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Resumo

Este artigo descreve o uso de midias sociais na Amazonia brasileira e fornece uma visao
geral da Gestéo do relacionamento com o Cliente (Customer Relationship Management
— CRM) em Belem (PA). A pesquisa foi realizada em 2015 por professores e alunos do
Curso de Comunicacdo Social e do Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacao,
Linguagens e Cultura da Universidade da Amazénia (UNAMA). Pesquisas
bibliogréaficas e exploratorias foram realizadas em 12 agéncias de publicidade em Belém
(PA). Esta pesquisa utiliza a diretriz de CRM, baseada nos conceitos de Peppers e
Rogers (2000; 2004), e também discussdes levantadas por Alt e Reinhold (2015).
Resultados parciais mostram um mercado potencial, mas ainda incipiente no uso de
técnicas de midia social e CRM.
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Abstract

This article describes the use of social media in Brazilian Amazon and provides an
overview of Customer Relationship Management (CRM) in Belém (PA). The survey
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was conducted in 2015 by professors and students of Social Communication Course and
the Graduate Program in Communication, Languages and Culture of the University of
Amazonia (UNAMA). Bibliographical and exploratory researches were conducted in 12
advertising agencies in Belém (PA). This research uses the CRM guideline, based on
the concepts of Peppers and Rogers (2000; 2004), and also discussions raised by Alt and
Reinhold (2015). Partial results show a potential market, but still incipient in the use of
social media and CRM techniques.

Keywords: Amazonia. CRM. Relationship. Social Media.

Introducéo

Este artigo tem como objetivo descrever habitos de consumo de midia, com foco
em comunicacao publicitaria, especificamente em redes sociais usadas no Brasil. Além
disso, fornece uma visdo geral do Customer Relationship Management (CRM)® na
cidade de Belém (PA), localizada na regido norte do Brasil. A pesquisa foi realizada
com base no projeto de pesquisa certificado pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), agéncia do Ministério da Ciéncia,
Tecnologia e Inovacdo (MCTI), sob nimero 14/2014, intitulado " Agéncias Digitais na
Amazonia Real: a inovacdo das praticas de comunicacdo na publicidade do Estado do
Para".

A pesquisa foi conduzida por professores e estudantes do Curso de Comunicagéo
Social e do Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicagdo, Linguagens e Cultura
(PPGCLC) da Universidade da Amazénia (UNAMA) em 2015. Pesquisas exploratorias
e entrevistas com 12 agéncias de publicidade na cidade de Belém (PA) foram as
metodologias utilizadas. Durante o projeto, realizou-se uma pesquisa sobre o
consumidor de redes sociais e identificaram-se mudangas nos servigos oferecidos pelas
agéncias de comunicacdo digital, bem como no planejamento e marketing de
comunicagdes atuais.

Durante a pesquisa, foi possivel notar um fendmeno relacionado a concorréncia

entre as empresas e suas estratégias para manter um CRM constantemente atualizado e

® Segundo Teo, Devadoss e Pan (2006), a infraestrutura que compde a Gestdo do Relacionamento com o
Cliente (CRM) representa a maneira como a empresa posiciona-se em relagdo ao seu consumidor,
relacionando-o com as fungdes do negécio em si, criando e mantendo o relacionamento construido ao
longo do tempo, criando possiblidades de colaboracgdo através dos diversos canais e sistemas de interagédo
com o cliente, mais conhecido também como CRM social, termo bastante utilizado por Alt e Reinhold
(2012).
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influente. Nesta era digital de assisténcia personalizada, experimentacdo, inteligéncia
coletiva (Lévy, 2007) e a convergéncia de midia, € necessario novos estudos, novos
procedimentos e abordagens para atuar muito além do simples contato com o publico-
alvo para a comercializacdo de produtos e servicos.

Foi realizada uma pesquisa de dados bibliogréaficos referentes ao assunto proposto,
também o uso de exemplos comparativos. Neste ponto, a pesquisa objetiva elucidar o
contexto atual em que as empresas estdo incluidas, bem como organizac¢Ges publicas e
privadas. Inicialmente, em uma abordagem em escala global, discute-se a questdo onde
o atual desafio de modernizacdo esta neste relacionamento com o cliente da maneira que
0 mercado exige. Este € um ponto crucial, uma vez que se tornou um grande
inconveniente para muitas empresas que ndo estavam preparadas para este incessante
mercado em transformacéo.

