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COMUNICACAO DE MARKETING: REDES SOCIAIS E O RELACIONAMENTO
COM O CONSUMIDOR

MARKETING COMMUNICATION: SOCIAL NETWORKS AND CONSUMER
RELATIONS

Larissa Pathia Rosa da Silva’
RESUMO

Atualmente, as organizagdes vém priorizando os relacionamentos com os clientes, a
fim de manté-los e fideliza I16s nas organizacbes. Com a evolucdo da internet, as
midias sociais tém colaborado com esse relacionamento mais estreito entre clientes
e organizacdes, possibilitando um contato imediato entre as partes envolvidas. Este
artigo tem como objetivo analisar a percepcao dos clientes quanto ao uso de redes
sociais digitais na comunicag¢do entre clinica-cliente. A pesquisa foi realizada por
meio de abordagem quantitativa e a coleta de dados se deu por meio de aplicacao
de questionarios a 200 clientes de uma clinica odontologica em Campina Grande-
PB. Os principais achados oriundos da analise dos resultados apontam que o0s
indices de concordancia foram sempre positivos. Mostrando que € de fundamental
importancia manter o relacionamento entre clinica e cliente através das redes
sociais. Almeja-se que este trabalho sirva de contribuicdo para pesquisas futuras, e
gue cada aspecto seja aprofundado por meio de pesquisas futuras, aumentando
assim as contribuicdes para todos os segmentos interessados no tema em questao.

Palavras-chave: Internet. Redes Sociais Digitais, Relacionamento com o cliente.
ABSTRACT

Today, organizations are prioritizing customer relationships in order to retain them
and build customer loyalty in organizations. With the evolution of the internet, social
media have collaborated with this closer relationship between customers and
organizations, enabling immediate contact between the parties involved. This paper
aims to analyze clients' perceptions regarding the use of digital social networks in
clinic-client communication. The research was conducted through a quantitative
approach and data collection was done by applying questionnaires to 200 clients of a
dental clinic in Campina Grande-PB. The main findings from the analysis of the
results indicate that the agreement indices were always positive. Showing that it is of
fundamental importance to maintain the relationship between clinic and client through
social networks. It is hoped that this work will contribute to future research, and that
each aspect will be deepened through future research, thus increasing the
contributions to all segments interested in the subject in question.

Keywords: Internet. Social Networks. Relationship with the customer.

" Graduanda no curso de Administracdo.na Univerdade Estadual da Paraiba — UEPB —
larissapathia21@hotmail.com



1 INTRODUCAO

Em consequéncia ao avanco da tecnologia a internet passou a ser um
essencial canal de comunicacao entre clientes e organiza¢des e com iSSo surge uma
oportunidade de estreitamento de lacos. Cavallini (2008) discute essas modificacdes
causadas principalmente pela web, € nela que o consumidor vai buscar informacdes
e disponibiliza-las também. Por isso, as organizacfes tem alterado as formas de
comunicacdes, para que possa entender e satisfazer o consumidor.

Foi publicado na Revista Exame (2018) o relatério divulgado pelas
empresas We are Social e Hootsuite, intitulado “Digital in 2018: The Americas”, foi
divulgado que 62% da populacdo brasileira esta ativa nas redes sociais. O relatério
também constatou que 58% j& buscou por um servico ou produto pela internet. As
midias digitais ja passam a assumir um forte papel nas estratégias de marketing das
empresas, sendo que 37% das pessoas compram um produto por terem visto ele na
TV, contra 29% que compram por terem visto o produto primeiro na internet,
conforme aponta o mesmo relatério.

Nos meados do século XIX o conceito de marketing era voltado para a
produgdo em larga escala com baixo custo. Logo com o aumento de servigos e
produtos personalizados de acordo com o perfil do consumidor sentiu-se a
necessidade de adaptar os conceitos de marketing afim de entender os novos
consumidores. Diante das alteracdes da concepcéo de marketing, pode-se destacar
0 movimento iniciado por volta dos anos 1980, que promove uma transi¢cao da antiga
competicdo por transacfes para o foco cada vez mais presente na construcdo de
relacionamentos duradouros. (SOARES; MONTEIRO, 2015).

Com o surgimento deste novo perfil de consumidor foi necessario buscar
ferramentas para entendé-lo e satisfaze-lo. Foi identificado que através do
relacionamento mais estreito entre consumidor e organizagbes seria mais facil
perceber as necessidades e assim buscar uma maneira de antecipa-las e supri-la de
maneira mais adequada.

Com o advento das redes sociais digitais (RSD), as estratégias tradicionais
de relacionamento com o cliente comegam a ser revistas para que sejam focadas no
cliente (KOTLER et al., 2010). Esses processos comunicativos estdo cada vez mais
presentes e frequentes tanto para as organiza¢cdes quanto para os consumidores.

Segundo o estudo do IBOPE Midia (2010), ja no inicio desta década &
possivel perceber uma oportunidade para as empresas incorporarem o dialogo on-
line com seus clientes. Mais da metade dos internautas apoiam as iniciativas das
organizacfes para comunicacao com seus clientes através das redes sociais digitais
e nado se opdem que elas divulguem produtos e servicos. Além disso, ndo rejeitam o
fato de as empresas usarem as redes sociais digitais para analisarem o
comportamento de seus clientes.

Segundo Diegues (2011), com a eclosdo da Internet 2.0 as organizagbes
tiveram que aprender a interagir e se comunicar com seu publico alvo, isso porque a
comunicacdo deixou de ser realizada apenas pela organizacdo e passou a ser de
mao dupla onde o consumidor deixa de ser apenas 0O receptor e passa a emitir
opinides, conteudos.

