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Resumo: 
 
Social Customer Relationship Management (SCRM) tratar-se de um conceito embrionário 
e dimensionar a quantidade de estudos e pesquisas acessíveis no Brasil, SCRM é 
importante para o desenvolvimento deste eixo temático. Por meio de estudo de revisão de 
literatura, tendo como amostra, as  bases de dados Emerald Insight, Esbcohost e Portal de 
Periódicos Capes, com período de busca limitado aos anos de 2015 a 2020, este trabalho 
tem como objetivo construir um panorama sobre o Social CRM,  conhecer a abrangência 
do campo de estudo, incluindo, conhecimento do marco teórico, abordagens metodológicas 
e objetos de pesquisa. O propósito final é servir de orientação teórica e descobertas de 
lacunas de pesquisa sobre o tema.  Como metodologia, adotou-se a  revisão de literatura, 
de natureza qualitativa, com amostra não probabilística, pesquisa bibliográfica, observação 
assistemática e análise de conteúdo. Como resultado, confirmou-se que o estudo sobre o 
tema é recente e pouco explorado no Brasil. Também é perceptível a aplicabilidade do 
conceito teórico às necessidades da sociedade brasileira, razão pela qual, torna-se 
importante o desenvolvimento de novas pesquisas sobre a temática no contexto brasileiro.  
Este estudo contribui para o amadurecimento e difusão das discussões teóricas sobre  
Social Customer Relationship Management e o impacto das mídias sociais no 
empreendedorismo. Permitiu o aprimoramento de conhecimentos relacionados ao tema, na 
medida que identificou abordagens metodológicas . 
 
Palavras Chaves: Social Customer Relationship Management; Marketing de 
Relacionamento; Mídias Sociais; Empreendedorismo. 
 
Introdução 
 

A relação existente entre o engajamento do consumidor em redes sociais e a tomada 
de decisão sobre a marca ou produto, culminou com o desenvolvimento de um novo 
conceito, o “Social Customer Relationship Management” ou simplesmente “Social-CRM”. 
(DE ALMEIDA, et al, 2018) 

Trata-se de um novo campo teórico, com debates e pesquisas relacionados ao tema 
ainda esparsos e fragmentados, tanto no que se refere a pesquisa básica como sobre sua 
aplicabilidade e relevância, especialmente no contexto do empreendedorismo brasileiro. 
Nesta perspectiva, uma análise sobre a produção acadêmica relacionada ao Social-CRM é 
relevante para sua evolução, pois, permite a mensuração e contextualização do 
conhecimento já produzido, permitindo um melhor planejamento de futuras pesquisas. 
Como exemplos de trabalhos desta natureza, no campo da gestão e Marketing, podemos 
citar Muylder (2012), Trigo, et al (2016), Favretto e Resende  (2017). No contexto específico 
sobre social customer relationship management, os trabalhos de Siriwardana e 
Dissanayake (2018), Wan e Leqi (2019), Lehmkuhl (2013) e Alalwan e Tal (2017). 
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Este trabalho analisou as publicações relacionadas ao Social Customer Relationship 
Management acessíveis no Brasil no período de 2015 a 2020, reunindo, avaliando e 
sintetizando os resultados obtidos, perfazendo o que se denomina e define como pesquisa 
de revisão de literatura. Os aspectos examinados neste trabalho foram: (1) a quantidade de 
artigos publicados por ano de pesquisa; (2) a região geográfica dos artigos publicados; (3) 
Abordagens metodológicas (4)  Análise crítica. (COSTA E HOHENDORFF, 2014) 

O objetivo foi explorar e contextualizar descritivamente, a forma como está sendo 
construído o conceito teórico  Social Customer Relationship Management, com posterior 
análise crítica sobre as relações e aderência do tema à realidade brasileira. 

Os resultados forneceram uma contextualização das publicações sobre Social 
Customer Relationship Management no período de cinco anos antecessores a esta 
pesquisa, permitindo a visualização da evolução dos trabalhos acadêmicos, os principais 
centros de estudo sobre o tema, as lacunas de pesquisa, servindo como suporte para o 
direcionamento de estudos futuros. 

