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A VOZ DO CLIENTE ATRAVES DAS MIDIAS SOCIAIS: UMA REVISAO DA
LITERATURA

1. INTRODUCAO

Segundo uma pesquisa da American Society for Quality (2016), considerando as
empresas respondentes, aumentou de 22% em 2013 para 36% em 2016 as empresas que
consideram a qualidade como um diferencial estratégico e competitivo.

A qualidade esta relacionada a satisfagcdo do cliente, a percep¢ao do cliente em relacao
a um produto ou servigo e se torna um fator importante para avaliar as expectativas quanto ao
que ¢ oferecido pela empresa. Um meio para entender essa percepcao do cliente ¢ ouvi-lo. Nesse
sentido, para Cho et al (2002), a voz do cliente deve ser incluida como um componente-chave
na gestdo de relacionamento com o cliente e pode ser ouvida, entre outras formas, pelas
reclamacodes. Johnston (2001) reforca o conceito que o sucesso competitivo pode ser facilitado
uma vez que se entenda as causas dos problemas dos clientes e se busque melhorias dos
processos usando como base a reclamacgao do cliente.

As trocas de informagdes pela internet sdo crescentes e se tornaram a primeira fonte de
busca ndo somente para consumidores, mas também para empresas. E nos sitios, foruns, redes
sociais, principalmente, que as pessoas trocam experiéncias e opinides sobre os produtos e
servicos livremente e usam as informacdes para tomarem decisdes de compras (DUAN et al,
2015; PITTA; FOWLER, 2005).

Dessa forma, as empresas perceberam a necessidade de estar presentes na internet e
monitorar as vozes dos consumidores, principalmente nas midias sociais, em que hd uma
enorme interagao entre usudrios e as informagdes correm rapidamente (ERKAN; EVANS,
2016; GREGOIRE; SALLE; TRIPP, 2015).

Antes da web 2.0, obter um retorno dos clientes sobre os produtos e servi¢os demandava
um grande esfor¢o; agora esse esfor¢co deve concentrar-se em gerir a grande quantidade de
retorno que clientes colocam nas mais diversas plataformas de midia social
(SCHNIEDERJANS; CAO; SCHNIEDERJANS, 2013).

Considerando a relevancia de dados para a gestdo da qualidade das organizacdes, na
revisao 2015-2016 dos critérios do Prémio Malcolm Baldrige de Qualidade, a midia social
passou a ser um elemento nas categorias lideranga e foco no cliente. De acordo com os critérios,
a midia social precisa ser monitorada ¢ a voz do cliente deve ser ouvida inclusive por
reclamacgdes postados por eles em midias ndo controladas tais como foruns, blogs e outros
(EVANS, 2015; USA, 2016).

Ha oportunidades ainda ndo totalmente exploradas nas reclamagdes postadas na internet
que podem ser transformadas em valor. As empresas que tiverem essa visao € conseguirem
analisar todos os tipos de dados poderdo se destacar em relagdo as demais.

Entretanto, ainda sdo pouquissimas as organizacdes que estdo preparadas para tirar
vantagens de tantas informagdes (DAVID, 2014). O uso de tecnologia tradicional ndo ¢
suficiente para obter e interpretar essa dimensdo de dados. Ferramentas como data mining
analytics surgem como auxiliares imprescindiveis nesse processo e levar as organizacdes a
tomadas de decisdes baseadas cada vez mais em fatos em tempo real.

Esse artigo buscou identificar as publicacdes relacionadas a analise das vozes dos
clientes coletadas das midias sociais € o seu uso pela gestao da qualidade. Para isso, uma revisao
sistematica da literatura foi desenvolvida.



2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Gestao da qualidade e a voz do cliente

Sob a perspectiva de Juran, a qualidade ¢ definida pelo cliente e ndo por quem faz o
produto ou oferece o servigo (BISGAARD, 2008). Baseado nisso, saber o que o cliente espera
ou qual a sua satisfacao com relacdo a um produto/servigo € necessario para a perpetuagao de
um negocio.

Com numero crescente de usuarios de internet, o uso de midias sociais como uma fonte
de informacao sobre a satisfacdo e necessidades de clientes passa a ser relevante para a gestao
da qualidade.