Diante dessas alteracbes no cendrio comunicacional, as organizacdes
enfrentam o desafio de adaptar-se a nova realidade, com a presenca das midias
digitas como ferramenta de atuagcéo no mercado. A partir deste contexto, identificou-
se 0 seguinte problema de pesquisa: De que forma a comunicacdo por meio de
redes sociais digitais afeta o relacionamento entre organizagdes e clientes?


https://digitalreport.wearesocial.com/
https://hootsuite.com/pt/pages/digital-in-2018
https://hootsuite.com/resources/digital-in-2018-americas

A fim de investigarmos tal questéo, realizaremos um estudo em uma clinica
odontoldgica situada na cidade de Campina Grande-PB que vem prestando servigos
a populacdo desde a sua fundacdo no ano de 2005, e que utiliza tais meios de
comunicagdes junto a seu publico-alvo. Neste sentido o presente artigo tem como
objetivo analisar a percepc¢éo dos clientes quanto ao uso de redes sociais digitais na
comunicacao entre clinica-cliente.

Portanto, a relevancia desse estudo justifica-se por se tratar de um tema atual
sobre a comunicacdo entre organizacbes e clientes através das redes sociais,
buscando compreender suas consequéncias para o relacionamento entre empresa e
consumidor. Para a clinica objeto deste estudo em questdo, a pesquisa contribui ao
fornecer informacdes sobre a percepcdo dos clientes sobre este uso de
comunicacao.

O artigo encontra-se organizado do seguinte modo: na seccédo 1 é feita uma
breve introducdo sobre o tema abordado; na seccao 2 aborda sobre o marketing
tradicional; na seccdo 3 marketing digital; na seccédo 4 marketing de relacionamento;
na seccao 5 descreve 0s processos metodoldgicos; na seccdo 6 descreve e analisa
os resultados obtidos através da pesquisa; na seccao 7 apresenta as conclusoes e
sugere possiveis investigacdes futuras.

2 MARKETING TRADICIONAL

Desde a sua popularizacdo nos meados da década de 60, os conceitos de
marketing vém se alterando e evoluindo junto com o novo perfil do consumidor e
com as novas tendéncias mercadoldgicas. Quando se fala em marketing atualmente
pode-se associar a estratégias organizacionais que buscam entender e atender as
necessidades dos clientes, atua nos processos de planejamento, compra e venda da
organizagdo. O marketing € uma forma de fazer negécios mais acima de tudo é a
arte de encantar e satisfazer o cliente. Podemos dizer que através do marketing
podemos gerar relacionamentos, vinculos, beneficiando todas as partes envolvidas.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.12) o marketing passou por
transi¢cdes de acordo com o novo perfil de consumidor que ia surgindo:

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 comunicagbes. 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 colaboracéo de
entidades de negécios que compartiiham conjuntos semelhantes de valores
e desejos.

Segundo Kotler e Keller (2006), marketing é a atividade humana dirigida para
satisfazer necessidades e desejos por meio de troca, com a criacéo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor entre elas. “Ele deve identificar, avaliar e
selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para alcancar
proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo” (KOTLER, 1999, p. 32).

Mas nem sempre o marketing foi orientado para satisfazer as necessidades
do consumidor. De acordo com Cobra (1997) esse conceito foi se modificando ao
decorrer do tempo. O marketing como area de conhecimento tem sofrido varias
alteracdes que traremos com fim comparativo.



Nos anos de 1960 a Ama (American Marketing Association) definia o
marketing como desempenho das atividades de negdécio que dirigem o fluxo de bens
e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador. Com as mudancas sociais 0s
conceitos foram se alterando em busca de acompanhar 0S novos comportamentos
dos consumidores.

Araujo e Silva (2005), trazem alguns conceitos das alteragbes do marketing
sobre a perspectivas de alguns autores; para Kotler (1998) o marketing € como um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.

Mas de acordo com Kotler e Keller (2006) As necessidades sao algo primario,
basico, inerente a todo individuo, aquilo que é realmente de fato essencial ao ser
humano. Por isso o conceito de marketing vem se alterando para buscar entender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.

Com a busca constante das organizag0es estreitarem seus relacionamentos
com os clientes Kotler e Keller (2006) identificou que o marketing tem a finalidade
de, através da combinacdo e integracdo dos meios de comunicacdes off-line do
marketing tradicional e on-line do marketing digital, gerar confianca e fidelidade no
cliente.

De acordo com os conceitos acima podemos verificar que o marketing esta
sempre se adaptando para garantir as necessidades dos consumidores, e com iSsoO
as organizacdoes também tem sentindo a necessidade de alterar a maneira de
interacdo cliente e organizagcdo e a forma como as mesmas se relacionam. De
acordo com as novas necessidades dos consumidores, foi necessario realizar
alteracdes para garantir maior proximidade com os consumidores e dentro destas
alteracdes os canais de comunicacdo também se modificaram para estarem cada
vez mais proximo do consumidor.

2.1 Canais de comunicacao

Atualmente existem diversas maneiras de se comunicar e também diversos
meios para estabelecer a comunicacdo entre cliente e organizacdo, os canais de
comunicacdo sdo meios utilizados pelas organizacbes para gerarem um
relacionamento com os clientes. Estes sao utilizados para transmitir e receber
mensagens do seu publico alvo. Essa comunicacdo pode ser realizada por jornais,
televisdo, revista, correio, telefone, internet, entre outros. O contato entre cliente e
organizacdo pode ser direcionado para diversos fins, sendo eles atendimento,
suporte, divulgagéo, prospeccao, etc.