A relevancia desta pesquisa reside na qualidade da informacdo que foi obtida com
seu desenvolvimento. Assim, considera-se esta nova fase onde é preciso ouvir, entender
e interagir com uma audiéncia cada vez mais exigente, lidando com a influéncia matua
e direta entre as pessoas através da midia digital. As taticas adotadas pelos CRM que
seguem o padrdo antigo sdo duvidosas, 0 que pode causar uma Vverdadeira
caracterizacdo errdnea de seus conceitos reais. Assim, é uma grande responsabilidade
para pesquisadores e profissionais de comunicacdo e marketing pesquisar novas
plataformas digitais e outros formatos que possam se adequar a essa realidade.

Na Amazonia, particularmente na cidade de Belém, ndo é uma excecdo. Uma
quantidade consideravel de empresas ndo trabalhna com o CRM completo, de acordo
com a exigéncia do mercado atual. Em sua maioria, essas empresas analisam os habitos
de consumo e as expectativas desse publico para preencher um banco de dados, mas
sem consisténcia. Tal agdo tem um impacto imediato, causando a impossibilidade de um
gerenciamento completo e um sistema de informacéo igualmente perfeito.

Como resultado, esta pesquisa pretende compartilhar o conhecimento com 0s
estudiosos que estdo interessados nesta visdo geral atual que esta acontecendo em uma
escala global e local no Brasil e na Amazonia. Além disso, questiona as técnicas de
CRM desatualizadas e discute novos processos de gerenciamento e recursos

tecnoldgicos.
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No que diz respeito ao campo tedrico e metodologico, esta pesquisa aplica 0s
conceitos de CRM com base nos estudos de Peppers e Rogers (2000; 2004) e discussoes
levantadas por Rainer Alt e Olaf Reinhold (2015). Portanto, este artigo consiste em
revisao de literatura e estudo de caso. O estudo estrutura-se da seguinte forma: (1)
Introducédo; (2) Habitos de consumo de Midia Social no Brasil; (3) Anéalise de acdes de

CRM e (4) considerac0es finais sobre o estudo.

Habitos de consumo de midia social no Brasil

Neste topico, inicia-se a discussao com os dados disponibilizados pela Secretaria
de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica - SECOM, com informagdes de
consumo de midias no territério Brasileiro, intitulado Pesquisa Brasileira de Midia
(PBM). Embora o objetivo da pesquisa seja conhecer os habitos brasileiros no consumo
de midia para o desenvolvimento da divulgacdo de comunicacdo e politica social do
Executivo Federal, os dados e a informacdo sdo sem precedentes, porque até entdo
haviam apenas dados e estudos fragmentados sobre esse tema.

Esta pesquisa, com publicacdo anual, trouxe a possibilidade de saber como
informar os diversos setores socioecondmicos e as caracteristicas de seus habitos de uso
da midia. Portanto, o nivel de confianca da populacdo em varias fontes de noticias
(radio, jornais, revistas, sites, blogs, redes sociais). No momento, esses dados também
sdo usados como base para comercializacdo de produtos e servigos.

Para a PBM 2014, realizou-se coleta de dados entre outubro e novembro de 2013,
através de um questionario de 75 perguntas para 18.312 brasileiros. O total de 848
municipios foi selecionado na amostra, que incluiu os 26 estados e Distrito Federal, as
areas urbanas e rurais. Ainda conforme o documento oficial (PBM, 2014), a
metodologia de pesquisa foi desenvolvida por nove professores e pesquisadores
publicos - Edison Nunes (PUC-SP), Emerson Cervi (UFPR), Leandro Molhano (FGV-
RJ), Lucio Renno (UNB), Mara Telles (UFMG), Marcelo Simas (IUPERJ), Mathieus
Turgeon (UNB), Pedro Mundim (UFG) e Rachel Meneguello (Unicamp) - e aplicada
pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica - IBOPE Intelligence. Para o

desenho da amostra, foram utilizados o Censo Brasileiro (2010) e a Pesquisa Nacional
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por Amostra Domiciliar (2011) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE).

