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RESUMO

O surgimento da COVID-19 em janeiro de 2020 resultou na declaragdo de uma Emergéncia de Saide Plblica Global pela
OMS, o que gerou um aumento significativo no consumo de suplementos alimentares, especialmente aqueles voltados
ao fortalecimento do sistema imunologico. Neste cenario, o Instagram emergiu como uma ferramenta vital na entrega de
valor para empresas de suplementos alimentares, facilitando a interacao direta e personalizada com os consumidores.
Este estudo investigou a interacao dos consumidores com uma empresa brasileira do setor de “foodtech”, denominada
“Empresa A", avaliando possiveis déficits na entrega de valor. A pesquisa combinou revisdo bibliografica e observagao par-
ticipante no perfil da empresa no Instagram. Os resultados mostraram que a maioria das interagoes era classificada como
“Interages”, seguidas por “Dividas” e “Reclamacbes”, principalmente relacionadas a atrasos nas entregas. Essa situagao
destaca a necessidade de uma gestao eficiente da cadeia de suprimentos para evitar falhas no servigo, como sugerido pela
teoria de Servicos Dominantes e o Modelo de Analise do Gap. A analise também revelou areas especificas para melhorias,
enfatizando a importancia de uma gestao personalizada do relacionamento com o cliente, fundamentada no marketing
de relacionamento. A gestao proativa das interagoes online, especialmente em relagao a reclamagoes, se mostrou uma
prioridade estratégica, exigindo uma abordagem refinada do marketing digital. Para otimizar a experiéncia do cliente no
Instagram, é crucial integrar praticas de servigo ao cliente, marketing de conteilido e marketing de experiéncia, assegurando
uma presenca impactante no mercado.

Palavras-chave: Suplementos alimentares; Entrega de valor; Marketing digital; Marketing de relacionamento; Instagram.

ABSTRACT

The emergence of COVID-19 in January 2020 resulted in the declaration of a Global Public Health Emergency by the WHO,
leading to a significant increase in the consumption of dietary supplements, especially those aimed at strengthening the
immune system. In this scenario, Instagram emerged as a vital tool in delivering value for dietary supplement companies,
facilitating direct and personalized interaction with consumers. This study investigated consumer interaction with a Brazilian
company in the “foodtech” sector, referred to as “Company A,” assessing potential deficits in value delivery. The research
combined a literature review and participant observation on the company’s Instagram profile. The results showed that
most interactions were classified as “Interactions,” followed by “Questions” and “Complaints,” primarily related to delivery
delays. This situation highlights the need for efficient supply chain management to avoid service failures, as suggested
by the Dominant Services Theory and the Gap Analysis Model. The analysis also revealed specific areas for improvement,
emphasizing the importance of personalized customer relationship management based on relationship marketing. Proactive
management of online interactions, especially regarding complaints, proved to be a strategic priority, requiring a refined
approach to digital marketing. To optimize the customer experience on Instagram, it is crucial to integrate customer service
practices, content marketing, and experience marketing, ensuring a significant presence in the market.

Keywords:Dietary supplements; Value delivery; Digital marketing; Relationship marketing; Instagram.
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1. INTRODUCAO

0 surgimento da COVID-19 levou a OMS a declarar uma
emergéncia de saide piblica global em janeiro de 2020.
No Brasil, em maio de 2023, cerca de 705.962 mortes
estavam ligadas a pandemia (MS, 2023; WHO, 2023). A
falta de tratamentos farmacologicos estabelecidos para
a COVID-19 levou a um aumento no consumo global de
suplementos dietéticos, particularmente aqueles que
aumentam a imunidade (Zhang et al., 2020).

Os suplementos alimentares sao projetados para
complementar a dieta de individuos saudaveis por
meio do consumo oral em varias formas, contendo
nutrientes, substancias bioativas, enzimas ou pro-
bidticos (ANVISA, 2018; 2023). Um estudo da ABIAD em
2020 documentou um crescimento de 10% no setor
de suplementos dietéticos no Brasil em comparacao
com 2015, com um aumento de 48% durante a pan-
demia, mostrando uma mudanca no comportamento
do consumidor (ABIAD, 2020).