Churchill Jr. e Peter (2000) definem a comunicacdo como a transmissado de
mensagens de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam da
mesma maneira. Desta forma é necessario que a mensagem enviada por qualquer
uma das partes, seja clara e coesa para que nao aja erro na interpretacdo da
mensagem. Em todo o ato de comunicacdo estdo incluidos, obrigatoriamente, seis
fatores constitutivos: emissor, receptor, mensagem, contexto, contato e codigo
(Castro, 2007, p.40). A cada um destes fatores corresponde uma funcéo:

e Emissor — fungdo emotiva, destacando a capacidade do emissor
transmitir a sua mensagem através da subjetividade;
Receptor — funcao conotativa,

¢ Mensagem — funcdo poética, recorre a artificios de retérica para captar
a atencdo do publico a que se destina;



e Contexto — funcdo referencial, orienta-se para a credibilidade
recorrendo a provas fisicas;

¢ Contato — fungao factica, conserva abertos os canais de comunicagéo;
Cdédigo — funcdo metalinguistica, adaptam a linguagem e os codigos
consoante aos publicos a que se destinam.

Ha algumas décadas o meio mais utilizados para se comunicar com as
organizacgdes era o telefone através do sac — servigo de atendimento ao consumidor,
porém com o avanco da tecnologia digital, a internet vem em uma crescente entre 0s
canais preferidos para se comunicar com a organizacdo. E de fundamental
importancia que a organizacdo defina os canais de comunicacdo que serao
utilizados para manterem um relacionamento com seu consumidor, pois a
estratégica de marketing digital sera construida através dessas escolhas.

3 MARKETING DIGITAL

De acordo com Las Casas (2019) o termo marketing digital foi usado pela
primeira vez em 1990, com o0 avanco e popularizacéo da internet. Diante do avanco
as empresas sentiram a necessidade de modificar a forma como o marketing havia
sendo realizado nas organizacfes pois com o decorrer do tempo o consumidor
deixou de ser apenas um receptor unilateral e tornou-se em um receptor bilateral
onde a comunicagéao transita para ambos os lados.

Segundo Las Casas (2019) o marketing digital consiste nas estratégias
voltadas para promover a empresa na internet. Todas as ferramentas que ele
oferece devem ser usadas para esse intento nos diferentes canais on-line.
O marketing digital serve para as organiza¢gdes colocarem os planos de marketing
como uma estratégia para ajudar a promover a marca, influenciar nos processos pré
compra, contribui para um melhor relacionamento com o cliente. Isso, porque 0s
usuarios ndo buscam menor preco, mas sim uma experiéncia. Essa experiéncia
pode ser intensificada pelas caracteristicas da propria internet, devendo ser vista
como uma rede eletrbnica de relacionamentos, capaz de conectar relacionamentos
de mercado e de ndo mercado (SOARES; MONTEIRO, 2015).Essa experiencia
entre cliente e organizacdo ocorre devido aos canais digitais, como blogs, sites, e-
mail, redes sociais, entre outros aproximarem cada vez mais 0s clientes as
organizacoes.

Com o avanco do marketing digital é inevitavel que as organizacbes nédo
estejam adeptas a essas alteragcbes no mercado nacional, com esse avanco da
internet as organizagbes conseguem manter um relacionamento mais restrito e
personalizado, ao invés de comunicacdo em massa. Com este conceito de novo
marketing o foco deixa de ser no produto e passa a ser na experiencia que o
consumidor tem antes e apés a compra.

O marketing digital esta cada dia mais importante para as organizacdes, pois
é através do mesmo que as organiza¢gdes conseguem se comunicar de forma direta
e personalizada com seus consumidores, através da internet as empresas
comecaram a realizar agfes e estratégias cada vez mais focadas nos seus clientes
buscando compreender as mudancas no comportamento dos consumidores que
estdo cada vez mais conectados com a internet.
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3.1 Internet e a WEB 2.0

A internet originou-se através de um projeto militar- ARPA, no periodo da
guerra fria. Tinha como objetivo conectar os centros de pesquisas, para facilitar a
troca de informacdes de maneira protegia e segura; além de proporcionar 0s canais
de informagédo no caso de uma guerra nuclear. De acordo com Lima (2000), este
projeto surgiu como resposta do governo americano ao lancamento do Sputnik pela
ex-Unido Soviética. Os criadores do projeto, ndo poderia imaginar a dimensao que a
internet tomaria ao passar dos anos.

A internet continua na sua crescente e esta difundida no mundo inteiro, sendo
uma realidade para milhdes de pessoas, seja no ambiente organizacional ou em
casa. Essa popularizacdo se deu por facilitar a comunicacdo de varias pessoas
simultaneamente, em qualquer lugar, e em qualquer momento.

A internet, segundo Castells (2003), tem sido considerada a maior invengao
tecnoldgica dos ultimos tempos em virtude do seu poder de alcance, da compressao
espaco-tempo, das informacdes em tempo real e principalmente na sua capacidade
de conectar pessoas do mundo todo nas mais variadas ocasides.

De acordo com a constante busca das organizacdes para a satisfazer e
estreitar os lacos com seus clientes, a internet surge uma ferramenta estratégica de
marketing e comunicag&do, pois permite a organizacao estar atento a todas essas
necessidades e demandas dos seus clientes e por fim poder atingir a satisfacdo dos
consumidores.

Na era do avanco tecnoldgico, € inevitavel que as organizacdes nao estejam
adeptas a utilizacdo da internet e utiliza-la como ferramenta de marketing na
organizacao, segundo Kotler e Keller (2006), com a Internet as empresas podem:

e Ter um poderoso canal de vendas e de informacdo, obtendo um
alcance geogréafico ampliado para divulgar e promover seus produtos e
servicos por todo o mundo transmitindo uma quantidade quase
ilimitada de informacdes;

e Coletar informacdes mais completas e abrangentes sobre mercados,
clientes atuais ou potenciais e concorrentes, usando grupos de
discussdes e outros meios de reunir dados;

e Facilitar e acelerar a informacéo interna entre seus funcionarios. Estes
podem consultar uns aos outros, pedir conselhos e baixar ou carregar
informacgdes necessérias;

e Aperfeicoar seus processos de compras, podendo obter economias
substanciais para comparar os precos dos fornecedores e comprar
materiais em leildes. Permite também aperfeicoar os processos de
recrutamento podendo recrutar novos funcionarios on-line e de
treinamento permitindo que funcionarios, agentes e revendedores
baixem alguns produtos de treinamento.

