malvadeza:

“E mais focado para nds assim, para 0 nosso publico, eu acho que é
uma linguagem mais descontraida assim de happy hour sabe de
aproveitar mesmo, a gente posta coisas engracadas, da para brincar
bastante ndo é uma coisa muito séria, acho que é bem adequado ao
nosso publico e ao bar mesmo. ” .

6.3.1 Kamao

Segundo Entrevistado N°3, o Facebook é, nos dias de hoje, o anunciante
mais eficiente presente no mercado. O Facebook é a ferramenta que possui o
melhor custo beneficio na questdo investimentos versus publico atingido e
apresenta resultados que nenhuma outra ferramenta apresenta. O Kaméo se
utiliza do Facebook para fazer propaganda de seus produtos, suas novidades,

eventos entre outros, essa rede social é para o Kamao a maior ferramenta de
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propaganda disponivel e estar presente nela é estar sempre se anunciando.

Segundo Entrevistado N°3,

“Facebook para mim é isso, é propaganda, qualquer coisa que eu
tenho, qualquer coisa que eu fago qualquer coisa que eu lanco eu uso
o facebook para avisar o meu publico o0 meu cliente e a chamar novos
clientes pra aquela base de dados, para aquela base de clientes, é
isso, a fungéo dele pra mim € essa. .

6.3.2 Locals Only

Para o Entrevistado N° 2 do Locals Only, estar presente no Facebook &
essencial para o bar se comunicar com seus clientes. Como o bar é
relativamente novo no bairro Cidade Baixa o objetivo central de estar presente
nessa rede social é se promover e se comunicar com seus clientes, comunicar
novos produtos, promocdes além de tentar passar para os clientes um pouco
desse “lifestyle” e das crencas que o estabelecimento possui. Segundo

Entrevistado 2,

“A gente tenta focar bastante assim nas nossas crengas como esse
lifestyle que a gente fala € muito o que a gente acredita assim entédo a
gente tenta trabalhar posts e tenta estar no facebook da forma que a
gente quer que as pessoas n0OS enxerguem, que as pessoas Nos
enxerguem mais do que um simples bar que enxerguem no Locals um
bar com posicionamento, por isso ali na frente a gente tem um “ Fora
Temer” tem gente que n&o gosta. ”.

6.3.3 Malvadeza

O bar, assim como os outros dois entrevistados, utiliza o Facebook com o
objetivo principal de se comunicar com seus clientes. Segundo Entrevistado N°1,
hoje em dia uma das formas mais eficientes para se comunicar com seu cliente
€ o Facebook, a ferramenta facilita a comunicacgéo e interacéo entre consumidor
e estabelecimento, permitindo com que o bar trabalhe agbes para promover
essas acdes como divulgacado de novos produtos ou eventos que o bar esteja

criando. Entrevistado N°1 afirma que:

“Eu acho que objetivo é poder se comunicar com os clientes porque
hoje a gente ndo tem outra forma assim, a gente tem o site, mas o site
sO para reserva, mas muitas vezes eles fazem reserva pela Fanpage

52



também entdo € mais para se comunicar para mostrar o que vai ter de
shows e eventos e as promocdes que a maioria das pessoas gostam
né, durante a semana eu acho que mais isso, mais para ter uma forma
de interagir com eles. ”.

6.4 Objetivos do bar estar presente no Instagram

Todos os estabelecimentos pensam que o objetivo central de se estar
presente no Instagram vai muito de encontro ao objetivo do Facebook, porém
com algumas peculiaridades diferentes por se tratar de uma ferramenta com
opcOes diferentes. O Instagram € tratado por todos os bares como uma
ferramenta que possibilita que se busque muito mais o visual da propaganda,
pode se dizer até que a ferramenta € inteiramente voltada para o visual e para

guem consegue chamar mais a atencao de seus seguidores.

Outro ponto levantado é a questédo do Instagram retratar mais 0 momento,
o dia, ao contrario do Facebook em que se pode utilizar alguns recursos que a

postagem permaneca mais tempo ativa para a visualizagéao do cliente.

