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RESUMO: Decisoes de compra sao diretamente influenciadas pelas Redes Sociais Online. Este cenario fez emergir um
novo conceito de estratégia de negocios, conhecido por Social Customer Relationship Management (Social CRM).
Apesar de emergente e promissor, percebeu-se empiricamente que Micro e Pequenas Empresas (MPE) apresentavam
poucos ou nenhum processo de Social CRM implementados. Visando caracterizar e comparar os mercados de Belém,
Para e Santarém, Para - representando a dicotomia capital e interior, este trabalho realiza uma analise do mercado,
avaliando a adocao do Social CRM por MPE nas duas localidades. A principal contribuicdo do presente trabalho reside
na identificacao de oportunidades de Pesquisa & Desenvolvimento no dmbito do Social CRM.
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INTRODUCAO

As Redes Sociais Online (RSO) passaram a ter grande influéncia na tomada de decisdo pelos consumidores.
Dispondo de implicacdo direta nas vendas, em razao de grande parcela dos clientes checarem as avaliacbes de
produtos nessas plataformas antes de tomar a decisdo de compra, estima-se que cerca de dois tercos desses
consumidores o fazem frequentemente (CONSTANTINIDES e HOLLESCHOVSKY, 2016).

As RSO tém papéis diferentes, variando de acordo com o publico que a utiliza. Para os consumidores, estas
plataformas podem representar uma fonte de informacao e orientacdo para consumir determinado produto; ja para
empresas, tais canais representam uma fonte de dados e informacdes sobre os seus consumidores e produtos (DE
ALMEIDA et al., 2017). Assim, as RSO, quando bem utilizadas por parte das empresas, podem gerar vantagens
competitivas por meio do aprimoramento e aperfeicoamento de processos internos (CONSTANTINIDES e
HOLLESCHOVSKY, 2016; KUBINA e LENDEL, 2015). Por isso o Social Customer Relationship Management (Social CRM)
se estabeleceu como uma forma de atender essa demanda por resultados.

Este novo paradigma é resultado da integracdo das RSO com os sistemas de CRM tradicionais e sendo
definido como uma estratégia de negécio de base tecnolégica (ORENGA-ROGLA e CHALMETA, 2016). A partir da
aplicacdo de estratégias de Social CRM ha meios para melhorar a satisfacdo do cliente, identificando e corrigindo
casos de falhas rapidamente (LOBATO e et al., 2017; ORENGA-ROGLA e CHALMETA, 2016). No entanto, para que o
Social CRM seja aplicado e usado em uma empresa é necessario que a cultura organizacional sofra mudancas, o que
pode gerar atritos (SABA, 2013).

Neste ambito as Micro e Pequenas Empresas (MPE) merecem destaque, uma vez que elas tém grande
flexibilidade para implementar tais mudancas, uma vez que possuem a vantagem de estar em proximidade com os
clientes e ndo apresentam hierarquias e burocracias consolidadas (HARRIGAN e MILES, 2014). Apesar das MPE terem
um ambiente interno propicio para a aplicacdo do Social CRM, fatores externos podem influenciar esse processo. Por
esse motivo, este trabalho busca fazer uma comparacdo entre o uso de RSO por empresas do setor de
entretenimento, que atuam em Santarém-PA (interior) e empresas que atuam em Belém-PA (capital), no que tange a
utilizacdo das RSO para Social CRM.

Sendo assim, a seguinte pergunta de pesquisa foi levantada: Quais as diferencas nos padroes de utilizacdo
das redes sociais online por micro e pequenas empresas da capital e do interior?

Com o intuito de responder a pergunta de pesquisa acima descrita, os trabalhos foram conduzidos sob a 6tica
do Design Science Research (DSR) (PEFFERS, K., TUUNANEN, T., ROTHENBERGER, M. A., & CHATTERJEE, 2007)%,
objetivando a producdo de um mapa de uso das RSO por micro e pequenas empresas, mais especificamente,
buscando entender a realidade do uso das redes sociais para o gerenciamento de clientes. Para tal, foram utilizadas
como estudo de caso 49 empresas do setor do entretenimento da cidade de Santarém e 63 empresas do setor de
entretenimento de Belém, todas com representatividade de mercado. Este setor foi escolhido considerando que o
entretenimento é importante e expressivo para o Turismo em ambas as cidades.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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O Design Science Research é metodologia bem difundida em sistema da informacdo, quando o objetivo final
do projeto é o desenvolvimento de um produto, metodologias, estratégias e servicos. No presente estudo adotaremos
as definicoes e funcdes de cada sequéncia de acordo com (PEFFERS, K., TUUNANEN, T., ROTHENBERGER, M. A,, &
CHATTERJEE, 2007), sendo que a Figura 1 apresenta a instanciacdo das etapas do DSR para o projeto descrito no
presente artigo.