A informag¢do tem um grande valor. Por isso, pode ser uma vantagem poderosa para
quem a detém, mas € preciso conhecer, selecionar e usar corretamente as informacdes; nao basta
coletar dados, os mesmos precisam ser organizados para que se tornem uteis (REZENDE;
ABREU, 2011). Nesse contexto, uma reclamacdo de qualidade ¢ uma fonte de informagao
valiosa que contém a voz direta do cliente (COOK; MACAULAY, 1997) . Mesmo assim,
Homburg e Furst (2007) afirmam que existem um grande nimero de empresas que nao utilizam
as informagdes de reclamagoes dos clientes como um direcionador com foco nas melhorias
sistematicas.

Os acessos aos sitios das empresas na internet, aos sitios de avaliagdes de consumidores
e as redes sociais sao publicos. Esse fato leva a uma diferenca entre o reclamar tradicional via
telefone ou e-mail cuja interagdo geralmente ocorre apenas entre o reclamante e outras poucas
pessoas da organizagdo e o reclamar em midias sociais (MELO, 2016).

A descoberta e andlise de defeitos relatados por usuarios de internet pode ajudar as
empresas a reduzir as perdas e danos, uma vez que quanto antes o defeito for descoberto mais
rapido podera ser corrigido, e menos produtos com defeitos serdo produzidos, o que reforga a
vantagem competitiva do uso das informacdes de clientes capturadas da Internet (ABRAHAMS
et al., 2015).

2.2 Analise de Midias Sociais

O termo web 2.0 teria sido usado primeiramente em 2004, e referia-se a uma nova forma
na qual os desenvolvedores de software e usuarios finais passariam a usar a world wide web
cujo contetido ¢ continuamente modificado contando com a intensa colaboracdo de todos os
usudrios de sitios, servigos e redes sociais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; REZENDE E
ABREU, 2011). Para Kaplan & Haenlein (2010), as midias sociais vieram validar essa ideia
original da internet que ¢ facilitar a troca de informacdes.

Segundo Rezende e Abreu as midias sociais “formam, compartilham e divulgam
comunidades sociais por meio de recursos da internet” ( p. 206, 2011). Complementando, as
midias sociais contam com participag¢do publica, permitindo assim que a troca de informagdes
ocorra de maneira eficiente € com custo baixo (ABRAHAMS et, 2012; SCHNIEDERJANS;
CAO; SCHNIEDERJANS, 2013).

Dada a rapidez de troca de informagdes Kaplan e Haenlein (2010) afirmaram que a
midia social seria uma tendéncia na qual as organizac¢des deveriam se atentar mais, por se tratar
um ambiente no qual as empresas nao t€ém dominio sobre o que ¢ falado a respeito delas e de
seus produtos e/ou servigos.

Uma vez que essas informacdes podem ser obtidas e transformadas em dados, esses
podem ser entendidos e analisados por gestores para auxiliar a tomada de decisdes (EVANS,
2015). Reforcando esse conceito, o estudo de Abrahams et al (2012) apresentou a utilidade das
informagdes cuja os dados sobre a qualidade de veiculos estavam embutidos nas midias sociais
e nao eram totalmente explorados pelos fabricantes automotivos.

O termo Big Data, j4 em 2005, definia essa enorme quantidade, complexidade, tamanho
e crescimento dos dados oriundos de diversos locais, dentre os quais os sitios de midias sociais,
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videos e imagens digitais, que tém um crescimento e cujas as tecnologias de gestao de dados
tradicionais ndo seria capaz de gerenciar e processar eficientemente (HUDDAR;
RAMANNAVAR, 2013; HUA et al., 2015).

Para Ohlhorst (2013), o maior desafio realmente ¢ filtrar e explorar esses dados de um
jeito inteligente, para que efetivamente resultem na tomada de decisdes, solu¢des de problemas,
e até¢ aumento de produtividade e lucro. David (2014) também afirma que o volume de dados
ja deixou de ser o grande problema, e vai ao encontro do que cita Ohlhorst (2013) de que o
sucesso da organizagdo estd diretamente relacionado ao seu potencial em aproveitar o poder
dos dados, recolhendo o méximo de informacdes uteis para a melhor tomada de decisao.