Com a utilizac&o da internet nas organizacdes os beneficios podem ser vistos
tanto no ambiente externo quanto interno das organizagdes, utiliza-la de acordo com
os interesses dos clientes faz com que a organizagdo tenha uma vantagem
competitiva em relacdo as organizacdes que nao utilizam desse canal para
comunicacao com seus clientes. A internet e as redes socias tem o poder de agregar
valor, propagar marca e aproximar 0s consumidores das organizacoes,
possibilitando um estreitamento nos lagos.
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Na década de 2000, comecou a transicdo da forma na qual a internet era
utilizada, passando a explorar o potencial de participagao, colaboracéo e distribuicao
de conteddo. (SOARES MONTEIRO; 2015). Com a popularizacdo da internet a
comunicacdo entre consumidores jA se tornavam possivel, facilitando cada vez a
troca de informacBes e experiencias de diversos segmentos dos usuarios
conectados na internet.

A Web 2.0 é uma plataforma que ajuda no compartihamento de
conhecimento e conversacdes, € um lugar onde as pessoas podem facilmente
relacionar umas com as outras, compartilhando experiencias, avaliacfes, sugestoes,
etc. Segundo Carvalho (2008) Tim O’Reilly, autor do termo Web 2.0 tem como
significado desenvolver aplicativos que utilizem a rede como uma plataforma. A
regra principal € que esses aplicativos devem aprender com seus USUArios, ou seja,
tornar-se cada vez melhores conforme mais e mais gente os utiliza. Outrora os
utilizadores tinham apenas o papel passivo na comunicacdo, se tornando ativo e
produtores de conteudo.

Web 2.0 funciona como um tripé sendo eles: (a) estratégia da web como
plataforma; (b) usuario como colaborador da propria informacéo e (c) web baseada
em servigos, participagdo, escalabilidade e inteligéncia coletiva. O’'REILLY (2005
apud CARVALHO, 2008).

Portanto a internet permite uma aproximacgao entre clientes e organizacoes,
além de permitrem que o0s consumidores expressem suas opinides, suas
experiencias, identidade, individualidade, tendo em vista que a Web 2.0 surge para
promover a customizacdo e personalizacdo, tendo como maior objetivo satisfazer e
prever as necessidades dos seus consumidores.

3.2 Redes Sociais Digitais

As redes sociais digitais estdo cada vez mais popularizadas e atingindo
diversos publicos globalmente, influenciando comportamentos e relacionamentos.

As redes sociais digitais inicialmente atendiam a necessidade de
comunicacdo pessoal, posteriormente, as empresas comecaram a utilizar essa
ferramenta. As redes sociais digitais possuem diversos recursos audiovisuais em
diversas fontes, como mensagens, postagens sem nenhum tipo de censura, dando a
possibilidade de compartilhar imagens com outros usuarios, gerando oportunidade
para as organizacdes que querem posicionar suas marcas perto de seus clientes
digitais. As organizacfes tem como objetivo utilizar as redes socias digitais para
estarem cada vez mais préximo dos seus consumidores para identificar suas
necessidades, comportamentos e experiencia passada para servir de estratégias
para a criacdo de campanhas de marketing até a gestéo de relacionamento.

Em conformidade com Gabriel (2010), para que as organiza¢des consigam
utilizar as redes sociais de forma bem-sucedida é imprescritivel compreender a
dinamica, possibilidades e ameacas existentes. E necessario que as organizacoes
escolham as redes sociais digitais de acordo com o perfil do consumidor para que
possam utilizar estratégias eficientes para o perfil de consumidor que deseja atingir.

Conforme dito por Smith (2009), as redes sociais tornaram-se uma importante
ferramenta de marketing para as organizacbes que desejam segmentar suas
estratégias de acordo com o perfil dos usuarios. Diante das informacdes obtidas
através das redes sociais digitais as organizacdes conseguem obter informacdes
relevantes sobre seus consumidores como o0 comportamento, pensamento,
necessidade, possibilitando a organizacdo que criem estratégias para alcancar o
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almejado pelas organizacdes um estreitamento nos lagcos entre cliente organizacédo e
a fidelizac&o deste cliente.

Segundo Vieira e Pelissari (2018) o avanco e popularizacdo das midias socias
se deve ao fato da sua velocidade, fazendo com que as informagbes sejam
transmitidas de forma instantanea, nunca imaginada a tempos atras. As redes
sociais possibilitam cada vez mais o empoderamento do consumidor, fazendo com
gue ele possa expressar suas opinides, sugestdes, recomendacdes, experiéncias,
etc. Diante deste empoderamento, os consumidores deixam de exercer o papel
passivo e comecam a ser mais ativos, interagindo com as organizacdes, marcas e
produtos.

Vaz (2011) diz que a viralizacdo de contetdos na internet pode ser positiva ou
negativa para as organizacdes, e que o boca a boca virtual pode ser comparado ao
tradicional, porém com maior intensidade na velocidade da disseminacdo do
contetdo. Diante desta velocidade e propagacao de informacgdes, € imprescindivel
gue as organizacdes utilizem praticas e estratégicas adequadas a intencdo da
organizacao, para que o efeito de disseminacao seja positivo.

De acordo com pesquisa realizada pela GlobalWebIndex e publicada pela
revista Epoca Negdcios (2019), foi divulgada uma pesquisa onde foi detectado que o
tempo gasto nas redes sociais globalmente aumentou quase 60% em média nos
altimos sete anos.