Essa pesquisa envolveu cinco midias diferentes: televisdo, radio, internet, jornal e
revista com dados justificados e estruturados. Foi projetada com graficos para melhor
apresentacdo e analise de resultados, além de varias questdes de relevancia, tais como:
tipos de usuérios, frequéncia de uso em niveis sociais, por regido, género, uso
concomitante e 0s motivos pelos quais 0s usuarios usam uma ou mais midias ao mesmo
tempo. A pesquisa destacou que a TV e o radio estavam no topo do ranking, mas por
uma pequena diferenca a internet ndo empatou com o radio.

Em 2015 foi disponibilizada a segunda versdo da Pesquisa Brasileira de Midia
(PBM), onde mostra que a Internet é a midia que esta crescendo exponencialmente e a
mais popular entre os jovens. No entanto, ainda existe uma porcentagem elevada de
entrevistados que ndo tém acesso a internet, e para aqueles que estdo conectados, a
exposicéo é intensa.

De acordo com a PBM 2015, 76% das pessoas usam a internet todos os dias. Os
jornais e as revistas estdo entre os antigos usuarios, fiel a eles, mas o jornal € o mais
confiavel, de acordo com os brasileiros entrevistados. Assim, a pesquisa também revela
que:

O uso de aparelhos celulares como forma de acesso a internet ja
compete com 0 uso por meio de computadores ou notebooks, 66% e
71%, respectivamente. O uso de redes sociais influencia esse resultado.
Entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de redes sociais,
sendo as mais utilizadas o Facebook (83%), o Whatsapp (58%) e o
Youtube (17%). (PBM, 2015, p.7).

Segundo a pesquisa, a TV ainda é o canal de transmissd@o mais utilizado entre 0s
grupos de sujeitos, ou seja, 0 meio de comunicagdo predominante entre os demais. A
PBM 2015 diz que 95% dos entrevistados assistem TV e 73% tém o habito de assistir o
dia todo e, em média, assistem a 4h31minutos/dia durante a semana e 4h14minutos nos
fins de semana.

Isso mostra-nos que assistir televisdo tornou-se um habito impregnado que faz
parte da vida de muitos brasileiros, muitas vezes, € o principal meio de entretenimento e
informacdo. De fato, 79% das pessoas véem a TV para aprender, 67% para diversdo e

entretenimento, e as demais, para gastar o tempo ou algo especifico. (PMB, 2015, p.15).
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Embora a TV seja a midia mais utilizada, ha uma combinacdo entre 0s
espectadores, que geralmente fazem uma segunda coisa aléem de assistir TV, como
comer algo, usar a internet ou mesmo fazer alguma atividade doméstica. Além disso, a
televisdo ndo € a midia que pode atingir profundamente o foco do usuario. Assim, a
PBM 2015 afirma que:

Essas informagdes sugerem pelo menos trés coisas. Em primeiro lugar,
gue um aparelho de TV ligado ndo é necessariamente sinbnimo de
recepcdo do contetido veiculado, ja que atencdo a programacdo pode
estar dividida com a execucdo de outras atividades. Em segundo lugar,
gue a televisdo possui um componente social e aglutinador, ja que serve
como pano de fundo para conversas entre as pessoas. Por fim, hd uma
interacdo entre o habito de se assistir a TV e o0 uso da internet, pois usar
o0 celular, a internet e trocar mensagens instantaneas (7%) pressupdem
alguma conexdo com a rede mundial de computadores. (PBM, 2015,
p.16).

Além da televisdo, o radio é apontado como a midia mais utilizada na rotina
brasileira. A frequéncia de uso é medida em dias e intensidade em horas. No geral, 30%
dos brasileiros escutam o radio todos os dias, enquanto 44% nunca o fazem. De acordo
com a PBM 2015, ao contrario da televisdo, o habito de ouvir radio tem seu pico na
manhd, das 6h as 9h. Também é possivel afirmar que as FMs sdo as estagdes mais
ouvidas.