Em meio ao aumento da demanda por suplementos,
como a “Empresa A” - aqui referida sob pseudonimo
- objeto deste estudo, se beneficiaram deste cena-
rio. Analisar como essas empresas oferecem valor
aos consumidores se torna crucial em um ambiente
competitivo. A proposta de valor das empresas de
suplementos vai além das ofertas de produtos para
abranger toda a experiéncia do cliente (Osterwalder
e Yves Pigneur, 2011). Competitividade e lucratividade
sao indicadores-chave da aceitagao do consumidor,
influenciados pela interagao humano-computador e
pela experiéncia do usuario (Mises, 2010).

A entrega efetiva de valor depende de varios fatores,
incluindo interagdes com o cliente e experiéncia do
usuario (Osterwalder e Yves Pigneur, 2011; Rodas,
2017). As reclamacoes dos clientes, especialmente
em plataformas on-line, sao vitais para a construgao
de reputagao e confianga no mercado (Kim e Lim,
2021; Bruno e Miret, 2015). As midias sociais como
Facebook, Twitter e Instagram oferecem caminhos
para as empresas construirem relacionamentos com
os clientes (Las Casas, 2014).

O Instagram, especificamente, oferece uma ferramenta
estratégica para aumentar as vendas e a visibilidade
por meio do compartilhamento e interagao de fotos
(Serralha, 2019). Isso destaca a importancia da Internet
como uma ferramenta chave de pesquisa do con-
sumidor, oferecendo comparagoes e avaliagoes de
outros usuarios (Bruno e Miret, 2015), particularmente
no dominio do comércio eletronico de suplementos
dietéticos, onde problemas relacionados a entrega sao
fontes frequentes de insatisfagao (Fraccaroli, 2022).
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A luz desse contexto, o presente estudo buscou delinear
a importancia da interagao com o consumidor para
uma empresa que opera no setor de suplementos
dietéticos no Instagram, ao mesmo tempo, em que
identificou possiveis deficiéncias na entrega de valor
percebida pelos consumidores.

2. MATERIAL E METODOS

Este estudo empregou uma abordagem de pesquisa
que integra uma revisao bibliografica extensa com a
técnica de observagao participante. Conforme descrito
por Pawlowski et al. (2016), a observacao participante
permite investigar eventos e situagoes cotidianas que
sao frequentemente dificeis de captar por meio de
entrevistas ou questionarios. Nesse método, o pesqui-
sador atua como um “insider”, participando ativamente
das atividades de coleta de dados, necessitando de
uma adaptagao continua aos contextos observados
(Pawlowski et al., 2016).

Para alcangar esse objetivo, foi realizado um estudo
de caso com uma empresa brasileira do setor de
“foodtech”, denominada “Empresa A”. De acordo com
a Forbes Brasil, a “Empresa A” faturou R$ 295 milhoes
em 2021 e, no ano seguinte (2022), foi adquirida por
uma multinacional suica de alimentos, visando expan-
dir seu portfolio no mercado brasileiro, focado em
salde e bem-estar (Lima, 2022). Estudos de caso sdo
uma estratégia eficaz para compreender problemas
contemporaneos (Melo Junior e Morais, 2018).

As informagoes foram coletadas através dos comen-
tarios em todas as postagens no perfil do Instagram
da “Empresa A", excluindo postagens de parcerias
com influenciadores e outras empresas, entre maio
e novembro de 2023. Apos a coleta, os comentarios
foram categorizados por contelido em: a) interacao, b)
davidas; c) reclamacoes; d) elogios. Para a pesquisa, foi
usada uma ferramenta online de extracao de comen-
tarios, consolidando essas interagdoes em uma planilha
eletronica para analise detalhada. Adicionalmente,
a relagao entre a quantidade de comentarios e o
conteldo das postagens foi examinada, identificando
padroes nas interagoes predominantes.