A seguir apresenta-se a metodologia utilizada. 
 
Metodologia 
 

No desenvolvimento desta pesquisa, fez-se a opção metodológica pela revisão de 
literatura, delimitando o tema a partir de critérios descritivo da produção acadêmica 
relacionada ao Social Customer Relationship Management,   

As palavras-chave utilizadas na pesquisa foram “Social CRM” e “Social Customer 
Relationship Management”,  sendo estas utilizadas para definição terminológica do tema 
na língua inglesa e pela comunidade acadêmica brasileira.   

As fontes de dados foram escolhidas a partir da acessibilidade no mês de fevereiro 
de 2020. Dentre todas disponíveis, foram escolhidas as três que possuem critérios de 
seleção compatíveis ao desenvolvimento de trabalhos científicos, chegando-se às 
seguintes bases: (1) Emerald Insight (2) Ebscohost (3) Periódico Capes. 

Como filtros de pesquisa foram adotados três critérios bases: (1) Double Blind 
Review (2) Relação com Marketing (3) Artigos publicados no período de 2015 a 2020. 
Sendo estes strings iguais a todas as bases de dados. 

A relação Social CRM e Marketing foi estabelecida seguindo os seguintes critérios: 
(1) foi feita a leitura do título, do resumo e palavras-chave, selecionando aqueles que 
possuem a/ou palavra “Social CRM”, “Social Customer Relationship Management” em seu 
título, palavras-chave ou resumo. (2) Dos artigos selecionados, foi realizada uma leitura do 
texto em sua integralidade, definindo a existência de relação direta entre o tema Social 
CRM e o marketing. 

A pesquisa utilizou o software ZOTERO para sistematização dos resultados de 
busca. 

A partir do método empregado, formou-se o extrato genérico desta pesquisa, do qual, 
foram classificados seguindo os seguintes aspectos: (1) a quantidade de artigos publicados 
por ano de pesquisa; (2) a região geográfica dos artigos publicados; (3) Abordagem 
metodológica (4) Análise crítica. 

Foram localizados 491 artigos. Após rastreamento e exclusão dos duplicados, 
restaram 228 artigos. Com a leitura e análise dos títulos, resumos e conteúdo, foram 
glosados 96 artigos por não corresponderem a estudos ligados sobre Social CRM e ao 
marketing, perfazendo um total de 132 artigos analisados sobre o tema. 
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A região geográfica foi definida a partir dos países em que os autores trabalhavam 
como acadêmicos, ou seja, foi analisado em qual país estava localizada a instituição de 
ensino e pesquisa com a qual cada autor estava filiado quando da publicação do seu artigo. 

No que concerne a abordagem metodológica dos estudos realizados, após leitura do 
conteúdo dos artigos selecionados, estes foram categorizados de acordo com os seguintes 
critérios: (1) Artigos teóricos são aqueles que tem como objetivo a descrição, revisão e 
análise crítica de conceitos ou teorias. (2) Estudos de casos são aqueles em que as teorias 
básicas foram dirigidas para o estudo de fenômenos específicos ou de situações 
particulares. (3) Análise da maturidade de modelos de aplicação, são aqueles que tem 
como objetivo apresentar ou estudar alguma metodologia de aplicação prática de Social 
CRM. 

 
Fundamentação Teórica 
 

O referencial teórico forneceu conceitos coerentes sobre os temas chaves da 
pesquisa, permitindo a correta fundamentação científica do trabalho, definição de palavras-
chaves e adequada coleta de dados. 
 
Mídia Social 
 

Mídia social pode ser apresentada como o uso de plataformas de interação entre 
usuário por meio da Internet, assim como definiram Yawised, Ellis e Wong (2018) mídia 
social como sendo as tecnologias usadas na Internet ou World Wide Web (WWW)  para 
fins sociais. Trata-se de modos de interação social entre usuários a partir de aplicativos e 
sites de redes sociais.  

Siriwardana e Dissanayake (2018) compreendem o termo como sendo as 
plataformas de comunicação entre usuários, destacando a sua importância para a conexão 
entre as organizações e seus consumidores. 

