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O USO DO CRM SOCIAL COMO FERRAMENTA DE
GERACAO DE NOVAS OPORTUNIDADES EM UMA
REVENDA DE TELEFONIA

RESUMO

Apesquisa apresenta a aplicacdo da técnica do CRM Social em uma revenda
deoperadora de telefonia, fazendo uso do facebook como forma de relacionamento com
o cliente. Os dados apresentados mostram que o CRM Social traz uma forma valida de
relacionar-se com clientes usuarios de redes sociais, no que diz respeito a: contato e
interacdo com o cliente, divulgacdo de ofertas, e aumento do valor a organiza¢do.Com
base nesta premissa forammonitoradas as conversacfes no facebook e avaliado o grau
de interagdo de clientes com a revenda através do facebook. ldentificou-se que a
organizacdo possibilitou uma maior comunicacéo de temas relacionados a empresa com
os usudrios do facebook, também a eles foi possibilitado conhecer a organizacao,
produtos e servicos. A promocéo e divulgacdo de produtos em redes sociais mostraram-
se uma ferramenta que possibilita rapida difusdo, com interacdo direta com o cliente
atual e potencial. A partir dos dados e da analise explicou-se as variaveis que
contribuem para a exceléncia do bom desempenho, ampliacdo de mercado e aumento do
relacionamento com clientes através das redes sociais. A pesquisa também se deu de
forma bibliografica e exploratoria e caracterizou-se por um estudo de caso, com analise
e discusséo de dados.

Palavras-chave: CRM Social- Redes sociais- Novas oportunidades.

RESUMEN

La investigacdn presenta laaplicacion de la técnica del CRM Social en una reventa de
operadora de telefonia, haciendo uso delfacebook como forma de relacionamientoconel
cliente. Los datos presentados muestran que el CRM Social trae una forma valida de
relacionarsecon clientes usuarios de redes sociales, enlo que concierne a: contacto e
interaccionconel cliente, divulgacion de ofertas, y aumento del valor a laorganizacion.
Con base en esta premissa fueronmonitoreadaslasconversacionesenelfacebook y
evaluadoel grado de interaccion de clientes conlareventa a través delfacebook. Se
identificd que a laorganizaciénposibilité una mayorcomunicacion de temas relacionados
a la empresa conlosusuariosdelfacebook, también a
ellosfueposibilitadoconocerlaorganizacién, productos y servicios. La promocién y
divulgacion de productosen redes sociales se mostraron una herramienta que posibilita
una rapida difusion, coninteracciondirectaconel cliente actual y potencial.A partir de
losdatos y analisis se expliclasvariables que contribuyen para la exceléncia
delbuendesempefio, ampliacién de mercado y aumento delrelacionamientocon clientes a
través de las redes sociales. La investigaciontambién se dio de forma bibliografica y
exploratoria y se caracterizd por unestudio de caso, conanalisis y discusién de datos.

Palabras-llave: CRM Social- Redes sociales- Nuevas oportunidades.



1INTRODUCAO

Com o novo conceito de sociedade do conhecimento e o0 constante crescimento
cultural, o mundo dos negdcios vem se tornando cada vez mais competitivo, exigindo
que o profissional administrador esteja sempre adquirindo novos conhecimentos que
somam em sua &rea de atuacdo, sendo isso crucial para seuingresso no mercado ou a
permanéncia nele. Ciente disso € preciso conhecer as ferramentas que servem de suporte
para uma administracdo com resultados positivos.

Sabe-se que as organizacfes que negligenciam o contato constante com seus
mercados consumidores e fornecedores passam por problemas graves que atingem suas
receitas e, até mesmo a permanéncia no mercado. Alguns destes problemas podem ser
sanados se estas organizacdes reservarem um pouco do seu tempo para investigar e
compreender seus consumidores atuais e futuros e, talvez, um dos itens relevantes neste
estudo,figura a possibilidade de entender o que seus concorrentes estdo fazendo ou o
que vdo fazer.

Do marketing de relacionamento surge o CRM?®, que serve de ferramenta para
estreitamento de relacGes entre clientes e organizacdo. OCRM visa contribuir com as
organizagOes para conhecer melhor seus clientes auxiliando-os a entender seus
comportamentos e resultando em uma melhor atencdo, representando maiores
beneficios para as organizacdes, ja que dessa maneira, alcanca-se fidelizar aos clientes.

Somados a isso, aparecem as redes sociais que estdo ganhando espaco de
maneira vertiginosa, convertendo-se em negdcios promissores para as empresas. No
ambito das redes sociais, 0 CRM abre-se para o social. O CRM social figura para unir
as empresas com seus clientes, no seu ambiente das midias sociais, de forma
transparente, agregando valor aos produtos.

Este trabalhobuscou demonstrar que atualmente a rede esta formada por um
novo tipo de usuario, capaz de consumir e produzir informacéo. Capaz de relacionar-se
com seus pares, de recomendar e de influencia-los. Assim sendo, é evidente que as
organizagOes necessitam de uma gestdo destes meios. A proposta deste estudo teve
como base o CRM social, que busca identificar as fragilidades e potencialidades do uso
de redes sociais como um canal de comunicagdo com os clientes da T-COM Celulares.