6.4.1 Kamao

O Kamao utiliza os recursos dessa rede de uma maneira um pouco
diferente dos outros dois estabelecimentos citados. Para o Kamé&o o Instagram
€ sim uma ferramenta focada totalmente na questéo de visual e eles a utilizam
para promover seus produtos e seu ambiente por meio de fotos e alguns videos.
Quanto a utilizacdo que o Kaméo faz do Instagram ela acaba se tornando um
pouco diferente pois foge do usual da ferramenta, o que acaba sendo um ponto

tanto positivo quanto negativo para o bar. Segundo Entrevistado N°3:

“O Instagram, ele virou uma rede social referéncia de comida, né,
comida fitness e outras cositas mais, tudo ndo tem umas coisas muito
agressivas e comida é uma, e cara a gente vende comida e tem que
esta o Instagram. .
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Enquanto o uso padrdo do Instagram é possuir uma foto diferente para
cada um dos quadrados o Kamao se utiliza de trés, ou as vezes até mais
espacoes, para formar uma s6 imagem que, segundo Entrevistado N°3, torna o

perfil mais atraente aumentando a sua visibilidade e popularidade.

6.4.2 Locals Only

O bar normalmente acaba postando os mesmos conteudos tanto no
Facebook quanto Instagram. Desde que o Facebook adquiriu o Instagram esses
vinculos entre essas redes se tornaram mais fortes e mais simples de se realizar.
Entrevistado N° 2 também enxerga o Instagram como uma ferramenta um pouco
mais visual que o Facebook e, quando decide postar algum link ou texto muito

complexo acaba optando somente por se utilizar do Facebook.
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Um ponto muito interessante no uso que o Locals Only faz dessa
ferramenta que os outros dois estabelecimentos ndo fazem é quanto ao recurso
de Stories que o Instagram adicionou recentemente. Esse recurso permite que
0 estabelecimento poste diversas fotos e videos que apos 24 horas serdo
automaticamente deletados da ferramenta. Isso permite que a ferramenta se

torne ainda mais imediatista do que ja é. Segundo Entrevistado 2:

“No Instagram a gente usa o stories que é um recurso que o face nao
tem e as vezes acaba usando no Instagram as vezes pra mostrar um
pouquinho do dia assim do bar de bastidores e por que a gente vé que
a gente tem um bom retorno de visualiza¢Bes dos stories entdo a gente
acaba aproveitando também”

6.4.3 Malvadeza

Para o Entrevistado N°1, o Malvadeza utiliza o Instagram muito mais para
divulgar imagens do que para divulgar informacdes. E tratada pelo bar como uma
ferramenta bem mais imediatista do que o Facebook, as suas acdes devem ser
pensadas para um periodo muito mais curto de tempo do que o Facebook, por

exemplo. Segundo Entrevistado N°1:

“Eu acho que é mais de divulgar mesmo, néo falar, até as vezes as
pessoas mandam perguntas pelo Instagram, mas € bem menos, eu
acho que o Instagram é uma ferramenta mais de ver mesmo, de ver
fotos”.

6.5 Acdes e métricas utilizadas nas redes sociais

Cada uma das redes sociais, Facebook e Instagram, possuem
caracteristicas unicas que faz com que o estabelecimento possa optar por
realizar acbes diversas com base nos recursos oferecidos pelas ferramentas.
Além disso as redes socias apresentam op¢des para monitorar a efetividade das
acOes que o bar opta para se comunicar com o seu cliente, as métricas. Neste
subcapitulo apresentaremos as acdes que cada bar utiliza nas redes sociais para
se comunicarem e fidelizarem os seus clientes bem como as métricas utilizadas

para monitorar esses resultados.
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6.5.1 Kamao

A principal acdo desenvolvida pelo Kamao nas redes sociais sdo as
publicacdes patrocinadas, séo publicacdes em que o estabelecimento paga uma
taxa para o Facebook para a ferramenta compartilhar com o maior numero
possivel de pessoas. As publicacdes patrocinadas sdo essencialmente fotos e
videos de seus produtos, do estabelecimento, imagens que consigam transmitir
para o cliente que esta olhando a imagem possa compreender como € a
atmosfera do bar e o que o cliente pode esperar, segundo Entrevistado N°3
trabalhar a expectativa do cliente € muito importante nas redes sociais, “Esse é
o lance da rede social, redes social ela trata do imaginario ta ligado, o mais dificil
€ vocé conseguir manter alto esse nivel de sonho mas préximo a realidade por
que se vocé destoa muito vocé revolta o teu cliente.”. Outra acdo bastante
utilizada nas redes sociais do Kaméo € a questdo das promoshares, parcerias
gue normalmente ocorrem com outros estabelecimentos que realizam um sorteio
de beneficios em troca de likes e compartihamento de publicagdes. O
estabelecimento participa de promoshares com parceiros, onde o bar fornece
vales para consumacdo na casa em troca de likes em sua pagina, segundo
Entrevistado N°3, essa pratica se torna muito mais eficiente do que pagar para

Facebook aumentar o alcance do seu post.