As empresas demandam de novas solu¢des diante a um ambiente em constante e agil
alteragdo. Para Evans (2015), Huddar e Ramannavar (2013) e Hua et al. (2015), a saida para
obter informagdes que possam levar ao crescimento das organizagdes passa pelo uso de
métodos analiticos (do inglés, analytics). Anteriormente era muito comum o uso do termo
inteligéncia de negocios (do inglés, business intelligence — BI), mas o foco da andlise era em
dados passados; ja analytics vem com a perspectiva de gerar previsoes, e para isso olha para o
futuro (DAVID, 2014).

Analytics aplicados em Big data pode ajudar a descobrir padrdes escondidos,
correlagdes desconhecidas e outras informagdes uteis que podem ser utilizadas para a melhor
tomada de decisoes (DAVID, 2014).

A maior parte dos dados disponiveis nas midias sociais se encontra em forma de textos
semi-estruturados. Um método para tratar esses dados € o fext-minig que € um tipo de analise
que visa tratar esses dados. O text mining analytics é o processo de obter informagdes
importantes de um texto, por meio da elaboracdo de padrdes e tendéncias (EVANS, 2015).
Dessa forma, passa a ser possivel identificar e entender os clientes pelas suas reclamacdes.

3. METODO DE PESQUISA

O método de pesquisa adotado foi a Revisdo Bibliografica Sistematica (RBS) para
identificar como se encontra a literatura a respeito do assunto pesquisado e posteriormente foi
feita uma andlise bibliométrica.

Para Levy e Ellis (2006), a RBS compreende os processos de coleta, compreensao,
analise, compilacdo e avaliacdo de artigos cientificos com intuito de obter uma boa
fundamentagao tedrica sobre o tema de pesquisa, bem como descobrir o estado da arte atual,
podendo assim identificar o que ja foi muito pesquisado e o que ainda falta a ser mais estudado.

O termo bibliometria tem o objetivo de esclarecer os processos cientificos com a
quantifica¢do para os documentos com uma visdo estatistica para analisar a literatura; ¢ uma
forma para medir e monitorar a producdo cientifica (GUEDES, 2012).

O problema de pesquisa definido foi: como se encontra o estado da arte relacionando a
voz dos clientes e as midias sociais € como essa voz do cliente € ouvida pelas organiza¢des no
que se refere a gestdo da qualidade?

O objetivo foi identificar pesquisas que relacionam as informagdes que sao colocadas
nas midias sociais pelas reclamacdes de clientes, consideradas aqui como a voz do cliente.
Portanto, poderiam ser usadas de alguma forma por organizagdes para o planejamento, controle
ou melhoria da qualidade.

Como fonte para a busca de artigos, foi considerado o banco de dados Web of
Knowledge, pois tem abrangéncia internacional e por ser compativel com os softwares SCi2 e
o Gephi, utilizados na bibliometria para facilitar a analise visual.

Inicialmente, as strings de pesquisa foram definidos como: ("social media" or "big data"
or "data mining" or "text mining analytics") AND ("quality"or "quality management"or
"complaint" or "voice of customer").



Ao analisar o resultado dessa primeira busca identificou-se a predominancia de artigos
relacionados ao big data, mas que ndo eram correlacionados diretamente a midia social. Com
1sso, analisou-se as palavras-chave de alguns artigos que foram identificados como tendo maior
relacdo com o tema de pesquisa. Entdo, uma nova string de busca foi definida: ("social media"
or "online review") AND ("quality" or "customer" or "complaint" or "voice of customer" or
"defect" or "big data analytics" or "data mining" or "text mining analytics").

Do novo resultado foram feitos filtros para chegar aos artigos de interesse, conforme
mostra Tabela I. Durante a leitura do nome dos artigos e o resumo dos mesmos, aqueles que
nao relacionassem direta ou indiretamente as informacgodes das midias sociais como fonte de
informagdo de cliente eram descartados. Quando havia davida, o artigo permanecia na lista e
seguiria para o proximo filtro.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A busca no banco de dados levou a 2.508 resultados que passaram pelos filtros cujos
resultados sdao apresentados na Tabela 1. Dos artigos selecionados apos o quarto filtro, quatro
artigos ndo foram encontrados disponiveis gratuitamente e foram entdo desconsiderados. A
partir de entdo os 50 artigos restantes foram objeto de analise mais detalhada, com leitura na
integra.