Procurou-se evidenciar, neste contexto, como uma organizacao deve gerir sua carteirade

SCustomerRelationshipManagement.



clientes, usando como ponto de contatos as redes sociais, mais especificamente o
facebook.

Esta proposta estd desenhada em um novo projeto de marketing de
relacionamento, com uso do CRM social.Dentre as acdes estd a criacdo e uso do
facebook, como busca de desenvolvimento de uma estratégia de aplicacdo préatica e
dindmica dentro da empresa, bem como, uma analise dos resultados provenientes das
acOes postadas na rede social, identificando assim, algumas formas e oportunidades da
organizacdo, na loja de Palmeira das Missdesem divulgar seus produtos, gerando novas
oportunidades de negdcios.Desta forma, objetiva-se com esta pesquisa avaliar o uso do

facebookcomo forma de relacionamento com clientes.

2MARKETING DE RELACIONAMENTO

Pode-se dizer que, o marketing de relacionamento produz interaces entre 0s
componentes da cadeia produtiva de maneira, que haja criacdo de valor as partes. Para
Angelo (1999: 16):

Adotar o marketing de relacionamento significa, para a
empresa, que se dedique ao estabelecimento, manutencdo e
constante melhora de seus relacionamentos com seus clientes —
ou seja, 0s internos ou externos-, com uma finalidade de lucro
mutuo, de modo que os objetivos das partes envolvidas sejam

atingidos.

O marketing de relacionamento permite um retorno maior sobre o0s
investimentos, concentrando-se no cliente individual. Permite a organizagdo aumentar a
lucratividade cliente por cliente, identificando aqueles clientes que proporcionam maior
valor. Neste novo ambito, as organizacfes que se destacam, conseguindo resistir com
lucratividade no mercado, sdo aquelas em que a preocupagdo, obviamente, além de
vender, também enfatize a integracdo entre cliente e organizacdo, visando a criagdo de
relacfes que, por um longo periodo de tempo, resultem em beneficios para ambas as
partes, incluindo a sociedade.

Esta ferramenta, o marketing de relacionamento, ndo se simplifica como apenas
0 desenvolvimento e gerenciamento de um banco de dados, por exemplo. Na situagéo

em que o cliente descobre que ndo estd sendo exclusivo no atendimento, em qualquer
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situacdo, as relagbes ficam comprometidas e o cliente pode se sentir lesado. E
necessario, desenvolver acdes e estratégias, para saber, como exemplo, como utilizar o
banco de dados de maneira que sensibilize e provoque reacGes satisfatorias do publico-
alvo. Portanto, oferecer privilégios, valorizacdo, beneficios, considerando aspectos
emocionais e comportamentais, consegue-se superar expectativas dos clientes,
resultando em uma relagdo mais forte com clientes e dificultando a acdo da

concorréncia.

2.1 CRM- CustomerRelationship Management

Atualmente, a relevancia de gerenciar corretamente as experiéncias com 0s
clientes torna-se fundamental para as organizacGes.Nesse cenario surge o CRM,
que:“[...] € um antigo conceito de marketing direto, agora enriquecido tecnologicamente
e realmente incorporado na clipula das organizages.” °

Diante deste contexto, na crescente do &mbito organizacional, os avancos
tecnoldgicos, a similaridade entre produtos e servicos, o foco e o contato direto com o
cliente aparecem como itens importantes para o sucesso comercial da organizacao.

Sob a luz deste cenario o CRM surge com a evolucdo tecnoldgica a fim de
gerenciar este contato, conforme Nassif:“A j& conhecida solucdo de gestdo de

relacionamento com o cliente €, de fato, uma importante contribuicdo para que as

empresas entendam e atendam as necessidades e desejos de seus consumidores”.

2.3 WEBMARKETING

Cada dia muitas pessoas, usuarios e consumidores estao instruindo-se sobre esta
forma de comunicagéo e comercializagdo, tornando como meio preferencial o0 mundo
online, até mesmo para simples buscas e acessos.

Nesta linha de conceituagédo Peruzzo preceitua:

[...] webmarketing como uma nova ferramenta de comunicagao
e distribuicdo realizada por meio de recursos digitais, em que
organizag0es e consumidores buscam interatividade total nos
seus relacionamentos, proporcionando uma troca com satisfagcéo

rapida, personalizada e dinamica. Mas como a comunicacdo e

® Disponivel em:http://www.mktdireto.com.br/crm.html. Acessado em 24 de setembro de 2011.


http://www.mktdireto.com.br/crm.html.%20Acessado%20em%2024%20de%20setembro%20de%202011.

distribuicdo foram afetadas de forma avassaladora pela internet?
N&o devemos ter a menor divida:o mundo mudou depois do
advento da web, seja qual for o segmento de mercado ou nivel

socioeconémico (p.55).

