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RESUMO: As oportunidades proporcionadas pelo avanço tecnológico reforçaram a envolvimento entre empresas e
redes sociais  online (RSO).  Nesse cenário,  as RSO criaram novas formas de interação entre  usuários por meio da
internet. Essas novas formas de interação, compõem o Customer Relaࢡonship Management (CRM), que vem sendo
aperfeiçoado  por  meio  da uࢢlização das RSO,  surgindo assim o Social  CRM.  Apesar  dos  bene߶cios  aos  negócios,
percebe-se que o mercado santareno ainda é pouco aࢢvo nas redes sociais,  salvaguardando empresas de médio e
grande porte  ou  negócios  pontuais.  Visando  contornar  esta  lacuna,  este  trabalho  busca  caracterizar  o  mercado
santareno  quanto  ao  uso  de  redes  sociais  para  negócios,  conjuntamente  da  idenࢢficação  das  necessidades
mercadológicas de micro e pequenas empresas em relação a serviços de monitoramento e análise de RSO. Desta
forma, contribuindo na capacitação e sensibilização de gestores e empresários quanto às boas práࢢcas do Social CRM.
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INTRODUÇÃO

É indiscuࢤvel o impacto das RSO no mercado, sobretudo, mas não restrito ao mercado eletrônico (LOBATO et
al., 2017).  Esse fenômeno vem provocando mudanças significaࢢvas na forma como os  consumidores tomam suas
decisões de consumo e também como empresas realizam CRM. Essas modificações mercadológicas são jusࢢficadas
devido  as  RSO  serem  canais  de  comunicação  de  baixo  custo  para  as  empresas,  além  de  representarem  uma
importante fonte de informação sobre seus clientes.

No entanto, as RSO possuem parࢢcularidades de acordo com a cultura da população que a uࢢliza. Visando
entender este padrão de uࢢlização a fim de propor ferramentas computacionais para dinamizar o mercado local, este
trabalho  tem  como  objeࢢvo  principal  invesࢢgar  como  as  empresas  santarenas  podem  se  uࢢlizar  das  RSO  para
alavancá-las no mercado.

Esta  invesࢢgação  holísࢢca  e  intervencionista  busca  estudar  as  práࢢcas  no  uso  das  RSO  por  parte  das
empresas santarenas. O desenvolvimento desse estudo é importante para evitar o desenvolvimento de estratégias de
markeࢢng genéricas ou produtos inadequados à realidade local.

Fatores moࢢvadores do trabalho residem em dados coletadas pelo órgão (CETIC.br, 2015). Envolvendo 3541
empresas que declararam ter acesso à internet e possuem perfil ou conta em redes sociais, possuindo 10 ou mais
funcionários. Abaixo, na Figura 1 são apresentados os perfis de acordo com os setores das empresas.
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Figura 1. Finalidades do uso de RSO no Brasil, dividido por segmentos empresariais.

Examinando a Figura 1, pode-se observar grande discrepância entre os setores empresariais. Isso se deve ao
fato de que, dependendo do setor industrial,  as importâncias de processos de CRM específicos variam, sendo que
alguns são  mais  e  outros  menos  importantes  para  que os  objeࢢvos  estratégicos  empresariais  sejam  alcançados
(REINHOLD  e  ALT,  2012).  Analisando  os  dados  do  gráfico  é  possível  perceber  que  o  setor  que  possui  maior
engajamento com as RSO, mediante o cálculo da média, é o ramo de alojamento e alimentação, seguido pela área de
artes, cultura, esporte e recreação.

Neste mesmo senࢢdo, os Quadros 1 e 2 descrevem os ࢢpos de estabelecimentos que pertencem aos dois
setores  mais  engajados  com RSO.  Os  setores  empresariais  foram definidos conforme  a  Classificação  Nacional  de
Aࢢvidades Econômicas (CNAE 2.0),  definidas  segundo o (IBGE,  2010).  Vale  destacar  que os setores  descritos  nos
quadros acima foram definidos como setores-membros do ramo de entretenimento, sendo esse determinado como
escopo do trabalho.

Quadro 1. Tipos de estabelecimentos inclusos no setor de alojamento e alimentação.

Quadro 2. Estabelecimentos enquadrados no setor de artes, cultura, esporte e recreação.

Segundo o (IBGE, 2016), Santarém possui cerca de 300 mil habitantes. Nessa região foram escolhidas como
estudos de casos micro  e pequenas empresas  pertencentes ao escopo  supracitado,  posto que médias  e grandes
empresas  se  uࢢlizam de perfis  de RSO centralizados e  tornam a  invesࢢgação  inviável.  A restrição  do  escopo  do
trabalho ao setor de entretenimento se deve ao fato de que este nicho é economicamente importante para a cadeia
produࢢva do turismo na região. Ademais, empresas deste setor são atuantes nas RSO.
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Durante o desenvolvimento deste trabalho cerca de 120 empresas foram analisadas de acordo com o padrão
de uࢢlização de RSO, das quais 54 foram selecionadas como empresas-alvo do trabalho.