Para Reinhold, Alt (2019) as mídias sociais podem ser definidas como a 
comunicação baseada na Web, especialmente, a partir de aplicativos que permitem a 
criação, acesso e troca de conteúdo gerado pelo usuário. 

Por sua vez, a pesquisa de Malhorta (2018), descreve as mídias sociais como 
ferramentas comumente referidas como WEB 2.0 ou computação social. Trata-se de 
aplicativos da Internet que promovem a interação e compartilhamento de informações por  
usuários. 

Boyd  e Ellison (2007) compreendem o termo sites de redes sociais como serviços 
baseados na Web que permitem que indivíduos construam um perfil público ou semipúblico, 
dentro de um sistema limitado, criando e articulando, por sua própria iniciativa, uma lista de 
outros usuários com quem compartilham uma conexão, visualizando mutuamente, sua lista 
de conexões ou as feitas por outras pessoas do sistema. 

No Brasil, o tema é abordado por Recuero (2009) que afirma que o termo “mídia 
social”  deve ser compreendido como ferramenta de comunicação desenvolvida dentro da 
WEB que permite a grupos de indivíduos (atores) realizarem trocas conversacionais 
síncronas e assíncronas, o que acabam por gerar laços de afinidade e capital social. 

Também torna-se relevante o trabalho de Martins, et al (2015), que analisaram o 
impacto da rede social Facebook no comportamento de compra do consumidor curitibano, 
onde definiram o termo mídia social da seguinte forma: 
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O conceito de mídia social foi criado dentro do novo Web 2.0 contexto. A mídia social 
é um sistema de mídia que transforma a informação unilateral por meio de um 
compartilhamento bilateral e simultâneo. O termo mídia social foi usado pela primeira vez 
por Chris Shipley, o co-fundador da empresa americana Guidewire Group. Este conceito 
inclui todas as ferramentas que permitem a comunicação on-line, busca de informação e 
apoio à participação e cooperação. Em termos práticos, o conceito engloba inovações como 
blogs corporativos e pessoais, redes profissionais e sociais, mundos virtuais e bookmarking 
social. ( MARTINS, et al, 2015, p.91) 

Em síntese, o conceito de mídia social pode ser compreendido como sendo as 
aplicações para internet, também conhecida como WEB 2.0, cujo o propósito é promover a 
interação social entre usuários, permitindo a estes a produção, o compartilhamento  e o 
acesso aos mais diversos conteúdos informacionais de forma autônoma e independente, 
como também, permitirem a comunicação direta entre estes usuários de forma sincrônica 
ou assincrônica. 

 
Marketing de Relacionamento 
 

Para Saliba (1997) o marketing de relacionamento é uma nova abordagem cujo 
propósito é inserir as necessidades do cliente no processo de desenvolvimento de novos 
produtos e serviços. A partir do suporte tecnológico da informação, as organizações testam 
suas ideias, produtos e serviços diretamente e em tempo real com seus clientes, permitindo 
o seu aprimoramento e desenvolvimento em um modelo de colaboração e participação 
direta destes. 

D’Angelo, Schneider e Larán (2006) abordaram o tema a partir de uma perspectiva 
temporal. Para os autores, o marketing de relacionamento é uma filosofia empresarial de 
longo prazo, voltada a construir laços duradouros com clientes de modo a promover 
melhores resultados com o passar do tempo. “Sua adoção demanda o engajamento da 
organização em uma postura cultural, estratégica e operacional que se coaduna com seus 
princípios”. 

Segundo Berry (2002), o foco do Marketing de Relacionamento inclui a obtenção de 
clientes mais lucrativos, criação de estratégias de ligação com clientes, marketing para 
funcionários e outras partes interessadas, a partir do desenvolvimento de mecanismos e 
uso de ferramentas que aprimorem continuamente as atividades, os produtos e os serviços 
ofertados pelas organizações. 

Gummesson (2012) destaca o elemento interação como essencial no conceito, neste 
sentido, trata-se de estratégias desenvolvidas pelas organizações para construção de 
redes de relacionamento entre clientes e empresas, voltadas à otimização de resultados. 