Figura 1 — Tempo médio gasto com midia social

Ranking Pais Minutos (2019) Minutos (2018)
1 Filipinas 241 248
2 Brasil 225 219
3 Coldmbia 216 214
4 Nigéria 216 206
5 Argentina 207 197
5 Indonésia 195 203
7 Emirados Arabes 191 180
8 México 190 194
9 Africa do Sul 190 178

10 Egito 186 185
12 Arabia Saudita 186 172
13 Turquia 185 172
18 Russia 148 141
19 india 145 148
22 China 139 120
25 EUA 17 125

Fonte: Epoca Negdcios-2019

De acordo com a pesquisa realizada o Brasil assume a segunda posicdo no
ranking com 225 minutos, um aumento em relagdo a 2018, quando o tempo médio
gasto com isso foi de 219 minutos. Perdendo apenas para Filipinas onde as pessoas
passam mais tempo nas redes sociais: 241 minutos por dia.
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De acordo com o site We Are Social (2019), foi divulgado o relatério Digital in
2019, sobre os nimeros de usuarios brasileiros nas redes sociais e as redes mais
acessadas.

Figura 2 — Redes sociais com mais usuarios no Brasil

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERMNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

sapco [N 6%

WECHAT 15%
repom I 13%
VIBER 12%

= . we
O - | Hootsuite" gre, ,

Fonte We Are Social (2019)

De acordo com Kotler e Keller (2012), as organiza¢gfes estdo cada vez mais
inserindo suas atividades nas midias sociais, pelo fator de proporcionar diversas
oportunidades seja nos negdcios, ha comunicacdo, na propaganda, no crescimento,
na inovacao; e no reconhecimento da marca ou produto.

De acordo com as necessidades dos usuarios varias redes sociais digitais
foram criadas com intuito de satisfazer os usuarios. De acordo com a pesquisa
realizada pelo site We Are Social as redes socias digitais mais utilizadas sao:
YouTube, Facebook, WhatsApp e Instagram.

O YouTube é a rede social digital com maior nimero de usuarios. Segundo
Neto (2009) o Youtube foi criado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. O
site foi criado com a finalidade de sanar a necessidade de compartilhamento,
upload, facil acesso aos videos de forma gratuita e limitada, onde pudesse ser
classificada por temas, facilitaria a comunicacdo entre os usuarios por meio dos
comentarios (QUEIROGA, 2018).

O YouTube funciona como “uma plataforma e um agregador de conteudo,
embora ndo seja uma produtora do conteudo em si” (BURGESS; GREEN, 2009,
p.21). O site tem como obijetivo reter a atencao dos usuarios para os videos que sao
compartilhados, com intuito de gerar receitas através da visibilidade alcancada nos
anuncios durante a exibicdo de um video para o outro.

Segundo Saraiva (2019), O Facebook foi criado e desenvolvido por Mark
Zuckenberg no ano de 2004, com a finalidade de criar uma rede de relacionamentos
a ingressantes e egressos universitarios. Deve-se ressaltar um fator primordial no
facebook, a fanpage, que é uma pagina criada para a utilizacdo de organizacoes,
afim de ser empregado como uma ferramenta estratégica de marketing nas
organizagoes, tendo como finalidade atingir o maior numeros de usuarios. (ROSSI,
2011).

Uma das principais vantagens da plataforma é a facil comunicacdo, seja
através de comentarios, curtidas, compartilhamento de informag¢des, mensagens,
podendo ser salvo na Linha do tempo, para ser visualizado pelos amigos no perfil os
gostos e preferencias.
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O WhatsApp foi desenvolvido por Jan Koum e Brian Acton no ano de 2009,
tendo por objetivo construir um servico de mensagens simultdneas e que funcione
em qualquer lugar do mundo. Um aplicativo de mensagens multiplataforma que
permite trocar mensagens pelo celular, em que o0s usuarios podem criar grupos,
enviar videos, local, contatos e audio sem custo (WHATSAPP, 2018).

Segundo Castro (2018), o aplicativo a cada dia tem ganhado mais adeptos e
usuarios, aumentando de forma significante o uso de troca de mensagens entre
seus usuarios, por se tratar de um aplicativo de facil acesso, e transmitir de forma
rapida mensagens para pessoas que estejam préoximas ou até do outro lado do
mundo. O WhatsApp atualmente tem mais fungbes que apenas transmitir
mensagens, é possivel disseminar noticias, propagandas, videos, musicas, podendo
viralizar o conteudo entre as pessoas de uma maneira muito rapida.

Em conformidade com Piza (2012), O Instagram foi desenvolvido pelos
engenheiros de programacao Kevin Systrom e Mike Krieger no ano de 2010. Oliveira
(2014), afirma que o Instagram serve como uma ferramenta, pois com algumas
acOes realizadas de maneira constante, como curtir e comentar fotos de outros
usuarios, faz com que ocorra uma aproximacao, e confianca entre os usuarios da
rede em questdo. De acordo com as agdes realizadas os usuarios determinam seus
padrées de comportamentos, suas preferencias, sempre atrelado ao grupo social
que esta inserido.

Com o aplicativo € possivel, postar fotos, adicionar pequenos videos, realizar
transmissdo ao vivo, isso tudo contribuiu para que as organizagbes pudessem
utilizar desse recurso para influenciar seus consumidores e estarem mais perto para
saber das suas necessidades, preferencias, sugestdes, visando um relacionamento
mais estreito com seus consumidores. Saraiva (2019) afirma que o objetivo do
Instagram para fins comerciais €, eventualmente, transformar visitas em vendas e
seguidores em clientes através de fotos e imagens que despertem a atencdo dos
clientes.