Para melhor  acompanhamento,  a condução da invesࢢgação  foi  dividida em seis  etapas.  A primeira  foi  a
idenࢢficação  das  empresas-alvo  do  estudo,  seguida  pelo  desenvolvimento  e  refinamento  de  um  instrumento  de
pesquisa  capaz  de  entender  as  necessidades  do  mercado  local.  A  terceira  e  quarta  etapa  foram,  aplicação  de
quesࢢonários/coleta de estudos de casos e análise dos resultados, respecࢢvamente. Já a quinta etapa é relacionada
com a documentação dos resultados. Por úlࢢmo, é colocada em práࢢca intervenção no mercado objeࢢvando sanar as
necessidades mercadológicas.

Convém destacar que as quatro primeiras etapas se encontram completas, sendo que com a condução da
terceira e quarta etapas foram obࢢdos insights sobre a realidade das empresas locais no uso de RSO para gerência de
relacionamentos com os clientes e também na gestão da imagem do mercado de entretenimento no local.

Com isso, houve o avanço do trabalho para a quinta e sexta etapas, que estão sendo conduzidas no momento
de  escrita  deste  resumo.  Tais  etapas  estão  sendo  conduzidas  conjuntamente  com  o  auxílio  técnico  de  outras
insࢢtuições que fazem parte do Social CRM Research Center (SCRC). Atualmente, além de empresas privadas, o SCRC
conta  com  a  Universidade  de  Leipzig,  Alemanha;  Universidade  Federal  do  Pará;  e  a  Universidade  do  Estado  do
Maranhão como insࢢtuições-membro.

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Como mencionado, o setor de entretenimento na cidade de Santarém foi escolhido como estudo de casos do
projeto. Segundo (GRAY, 2013) o método de estudo de casos é ideal quando “como” e “por que” são as questões a
serem indagadas acerca de um conjunto de eventos. Assim como o método de survey (quesࢢonários) é ideal quando
“quem”, “o que”, “onde”, “quantos” e “quanto” são os conjuntos de questões indagadas.

Nesse contexto, este projeto tem caráter de estudo de casos/survey quanࢢtaࢢvo e qualitaࢢvo, uma vez que
há  o  intuito  de  idenࢢficar  e  quanࢢficar  quantas  empresas  enfrentam  deficiências  no  uso  de  RSO,  além  das
parࢢcularidades  e  experiências  individuais  de  cada  companhia.  Da  mesma  forma,  trata-se  de  uma  pesquisa
intervencionista, onde buscamos intervir e propor soluções para o mercado local.

A fase de aplicação do instrumento e coleta de estudos de casos no mercado local ocorreu, em sua maioria,
no centro comercial da cidade. As entrevistas se deram de forma estruturada, onde se aplicou o quesࢢonário sob a
forma de entrevista. Os estudos de casos foram coletados durante a aplicação dos quesࢢonários por meio de uma
conversa  não  estruturada  sobre  as  temáࢢcas  interdisciplinares  do  Social  CRM.  Todo  o  processo  envolvendo  a
aplicação do quesࢢonário e a coleta de estudo de casos levou em torno de uma hora para cada empresa.

Os quesࢢonamentos foram agrupados em três grandes categorias, a saber: i) Informações das empresas; ii)
Perfil de uࢢlização das RSO, e iii) Uso de ferramentas para gestão das RSO.

A categoria de  informações das empresas contém perguntas sobre os seguintes itens: ramo da empresa;
tamanho da empresa; tempo de mercado; e o modelo de negócios na internet.

Em sequência, a categoria de perfil de uࢢlização das RSO possui as seguintes questões relacionadas à: quais
são as redes sociais uࢢlizadas e frequência de uso; e intuito de uso das redes sociais, visando idenࢢficar quais redes
sociais  são  uࢢlizadas,  sua  frequência  e  com qual  objeࢢvo  a  empresa  uࢢliza  RSO,  como por  exemplo:  responder
comentários e/ou dúvidas dos clientes, postar noࢤcias sobre a empresa, fazer promoções de produtos e/ou serviços,
atendimento pós-venda ou Serviço de Atendimento ao Cliente (SAC), entre outros.

Na categoria de uso de ferramentas para gestão das RSO os seguintes quesࢢonamentos estão presentes: uso
de CRM: verifica se a empresa uࢢliza-se de algum sistema de CRM; quais processos de CRM são uࢢlizados: análise de
mercado, campanha de mídias sociais,  canais de vendas específicos, gestão de produtos ou inovação,  suporte ao
cliente,  Frequenࢡly Asked Quesࢡons  (FAQ),  etc;  como é feito o monitoramento das redes sociais;  dificuldades em
gerenciar os resultados vindos de redes sociais; métricas de desempenho uࢢlizadas para avaliar resultados; e fatores
de adoção do Social CRM.