Assim como a TV, o radio também permite que o usuario execute tarefas ao
mesmo tempo, como dirigir, limpar a casa, comer, banhar-se, entre outras tarefas.
Alguns dos fatores destacados na pesquisa sdo o uso de plataformas de radio usadas e as
razfes para aproveitar desta midia. Quanto as razdes pelas quais ha ouvintes do radio,
63% dos entrevistados disseram usar para obter informacdes, 62% para se divertir e
30% para gastar tempo.

Os resultados mostram que, com a mudanca das midias sociais off-line para on-
line, bem como a facilidade de criacdo de relacbes entre pessoas com interesses
semelhantes, a maneira de lidar com o contetdo encontrado transformou o consumidor
em um produtor de contetdo. Assim, a cibercultura tem uma relacdo direta com a
cultura moderna como resultado do desenvolvimento da cultura técnica moderna.
(LEVY, 2010).

E necessario prestar atencdo ao instrumento caracteristico da cibercultura e
perceber que atualmente o uso da Internet é essencial para a busca de conex&o social (e-
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mail, blogs, listas, webcams, foéruns e outros). Esta conexdo social baseada em
relacionamento pessoal estd moldando as recentes mudancas de planejamento de
marketing e trabalho publicitario em agéncias de comunicacéo digital.

Analise de acbes de CRM

Atualmente as organizacGes procuram servigos rapidos e eficientes para atender as
demandas do mercado na industria, varejo e servigos. Conforme observado no
desenvolvimento de teorias de CRM®, sua implementacdo depende do fator humano
para liderar essas mudancas. O monitoramento de funcionarios no tempo de aplicacdo
de CRM ¢ essencial para entender melhor a dimensdo organizacional envolvida,
levando a conscientizacdo sobre seus papéis no crescimento da empresa neste mercado
competitivo.

Uma vez que a consciéncia do prdprio negdcio esta estabelecida na empresa, as
expectativas sdo de que a companhia prospere. Durante esta implementacdo de CRM, a
organizacdo pode enfrentar alguns obstaculos como a resisténcia de seus funcionarios; o
atraso na assimilacdo do conteddo compartilhado, abrandando o processo de
aprendizagem mais do que o esperado e a falta de absorcdo desse contetdo pelo pessoal.
(PEPPERS&ROGERS, 2000; 2004).

A implementacdo de grandes projetos de CRM e reconciliagdo com a éarea
tecnoldgica pode ser facilmente percebida em organizacBes globais com uma ampla
gama de mercados e segmentos. Assim, mantém-se as aliancas estratégicas e
simplificam-se as relagBes existentes entre consumidor e empresa através das
tecnologias disponiveis. Em escala global, a Coca-Cola, a P&G, a Unilever e a PepsiCo,
que operam em varios paises e que abrangem varias marcas, sdo exemplos de
companhias que aplicam as ferramentas disponiveis para a Gestdo do Relacionamento
com o Cliente, em inglés Customer Relationship Management (CRM).

Em todos os aspectos, com uma étima equipe, a estrutura desse planejamento do
ambiente interno para seu consumidor final, interage e suporta os diferentes canais de

contato. Nogueira, Mazzon e Earth (2004, p.1) enfatizam que a

¢ Wilson, Daniel e McDonald (2002) consideram que CRM esta diretamente conectado a um conjunto de
processos e tecnologias que suportam todos os aspectos do marketing, verificando sua influéncia em
todos os canais de contato disponiveis.
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Intensa competicdo global, novas tecnologias emergindo, grandes
bancos de dados, clientes menos leais e mais sofisticados demandando
atencédo e servigo personalizados, tem forgado as organizages a uma
énfase crescente em direcdo ao gerenciamento de relacionamento com
clientes (CRM) de forma rapida, barata e melhor.

Em organizagdes regionais, notamos basicamente a presenga de CRM operacional
com 0s processos automatizados de vendas, marketing e suporte ao cliente (SAC). O
CRM operacional é muitas vezes considerado mais importante do que analitico, obtendo
um lugar proeminente, uma vez que este aspecto operacional é responsavel por
melhorar com sucesso a relacdo entre empresas e consumidores, atendendo as suas
necessidades e desejos, adicionando a base de clientes. Peppers&Rogers (2000)
declararam que o CRM operacional € o principal fator de qualquer organizacéo,
concordando com Yu (2001) para perceber que a maioria das organizagdes tem alguma
tecnologia enfatizada no CRM operacional.