4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surge como uma nova vertente no marketing
tradicional, com énfase no mercado competitivo. Segundo D’Angelo (2006) as
empresas buscam cada vez mais identificar, construir, manter e aprimorar
relacionamentos com seus clientes de forma personalizada e individual, com intuito
de a longo prazo obter beneficios em decorréncia do relacionamento cliente e
organizacdo. O marketing de relacionamento é, entdo, aplicacdo de técnicas e
processos de marketing, de maneira continua, que visa identificar individualmente os
clientes, promover relacionamentos duradouros e administrar esses relacionamentos
com intuito de gerar beneficios (SOARES; MONTEIRO, 2015).

O Marketing de Relacionamento é uma area dentro do marketing que tem
como foco estudar o relacionamento entre organizacdo e cliente. Esta area seria
mais do que a prospeccao e a retencao dos seus clientes por meio de programas de
fidelidade. Leopoldo (2018). O marketing de relacionamento tem como objetivo a
solidificagéo dos relacionamentos, vender para cada cliente atual de acordo com
suas necessidades.

Portanto o marketing de relacionamento busca visualizar as individualidades
de cada consumidor, afim de criar um estreitamento no relacionamento, que auxiliam
as organizacfes a criarem suas estratégias para atingir seus clientes de forma
personalizada e individual.
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Para que exista o relacionamento entre cliente e organizacdo € necessario
gue a haja o comprometimento e a confianga, ambos auxiliam na cooperagdo com
0S parceiros e tendem a resistir ao atrativo de curto prazo em detrimento dos
beneficios de longo prazo, afastando possibilidades de a¢cédo oportunista. (SOARES,;
MONTEIRO, 2015).

Portanto o marketing de relacionamento € uma estratégia de marketing que
tem como objetivo o foco no relacionamento com cliente e a fidelizacdo do mesmo, e
para que as organiza¢des consigam atingir esses objetivos as organizagdes devem
manter um relacionamento estreito e direto com seus consumidores.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, sdo abordados os procedimentos utilizados para construcao
desta pesquisa. Segundo Gil (2008), a pesquisa pode ser caracterizada de duas
maneiras sendo elas; quanto aos fins e aos meios: De acordo com a construcao
desta pesquisa pode-se caracterizar quanto aos fins como exploratério-descritiva, e
guanto aos meios foi caracterizada como bibliografica e estudo de caso. Portanto
esta pesquisa é caracterizada como exploratério-descritiva, de abordagem
quantitativa.

A pesquisa exploratéria de acordo com Gerhardt e Silveira (2009), tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. Segundo Vergara (2000, p.47),” a pesquisa
descritiva expde as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno,
estabelece correlacdes entre varidveis e define sua natureza”.

Quanto aos meios a pesquisa em questdo é classificada como bibliografica
que de acordo com Fonseca (2002, p.32), “é feita a partir do levantamento de
referéncias teoricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos,
como livros, artigos cientificos, paginas de web sites”. Segundo Gil (2008) O estudo
de caso é o exaustivo e profundo estudo de um ou mais objetos, a fim de aprimorar
o conhecimento de forma mais ampla e detalhada.

A pesquisa desenvolvida possui carater quantitativo. De acordo com Gil
(2008) as pesquisas quantitativas apresentam resultados que podem ser
guantificados. Os mesmos buscam apresentar, de forma generalizada um retrato
real da populacdo, fazendo uso essencialmente da estatistica. A pesquisa foi
realizada em um centro odontolégico na cidade de Campina Grande. O estudo fez
uso de perguntas relacionadas a uso das redes sociais como ferramenta na
construcéo do relacionamento entre cliente e clinica odontoldgica.

Para a coleta dos dados, foi utilizada a ferramenta dos questionarios que
criado a partir da leitura do referencial tedrico que teve como abrangéncia o perfil
dos clientes da clinica (género, faixa etaria e grau de escolaridade) e os aspectos de
comunicacao entre cliente e organizacao, proximidade, imediatismo na comunicacéo
e carater informativo. Ao todo foram 12 perguntas realizadas de acordo com 0s
aspectos referentes ao tema da pesquisa e 6 perguntas sobre o perfil do
pesquisados.

A coleta de dados ocorreu entre os dias 1 e 8 de novembro. A pesquisa foi
aplicada pela propria pesquisadora, com uma amostra composta por 200
respondentes, clientes selecionados a partir dos critérios de acessibilidade e
disponibilidade. Para mensurar o resultado da coleta realizada foi utilizado a escala
do tipo Likert, utilizando trés categorias: concordancia, neutralidade e discordancia.
A andlise dos dados se deu por meio de uma analise estatistica descritiva simples,
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identificando a distribuicdo de frequéncia das respostas, com auxilio do programa
Microsoft Office Excel.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para compreender a respeito do uso das redes sociais como ferramenta na
construcdo do relacionamento entre cliente e clinica odontoldgica, localizada em
Campina Grande — PB, foi realizado aplicagdo de questionérios com os clientes com
intuito de verificar a percepcdo dos mesmo em relacdo a comunicacdo. Os
resultados serdo apresentados através de quadros a seguir.

6.1 Perfil dos pesquisados

Para analisar os resultados referentes ao perfil dos participantes foram
levadas em consideracfes algumas variaveis como: género, idade, escolaridade, se
possui acesso a internet, motivo do acesso a internet, frequéncia de utilizacdo das
redes sociais e rede social mais utilizada. Conforme demostrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Perfil de clientes pesquisados.