Cada dia é maior o percentual de pessoas, em nivel mundial, que preferem a
internet, a qualquer outro meio de compras, de relacionamentos e, sobretudo, no ambito
empresarial para negécios, servindo tanto para comunicacdo, informacédo, para comprar

e/ou vender.

24REDES DE RELACIONAMENTOS —-AS REDES SOCIAIS

De acordo com Hissa (2010) a rede de relacionamentos pode ser definida como
uma teia de contatos nos mais variados niveis, fundamentais para o individuo se situar
socialmente.

Neste contexto situacional, é evidente que se considera um fato que a préatica do
social, do networking, douso das redes sociais ja ultrapassou as fronteiras da vida
pessoal para ocupar um lugar muito importante no trabalho. Torna-se evidente que as
redes sociais constituem um fendémeno absoluto que mudaréo o ritmo empresarial, a
pesquisa, o relacionamento com clientes e entre colaboradores, e tantos outros itens
relacionados a produtividade e ao crescimento das organizacdes atuais.

Portanto, a empresa que inserir-se no mercado da internet, fazendo uso das redes
sociais, termina por aproveitar a rede de contatos de forma amplamente positiva na
gestdo de projetos de ampliacdo da carteira de clientes e, assim, resultando em uma
receita satisfatoria e de poucos gastos para manutencdo e ampliacdo de sua carteira de

compradores ou de potenciais clientes futuros.

2.4.10 facebook e seus usuarios

O facebook é um site gratuito de redes sociais. Conta atualmente com cerca de
800 milhdes de usuarios-internautas, resultando para o criador do site o titulo de homem
mais poderoso da internet (Pavao, 2011).0 site foi langado em 4 de fevereiro de 2004

por Mark Zuckerbe e um grupo de amigos.



Assim, tornou-se a rede de maior acesso no mundo por pessoas de todas as
idades e sexos, superando até mesmo o uso do e-mail. Usar esta ferramenta de
comunicacado é assumir uma nova forma de relacionar-se com o publico e o cliente.

Neste sentido, a comunicacdo e o processo de divulgacdo das organizagdes
participantes do facebookrevelam um paradigma da comunicacdo que assinala a
participacdo, a velocidade e a informagdo em tempo real, a mobilidade e atransparéncia
das acOes, itens que os clientes atuais tanto buscam nas organizagdes que desejam
adquirir produtos.

O site, por si so, ja definiu o perfil de seu usuario. Ele é um sujeito que vive de
informagdes, que tem necessidade de contato e de comunicar-se constantemente, e que
sempre busca novos modos de expressar-se, embora neste processo de comunicagédo
ocorram possiveis problemas que vdo desde a privacidade até problemas maiores e
desmedidos.

Portanto, de acordo com uma pesquisa realizada nos Estados Unidos, observou-
se que as pessoas que usam o facebook apresentam maior autoestima, tem mais
confianca, relacionam-se com mais facilidade com outras pessoas, consequentemente
s40 mais antenadas com fatos e questdes politicos e sociais.’

Neste contexto as organizacGes devem aprender a dominar a presenca do
facebook e o novo tom que a comunicagdo exige entre clientes e organizagdo. O
facebook centrou sua estratégia de autopromocdo para as marcas no CRM social e na
confianca dos consumidores em suas redes de amigos.

Assim, para Branddo nas palavras de Amorin: “Temos que utilizar iSS0 a nosso
favor. Hoje, qualquer empresa pode ter sua imagem associada a milhdes de pessoas
através das redes sociais. Basta saber trabalhar com este novo modelo de CRM Social
que seus resultados serdo excepcionais”.

Segundo Braz:

O CRM social é muitas vezes usado como monitorizacdo das
redes sociais, onde as organizagOes estdo nos novos canais
comoo Facebook,o Twitter e Linkedln para tornarem
relevantes os seus produtos e marcas e reagirem de acordo com
0 comportamento dos utilizadores, seus consumidores. A

tecnologia consegue extrair das redes sociais toda a informacéo

'PINTO, Pedro. Qual o perfil do usuario do facebook? Disponivel em: http://4a-2011-
01.bligoo.com.br/qual-o-perfil-de-um-usuario-de-facebook. Acessado em 08 de outubro 2011.


http://4a-2011-01.bligoo.com.br/qual-o-perfil-de-um-usuario-de-facebook
http://4a-2011-01.bligoo.com.br/qual-o-perfil-de-um-usuario-de-facebook

necessaria para conhecer o cliente e ter uma relacdo mais
duradoura e rentavel. Os clientes estdo a tornar as empresas mais
sofisticadas e exigem delas o acompanhamento necessario ao
desenvolvimento e a inovacdo pelos produtos ou pela

comunicacéo.

A conexdo com os clientes e 0s prospectos € inerentemente social. Dar-se conta
desta evolugdo do cliente tradicional a um cliente mais social torna-se um passo
basicopara compreender a necessidade do CRM Social. Gracas a esta aposta as
organizagcbes podem observar as conversas em tempo real para desenvolver uma ideia
mais clara das preferéncias do cliente-usuério, seu sentimento e suas opinides. Mediante
seu aproveitamento, as organizagdes podem oferecer a cada cliente experiéncias mais
personalizadas e definir muito melhor suas estratégias de CRM Social, tendo como base
o facebook.