Tabela 1: Filtros de pesquisa

Artigos
Base de Ql.Janrid:?d‘e Filtro 1 Quan.tidade Filtro 2 Quan.tidade Filtro 3 Quan.tidade Filtro 4 relacionados
Dados artigos Inicial artigos artigos artigos ao tema de

pesquisa

Més pesquisa

Areas d
Idiomas: Inglés reasce Leitura da

: esquisa: :
Web of Tipos de LS Leitura do nome Introducdo e
¥ 1490 Computer 405 5 65
Science documento: 5 artigo e Resumo resultados/
Science or

artigo ; . conclusdo
engineering

/17 50

Fonte: Proprio Autor

Durante o processo para o filtro 3, os artigos descartados tratavam, em sua maioria,
sobre qualidade das informag¢des nas midias sociais, midia social como suporte para educagao,
analise das relagdes humanas mediante uso das midias sociais, ferramenta de comunicagao entre
empresa/consumidor e principalmente sobre anélise e tendéncia do comportamento de compra
do consumidor relacionando impacto na decisd@o de compra apds pesquisa de relatos negativos
sobre marcas de interesse do consumidor e como as empresas devem gerenciar suas marcas nas
midias sociais. O maior foco de tais pesquisas esta no uso das informagdes por marketing, que
visa mapear o comportamento do consumidor e conseguir focar esforcos da midia e
relacionamento naquilo que impacta a decisdo de compra desses clientes.

Alguns artigos tratavam do uso das informagdes das midias sociais, mas esses ndo se
encaixavam nessa pesquisa pois retratavam apenas conceitos técnicos, como desenvolvimento
de sistemas para coletar as informacgdes, ndo entrando na questao efetiva do uso, concentrando-
se apenas na coleta de dados.

A area de saude tem destaque em volume de artigos quando se trata de ouvir os clientes
por meio das midias sociais. Entretanto, os artigos relacionavam as midias sociais como fonte
de troca de informacdo entre pacientes e fornecedores de servigos (hospitais, médicos,
enfermeiros etc.) ou um meio para troca de informagao entre os pacientes com mesmas doengas
com andlise dos beneficios da ajuda entre eles. Também foram encontrados artigos que
analisavam a qualidade do contetdo da informagao a respeito de assuntos de satde contidos
nas midias sociais. Tais artigos, em sua maioria, embora considerassem ouvir o cliente, ndo
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focavam no uso da voz do cliente como fonte de informagdo para melhoria ou tomada de
decisdes no que e refere a qualidade dos produtos ou servigos. Eram focados no uso das midias
como meio para fortalecer a comunicacao entre cliente e fornecedor.

Dos 2.724 artigos, 65% sao publicag¢des entre os anos de 2015 e 2017, e apenas 2% sdo
publicacdes anteriores a 2010. A Figura 1 apresenta a distribui¢do por ano das cinquenta
publicagdes consideradas relacionadas ao tema de pesquisa (filtro 4), no qual verifica-se que
80% das publicagdes ocorrem a partir de 2015, o que mostra trata-se de um tema recente.

Figura 1 — Quantidade de Publica¢des por ano
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Fonte: Proprio autor

As trés primeiras areas de pesquisa, analisando os artigos iniciais, sdao Computer
Science, Business Economics e Engineering. Juntas, elas representam mais de 60% das
publicacdes. Durante os filtros, a area de Business Economics foi retirada, pois os artigos estao
relacionados a visdo de marketing para as midias sociais (tendéncias de compras,
comportamento de consumidor etc.). Embora a area de Computer Science apresentou maior
quantidade de artigos técnicos, verificou-se que a existéncia de artigos relacionados a essa
pesquisa e que estavam nessa area.