~ FEMININO MASCULINO
GENERO 56% 44%
IDADE 18 ¢ 28 anos 68% | 29 e 38 anos 17% | 39 e 49 anos 10% | /¢imade 50
anos 5%
Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino Ensino
ESCOLARIDADE Fundamental | Fundamental Médio Médio Superior Superior
Incompleto Completo |Incompleto | Completo |Incompleto Com 8%
14% 11,5% 15% 36% 15,5% ?
ACESSO A Sim NZo
INTERNET EM
0 0,
CASA 91,5% 8,5%
MOTIVOS L
PELOS QUAIS |  Fedes Estudar | A5 | Lernoticias | SSU™
VOCE UTILIZA A 3204 21% 18% 15,5% 13 5%
INTERNET 0 0 70
FREQUENCIA . ~
DO USO DAS 85&'3[; Yoy
REDES SOCIAIS ° °
REDE,\SAEECIAIS Instagram WhatsApp Facebook YouTube Twitter
ACESSADAS 35% 26% 20% 10% 9%

Fonte: Pesquisa direta, nov.2019

No Quadro 1, percebeu-se que o género com maior predominancia na
pesquisa realizada pertence ao género feminino, corresponde a 56% do total; em

compensa(;éo em uma porcentagem menor

representando  por

44% dos
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pesquisados, aparecem aqueles que se informaram pertencer ao género masculino.
Desta forma, a predominancia dos clientes da clinica odontolégica em Campina
Grande é do género feminino conforme a pesquisa realizada.

No que diz respeito a faixa etaria dos pesquisadores, observou-se na
amostragem uma grande expressividade entre os clientes com idade de 18 e 28
anos correspondendo a 68%, seguido de clientes com as idades entre 29 e 38 anos
correspondendo a 17%, em seguida clientes com idade entre 39 e 49 anos
correspondendo a 10% e com um percentual menos expressivo clientes com idade
acima de 50 anos correspondendo apenas a 5% dos pesquisados. Logo verificamos
que a predominéancia dos clientes da clinica em questao é representada por clientes
com idades entre 18 e 28 anos.

Em relagédo a escolaridade dos clientes da cliente foi observado com maior
representatividade os clientes com ensino médio completo possuem um percentual
de 36%, seguidos dos que possuem ensino superior incompleto com 15,5%, apés
ensino médio incompleto com 15%, ensino fundamental incompleto 14%, ensino
fundamental completo 11,5% e com um percentual mais baixo foi identificado que os
pacientes com ensino superior completo tem uma representatividade de apenas 8%.

Seguindo analisando o perfil dos pesquisados e observando as respostas
dadas pelos clientes verificamos que 91,5% possui acesso a internet em casa,
seguidos de 8,5% que ndo possuem acesso a internet em casa.

Buscando entender as preferencias dos clientes perguntamos a respeito dos
motivos que levam a utilizacdo da internet, e dentre as respostas a mais citada foi
redes sociais com 32%, seguidos das demais respostas, estudar com 21%, assistir
filmes e videos com 18%, ler noticias com 15,5% e por ultimo escutar musicas com
apenas 13,5% da representatividade total.

Outras questdes abordadas na pesquisa foram acerca da frequéncia do uso
das redes sociais, onde obtemos o seguinte resultado 88% dos clientes utilizam as
redes sociais todos os dias e 12% utilizam com pouquissima frequéncia as redes
sociais. E as redes sociais mais utilizadas pelos clientes s&o: Instagram com 35%,
WhatsApp com 26%, Facebook com 20%, YouTube com 10% e por fim Twitter 9%.

6.2 Uso das Redes Sociais na Construcéo de Relacionamento
No que se refere aos niveis de concordancia referentes ao uso de redes
sociais na comunicacdo cliente-empresa, foram exploradas 12 afirmativas,

apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 — Aspectos do uso de Redes Sociais na Construcédo de Relacionamento.

AFIRMATIVAS

CONCORDO

NEUTRO

DISCORDO

Vocé acredita que relacionamentos concretos entre a clinica e
paciente podem ser formados através das redes sociais

64%

25%

11%

Vocé acredita que as redes sociais podem colaborar no
estreitamento de relacionamentos entre clinica e paciente.

65%

24%

11%

Vocé acredita que as redes sociais sdo uma boa via de
divulgacgdo dos contelidos, a¢Bes e novidades realizadas na
clinica.

86%

14%

0%

Vocé acredita que através das redes sociais é possivel obter
mais informacdes sobre a clinica, procedimentos e
profissionais.

79%

16%

5%
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Vocé acredita que o contato com a clinica através das redes
sociais € mais rapido do que por outros canais de
comunicagao.

45%

40%

15%

Vocé acredita que relatos feitos nas redes sociais de outros
pacientes podem influenciar ou contribuir para tomar alguma
deciséo em realizar determinado

procedimento na clinica.

59%

23%

18%

Vocé acredita que através das redes sociais é possivel tirar
alguma davida sobre determinado procedimento que possa
ser ou seja realizado na clinica

62%

21,5%

16,5%

Vocé acredita que através das redes sociais a comunicacao
entre cliente e clinica pode ser facilitada

63%

21%

16%

Vocé acredita que as redes sociais facilitam o agendamento
ou remarcacao de algum procedimento com a clinica.

67,5%

18%

14,5%

Vocé acredita que as redes sociais tém o poder de influenciar
na tomada de decisdo entre escolher esta clinica ou outra.

S7%

23,5%

19,5%

Vocé acredita que as redes sociais podem ser utilizadas para
fazer reclamacfes, sugestdes ou elogios a clinica.

78%

14,5%

7,5%

Vocé acredita que as redes sociais oferecem algum beneficio
na comunicac¢do da clinica com seus clientes.

66%

28%

6%

Fonte: Pesquisa direta, nov.2019

Na afirmativa 1 de acordo com o resultado da amostragem, constatou um
percentual de concordancia de 64%, explanando que relacionamentos concretos
entre a clinica e paciente podem ser formados através das redes sociais. Na
afirmativa seguinte o indice de concordancia foi de 65% dos clientes pesquisados
reforcando a tese que as redes sociais podem colaborar no estreitamento de
relacionamentos entre clinica e paciente.