Este cliente social, que faz uso das redes sociais para interagir, comprar, vender
possui caracteristicas proprias, utiliza-se de novos canais on-line e novas ferramentas de
comunicacdo, confia em conselhos de amigos, conhecidos e até estranhos on-line,
também cresce a confianca da compra via internet. Ainda, fazendo uso das redes sociais
os clientes desejam dar um feedback sobre produtos e servico que adquiriram e que
pretendem adquirir, desse modo reflete sua identidade e algum trato diferencial ou

preferente ao se converter em seguidor de uma marca ou empresa.

2.4.2 CRM Social

O CRM tradicional tem em sua esséncia entender e atender a necessidades de
seus clientes. Com o avanco da tecnologia da internet e midias sociaissurge 0 CRM
Social, denotando sua importancia no relacionamento com os clientes.

Para Nassif: “[...] conhecer o cliente ndo é mais o objetivo final de uma empresa
atenta as mudancas globais. Hoje essa pratica se tornou uma questao de sobrevivéncia.
E é por essa razdo que o CRM Social conquista territério e ja € uma realidade
vivenciada pelo universo corporativo”.

Nesta evolu¢do do mercado tecnoldgico surgem com grande forca as midias
sociais. “A répida ado¢do das midias sociais pelo publico internauta, permite aos

usuarios se conectarem entre si nas comunidades que compartilham interesses em
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comum, deixando cada vez mais as empresas que ndo participam das midias sociais,
fora da conversacdo” (BARBOSA).

Com isso faz-se necessario a evolugdo do CRM tradicional, para CRM social.
“O CRM tradicional ndo foi projetado para lidar com as complexidades do
relacionamento entre o cliente e a empresa e nem para se comunicar com as redes

sociais.” °

E neste contexto que surge o CRM social®

como:
uma ferramenta fundamental na decisdo dos rumos da
companhia, 0 CRM Social é visto hoje como um dos principais
aliados para a aplicagdo da Inteligéncia de Mercado nas
companhias. E neste momento que as redes sociais exercem
funcdo prioritaria na mudanca de foco das organizacGes. Antes,
todos os esforcos visavam ao produto ou servico oferecidos.
Hoje, como todos acompanham, mais do que nunca, as atencoes
se concentram no comportamento do cliente em sites de

relacionamento como Facebook, Twitter, Orkut, entre outros.

Para elucidar melhor conceito de CRM social ¢ possivel conceituar: “O CRM
Social ndo substitui os esforcos do CRM tradicional, ele surge para reconectar as
organizacGes com seus prospects/clientes, no seu ambiente de preferéncia (midias
sociais), de forma transparente, para agregar mais valor [...]”."

E possivel também reforcar a importancia do CRM social nas palavras de
Greenberg citado por Wardley: “Em uma palestra no evento Social 2011, mais
importante conferéncia mundial de redes sociais, o famoso especialista em CRM, Paul
Greenberg, foi direto ao ponto: a tecnologia deve ser o0 motor para retornos positivos
nos negocios”.

Para Barbosa: “O CRM Social captura conversas formais, informais e estados de
emocionais entre clientes, podendo medir melhor a profundidade do relacionamento e

entendendo o estado atual de humor da comunidade”.

8 BARBOSA, Ribeiro. Estratégias de CRM Social para reconectar a empresa ao seu mercado. (Parte
1) Disponivel em: http://2getmarketing.com.br/%20/redes-sociais/estrategias-de-crm-social-para-
reconectar-a-empresa-ao-seu-mercado-parte-1. Acessado em 24 de setembro de 2011.

% |dem

% 1dem.

" Ibidem.
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De acordo com Nassif: “Para seguir essa necessidade e tendéncia atual do
mercado, uma das exigéncias latentes do CRM Social é que a area de Tl desenvolva
solugdes para dar conta da demanda. Uma vez que o software evolui, 0 monitoramento
das midias sociais requer uma intervencdo humana maior do que se pode imaginar.”

Nassif denota a importancia do CRM social em suas palavras: “O segredo
estratégico é ser capaz de analisar o conteido dostweets*? e os contrapor aos dados de
CRM. Essa préatica, que ndo estd muito distante, podera gerar resultados que
aperfeigoardo o atendimento ao cliente de forma néo vista ainda no mercado”.

Transformar os usuarios de redes sociais em divulgadores dos produtos da
empresa justifica todos os investimentos da organizacao em midias sociais (CASTRO).

O CRM Social em uma crescente,transforma-se em uma necessidade para a
organizagdo, uma vez que nao é somente ter a informacéo transacional dos clientes, mas
também se deve ter em mente o que possa complementa-la, e essa informacéo esta nas

redes sociais. O objetivo final deve ser avisdo Unica e global dos clientes.

3ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Delineamento da pesquisa

Este estudo adotou oscritérios de pesquisa baseados em Vergara (2005), que
classifica a pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.A partir dos dados levantados e
da analise dos mesmos buscou-se explicar e esclarecer as variaveis que contribuem para
a exceléncia do bom desempenho, ampliacdo de mercado e aumento do relacionamento
com clientes através das redes sociais.

A pesquisa também se deu de forma bibliogréfica e exploratéoria. Gil (1995: 48)
considera que “[...] a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos [...] boa parte dos
estudos exploratorios podem ser definidos como pesquisa bibliografica”

A pesquisa caracterizou-se por um estudo de caso, com analise e discussdo de

dados.Conforme Vergara (2005: 44) o estudo de caso “é o circunscrito a uma ou poucas

12 PIROPO, B. Tuitando. “Tweeter” (com dois “EE”, ndo com “I” como o nome da rede) é o nome que
se da em inglés aqueles alto-falantes de pequeno didmetro concebidos para reproduzir os sons mais
agudos. O nome provém do significado do vocabulo “tweet” que, ainda em inglés, significa “gorjeio”,
“pio” (de passaro). No caso da rede, foi usado com a intengdo de deixar claro que as mensagens trocadas
devem ser curtas e concisas como o piar dos passaros. Por isso um “tweet” ndo pode conter mais de 140
caracteres. Disponivel em: http://www.bpiropo.com.br/fpc20090504.htm. Acessado em 11 de outubro de
2011.
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unidades, entendidas, essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico,
comunidade ou mesmo pais. Tem carater de profundidade e de detalhamento. Pode ou
ndo ser realizado no campo”.

Definida a metodologia da pesquisa, identificaram-se as variaveis do estudo.
Uma pesquisa se ocupa de fatos, esses eventos contém uma serie de aspectos ou
qualidades que podem ser observados. A estas qualidades, através das quais se podem
observar e medir os fatos ou acbes e suas relacbes com o estudo denominam-se
variaveis. Assim, o conceito de varidvel diz respeito a tudo aquilo que pode assumir
diferentes valores ou diferentes aspectos. Pode-se dizer que peso € uma variavel, pois
podem abranger outros tantos valores (OLIVEIRA, 2009)."

O marco da discussdo dos resultados tem como objetivo analisar quatro variaveis
da pesquisa.Apos estudo do uso das redes sociais, mais especificamente o facebook,
aliado a ferramenta do CRM social como meio de comunicacdo entre a revenda Vivo
T-Com e os seus clientes, foram identificadas as seguintes variaveis passiveis de serem
medidas e analisadas: contato de comunicacdo com o cliente; interatividade; divulgacéo

de ofertas e agregar valor a empresa.

3.2 Analise dos resultados

3.2.1Primeira variavel: contato com o cliente

Da primeira variavel,relacionada com o contato com o cliente, apds a veiculacéo
de contetidos no faceebook, é possivel dizer que possibilitou uma maior comunicagdo
de temas relacionado a empresa com os usuarios do facebook. Isto se evidenciou porque
esta rede de contato funciona como uma forma de propagacdo de mensagens,
conseguindo expandir para um maior nimero de pessoas que estdo em rede e chegando
com maior velocidade aos clientes da organizagao.

Com a criagéo do perfil da T-Com Celulares no facebook, foram adicionados a
rede de contatos 208 usuarios, destes, 138 fazem parte da carteira de clientes p6s-pago e
outros eventuais clientes. Neste processo foram postadas no mural novas ofertas e
promocdes da loja, bem como divulgacdo de dados de endereco e telefone da

organizacao.

3 OLIVEIRA, Edemar etall. O que é variavel e quais sdo aplicaveis em projeto de pesquisa.
Disponivel em: http://www.investigalog.com/investigacion/o-que-e-variavel-e-quais-sac-aplicaveis-em-
cada-projeto-de-pesquisa/.Acessado em 08 de outubro de 2011.
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Com base na figura 1 e nas postagens de texto abaixo, ficou evidenciado que
através do facebook foi possivel divulgar as os produtos e servigos para 0s usuarios do
facebook e também observar a percepcdo dos mesmos sobre o conteldo postado na

rede.

‘ —

Figura 1
SMARTPHONE

Seu escritdrio portétil, acesse e-mails, baixe aplicativos e acesse as suas redes sociais

atraves do seu smartphone! Tenha o mundo em suas méaos, fique por dentro do que

acontece no mundo... Figue conectado 24 horas por dia a Internet! Vivo, Conectando

vocé com o mundo!

| €€ K22 | 212028e49133ez

AQDhtyEq | {"actor":"100003( ] . )
Curtir (desfazer)Curtir - - Compartilhar

- 04 de outubro as 20:24

Vocé, Mariana Pesente, Andre Braganholo, Nise Riva e outras 4 pessoas curtiram isso.