No entanto, é necessario o investimento nos outros elementos que combinam um
plano com visdo em resultados significativos no mercado, envolvendo a empresa como
um todo através de fatores analiticos, colaborativos e estratégicos. Empiricamente, é
notado na cidade de Belém que as organizacGes normalmente usam seu departamento
comercial e/ou executivo, para criar esse relacionamento com o cliente, sem fornecer
um setor responsavel exclusivamente para lidar com a execucdo dessas necessidades
comerciais.

Neste caso, uma gestdo de marketing de trabalho perfeitamente preparada seria de
grande valor para melhorar a relacdo entre empresa e consumidor. As consequéncias
positivas de investir neste tipo de expansdo seriam o desenvolvimento da pesquisa de
mercado. E uma oportunidade viavel para obter dados, criar sistemas de automagcéo e
servir como suporte para o desenvolvimento de estratégias de fidelizacdo de clientes.
Nogueira, Mazzon e Earth (2004, p.13) acrescentam que “as oportunidades que 0 CRM
traz sO poderdo ser sentidas se a empresa incorporar esta atividade em todos os seus
setores, atraves de praticas do dia-a-dia”.

Analisando de forma empirica como as organizacGes se comportam na cidade de
Belém do Pard, observa-se que os maiores varejistas regionais, 0 Grupo Formosa, 0
Grupo Lider e 0 Grupo Y. Yamada ndo possuem um planejamento completo da Gestdo

do Relacionamento com o Cliente (CRM). Essas empresas centralizam seus esfor¢os em
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seus produtos e servigos, sem considerar a diversidade dos consumidores do Para.
Embora em muitas de suas campanhas essas organizagOes de varejo permanegcam na
divulgacdo de um relacionamento com os clientes, ndo é facil de reconhecer diariamente
guando vocé esta na posicdo de consumidor.

Ouvir, compreender e responder as necessidades dos consumidores é essencial em
um mercado tdo competitivo. O CRM bem estruturado deve atender a essa demanda,
combinando tecnologia, marketing, comunicacdo e outras &reas da organizacao,
garantindo que tudo corre bem e siga o fluxo continuamente. (ALT&REINHOLD,
2015).

Os grupos de varejo acima mencionados tém uma historia semelhante, comecando
suas atividades em uma pequena empresa, fortalecendo a marca e adicionando valor real
as extensdes subseqientes, solidificando a base para a extensdo da marca (TAYLOR,
2005). O Grupo Formosa comecou com uma padaria e atualmente tem sete segmentos
(supermercados, revista, farmécia, loja de pneus, lojas de motocicletas, posto de
combustivel e seu proprio cartdo de crédito).

O Grupo Lider iniciou suas atividades com uma pequena frota de embarcac6es
que abasteciam o comércio das regides costeiras da Amazonia na década de 1960.
Alguns anos depois, eles comegaram a trabalhar no comércio por atacado de alimentos,
construindo a partir desta época, um grande comércio varejista que atualmente possui
seis segmentos (supermercados para varejo, lojas especificas para atacadistas, revista,
farmacia, plano de salde e seu proprio cartdo de crédito).

Entre estes exemplos, é importante mencionar e destacar o caso do Grupo Y.
Yamada, que é inversamente proporcional ao seu tamanho quando se trata de CRM. De
acordo com a revista brasileira Epoca Negocios (2013), a cadeia dos supermercados Y.
Yamada foi a primeira no ranking no Norte no ano de 2012, com receita anual de R$ 1,5
bilndo. O atual presidente do Grupo Y. Yamada, Fernando Teruo Yamada, foi
presidente da ASPAS (Associagdo Paraense de Supermercados) e exerceu seu segundo
mandato na Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) no periodo referente ao
biénio 2015/2016. (ABRAS, 2016).