Posteriormente, a afirmativa 3 busca constatar se as redes sociais sS40 uma
boa via de divulgacédo dos conteudos, acGes e novidades realizadas na clinica e foi
onde pode-se constatar de forma predominante o nivel de concordancia dos clientes
gue resultou em 86% de concordancia dos clientes pesquisados. Na afirmativa 4
constatou que os clientes acreditam que através das redes sociais é possivel obter
mais informacdes sobre a clinica, procedimentos e profissionais com o resultado
percentual de 79% dos pesquisados.

Seguindo, verificamos que a afirmativa 5 onde afirma que o contato com a
clinica através das redes sociais € mais rapido do que por outros canais de
comunicacdo teve um percentual de concordancia de 45%. Na afirmativa 6 mostra
gue 59% dos pesquisados acreditam que relatos feitos nas redes sociais de outros
pacientes podem influenciar ou contribuir para tomada de decisdo em realizar ou
nao determinado procedimento na clinica.

Posteriormente, na afirmativa 7 busca verificar o nivel de concordancia dos
pesquisados sobre a utilizacdo das redes sociais para tirar duvidas sobre
procedimentos realizados na clinica e 62% dos pesquisados concordaram que é
possivel utilizar as redes sociais para esta finalidade. Na afirmativa 8 tem como
analisar se a comunicacéao entre cliente e a clinica através das redes sociais podem
ser facilitadas e 63% dos clientes concordaram com esta afirmativa.

Na afirmativa 9, constatou que 67,5% dos pesquisados concordaram que que
as redes sociais facilitam o agendamento ou remarcagédo de algum procedimento
com a clinica. Seguindo com as analises das pesquisas na afirmativa 10, onde foi
verificado se as redes sociais tem o poder de influenciar na tomada de deciséo entre
escolher a clinica estudada ou outra e o resultado foi que 57% dos pesquisados
concordam com esta afirmativa.
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Seguindo, na afirmativa 11 onde verificou se as redes sociais podem ser
utilizadas para fazer reclamacgdes, sugestdes ou elogios a clinica e constatou que
78% dos pesquisados concordaram com a afirmativa. E para finalizarmos na
afirmativa 12, os pesquisados acreditam que que as redes sociais oferecem algum
beneficio na comunicacédo da clinica e o percentual obtido de concordancia foi de
66%.

De acordo com os resultados obtidos através da pesquisa realizada na clinica
odontoldgica, verificamos que as afirmativas com maiores expressividades nos
niveis de concordancia foram as assertivas 3, 4 e 11, onde os clientes concordaram
que as redes sociais sdo uma boa via para divulgacdes dos conteudos, que através
das redes sociais é possivel obter informacfes sobre os procedimentos e por fim
que através das redes sociais é possivel realizar sugestdes, elogios e reclamacdes a
clinica.

Por outro lado, as afirmativas com menores indices de concordancia foram as
assertivas 5, 6 e 10, onde os clientes acreditavam que a comunicagcao através das
redes sociais € mais rapida que por outros canais, que relatos feitos através das
redes socias pode influenciar ou contribuir para tomada de decisdo em realizar
algum procedimento, finalizando que as redes sociais tem o poder de influenciar na
tomada de decisdo entre escolher a clinica estudada ou outra.

Diante das afirmativas e resultados analisados verificou-se a percep¢ao dos
clientes pesquisados e constatou que os indices de concordancia foram sempre
positivos. Mostrando que é de fundamental importancia manter o relacionamento
entre clinica e cliente através das redes sociais.

7 CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo analisar a percepcéo dos clientes quanto ao
uso de redes sociais digitais na comunicacéo entre clinica-cliente.

Com relacdo ao perfil dos pesquisados, constatou que sua maioria é de
género feminino, com faixa etaria maioritaria entre 18 e 28 anos, com escolaridade
de ensino médio completo, possuintes de acesso internet em casa, que utilizam as
redes sociais com a finalidade de acessar as redes sociais, que utilizam com
frequéncias as redes socias e utilizam com maior frequéncia o Instagram.

De acordo com os resultados obtidos da pesquisa, constatou que em todas as
afirmativas os pesquisados concordaram com as afirmativas expostas, identificando
gue as redes sociais sdo de fundamental importancia para a comunicacao entre
clinica e cliente. Conforme constatado pela pesquisa foi fortalecido os autores
citados neste artigo e suas informacdes, dando destague a percepcéo dos clientes
em relagdo a utilizacdo das redes sociais como forma de estreitamento de
relacionamento.

Com o decorrer dos anos a forma de comunicacéo foi se alterando devido o
surgimento de novas necessidades dos consumidores, o avango tecnoldgico passou
a ser essencial para os canais de comunicagcdo. Devido a essa alteracdo as
organizacées buscam ferramentas para satisfazer e entender o novo perfil de
consumidores. Dentro desta perspectiva, constatou-se que através do
relacionamento mais estreito entre cliente e clinica seria mais facil identificar as
necessidades latentes e assim poder buscar uma maneira de antecipar e satisfazer
de maneira mais adequadas as novas necessidades dos clientes.

Esta nova forma de comunicacao é utilizada pela organizacéo para obter um
diferencial competitivo & medida que a organizacdo consegue identificar e satisfazer
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as necessidades dos seus clientes. Podemos destacar que a utilizacdo das redes
sociais na comunicacdo com o0s clientes propicia um estreitamento no
relacionamento, agregacao de valor e maior visibilidade entre seus clientes.

De acordo com o apresentado neste trabalho identifica-se que o objetivo
proposto foi alcancado, dado que foi realizado a pesquisa para identificar a
percepcao dos clientes de uma clinica odontoldgica situada em Campina Grande-
PB, sobre o uso das redes sociais como ferramenta na construgcdo do
relacionamento entre cliente e clinica odontologica. Almeja-se que este trabalho
sirva de contribuicdo para pesquisas futuras, e que cada aspecto explorado na
pesquisa seja aprofundado por meio de pesquisas complementares, aumentando
assim as contribuicdes para todos os segmentos interessados no tema em questao.
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