Segundo Entrevistado N°3, o Kamao analisa todas as métricas que o
Facebook e o Instagram disponibilizam para sua consulta. O Facebook possui
um dashboard onde compila todas as informagdes referentes as a¢des que o bar
tomou no Facebook, como o alcance, a taxa de crescimento de usuarios, a taxa
de engajamento entre outras. O Entrevistado N°3 também monitora esses dados
de mais alguns bares que estdo presentes na cidade, uma espécie de controle
do que os bares “concorrentes” estdo realizando nas redes e como esta sendo
o desempenho dos mesmos. Ja o Instagram nao disponibiliza tantas
informacgdes para que seja realizado um controle mais rigoroso como é feito no
Facebook. Segundo Entrevistado N°3, as métricas disponiveis no Instagram sao
confusas e dificeis de mensurar, fato que impede o estabelecimento de obter

informagdes muito relevantes para seu desenvolvimento na ferramenta.
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6.5.2 Locals Only

O Locals Only também aposta bastante nas publicacbes patrocinadas
como principal acao desenvolvida nas suas redes sociais. Segundo Entrevistado
2, é muito importante desenvolver esse tipo de acdo pois uma publicacédo
impulsionada pelo Facebook e pelo Instagram possui um alcance muito maior se
comparado com uma publicacdo normal do Facebook. As principais publicacdes
sao referentes a novos produtos que o bar oferece, promocgdes, alguns videos
curtos, divulgacéo de eventos tanto do bar como de parceiros além de links de
conteddos que o bar considera interessante. No Instagram também se utilizam
bastante dos recursos de stories que a ferramenta oferece, ajudando o bar a

obter retornos mais imediatos e diretos se comparados a publicacbes normais.

Segundo Entrevistado 2, o Locals Only trabalha bastante a questdo do
controle de suas meétricas nas redes sociais. Ao fim de todas as semanas é
criado um ranking das publicacfes que obtiveram mais sucesso nas duas redes
sociais para que com isso eles possam entender um pouco mais 0s gostos e as
preferéncias de seus clientes. Questdes como crescimento de seguidores,
interacdes de likes, comentarios ou compartilhamento também estdo sempre no
radar do estabelecimento. Entrevistado N° 2 acredita que quando o
estabelecimento trabalha as métricas corretas para o seu negdcio e consegue
analisar esses resultados com assertividade, isso auxilia na melhor definicdo do

seu cliente. Segundo Entrevistado 2:

“A gente toda a semana acompanha para ver tanto no Facebook
guanto no Instagram quanto a gente tinha quanto a gente conquistou,
entdo a gente vai acompanhando assim, mais um trabalho
manualzinho mesmo e de olhar o que mais deu certo e o que que nao
deu certo. De semana em semana a gente puxa aqueles rankings para
ver quais os posts deram mais comentdarios, quais posts deram mais
likes, a gente tenta acompanhar assim para saber assim o que que o
pessoal mais gosta de ver pra ir criando uma grade de contetdo que
chame a atencéo do nosso cliente”

6.5.3 Malvadeza

Assim como os bares Kaméo e Locals Only, a grande estratégia para as

acdes que o bar toma nas redes sociais sdo as publicacdes patrocinadas.
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Segundo Entrevistado N°1, tanto para as publicacbes que sao feitas para o
almoco oferecido pelo bar quanto para o publico noturno as postagens séo sim
patrocinadas, para alcancgar e engajar um maior niumero de pessoas. Como o
bar possui também o servico de shows ao vivo existe, para cada show que a

casa recebe, um evento para divulgacdo de informacdes e detalhes.

O bar ndo possui um controle de métricas muito definido, acompanham
somente as curtidas em publicacbes e em sua pagina. Como ndo possuem um
acompanhamento tdo rigoroso de métricas quanto os outros bares, definem as

suas estratégias de publicacbes somente por tentativa e erro.