Sua carreira no segmento de supermercados é longa, recebendo varios titulos e
honras para apoiar o desenvolvimento da venda na regido norte do Brasil. De acordo

com um artigo publicado no jornal Diario do Para (2012), destaca-se a fala do secretario
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de Estado de Industria Comércio e Mineracdo, Davi Leal sobre a importancia deste setor
para o desenvolvimento da regido, afirmando que este é " responsavel por 52% do
Produto Interno Bruto (PIB) paraense e por 41% dos empregos gerados no Estado em
2011”. O secretario ainda afirma que “o Fernando Yamada é um empresario de respeito
por tudo o que faz na area comercial”.

Embora o desenvolvimento econémico desempenhe um papel importante, a
Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM) nesta empresa é ineficiente, pois
mesmo para a coleta de informacdes, grande parte do material estd indisponivel. O
endereco institucional do grupo esta desativado na Internet e até mesmo a fanpage’ no
Facebook foi removida.

Este grande grupo de varejo iniciou suas atividades em 1931, quando os
imigrantes japoneses vieram para a capital para oferecer seus produtos abaixo do preco
cobrado nesse periodo. Ao longo dos anos, eles se tornaram uma marca forte e sélida,
uma referéncia real para outros grupos de varejo que emergiram na regido e no pais.
Além de seus supermercados, lojas de departamento e cartdo de crédito, o Grupo Y.
Yamada atuou em mais de 10 segmentos, incluindo atividades no setor de vendas
automotivas, turismo e pecudria (ABRAS, 2016).

A empresa é bem conhecida pelo forte investimento em estratégia de vendas, mas,
por outro lado, falha ao investir em uma relacdo entre empresas e seus clientes,
causando um efeito visivel na visdo dos clientes. Ao visitar as lojas do Grupo Y.
Yamada que ainda ndo findaram suas operacdes, € possivel notar que os supermercados
ainda estao funcionando normalmente devido as facilidades de pagamento para o cartdo
de crédito proprio.

No entanto, especificamente na secdo de revista, pode-se notar que o grande fluxo
de pessoas e as grandes vendas potenciais existentes ha alguns anos ja ndo estdo
presentes, levando diretamente a obsolescéncia desses grandes espagos. Um exemplo é
0 fechamento de uma das maiores unidades do grupo em um famoso shopping no
coracdo da cidade de Belém.

Averigua-se neste estudo de caso que o Grupo Y. Yamada, assim como o Grupo
Formosa, o Grupo Lider e outras empresas regionais, que sao de origem familiar e

possuem um grande histérico de crescimento durante a sua atuacdo no mercado, tém

7 Consulta indisponivel em <https://www.facebook.com/lojasyamada>. Acesso em 02 de maio de 2017.
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meios de estruturar uma Gestdo do Relaciomanto com o Cliente (CRM) que atende aos
fatores operacionais, analiticos, colaborativos e estratégicos.

Observa-se, entretanto, que 0 CRM ndo € o ponto mais forte dessas companhias,
tornando-se fragil em tempos de crise econdmica, como a que vivencia-se atualmente,
onde o consumidor tem seu poder de compra reduzido e conseqlientemente as vendas
desses estabelecimentos tendem a cair.

E necessario pensar que tudo estd interligado e relacionado entre si, desde o
ambiente interno da organizacdo até o usuario/consumidor final. Para ter um bom fluxo
de vendas, a companhia precisa investir em CRM. N&o se pode pensar na Gestdo do
Relacionamento com o Cliente como um orgamento que néo traga resultados, mas como
um investimento em marketing, comunicacdo e contato diretamente com o cliente, que é
a base de qualquer organizacdo com fins lucrativos. (PEPPERS&ROGERS, 2000;
2004).

Muitas agéncias de publicidade em Belém possuem parcerias com esses grupos e
trabalham com essas marcas, especialmente desenvolvendo o CRM Social e criando
novas midias. Vale lembrar o que Alt e Reinhold (2012) salientam, "a importancia deste
meio para o desenvolvimento de pesquisa de novos produtos, recomendaces,
experiéncias, producao de conteudo, entre outros".