Além disso, foram analisados dados da “Empresa A”
disponiveis na plataforma ReclameAqui para uma
analise comparativa e retrospectiva. A ReclameA-
qui, reconhecida por agregar queixas e feedbacks
de consumidores, oferece uma visao abrangente das
percepcoes dos clientes sobre os servigos da empresa.
A analise desses dados revelou padroes recorrentes de
satisfacdo e insatisfagao, fornecendo uma base sélida
para avaliar criticamente a eficiéncia operacional e a
eficacia das estratégias de gestao de relacionamento
com o cliente da “Empresa A"
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Cumpre destacar que, por abarcar informagoes de
carater plblico para a sua elaboracao, conforme pre-
coniza a Lei n° 12.527, de 18 de novembro de 2011, o
presente estudo esta isento da apreciagao do Comité
de Etica em Pesquisa - CEP.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Atividades comuns nas redes sociais, como a publica-
¢ao e o compartilhamento de contelidos de interesse,
bem como a interagdo global (Chambers, 2013), sdo
amplamente observadas. Dados de Kemp (2020) mos-
tram que, entre abril de 2019 e janeiro de 2020, dez
milhoes de brasileiros se juntaram as redes sociais,
dedicando, em média, 3 horas e 31 minutos por dia a
essas plataformas. O Brasil figura como o sexto pais
no ranking mundial de uso de redes sociais, com 140
milhoes de usuarios, contribuindo para um total global
de 3,5 bilhdes (Kemp, 2020).

Considerando a relevancia do Instagram atualmente, os
dados deste estudo foram meticulosamente coletados
a partir de interacoes nos comentarios de todas as pos-
tagens no perfil do Instagram de uma empresa ficticia,
“Empresa A", durante o periodo de maio a novembro
de 2023. Importante notar que essas interagoes nao
incluiram postagens relacionadas a parcerias com
influenciadores ou outras empresas.

A analise inicial envolveu a revisao de 158 postagens na
plataforma, resultando na coleta de 3000 comentarios
submetidos a investigacao. Esses comentarios foram
examinados detalhadamente quanto a sua relevancia
tematica. As postagens abordavam uma variedade de
temas relacionados a salide e ao bem-estar, incluindo
sono, imunidade, desempenho esportivo, especifi-
cagoes dos suplementos e receitas com produtos da
marca. O contelido era diversificado e abordava dife-
rentes aspectos do estilo de vida dos consumidores.

Muitas publicagoes incentivavam diretamente os
clientes a interagir, solicitando o compartilhamento

Tabela 1

de dividas, experiéncias ou opinides nos comentarios.
Por exemplo, algumas postagens incluiam perguntas
abertas como “Vocé sabia que nosso produto pode
contribuir para a sua performance esportiva? Gostou?
Compartilhe estas orientagdoes com seus colegas de
treino”, estimulando a participacao ativa dos seguido-
res. Essa estratégia visa promover a interacao entre os
consumidores e a marca. Adicionalmente, os consu-
midores utilizavam esses comentarios para expressar
uma gama de circunstancias, desde insatisfagao com o
produto até questoes sobre disponibilidade e atrasos
nas entregas.

Ao final, foram selecionados 2235 comentarios para
inclusao no estudo, excluindo aqueles vinculados
a “publi-posts” realizados por influenciadores e/
ou outras empresas. O termo “publi-post” refere-se
a postagens publicitarias ou promocionais pagas,
geralmente feitas por influenciadores ou entidades
corporativas, garantindo a qualidade e relevancia dos
dados para o estudo.

A categorizagcao dos comentarios foi realizada com
base no conteldo, classificando as interagoes em
quatro categorias principais: a) Interagdo, incluindo
comentarios que mostram envolvimento geral com a
marca, como o uso de emojis e marcagoes de outros
perfis; b) Davida, cobrindo questionamentos ou solici-
tagoes de esclarecimento sobre produtos ou servigos;
c) Reclamacao, englobando feedbacks negativos e
problemas relatados, como falta de produtos ou atra-
sos; e d) Elogio, abrangendo comentarios positivos
ou elogios a marca.