6.6 Redes sociais e o impacto na fidelizagéo de clientes

Os trés estabelecimentos entrevistados citaram a importancia que as
redes sociais possuem dentro do processo de fidelizacdo do bar. Para eles o
principal ponto que o Facebook e o Instagram proporcionam para 0S seus
estabelecimentos € a possibilidade de manter a marca sempre visivel para seu
publico alvo. Todos elencaram a visibilidade e o potencial de alcancar o seu
cliente potencial mais assertivamente como razfes que as redes sociais
influenciam na fidelizacdo de cliente. Os bares possuem diversas acfes para
gue sua presenca seja noticiada pelos seus clientes como fotos, videos,
promocdes, eventos e links de conteido com o objetivo de alcancar com essas
acdes o0 seu consumidor potencial, fazendo com que o0 mesmo se lembre do
estabelecimento e crie com o bar uma identificacdo que resulte na sua
fidelizacdo. Segundo Entrevistado N°3, “fidelizar € isso, € tentar estar sempre na
memoria do cara, tentar ficar marcado ali, tentar ser relevante no mercado”. Para

Entrevistado 2, funcionario do Locals Only:

“A gente entende que as pessoas precisam lembrar da gente por mais
gue sejam cliente elas precisam ta lembrando da gente e a gente quer
compartilhar o que a gente faz o que a gente tem aqui entdo a gente
usa elas a gente usa as redes sociais muito mais para isso pra tipo
dizer, olha s6 o que ta acontecendo no Locals, ndo esquece de marcar
aniversario aqui, que estamos com tal cerveja, com tal promo, enfim a
gente usa dessa forma sabe como uma forma de lembrar as pessoas
gue a gente ta aqui. ”.
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Outro ponto importantissimo que as redes sociais oferecem é a questao
da possibilidade de interacdo entre os clientes e as empresas. O Facebook e o
Instagram possuem diversas ferramentas que possibilitam que as empresas
gerem conteudo para notificar e engajar o publico alvo de cada um dos bares. A
partir de cada ac&o que a pagina do estabelecimento realiza nas redes sociais o
mesmo ir4 avaliar as reacdes do seu publico, sejam reacgbes positivas ou
negativas, mas, essas reacdes e interacdes do publico possibilitam um maior
conhecimento das caracteristicas de seus clientes, isso permite que os bares
possam interpretar qual a melhor maneira de se comunicar, que tipo de

linguagem utilizar e quais a¢des os seus consumidores tem preferéncia.
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7- CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal proposto por este estudo foi analisar de que maneira
as redes sociais, Facebook e Instagram, influenciam no processo de fidelizacao
de clientes de bares na cidade de Porto Alegre. Para tanto, foram realizados trés
estudos de casos com bares que fossem referéncia nestas duas redes sociais
especificas e, posteriormente, realizadas entrevistas qualitativas com o0s
responsaveis por gerirem essas redes em cada um dos estabelecimentos
selecionados. A partir das informacdes coletadas nas entrevistas e nos estudos
de caso de cada um dos estabelecimentos foram realizadas analises e
comparagdbes com base em estudos teodricos sobre marketing de
relacionamento, marketing digital e redes sociais.

No cenario de mercado atual, € muito importante que os bares possuam
ferramentas para se destacarem frente aos seus concorrentes e, as redes
sociais, estdo se tornando uma das principais neste ramo de neg6cio. Como o
Brasil € o pais que mais utiliza as redes sociais na América Latina com
aproximadamente 94 milhées de usuarios, estar presente nas redes esta se
tornando imprescindivel para todos os tipos de estabelecimentos comerciais. No
ramo gastrondémico nédo é diferente, como é um mercado muito concorrido e que
esta apresentando queda nos ultimos anos, usar as redes sociais deve ser uma

prioridade dos bares.

Foi possivel perceber diferencas quanto a estratégia que cada um dos
bares utiliza para fidelizar os seus clientes, de acordo com o posicionamento que
0 estabelecimento adotou e de acordo com o seu publico alvo. Sabatino (2003,
p.22) afirma que “todas as empresas realizam ag¢des para fidelizar os seus
clientes. As vezes isso ndo é feito por meio de um programa de fidelidade
tradicional, mas simplesmente direcionando a estratégia para focalizar e
trabalhar algumas variaveis de marketing conhecidas”. Cada um dos bares
elencou um ranking diferente, porém com duas estratégias semelhantes entre

todos, produto e marca.
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Para os estabelecimentos estudados ficou bastante evidente que os
principais motivos para estar presente nas redes sociais foi o fato de que essas
redes sdo uma das ferramentas de propaganda mais eficientes atualmente no
mercado e que, uma vez presente nelas, o bar pode aumentar e muito a sua
visibilidade dentro do seu publico alvo. Para tanto é necessario manter os perfis
nessas redes sociais sempre atualizados, entender como o marketing digital
pode ser trabalhado com o seu publico alvo e, ap0s isso, conseguir analisar com
assertividade, a partir das métricas fornecidas pelo Facebook e Instagram, como

esta sendo o resultado obtido por estas a¢cfes nas redes sociais.