Para Kotler (2000) o marketing de relacionamento envolve todas as práticas usadas 
pela organização, tendo como objetivo obter vantagem competitiva sustentável. “Assim, 
para implantar os conceitos do marketing de relacionamento, é necessário que se obtenha 
um entendimento amplo, em todas as áreas da empresa, de que manter os clientes é tão 
ou mais importante do que adquiri-los”. (NUNES, et al, 2008, P. 84) 

Em sua pesquisa sobre o tema, Scussel, et al (2019) sugerem um conceito unificador 
para descritor, definindo o marketing de relacionamento como uma filosofia de negócio que 
promove a interação de colaboradores internos, parceiros e clientes visando o engajamento 
com a organização e criação de valor para todas as partes. 
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Assim como, Maso (2010) destaca a importância da comunicação e interação entre 
organização e cliente, sendo este o foco do marketing de relacionamento. 

Em meio a crescente competitividade e mudanças, o marketing de relacionamento 
em uma organização poderá oferecer condições à empresa de conhecer as necessidades 
e preferências de seus clientes, assim, como, verificar quais são os pontos fortes, neutros, 
e principalmente deficientes em sua organização, ou até mesmo dos seus concorrentes. 
(MASO, 2010, p.13) 

Dentro do contexto desta pesquisa, o marketing de relacionamento está diretamente 
relacionado ao conceito de mídias sociais em um processo cíclico de influência e interação. 
 
Customer Relationship Management 
 

O conceito de “Customer Relationship Management” ou como é conhecido na prática 
CRM, representa uma abordagem empresarial cujo objetivo é manter o contato direto com 
clientes para entender e influenciar o seu comportamento de consumo. Trata-se de um 
sistema integrado de gestão, inovação e comunicação, cuja abordagem coloca o cliente no 
centro dos processos do negócio. (VIANA;VARGAS, 2015)  

Bambrila (2008) afirmar que o CRM tem por objetivo pensar o cliente como unidade 
que agrega diferente nível de valor à marca e ao produto. Portanto, compete às empresas 
mensurar como cada cliente, em sua singularidade, pode contribuir para o aprimoramento 
do produto, serviço ou valor da marca. Esta construção teórica é corroborada pelo 
pensamento de Piedade (2012) que em sua tese de doutorado, defendida na Universidade 
do Minho, descreve o CRM da seguinte forma: 

O conceito de CRM é entendido como sendo um processo, que baseado no 
conhecimento adquirido sobre o cliente, tem como objectivo a definição e o planeamento 
de um conjunto de acções que permitam criar e manter um bom relacionamento entre a 
empresa e os seus clientes, onde estejam presentes elementos como satisfação, confiança, 
lealdade, fidelidade e durabilidade e que crie valor tanto para a empresa como para os 
clientes. (PIEDADE, 2012, p.31) 

Pode-se afirmar que CRM são mecanismos mais específicos de gestão empresarial, 
pensados para manter e aprimorar o relacionamento com o cliente, construído a partir das 
estratégias de Marketing de relacionamento, publicidade, gestão do conhecimento e gestão 
da informação. Seu propósito é melhorar a quantidade de compras realizadas pelos 
clientes, valorizar a marca e aumentar a lucratividade dos negócios. “CRM são os valores 
e estratégias do Marketing de Relacionamento, com ênfase especial no relacionamento 
entre cliente e fornecedor.” (GUMMESSON, 2012) 
 
Social Customer Relationship Management 
 

O Social Customer Relationship Management é um conceito de pesquisa 
relativamente recente. Apesar da influência das Mídias Sociais nas estratégias de 
Marketing de Relacionamento e CRM, já serem discutidas a longos anos, a defesa de um 
novo sistema de gestão próprio pensado e elaborado a partir das mídias sociais, tem início 
recentemente. 