De acordo com os autores, através deste meio, o contato com o cliente é percebido
de forma indireta e menos tradicional, tendo seus pontos positivos e negativos sobre a
imagem da empresa caso ndo exista uma boa administracdo e planejamento. Esses
fatores sdo fundamentais para o desenvolvimento de campanhas publicitérias e produtos
e/ou servigos.

O CRM Social é apenas um elemento das estratégias da Gestdo do
Relacionamento com o Cliente. Focada no ambiente digital, vale a pena lembrar que
este elemento ndo se limita a criacdo de um perfil em uma midia social. Esses conflitos
ocorrem e podem ser vistos na maioria das empresas da cidade de Belém, as quais
esquecem que € necessario ter uma estratégia sistematica e organizada para suas
atividades nas midias sociais.

Segundo a informagdo da PBM 2015, as midias sociais como o Facebook e a
Whatsapp sdo a plataformas mais utilizadas pelos entrevistados, com 83% e 58%,

respectivamente. O acesso a Internet via smartphones saltou 40% em 2014 para 66% em
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2015, contrastando com o0 acesso via computador, com uma queda de 13% no mesmo
periodo. Outro fato interessante € que 32% dos inquiridos dao atencdo exclusiva ao que
eles estdo fazendo na Internet, sem desenvolver outras atividades durante esse uso, ou
seja, que possam consumir conteudo na midia.

Portanto, quando confrontados com esses dados coletados pelo governo brasileiro,
onde ha héabitos de consumo de uma populacéo inteira, percebe-se que o0 CRM Social
focado no ambiente digital é substancial para que a organizagdo como um todo seja um
elemento-chave, pois com a ajuda da Internet, abrange-se as idéias do consumidor e as
tendéncias do mercado com freqliéncia.

Assim, é possivel tracar um panorama sobre a concorréncia, além de outras
informacdes que sdo subjetivas para a sobrevivéncia de qualquer organizacdo. Para
concluir, esta pesquisa € um estudo complementar primario para analisar como as
agéncias locais estdo considerando esses dados, o que é extremamente importante para a
estruturagdo eficiente de uma Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM),
valorizando o consumidor paraense e alavancando a imagem das companhias na

sociedade como um todo.

Consideracoes finais

Este estudo foi proposto para desenvolver um panorama da Gestdo do
Relacionamento com o Cliente (CRM) no contexto global e local, empreendendo este
tema na Regido Amazonica, especificamente na cidade de Belém do Pard. O presente
artigo € uma porta de entrada para a abordagem a partir de diferentes visdes, desde a
coleta de outros dados para a expansdo desta discusséo e ate mesmo o envolvimento de
profissionais multidisciplinares, seja do marketing, da comunicagéo, da tecnologia ou
qualquer estudioso interessado em contribuir para este estudo.

Foram utilizadas como metodologias a pesquisa bibliogréfica e a exploratéria para
delinear esta visdo geral inicial. Desta forma, enfatiza-se a importancia deste trabalho,
ndo so para 0 campo académico, mas também para o desenvolvimento do mercado na
Regido Amazonica, conforme debatido ao longo deste estudo.

Este artigo tem como tema central a Gestdo do Relacionamento com o Cliente

(CRM) e as midias sociais, levando em consideracdo a necessidade atual hoje em dia
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para o desenvolvimento de qualquer organizacdo com fins lucrativos. Conforme Zenone
(2007), é "importante ressaltar que esta énfase na satisfacdo do cliente, através da
identificacdo de valor e servicos desejados pelo cliente e encontrar a melhor maneira de
respondé-lo, é uma preocupacdo comercial mais nova".

O CRM planejado com todas as suas estruturas bem definidas para atender a esses
consumidores de fluidos de demanda e que ndo compartilham o termo "lealdade" é
necessario para a permanéncia das organizacGes neste mercado &gil e cada vez mais
competitivo, ndo desenvolvendo apenas 0 CRM operacional, mas também adicionando
0 CRM colaborativo, analitico e estratégico em sua composi¢ao de relacionamento entre
cliente e empresa.