Design Science Research
Problema e Motivacao

+ Redes sociais representam um importante canal de comunicacao
entre empresas e consumidores

* Micro e pequenas ndo implementam de forma efetiva
relacionamento com os clientes por midias digitais

Objetivos

+ Comparar os perfis de utilizacdo de midias sociais entre capital e
interior
» Verificar se ha discrepancias

Design e desenvolvimento

« Definigao do escopo

» Construcdo de listas com amostras representativas dos dois
locais

* Conducéao da analise

Demonstracao
* Resposta das perguntas de pesquisa com base nos experimentos

conduzidos
» Construcdo da lista de Insights

Avaliacdo

« Os insights foram apresentados a especialistas do Social CRM
Research Center vinculados a Universitéat Leipzig.

Comunicacgao

» Construcdo de artigos cientificos e relatérios de pesquisa
« Apresentacdo dos resultados

Figura 1. Instanciacdo das etapas DSR para o estudo em questio.

O primeiro passo apresentado na Figura 1 é a identificacdo do problema e motivacdo. Neste estudo, a
identificacdo do problema adveio da percepcao de mercado dos pesquisadores vinculados ao Social CRM Research
Center da Universidade de Leipzig, Alemanha, durante a participacdo em feiras, workshops e conferéncias com
pesquisadores e profissionais atuantes na area; e de reunides com especialistas do SEBRAE, Regional Baixo Amazonas.

Foram motivadores deste estudo o desconhecimento de praticas e processos de CRM e do Social CRM por
parte dos gestores, aliados as dificuldades de acesso aos sistemas correlatos por parte das MPE. A analise e
comparacao dos mercados de Belém e Santarém (dicotomia capital e interior) foi realizada com o intuito de se avaliar
uso do Social CRM nos dois locais distintos. Desse modo, os objetivos de pesquisa foram delineados, tal como
apresentado no segundo passo da Figura 1.

Acerca do Design e Desenvolvimento, esta etapa foi dividida em trés fases. A primeira consistiu na definicao
do escopo de pesquisa, que se resume em micro e pequenas empresas ligadas ao setor do entretenimento que atuam
em Belém e Santarém. A motivacdo dessa escolha reside, sobretudo, na importancia para a economia das duas
cidades e na construcao de solugdes que atendam realidades distintas. Ademais, este é o nicho de mercado que mais
se beneficia diretamente das midias sociais na forma Business to Customer, em detrimento de outros setores como
agricultura e pecuaria onde os negocios se baseiam em Business to Business. Com a definicdo do escopo, construiu-se
a lista de empresas-alvo e estabeleceram-se os critérios de exclusio, a saber:

« Nao possuirem perfis em redes sociais;
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« Empresas cujo perfis nas redes sociais ndo possuiam atividade nos ultimos 12 meses;

« Estabelecimentos que nao atendiam ao perfil de micro e pequenas empresas;

« Estabelecimentos cuja administracdo nio era local, como por exemplo, rede de cinema;
o Empresas que fecharam entre a construcao da lista e a analise das redes.

Ap6s isso, visando responder a pergunta de pesquisa, foram realizados o planejamento e a conducao das
andlises, por meio de uma pesquisa exploratéria. E em seguida passou-se para a etapa de avaliacdo, em que os
resultados e insights obtidos foram apresentados a consultores do SEBRAE e especialistas em Social CRM do Social
CRM Research Center, vinculado a Universidade de Leipzig. Com o término desta etapa, deu-se inicio a Gltima fase do
DSR, de apresentacao dos resultados, a qual resultou na construcao deste resumo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O primeiro resultado da pesquisa foi a construcao de uma lista contendo 189 empresas, que se destacavam
em Belém e Santarém no setor de entretenimento, incluindo bares, restaurantes, barbearias, hotéis e casas de show.
Desta primeira lista, alguns estabelecimentos foram removidos com base nos critérios de exclusdo expostos
anteriormente. Com essa filtragem, apenas 63 empresas atendiam aos critérios de selecdo em Belém e 49 empresas
atendiam aos critérios de selecdo em Santarém.