RESULTADOS E DISCUSSÃO

Como citado, as quatro primeiras fases do trabalho encontram-se completas, e as duas úlࢢmas estão em
execução com auxílio técnico do Social CRM Research Center. Como resultados atuais, destacam-se: i) criação de uma
lista com 54 empresas selecionadas considerando sua presença nas RSO; ii) entendimento da dinâmica das empresas
locais  na  uࢢlização  das  RSO  para  gerência  de  relacionamentos  com  os  clientes;  iii)  sensibilização  quanto  às
potencialidades do Social  CRM; iv)  comparࢢlhamento dos resultados encontrados por meio  de apresentações em
eventos cienࢤficos e mercadológicos; v) disposição de capacitação para profissionais das áreas correlatas ao Social
CRM.
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Esࢢma-se  que  cerca  de  120  pessoas  tenham sido  diretamente  sensibilizadas  pelo  projeto.  Por  meio  do
patrocínio  ofertado  pelo  German  Academic  Exchange  Service  (DAAD)  foi  obࢢdo  sucesso  na  realização  de  um
intercâmbio, trazendo um mestrando parࢢcipante do SCRC vindo da Alemanha. O qual parࢢcipou de uma série de
eventos na região buscando capacitar interessados em métodos de pesquisa como os estudos de casos e  surveys.
Nesse  mesmo  contexto,  os  conhecimentos  regionais  obࢢdos  vêm  sendo  levados  para  o  SCRC  e  para  eventos
cienࢤficos e mercadológicos internacionais por meio do orientador do projeto.

Atualmente  15  companhias  foram  entrevistadas  e  os  dados  coletados  compõem  as  informações  e
documentos do projeto. Por meio desses dados foi possível perceber certa carência quanto ao conhecimento de Social
CRM, além de falhas perࢢnentes no uso das RSO. Esse acontecimento pôde ser compreendido principalmente por
meio de quesࢢonamentos específicos presentes no instrumento de pesquisa.

Algumas das informações chaves que auxiliaram na detecção do déficit supracitado envolvem: i) baixo uso de
RSO como Twi�er (0 usuários), Linkedin (1 usuário), Youtube (3 usuários), Flickr (0 usuários), TripAdvisor (7 usuários),
ReclameAqui  (3  usuários);  ii)  o  manejo  de  redes  sociais  é  realizado  pelo  próprio  proprietário  ou  gerente  do
empreendimento em 93,3% dos casos; iii) somente 46,7% das empresas uࢢlizam as RSO para atendimento pós-venda
ou SAC e para postar noࢤcias sobre a empresa,  juntamente,  apenas 53,3% postam conteúdo insࢢtucional  sobre a
companhia; iv) em 80% dos casos, as empresas não uࢢlizam qualquer ࢢpo de sistema de CRM; v) somente 13,3% das
empresas uࢢlizam ferramentas para gerenciar as RSO, em contraparࢢda, 66,7% realizam o gerenciamento de forma
manual;  vi)  o desconhecimento de ferramentas  para  gerência  de RSO  afeta  53,3% dos gerentes,  conjuntamente,
33,3% dos gerentes possuem problemas com a falta de profissionais qualificados.

Durante o período das aࢢvidades de extensão, o contato com as empresas para agendamento de visitas e
entrevistas foi uma dificuldade enfrentada pelo discente, dificultando assim o prosseguimento na coleta de surveys e
estudo de casos.

CONCLUSÕES

As tecnologias pervasivas e ubíquas estão impactando substancialmente nas interações entre consumidores e
empresas. Boas práࢢcas do Social CRM podem trazer bene߶cios como a captura de leads,  o aumento da fidelidade
para com a marca e a visibilidade no mercado.

Com isso,  o descobrimento de como empresas santarenas podem se uࢢlizar de RSO para alavancá-las no
mercado torna-se indispensável. Visto que deficiências podem fazer com que se desenvolvam estratégias inadequadas
à realidade local.

Por meio desta invesࢢgação holísࢢca e intervencionista buscou-se estudar as práࢢcas no uso de redes sociais
pelos  empreendimentos  locais.  Nesse senࢢdo,  métodos cienࢤficos como os uࢢlizados neste trabalho (estudos  de
casos e surveys) são capazes de melhorar a acurácia dos resultados obࢢdos.

Por meio  das aࢢvidades conduzidas neste trabalho,  principalmente com os resultados obࢢdos através da
aplicação do instrumento de pesquisa (quesࢢonário) no mercado local, foi possível perceber certo déficit e lacunas de
falhas quanto ao conhecimento de Social CRM e no uso das RSO.

Ações como a de capacitação dos empresários  e visitas técnicas para sensibilização visando contornar as
falhas  supracitadas  mostraram-se  promissoras.  Como  trabalhos futuros  pretende-se  estabelecer  parcerias  com  o
SEBRAE-PA para aࢢngir mais empresas e, com isso, aumentar o impacto das ações delineadas neste trabalho.
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