Este estudo observou que o CRM ¢ aplicado na sua totalidade por grandes
organizacOes globais e presentes multinacionais. Notou-se que diversas organizacdes
sdo um verdadeiro exemplo desse relacionamento com o cliente, sendo preciso e
interativo, envolvendo o consumidor em um universo construido especialmente para a
relacdo entre empresa e individuo. Assim, o banco de dados é alimentado por um
melhor suporte aos clientes, fortalecendo sua estrutura tecnoldgica, prevendo o
comportamento do mercado e analisando os resultados.

Ao tratar da Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM) em uma escala
local, é observado empiricamente que a maioria dessas organizacdes na cidade de
Belém (PA) ndo possuem um CRM estruturado, muitos ndo conseguem atingir o
minimo exigido, especialmente nos critérios operacionais.

Através da pesquisa exploratoria, observou-se que os trés principais grupos de
varejo citados durante a analise, embora constantemente divulgados na midia que
apreciam o relacionamento com o cliente, ndo aplicam o CRM com todo o seu potencial
para se diferenciar neste mercado competitivo.

Entre estes, destaca-se o0 Grupo Y. Yamada, que apesar de ser uma grande
referéncia de poder econdmico varejista na Regido Norte, atualmente ndo possui canal
de acesso ao cliente além das lojas fisicas, sem identificar o comportamento dos
consumidores e, portanto, ndo atender as suas necessidades e desejos.

Esta pesquisa tem aplicabilidade em vérias areas, seja na comunicacdo, em
marketing ou tecnologia, demonstrando que o CRM ¢é o cerne de uma instituicdo.

Todas as organizacGes devem possuir estruturas bem definidas de CRM que podem
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atender a todos os requisitos, antecipando as necessidades atuais dos clientes e as
perspectivas dessas companhias.

O artigo mostrou sua importancia em chamar a atengéo de outros estudiosos para
um panorama atual do que esta acontecendo em escala global e local, assim como
despontar a existéncia de pesquisas com relevancia académica e mercadoldgica na
Regido Amazonica. Além disso, questionou técnicas de aplicacdo de CRM e trouxe a
Vvisdo de novos processos de gestao, recursos tecnoldgicos e coordenagdo ao publico.

Acredita-se que este € um excelente suporte para a implantagdo e atualizacdo de
processos de CRM em contextos existentes, tornando bem visivel o que pode ser feito
em um projeto e o que seria ideal para o gerenciamento de relacionamento com o cliente
efetivamente.

Portanto, € essencial um estudo complementar com profissionais de comunicacao,
marketing, tecnologia e areas relacionadas, que contribuem para uma maior
compreensdo do assunto, pois as estratégias de CRM ainda estdo inseridas em um
campo relativamente novo quando se pensa como um conceito fechado, onde vocé
precisa pesquisar o mercado como um todo, envolvendo fornecedores, consumidores e
empresas.

O estudo adicional € sugerido em estratégias de CRM, comecando com pesquisas
bibliograficas, entrevistas e questionarios, aplicando outras metodologias em
organizag6es, com consumidores e desenvolvedores de conteudo digital. Isso seria algo
novo para o desenvolvimento do CRM, seja operacional, analitico, colaborativo e/ou
estratégico.

Esta pesquisa ainda estd em andamento no ambito do Projeto de Pesquisa MCTI/
CNPqg, sob namero 14/2014, intitulado " Agéncias Digitais na Amazo6nia Real: a
inovacdo das praticas de comunicagdo na publicidade do Estado do Para". O projeto tem
como objetivo pesquisar os diferentes formatos e as iniciativas de CRM que usam redes
sociais na Regido Amazonica. Espera-se, no futuro, que este trabalho possa contribuir
para uma melhor compreensdo das estratégias de CRM usando as midias sociais e,
assim, a divulgacdo da realidade das agdes de campanhas publicitarias digitais na
Amazonia e no Brasil.

Finalmente, a extensdo desta pesquisa encoraja o0 crescimento das estratégias de

CRM nos negocios, independentemente da escala inserida (global/local), mas
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principalmente entre na Regido Amazodnica como principal polo de estudo para técnicas
de estruturacdo da Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM) e as redes sociais,
adaptando as técnicas de treinamento no ambiente organizacional para cada contexto

especifico.
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