Comentar

O uso do facebook para contatar os clientes, permite que isso seja feito de forma
massiva e abrangente, pois o conteldo postado é visto por todos os amigos da rede.
Abrindo aqui, a possibilidade de o cliente visualizar o conteddoe também contatar
aorganizagéo.

Fazendo uso do CRM Social € possivel a empresa estar atenta ao que seus clientes estdo
dizendo na rede social sobre os seus produtos e também dar respostas de forma rapida
na rede, de maneira que este contato seja efetivo e abrangente.

O processo de concorréncia no mercado atual faz com que as organizacgdes
facam permanentemente investimentos em tecnologias, gestdo de pessoas e
comunica¢do com seus clientes. Porém, o que ocorre é que muitas organiza¢des nao
conseguem tracar a real dimensédo destes investimentos e os resultados que eles podem

trazer em relacdo a sua participacdo e inser¢do no mercado, o quanto de significativo
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http://www.facebook.com/ajax/sharer/?s=22&appid=25554907596&p%5B0%5D=100003001804362&p%5B1%5D=103983483045045
http://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=103983483045045&id=100003001804362
http://www.facebook.com/profile.php?id=100002279860121
http://www.facebook.com/profile.php?id=100000824475394
http://www.facebook.com/profile.php?id=100001579073756
http://www.facebook.com/browse/likes/?id=103983483045045

tera a sua produtividade, e consequentemente 0 reconhecimento e satisfacdo dos

consumidores, entre outros, caso a comunicagédo torne-se efetiva.

3.2.2 Segunda variavel: interatividade

Dos 208 usuarios adicionados, 70 ndo fazem parte da carteira de clientes da T-Com,
mas realizou-se uma forte interatividade, pois a eles também foi possibilitado conhecer
a organizacdo, produtos e servicos. Destes 70 ndo-clientes, 45 foram adicionados pela
T-Com quando enviados convites, evidenciando a possibilidade de aumento de pessoas
em conhecer a organizacdo e seus produtos. Outros 25 usuarios ndo- clientes enviaram
pedidos a organizacao para fazer parte de sua rede.
Somado a comunicagdo com o cliente esta a interacdo entre os produtos e servigos da
organiza¢do com o0s usuarios da rede pelos contetudos postados no facebook. Assim,
figura a segunda varidvel da pesquisa, a interatividade. Nesta varidvel foi possivel
identificar que alguns clientes usuarios da rede social facebook manifestaram
expressdes positivas quanto ao contetudo postado pela revenda no perfil. Isso ficou
evidenciado pela opcao de “curtir”.

Conforme a figura 1 e 2, nas postagens no facebook da organizacéo, observou-se
que a opg¢ado “curtir” apareceu oito vezes na primeira postagem e trés vezes na segunda,

em um curto tempo de espaco.

& (& Facebook - Window: inemet] i

«n

7-com Cellar Feed de noticias princi
Revenda Vo

Figura 2

O usuério pode curtiu o comentario e dividiu o conteido com seus amigos da rede. Os
usuarios dos meios tradicionais estavam acostumados a receber as informagdes pelas
formas existentes, limitando-se na grande maioria dos casos, a aceita-la como

verdadeira e Unica sem a possibilidade de interferir nas mensagens.
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Esta opcao do internauta de curtir o contetido postado ndo sé compartilha o tema
com sua rede como também promove a interacdo com o contetdo postado. As pessoas
que adicionaram ou foram adicionadas na rede da organizagdo estudada participam
deste espaco socialonline para beneficio préprio, buscando, além de interagir com
outros participantes, adquirir produtos por meio de promoc0es, a divulgacdo produtos,
eventos e a aquisicdo de informacdes das mais variadas possiveis. E neste instante que a
organizacao langa méo desta ferramenta de facil acesso e acessivel de custos.

Justamente, neste ponto de interatividade é possivel assinalar que os clientes
buscam comentarios e recomendacdes de novos produtos através das redes sociais, onde
confiam na comunidade; ndo respondem a mensagens que nunca solicitaram, esperam
respostas oportunas das organizagdes quando as nomeiam em suas opinides nestes
meios, e buscam pessoas que compartilhem sua visao particular.

O CRM Social trouxe um novo enfoque de negdcios para a organizacdo que se estendeu
as capacidades atuais do CRM tradicional, permitindo a empresa manter a interatividade
de didlogo em tempo real com seus clientes e 0 mercado.

Apds a revenda ter postado um comentario sobre a missao de sua empresa, no tempo de
3horas duas pessoas curtiram e fizeramcomentarios, evidenciando assim, que esta
comunicacdo através de rede social possibilitou que as pessoas visualizassem itens que
muitas vezes o cliente ao ir a loja ndo teria a possibilidade de vislumbrar, favorecendo

um intercambio mais dinamico entre cliente e organizacéo.