As agbes que os estabelecimentos utilizam nessas redes se mostrou
bastante semelhante entre todos, alterando somente a linguagem que cada um
adota bem como o foco principal que cada um dos bares apresentou. Todos
utilizam os principais recursos que estas redes soécias oferecem como fotos,
videos, promocdes e eventos. Quanto ao foco de cada um podemos citar o
Malvadeza que aposta muito no seu produto, a Cerveja Malvadeza, o Locals
Only aposta em compartilhar o lifestyle do bar e o seu posicionamento e o0 Kam&o

aposta no seu servico diferenciado e descontraido.

Ao longo do estudo foram sendo destacados alguns pontos semelhantes
e contrarios no uso de cada um dos estabelecimentos dessas redes sociais, iISS0
€ muito compreensivel face as especificidades que cada um dos bares apresenta
e 0 publico que cada um opera. O que se pode destacar que ndo se altera é a
guestao dos objetivos que todos possuem em estar presentes no Facebook e no
Instagram bem como 0s motivos que os fazem crer que as redes sociais auxiliam

na fidelizagdo de clientes.

7.1 Limitag6es do estudo

Como o estudo apresentado buscou suas informacdes em somente trés
bares frente a uma amostra total muito maior, ndo se pode definir como
referéncia Unica para o tema proposto. Um fator positivo quanto a esse trabalho

foi o fato das pesquisas qualitativas exploratérias permitirem uma interpretagao
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completa sobre como os bares trabalham e planejam a sua presenca nas redes

sociais.

Um ponto interessante para um futuro trabalho € explorar como os
consumidores desses bares enxergam presenca dos estabelecimentos no
Facebook e Instagram. Seria interessante observar a visao dos clientes desses
bares a fim de comparar de que modo as acdes que os estabelecimentos

realizam impactam os seus clientes efetivamente.
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9 - ANEXO — Roteiro entrevista em profundidade

UFRG

ESCOLA DE _ . P . ~ . . .
ADMINISTRACAO Questionario para aplica¢do de pesquisa qualitativa.

Nome entrevistado:

Idade:

Estabelecimento:

Cargo no estabelecimento:

Perguntas abertas:

1 — Breve historia do estabelecimento:

2 - Como vocés definem o publico alvo do seu estabelecimento? Caracteristicas, faixa etaria,
gostos, etc....

3 — Para vocé qual(is) objetivo(s) de desenvolver Marketing de relacionamento com os
clientes? 1a5

Satisfagdo dos clientes / Participagdo do cliente (interacdo) / Retencdo dos clientes /
Fidelizagdo dos clientes / Outro

4 — Por qual(is) motivo(s) vocé acredita que o Bar consegue fidelizar um cliente? 1 a5
- Marca / Preco / Atendimento / Produto / Servico / Outro
5 — Que tipo de meios de comunicag¢do vocés utilizam para falar com o seu publico?
6 — Utilizam alguma Rede Social? Se sim, qual?
7 —Qual o objetivo do Bar estar presente no Facebook?
8 — Quais a¢bes vocés desenvolvem no Facebook?
- Facebook Ads, eventos, fotos, videos, promoshare, Interacdes diretas, outros...
9 - Na sua opinido qual o mais eficiente?
10 — Utilizam alguma métrica para medir os resultados dessas acdes e da presenca na rede?

- Pdblico e perfil usuarios / Seguidores / Crescimento usuarios / Taxa de engajamento /
Likes / Posts / Recomendacges / Impressdes (posts patrocinados) / Marcag8es no bar / Outros

11 — Qual o objetivo do Bar estar presente no Instagram?
12 — Quais agdes vocés desenvolvem no Instagram?
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- Posts patrocinados, fotos, videos, promoshare, outros...
13 - Na sua opinido qual o mais eficiente?
14 — Utilizam alguma métrica para medir os resultados dessas a¢des e da presenga na rede?

- Seguidores / Crescimento usuarios / Taxa de engajamento / Likes / Posts /
Impressdes (posts patrocinados) / Marcac¢des no Bar

15 — Que tipo de linguagem vocés utilizam nessas redes sociais?

16 — Como vocés utilizam as redes sociais para se diferenciar dos seus concorrentes?
Monitoram a atividade de outros bares nas redes sociais?

17 — Como reagem com recomendacdes positivas que recebem via redes sociais? Como
reagem com criticas que recebem via redes sociais?

18 — Na sua opinido por qual motivo os clientes seguem vocés nas redes sociais?

20 — Como vocés veem o papel das Redes Sociais na influéncia da fidelizagdo de clientes?
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