Conforme demonstrado na Tabela 1, essa categorizacao
permitiu uma analise detalhada das interagoes entre
consumidores e a marca no Instagram. A metodologia
sistematica aplicada proporcionou uma compreensao
estruturada das interacoes, gerando insights valiosos
para avaliar o relacionamento cliente-empresa e
identificar possiveis melhorias nos processos.

Dados descritivos em relacao a categorizagdo dos comentarios

Variavel % Média
Interacao 67,2% 214,5
Dlvida 15,5% 49,5
Reclamagao 9,1% 29,1
Elogio 8,1% 26

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

DP Mediana Valor de p
101,3 239 0,33
37,6 35 0,02
25,5 16 0,04
14,7 24 0,73
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A analise da quantidade de contelido nos comenta-
rios das postagens revelou padroes importantes e
sua frequéncia, oferecendo uma visao detalhada das
interagoes predominantes. Identificar esses padroes
enriquece a compreensao da dinamica entre a empresa
e seus consumidores no Instagram.

31. Interagao

A categoria “Interagao”, que representou 67,2% dos
comentarios, demonstra um alto nivel de engajamento
social online. Esta categoria incluiu comentarios que
nao tinham uma finalidade especifica, como perguntas
ou elogios diretos. Essa interacao mais informal e
espontanea, incluindo o uso de emojis e mencoes a
outros usuarios, sugere uma abordagem de marketing
social por parte da Empresa A. O marketing social é
uma estratégia eficaz para criar conexoes auténticas
com os clientes, promovendo interagoes nas redes
sociais e fortalecendo o bem-estar social. Ao adotar
uma comunicacao informal e ativa, as empresas podem

Bethania Fernandes da Fonseca

solidificar seu relacionamento com os consumidores,
cultivando uma comunidade engajada em torno da
marca. Essa relagao genuina oferece beneficios mituos,
como fidelizagao dos clientes, aprimoramento da
reputacao da marca e impacto positivo na sociedade
(Kotler e Keller, 2018; AMA, 2024). Esse padrao indica
um interesse dos consumidores no tema e a possi-
bilidade de recomendacao dos produtos. Essas inte-
ragoes positivas ressaltam a importancia do aspecto
social nas plataformas digitais. A teoria das interagoes
sociais mediadas por computador, de Walther (1992),
destaca que interagoes virtuais, com o uso de emojis
e mencgoes, sao essenciais para construir relaciona-
mentos online. O Grafico 1ilustra os padroes especi-
ficos e sua frequéncia. A predominancia dos emojis
esta em consonancia com o conceito de “presenca”
no ambiente online, como discutido por Sternbergh
et al. (2014). Essa perspectiva sugere que 0s emojis
ajudam a compensar a auséncia de expressoes faciais
e linguagem corporal, enriquecendo a experiéncia
social em contextos digitais.

Interagdo no instagram p6s-COVID-19
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Grafico 1- % de interagoes no Instagram da “Empresa A” de maio a novembro de 2023

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

3.2. Davida

A analise detalhada dos dados revelou que, no contexto
das dividas dos consumidores (15,5% dos registros), os
produtos mais frequentemente questionados estavam
relacionados a imunidade. Esse fendmeno pode estar
vinculado ao aumento do interesse por tais produtos
durante a pandemia de COVID-19, refletindo uma busca
por reforcar a imunidade em um cenario de preocupa-
¢oes generalizadas com a salide. Observou-se, ainda,
um interesse consideravel em esclarecimentos sobre