Restringindo para os 50 artigos selecionados, verificou-se que aquele que o periddico
que apresenta maior frequéncia foi o Information & Management com 6 artigos; ja os periodicos
Decision Support Systems, Industrial Management & Data Systems, Journal of Product
Innovation Management e Production and Operations Management apareceram com 3 artigos
cada um; o Journal of Computing and Information Science in Enginneering e o Journal of
Enterprise Information Management aparecem com 2 artigos cada um. Esses periodicos tém
relacdo com ferramentas e sistemas de gestdo de informagdo que auxiliam na tomada de decisao
e a interface com a gestdo de operagdes. Demais artigos estdo distribuidos em outros 28
periodicos.

A rede de co-citagdo gerada no software Gephi com os artigos pos filtro 4 permite
verificar os pares de autores mais citados. Na Figura 2, sdo apresentados os nos que apresentam
uma centralidade de grau acima de 350.



Figura 2 — Rede de Cocitagao
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Ao analisar as principais co-citagdes, tem-se artigos referentes ao uso das informagdes
das midias sociais como auxilio aos consumidores na tomada de decisao de compra ou como
influéncia nas suas decisdoes (MUDAMBI; SCHUFF, 2010; BOLLEN; MAO; ZENG, 2010;
CHEVALIER; MAYZLIN, 2006), técnicas de andlise de midias sociais para criacao de valor
(FAN; GORDON, 2014; ZENG et al., 2010) ou para uso das informa¢des para entender
comportamento de consumidor e direcionar decisdes estratégicas de marketing (XU et al.,
2011). Os artigos de Abrahams et al (2012; 2013) sdo os que apresentam maior relevancia para
esta pesquisa, por serem um dos poucos que tém relacao direta com o assunto, e sdo discutidos
mais adiante.

Considerando ainda os cinquenta artigos do ultimo filtro da pesquisa, pode-se verificar
na Tabela 2 qual o principal topico dos dez artigos que foram mais citados.

Yan Zj»(2015)



Tabela 2 — Artigos mais citados

A
Autor (es) Principal topico .

Informacoes coletadas em foruns de discussdo podem auxiliar na descoberta
Abrahams, A. et al. |de defeitos de produtos que ndo haviam sido identificados. Ressalta a 2012
importancia dessas informacgdes para a gestdo da qualidade.

Publicacdo

Faz uma analise das publicacdes de 2002 a 2015 relacionadas a analise de

Ravi, K.; Ravi, V. . e T 2015
sentimento, com suas atividades, abordagens e aplicacdes.

Gu, B.: Ve, Q. Mede a influénciadas resp0§tas das organizacdes sobre a satisfacdo dos 2014
clientes, no setor de hotelaria.

Bello-Orgaz, G.;

Jung, J.; Camacho, |Revisdo sobre as metodologias para extracdo dos dados das midias sociais. 2016

D.
Revisdo sobre as metodologias para extracdo dos dados das midias sociais e

T — definicdo de um modelo para classificacdo € uso dos dados de forma a obter 2013

as informacdes que levem a uma tomada de decisdo mais eficaz; estudo no
setor automotivo.

Apresenta uma forma de analise de midia social competitiva com analise de
He, W. et al. sentimento que pode ser usado para identificar oportunidade de melhoria no 2015
negocio, de tal forma a melhorar a opinido dos clientes; mercado de varejo.

propoe modelo para detectar defeitos de produtos postados em midias
Abrahams, A. et al. |sociais. Discute a importancia dessas informacdes para a gestdo da 2015
qualidade.

Analisa o que leva a reclamacoes em midias sociais e compara as

: : : 2010
informacdes € percepcodes de qualidade; setor hoteleiro

Jurca, R. et al.

Propde modelo para extrari informacdes das midias sociais sobre
caracteristicas dos produtos, que permite agrupar ¢ analisar as opinides de
consumidores e entdo identificar falhar deprodutos e assim pensar nas
melhorias para os mesmos.

Yan, Z. et al. 2015

Estuda a opinido do consumidor, através de analise de sentimentos, para
entender suas necessidades e poder entdo melhorar os servicos prestados
baseados nas reclamacdes apontadas nas midias sociais; setor de transporte
acreo.