3.2.3 Terceira variavel: divulgacéo de ofertas

Na variavel divulgacdo de ofertas, também em sintonia com as variaveis
anteriores, esta acao realizada através dofacebook se mostrou eficiente, pois em 3horas
de analise foi identificado que 3 pessoas curtiram uma oferta de smartphone da revenda
e compartilharam a mensagem. Esta questdo era quase que impossivel de ser medida, ja
gue ndo havia uma forma de como saber se os clientes vinham a loja em busca destes
produtos pelos meios convencionais de propaganda ou por outros interesses. Em curto
espaco de tempo esta oferta revelou-se interessante a muitos usuérios do facebook e,
consequentemente para a organizagao.

Visto que, o produto smartphone traz uma grande rentabilidade na operagcdo comercial
da revenda, o uso do facebook como canal de comunicagdo para ofertas de produto,
foco da empresa, desperta a atengdo e interesse dos seus clientes usuarios da rede,
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possibilitando a maior divulgacdo e alcance dos produtos e promogdes que trazem mais
rentabilidade para a organizacao.
Conforme mostra a figura 3 abaixo, 0 anincio de produtos de alta receita para a

organizacdo no facebookcumpre o seu objetivo de despertar a atencdo do cliente para a

compra deste produto.

Viaje

S

(% K1 E R L T
Figura 3

Assim, com a possibilidade de uma alta difusdo e com a assessoria de profissionais de
CRM, a promocéo e divulgacdo de produtos na rede social tornaram-se uma ferramenta
que garantiu uma rapida difusdo com interacdo direta com o cliente atual e potencial.
N&o obstante, 0 CRM social centrou-se em oferecer relacdes valiosas para ambas as

partes em um envolvimento empresarial de confianga e transparéncia.

3.2.4 Quarta variavel: agregar valor a marca

Observou-se na variavel de agregar valora marca quese pode atuar de forma aberta para
todos na rede, transmitindo a ideia de agilidade nas tratativas de dificuldades e duvidas
encontradas anteriormente pelos clientes, ponto relevante para a organizagao.

O uso do CRM Social pela organizacdo adquiriu uma nova dimensdo que foi
mais além da simples promocéo de um produto ou a difusdo da organizagdo. O CRM
Social usou o talento coletivo dos colaboradores para agregar valor a produtos e
Servigos, visto que todos os dias foram postados novos produtos, promogoes vigentes na
organizacéo e sugestdes de uso de aplicativos para celulares.

Foi possivel medir, em curto espaco de tempo, apds a criacdo da péagina de
relacionamento da revenda, que houve uma crescente na busca por produtos e promocao
com a vinda de clientes a loja, através de questionario realizado no ato do
atendimento.Ao cliente foi perguntado se acompanha a divulgagdo dos produtos da
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organizacdo e, através de qual meio de comunicacgdo: carro de som, folhetos, jornal,
propaganda na radio local e regional e internet. Do atendimento diério, entre clientes
atuais e novos clientes, que figura entre 20 e 30 pessoas que entram na loja, 7destes
responderam que foram a loja depois que verificarem as postagens no facebook. Deste
numero 3 ndo eram clientes. Qutros clientes estavam acompanhados de outras pessoas
que ndo conheciam os produtos e servigos oferecidos pela revenda e que também néo
tinham sido adicionados no perfil da T-Com no facebook, passando a conhecer e
mostrar interesse. A estes foram enviados convites pelo perfil do facebook. Com base
nisso, e para medir as acdes postadas no facebook, um colaborador responsavel pelo
acompanhamento criou uma tabela de agdes e resultados, para assim, avaliar e
quantificar o uso da rede social.

Hoje, os clientes ndo necessitam sair de suas casas para conhecerem o0s produtos e
promocdes da organizacdo. Escolhem, apreciam e determinam as melhores ofertas
condizentes com sua satisfacdo e condicdo financeira através das redes sociais, deixando
a efetivacdo e realizagcdo da compra final para ser feita em um tempo menor que se
precisasse ver ou escolher a melhor opcao para seu perfil.

N&o obstante € possivel dizer que mesmo aquele cliente que nao tenha feito sua opc¢éo

final de compra pela rede social, sera atraido a vir a loja para conhecer outros produtos e
promogdes, aumentando assim, o fluxo de clientes na organizacéo.
Assim, passou-se a investir na divulgacdo de produtos pela rede social, diminuindo
custos com pesquisas de satisfacdo, aumentando a possibilidade de compra real e as
estratégias foram direcionadas a um publico-alvo, tornado o atendimento mais
personalizado e, consequentemente agregando valor a marca.

Outro item relevante que agregou valor a marca foi o uso do facebook como
diferencial competitivo, ja que os concorrentes diretos da organizacdo ndo atuam desta
forma estrategica divulgando seus produtos e servigos nas redes sociais.

Isso foi comprovado através de pesquisa no recurso do facebook “procurar”, onde
s0 é possivel procurar os participantes da rede pelo nome, nesta busca ndo foi
encontrado o nome dos concorrentes locais da organizagéo.

Sabe-se que no ambito administrativo estar inserido na comunidade é muito importante
para a competitividade de uma organizacao, pois esta inser¢do no meio da comunidade
permite a organizacdo reforcar relacionamento com clientes e potenciais clientes.