a utilizacao de produtos, especialmente proteinas,
em receitas funcionais. Isso indica uma demanda
especifica por informagoes sobre a integragao desses
produtos em praticas alimentares que promovam
beneficios a salde, possivelmente influenciada pela
crescente consciéncia sobre a importancia das escolhas
nutricionais durante a pandemia. A segmentacao das
davidas dos consumidores oferece uma compreensao
mais detalhada das areas de maior interesse durante
o periodo analisado, possibilitando uma abordagem
estratégica mais precisa para atender as demandas
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especificas do plblico no contexto da COVID-19. Alem
disso, a média de 49,5 na categoria “Dilvidas” sugere
uma busca ativa por informacgoes, destacando a neces-
sidade de melhorar a transparéncia nas comunicagoes.
Esse achado é consistente com a literatura, como
destacado por Serralha (2019), que ressalta a influén-
cia digital, especialmente quando os consumidores
usam midias sociais para buscar informagoes durante
a jornada de compra. As redes sociais permitem aos
usuarios conectar-se com outros com interesses simi-
lares, facilitando a troca de ideias e orientacoes para
decisdes de compra (Serralha, 2019, p. 30).

3.3. Reclamacao

Na categoria “Reclamacao”, 9,1% dos comentarios
expressaram insatisfagoes. A analise contextual revelou
que essas reclamagoes nao estavam diretamente rela-
cionadas ao contelido das postagens, mas a questoes

operacionais e de servigo, como indisponibilidade
de produtos, composi¢ao nutricional, erros no site e
atrasos na entrega. Isso sugere que as reclamagoes
estavam mais vinculadas a experiéncia geral do cliente
com a empresa do que ao contetido das postagens no
Instagram. Esse achado é relevante para interpretar
a variavel “Reclamacao”, indicando a presenca de
padroes especificos que se desviam de uma distribui-
¢ao normal, o que demanda uma investigacao mais
detalhada. A auséncia de normalidade nos dados nao
necessariamente indica um déficit na entrega de valor,
mas pode sugerir que as reclamagoes seguem padroes
distintos que precisam de uma analise mais profunda.
A pesquisa segmentou as reclamacoes para identificar
as principais queixas. Observou-se que “Entrega Atra-
sada” representou 81,37% das reclamagoes, seguida
por “Composigao dos Produtos” (5,88%) e “Compras
no Site” (12,75%) (Grafico 2).

Segmentacao das Reclamagoes
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25

. Composigo dos produtos
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. Entrega atrasada

Grafico 2 - Segmentacao das Reclamagoes no Instagram da “Empresa A”

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Essa divisao revela uma predominancia de descon-
tentamentos relacionados a questoes operacionais,
especialmente atrasos nas entregas. Esses resultados
estao alinhados com as informagoes da plataforma
Reclame Aqui (RA), onde os consumidores podem regis-
trar reclamacoes sobre produtos e servicos. Fundado
em 2001, o Reclame Aqui oferece um canal transpa-
rente para expressar insatisfagoes e permite que as
empresas respondam e resolvam essas reclamagoes
publicamente. A plataforma também disponibiliza o
selo de qualidade RA Trust e o indice de Felicidade do
Consumidor (IFC) para avaliar a reputacdo das empre-
sas em relacdo ao atendimento ao cliente (RA, 2024).

No contexto deste estudo, a “Empresa A” recebeu na
plataforma Reclame Aqui 798 reclamacoes em 2023,
com um indice de resolugao de 93,1% e uma avaliagao
média de 7,58/10 (RA, 2024). A analise das reclamagoes