Liau, B.; Tan, P. 2014

Fonte: Proprio autor

Destaque a ser dado para os artigos “Vehicle defect discovery from social media” e “An
Integrated Text Analytic Framework for Product Defect Discovery”, pois eles tratam com maior
especificidade a relagdo entre andlise das midias sociais e o uso das informagdes como fonte de
informacao para a gestao da qualidade de tal forma que a voz do cliente seja ouvida. Relatam
que informagdes de potenciais defeitos de produtos que nao foram descobertos anteriormente
podem ser identificados através de relatos nas midias, possibilitando a atuacdo da gestdo da
qualidade para planejar na corre¢do dos problemas (ABRAHAMS et al., 2012; 2013).

Além de ressaltarem a importancia das informagdes das midias, principalmente
colocadas pelas reclamagdes de consumidores, esses autores afirmam se tratar de um meio
adicional para medir a satisfagao do cliente, mas com coleta de dados quase que em tempo real,
além de tirar a dependéncia de pesquisas de satisfagdo nas quais muitas vezes nao se tem retorno
ou o retorno quando acontece vem com demora e sem tanta confiabilidade da informagao, uma
vez que muitos cliente ndo respondem a todas as questdes de forma realista, preocupando-se
em sua maioria apenas em responder rapido para se ver livre (ABRAHAMS et al., 2013;
GREAVES et al., 2014;)



Por fim, ao gerar a anélise das palavras chaves no SCi2 e preparar a visualizagao através
do Gephi, foram obtidos 173 nos e 508 arestas. A Figura 3 apresenta a rede das palavras-chave.
Social Media, Social Media Analytics e Sentiment Analysis sdo as principais conexdes entre as
demais palavras. Nas extremidades de forma mais isolada, verifica-se principalmente topicos
especificos relacionados a marketing, arquitetura dos dados, comportamento de consumidor,
qualidade das informagdes e métodos de andlise das informagdes. As palavras destacadas estdo
mais relacionadas ao tema de interesse.

Figura 3 — Rede das Palavras chaves
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Fonte: Proprio autor

Em seguida, os dados foram trabalhados e o intervalo de grau definido de 92 a 119
permitiu obter 13 nds visiveis, os quais estdo apresentados na Figura 4. Verifica-se que as
palavras-chave mais observadas estdo relacionas ao processo de obtencao de dados, ndo se
identifica a relacdo direta com qualidade. Apenas 6 artigos t€ém o termo qualidade como
palavra-chave, sendo apenas trés artigos que relacionam especificamente a gestao da qualidade
(ADAMS; GRUSS; ABRAHAMS, 2017; ABRAHAMS etal, 2015; ABRAHAMS et al, 2012).

Figura 4 — Rede das Palavras chaves
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Muito tem-se falado sobre midias sociais, mas verifica-se pelos artigos que a énfase em
sua andlise estd na area de marketing, com intuito de entender como as midias sociais podem
influenciar o comportamento e as decisdes de compra de consumidores. Outras areas também
sdo identificadas como area de saide de maneira geral (dispersas nas varias especialidades
médicas), e area da ciéncia e tecnologia da computagao (desenvolvimento de métodos de coletas
de dados).

Com a realizagdo da revisdo bibliografica sistematica, pode-se identificar o estado atual
da arte relacionando a voz do cliente na midia social e a gestdo da qualidade, e sua analise
mostrou-se ser um tema recente com a maioria das publicagdes ocorrendo apos 2015 e
crescendo a cada ano.

As empresas sdo diariamente desafiadas a manter novas formas de administragdo de
seus produtos e processos para que atendam as exigéncias de seus clientes e, embora a gestao
da qualidade continue a ser um fator de estratégico das empresas € o crescimento do uso das
midias sociais crescente, poucos sdo os artigos que exploram diretamente o uso das informagdes
das midias sociais pela gestdo da qualidade (ABRAHAMS et al., 2015), verificando como a
voz dos clientes que estdo dispersas nas reclamacgdes por diversas midias sociais podem ser
utilizadas como fonte de dados atuais para proporcionar a melhoria de um produto ou servigo.
Portanto hé oportunidade para mais pesquisas a cerca desse assunto.
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