Tabela 1. Estatisticas de uso do Facebook - Belém, Para e Santarém, Para.

Meédia de publicacao Numero de Seguidores Nota Reviews Quantidade Reviews
Atributos
Belém Santarém Belém Santarém Belém Santarém Belém Santarém
Média 7,7 4 18713 7248 3,88 4,6 597,75 275
Maximo 35,25 24,4 152016 35296 4,9 5 5400 2005
Minimo 0 0 192 648 0 3,8 0 25
Desvio Padréo 7,4 6 25680 7584 1,5 0,29 973,62 396,8

Baseando-se nesta lista, a primeira analise foi conduzida visando responder a pergunta de pesquisa “Quais as
diferencas nos padrées de utilizacao das redes sociais online por micro e pequenas empresas da capital e do interior?” .
Para tal, algumas estatisticas basicas foram computadas, como presenca; frequéncia de postagem; nimero de
seguidores, reviews, dentre outros.

Considerando a relevancia da rede social Facebook para o Social CRM, esta foi analisada com o intuito de se
verificar diferencas nos padrdes de utilizacdo entre MPE de Belém e Santarém, como mostrado na Tabela 1. Foi
possivel perceber diferencas contundentes no que tange 3 Média de Publicacdo, sendo que as empresas de Belém siao
aproximadamente duas vezes mais ativas no Facebook do que as empresas Santarenas. Um dado que chamou
atencio foi o Desvio Padrao de Belém, sendo maior que o de Santarém indicando que as empresas que atuam em
Belém sdo mais heterogéneas que as de Santarém em torno da média de publicacoes.

A andlise seguinte, ainda no Facebook, foi relacionada aos Reviews. Analisando as empresas com Notas de
Reviews verificamos duas formas de lidar com avaliacdes negativas. A primeira foi na cidade de Belém, onde a
empresa com pior avaliacdo estava atenta aos reviews respondendo e comentando as avaliacdes A segunda ocorreu
na cidade de Santarém, a empresa com pior avaliacdo n3o estava atenta aos reviews, pois ndo respondia e nem
comentava as avaliagoes.

Percebeu-se nas duas cidades que grande parte das empresas ndo estavam presentes ativamente nas RSO. E
que hd uma heterogeneidade na utilizacdo destas plataformas, com diversos empreendimentos ndo adotando boas
praticas como responder aos reviews e comentarios e também na inconstancia na alimentacdo das paginas oficiais.
Diante disso algumas hipéteses foram construidas e serviram de base para trabalhos futuros, tais como:

1. As MPE, tanto da capital quanto do interior, desconhecem boas praticas de Social CRM;

2. Alguns gestores das MPE consideram irrelevante o papel das RSO na construcao de um relacionamento com
os clientes;

3. Hauma caréncia de profissionais capacitados em Social CRM para atender as demandas de mercado.
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CONCLUSOES

E indiscutivel a influéncia que as redes sociais online tém nos processos de tomada de decisio de compra por
parte dos consumidores. Como consequéncia mais evidente desse novo cenario, surgiu uma nova estratégia de
negdcios, o Social CRM, que envolve a geréncia de relacionamento com clientes através de plataformas de midias
sociais. Apesar das potencialidades da area, percebe-se que no geral Micro e Pequenas Empresas estdo a margem
desta tendéncia. Almejando fazer uma comparacdo de duas realidades distintas, uma andlise de mercado foi
conduzida no presente estudo nas cidades de Belém e Santarém, por meio de uma pesquisa exploratéria com o
objetivo de identificar o perfil de uso de redes sociais por micro e pequenas empresas.

Os resultados obtidos permitem-nos concluir que ha certas diferencas entre capital e interior, no entanto
notou-se que apesar de empresas terem presencas nas RSO, a adocdo de estratégias de Social CRM é extremamente
baixa. Isso implica diretamente na satisfacao dos clientes. Assim sendo, esta pesquisa fornece dados que impactam
diretamente no planejamento estratégico das MPE das duas cidades, pois, conhecendo e caracterizando a realidade
de cada segmento mercadolégico, surge a possibilidade de que intervencdes sejam realizadas com o intuito de mudar
essa realidade.
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