no RA revelou que 67,29% (537) referiam-se a atrasos na
entrega, 14,28% (114) a problemas com o site e 2,38%
(19) a insatisfagdes com a composicao nutricional
dos produtos. Em comparacao, a Empresa A recebeu
290 reclamacgoes em 2022, com um notavel indice
de resolucdo de 99,1% e uma nota média de 9,01/10,
indicando um alto nivel de satisfacdo (RA, 2024). A
comparagao entre os resultados do estudo atual e
os dados da plataforma de reclamagoes fornece uma
perspectiva sobre a evolugao do relacionamento entre
a “Empresa A” e seus consumidores. A disparidade
entre os resultados positivos de 2022 e 0 aumento
significativo das reclamacgoes em 2023 sugere uma
mudanca substancial nas dindmicas operacionais.
Compreender as razoes por tras dessa mudancga é
crucial para orientar estratégias de melhoria e manter
a reputagao da “Empresa A” no setor.
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A analise detalhada das reclamagoes, especialmente
na categoria “Entrega Atrasada”, tem importantes impli-
cagoes teoricas na gestao de servigos e na satisfagao
do cliente da “Empresa A". No contexto da teoria de
Servicos Dominantes (Service-Dominant Logic - SDL),
de Vargo e Lusch (2004), a entrega de valor é central,
e 0s servicos sao considerados cocriados nas intera-
¢oes entre provedores e consumidores. A demora na
entrega pode ser vista como uma falha nesse processo
de cocriacao de valor, impactando a percepcao e a
satisfacao do cliente.

Além disso, o Modelo de Analise do Gap de servico,
desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
destaca que a discrepancia entre as expectativas do
cliente e as percepgoes da qualidade do servico pode
resultar em insatisfacao. A predominancia das reclama-
gOes sobre “Entrega Atrasada” ressalta a importancia da
gestao eficiente da cadeia de suprimentos e logistica.
Garantir a entrega de valor conforme as expectativas
dos consumidores é essencial para mitigar déficits de
servico e alinhar-se com as expectativas do servigo
(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985). Essa analise,
fundamentada teoricamente, evidencia a importancia
de considerar praticas e estratégias para melhorar a
eficiéncia operacional na gestao logistica, comunicar
de forma transparente com os consumidores sobre
prazos de entrega e implementar medidas para pre-
venir atrasos.

3.4, Elogio

A categoria “Elogio” representou 8,1% dos comentarios,
com uma média de 26, indicando um nivel moderado
de satisfagao. Entretanto, a alta dispersao dos dados
(DP: 14,7) revela variagoes significativas nas expe-
riéncias positivas, sugerindo areas que podem ser
aprimoradas. De acordo com a teoria da satisfagao do
cliente, proposta por Oliver (1980), Anderson e Sulli-
van (1993) e Kotler (2018), a satisfagdo é determinada
pela diferenca entre a percepgao e as expectativas do
cliente. A grande variabilidade nos dados, eviden-
ciada pela disperséao consideravel (DP: 14,7), reflete a
diversidade nas experiéncias dos consumidores que
fizeram elogios. Isso esta em linha com a teoria da
satisfacdo do consumidor de Johnson e Fornell (1991),
que aponta que a satisfacao pode variar amplamente
entre os individuos, dependendo de suas expectativas,
personalidades e experiéncias anteriores (Johnson e
Fornell, 1991).

3.5. AgoOes gerenciais

Ao final do presente estudo, pode-se propor agoes
gerenciais, tais como:
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3.5.1. Dados e Tecnologias

Para a efetividade desta abordagem, é essencial
implementar praticas e estratégias fundamentadas
em principios analiticos e tecnologicos, promovendo
uma gestao mais eficaz e alinhada as expectativas
individuais dos clientes (Kotler e Keller, 2018).

Além disso, a utilizacao de analises preditivas, por
meio de algoritmos e modelos estatisticos, se destaca
como uma ferramenta estratégica para antecipar as
necessidades e preferéncias dos clientes com base
em padroes historicos. Paralelamente, a coleta con-
tinua de feedback dos clientes, através de pesquisas
de satisfacao e monitoramento de interacoes online,
oferece uma visao detalhada, identificando areas
especificas que podem ser aprimoradas.

Aintroducao de tecnologias avangadas, como Inteli-
géncia Artificial (IA) e Aprendizado de Maquina (Machine
Learning - ML), permite a analise eficiente de grandes
volumes de dados, possibilitando a personalizacao
automatizada de ofertas e interagoes. Essa abordagem,
fundamentada em teorias de fidelizagao do cliente e
processamento inteligente de dados, é crucial para
uma gestao personalizada e eficaz do relacionamento
com o cliente (Reichheld, 2001; Chen et al., 2003).