Conforme figura 4, nesta pesquisa observou-se que a organizacao participa no facebook
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com a comunidade local do municipio, sendo a Unica do segmento a participar desta

comunidade, o que reforca sua competitiva frente a concorréncia nesta atuacéo.

Figura 4

Somados a isso, € importante que se diga que o acesso além de facilitado as redes
sociais € de facil entendimento, sendo que independentemente de conhecimentos
técnicos de informética as pessoas podem vislumbrar o uso das redes sociais.Assim,
transformar os usuarios de redes sociais em divulgadores dos produtos da empresa

justifica todos os investimentos da organizacdo em midias sociais o que reforca a marca.

4 CONCLUSOES

Toda empresa desenha planos estratégicos, planos de marketing para lograr seus
objetivos e metas propostas, estes planos podem ser a curto, médio e longo prazo,
segundo a amplitude e magnitude da empresa. Também €é importante assinalar que a
empresa deve precisar com exatiddo e cuidado a missdo que vai reger a mesma, ela é
fundamental, ja isso representa as funcbes operativas que vai executar no mercado e 0
que vai fornecer aos clientes externos e internos.

Com isso, fica visivel que o uso de redes sociais para uma organiza¢do, com 0
uso do CRM Social promoveu a interagcdo com clientes, o que auxiliou nos anincios de
produtos e servigos da empresa, bem como, no aumento da satisfacdo dos clientes.

Sabe-se que para que perdure e dé resultados eficazes é necessario que se faca
um acompanhamento do plano, que produza mudancas profundas na organizacao e em
sua cultura interna. Ndo basta oferecer € preciso medir constantemente os resultados

ofertados.
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Assim, esta pesquisa para gerir a carteira de clientes, foi criado um perfil da organizagéo
no facebook. Teve como base a relagédo de clientes que compdem a carteira da revenda
ja existente para fazer parte da rede de amigos. Esta busca foi realizada diretamente no
facebook no recurso da rede “procurar”, deste modo, de posse do nome dos clientes,
com suporte desta ferramenta de busca, encontrou-se um grande nimero de clientes da
organizacdo. Observou-se também que a cada cliente adicionado, fez a adi¢do de outras
pessoas da cidade e regido pertencentes a rede de amigos dos clientes.

Todos os clientes, aos quais foram enviados convites para participar da rede do
facebook da revenda, aceitaram o convite. Uma vez estes clientes integrando o
facebook da revenda, foi possivel, interagir com eles de maneira a divulgar e analisar o
comportamento dos clientes no facebook.

Destas analises forma levantadas quatro variaveis.Com base nas andlises das variaveis é
possivel afirmar que, o uso do facebook para contato com o cliente, interacdo com o
cliente, divulgacéo de ofertas, e agregar valor a empresa se mostrou positivo de acordo
com as manifestacfes dos usuérios na rede. Evidencia-se que o0 CRM Social traz de
maneira intrinseca uma forma de relacionar-se com clientes usuarios de redes sociais.
Com isso comprovou-se que os clientes usuarios do facebook ndo s6 passaram a
consumir as informacdes postadas pela organizacdo, como também deixam seus
comentarios produzindo informacéo para a revenda gerir melhor suas ofertas de acordo
com as preferéncias de seus clientes, contemplando de forma satisfatoria o objetivo da
pesquisa que era o de mostrar que a comunicacdo pode ser difundida de forma rapida,
aumentado a potencialidade da organizacdo, suprindo fragilidades e gerando novas
oportunidades de promover a organizagéo.

Finalmente, pode-se dizer que a proposta de criacdo de novo perfil nas redes sociais foi
positiva para a T-Com Celulares. E serviu para fazer mais efetiva e visivel a notoriedade
do uso das redes sociais na empresa na conquista de seus objetivos enquanto
organizacdo vinculando as novas oportunidades que a empresa podera ter, aumentando
efetivamente suas potencialidades frente ao mercado concorrente, diminuindo possiveis
ameacas e suprindo suas necessidades para a prospeccdo de novos clientes e clientes
atuais.

A partir do estudo realizado, com objetivo de gerir novos clientes e novas
oportunidades para a organizacdo, com o uso do facebook, pode-se concluir que
nocenario organizacional em que a busca pela eficiéncia comercial é constante, estar

atento as movimentag6es do mercado e seus players é questdo de sobrevivéncia.
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Na possibilidade de gerar novas oportunidades, agregando valor a marca, o facebook da
organizagao, apareceu como diferencial competitivo, pois 0s seus concorrentes diretos
da organizacdo ndo possuem perfis nas redes sociais.

Diante disso, a pesquisa trouxe o tema CRM Social com o intuito de analisar o uso do
facebook como canal de comunicacgéo entre organizacéo e cliente usuario da rede social,
isso se evidenciouno monitoramento das conversagdes dos usuarios do facebook frente
aos contetdos postados na rede pela organizacdo, abrindocaminho para a visualiza¢do
de novas oportunidades de crescimento da organizacao, usando como ponto de contato

o facebook e seus clientes.
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