3.5.2.Benchmarking

A observacao e o benchmarking de praticas bem-su-
cedidas em empresas similares a “Empresa A” podem
oferecer valiosos insights, inspirando o desenvolvi-
mento de novas estratégias adaptadas as demandas
do mercado. Esta pratica, sustentada por principios
de gestao estratégica e aprendizado organizacional,
enfatiza a importancia do benchmarking como uma
referéncia valiosa para a implementacgao de acoes
bem-sucedidas (Davenport e Harris, 2007; Berry e
Parasuraman, 1991).

3.5.3.Proposta de valor

Para a “Empresa A", garantir que a concepgao e o desen-
volvimento da proposta de valor estejam alinhados
é fundamental para assegurar uma entrega eficaz ao
consumidor. A congruéncia entre a identidade da marca
e a percepcao do cliente pode favorecer a preferéncia
pela empresa, sublinhando a necessidade de alinha-
mento na proposta de valor (Mishra e Datta, 2008).

Conforme Bititci e colaboradores (2004), Vargo e Lusch
(2008) e Payne e colaboradores (2009), é possivel
implementar a¢des nessa dire¢ao por meio da adogao
de estratégias alinhadas com as melhores praticas de
marketing social e de relacionamento. Tais estratégias
enfatizam a construcao de relacionamentos solidos e
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significativos com os clientes, a promocao da respon-
sabilidade social corporativa e a interagao ativa com
a comunidade. Essas iniciativas tém o potencial de
impulsionar a empresa estudada para novos patamares
de sucesso e lideranga no mercado de suplementos,
inspirando toda a indistria a elevar seus padroes de
envolvimento e valor entregue aos consumidores.

Pode-se considerar também as reclamagoes relacio-
nadas a entregas de produtos atrasados sao indi-
cativas de um déficit na eficiéncia operacional e na
gestao da cadeia de suprimentos, no qual é essencial
reconhecer que a entrega pontual de produtos é uma
expectativa basica dos clientes e um componente vital
de sua satisfagao. Atrasos nas entregas nao apenas
frustram as expectativas dos consumidores, mas tam-
bém podem afetar negativamente sua percepgao de
valor da marca, resultando em perda de confianca e
lealdade. Portanto, ao abordar a questao logistica,
é crucial destacar nao apenas o impacto direto nos
clientes e na reputagao da empresa, mas também os
beneficios financeiros e operacionais associados a
melhorias nessa area.

4, CONSIDERAGOES FINAIS

0 estudo em questao teve como objetivo principal
analisar a importancia da interacao no Instagram para
uma empresa do setor de suplementos alimentares,
com o intuito de identificar possiveis déficits na entrega
de valor, conforme percebidas pelos consumidores.
Como resultado, a pesquisa ressaltou a necessidade
de uma gestao proativa das interagoes no ambiente
digital, com foco nas categorias de reclamacoes e
davidas.

A compreensao desses aspectos especificos oferece
uma oportunidade estratégica para a otimizacao da
experiéncia do cliente, visando promover a satisfacao e
a lealdade. Além disso, destaca a urgéncia da “Empresa
A” em abordar de forma proativa questoes operacio-
nais, especialmente aquelas relacionadas a atrasos
nas entregas. A transparéncia nas comunicagoes sobre
produtos e procedimentos também se revela como uma
area estratégica para aprimoramento. A identificagao
das variagoes nas experiéncias positivas ressalta a
importancia de identificar e promover elementos
que contribuam para a satisfacao do cliente. Como
limitagoes do estudo pode-se considerar que o foco
exclusivo no Instagram pode limitar a generalizacao
dos resultados, pois outros canais de comunicagao,
como Facebook e Twitter, podem ter dinamicas dife-
rentes. Recomenda-se, para futuras pesquisas, uma
analise mais aprofundada das causas das reclama-
¢oes, incorporando outros meios de comunicagao e
implementando estratégias especificas para otimizar
a percepcao de valor da “Empresa A” em contextos
pos-COVID-19.
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