A força e importância adquirida pelas mídias sociais, alinhadas a falta de informações 
objetivas sobre os efeitos da digitalização nos negócios, perfizeram os fatores para o 
desenvolvimento da temática e deste novo conceito, mais especificamente, destaca-se: 
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(1) forte aumento do uso das mídias sociais pela sociedade em geral. 
(2) ampliação e aprimoramento das tecnologias da informação que possibilitaram o 

uso das plataformas de mídias sociais como forma de vantagem competitiva pelas 
organizações. 

(3) ampliação do E-commerce e uso do WEB para criação de novos produtos e 
serviços digitalizados, assim como o aprimoramento e inovação dos já existentes. 

O conceito de Social Customer Relationship Management surgiu como 
consequência dos debates sobre os impactos das Mídias Sociais no Marketing de 
Relacionamento e sistemas de CRM, perfazendo o entendimento de que, esta influência, 
exige novo modelo de gestão empresarial desenvolvido a partir do uso das mídias sociais 
como parte inexorável do negócio. 

Também conhecido como Social CRM ou CRM 2.0, é uma metodologia de gestão 
empresarial pensada e desenvolvida a partir do uso das redes sociais digitais como forma 
de alçar vantagem competitiva. Seu foco é atrair o cliente para uma discussão comunitária 
engajada, sobre bens e serviços da organização, para que, a partir deste relacionamento e 
discussão comunitária digital, seja possível criar laços de credibilidade e confiabilidade 
entre marca, cliente e mercado, possibilitando a construção de uma condição comercial 
favorável. (GREENBER, 2009) 

As mídias sociais também permitem às empresas conhecer seus consumidores 
usuais ou potenciais em diferentes camadas, até imperceptíveis aos mesmos. Dados 
públicos e privados são sondados e minerados em tempo real: seus perfis nas mídias, sexo, 
idade, aparência, família, bens, localização, forma de escrever, atividades, interesses, 
relacionamentos com amigos e empresas, seguidores, etc. Um banco de dados aberto que 
permite na gestão do relacionamento cliente-empresa desenhar estratégias de alcance e 
engajamento inteligentes e hiper personalizadas. (RODRIGUES FILHO, 2017, p.21) 

O Social CRM é a estratégia de negócios de atrair clientes, demonstrar confiabilidade 
da marca, de modo a incentivá-lo a recompra e recomendação, tendo como ferramenta de 
relacionamento e gestão empresarial, as mídias sociais. Nas palavras de Kotadia (2009), 
Social CRM têm mais a ver com criar confiança e gerenciar lealdade com os clientes do 
que sobre gerenciar relacionamentos ou transações, que são áreas de foco do CRM 
“tradicional”. 

Os modelos de gestão Social CRM se diferenciam do CRM tradicional na medida 
que, no primeiro, busca-se o exercício do marketing de relacionamento e a valorização da 
marca a partir do empoderamento e engajamento do cliente, tendo como base de operação 
as mídias sociais. Isto significa que, o Social CRM disponibiliza e utiliza ferramentas 
tecnológicas e plataformas de mídias sociais para permitir ao cliente usufruir de produtos, 
serviços e experiências de maneira interativa, sendo ele, o cliente, o principal criador e 
difusor de conteúdos promotores sobre os produtos e sobre a marca. 

Isso significa que, a empresa deve estar disposta a ser transparente e honesta o 
suficiente (ser autêntica) para ser confiável aos olhos desse cliente, induzindo-o a expressar 
esta satisfação e suas redes de relacionamento social, o que, no mínimo, o incentiva a 
recompra e, na melhor das hipóteses, o transforma em um defensor leal da marca. 
(MOSADEGH; BEHBOUDI, 2011) 

Além do relacionamento direto  com cliente. O Social CRM também busca vantagem 
competitiva pela organização, quando do trato com o consumidor potencial que utiliza a 
Web para procurar, comparar e contrastar os produtos e serviços oferecidos. Neste caso, 
o Social CRM ao propósito de dar a gestão empresarial, uma ferramenta eficaz de 
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gerenciamento  da informação criada e difundida na WEB sobre a organização, incluindo o 
desenvolvimento de ferramentas de programação social, capazes de reagir rapidamente a 
perguntas e questionamentos do interesse do cliente, contra argumentar informações 
depreciativas, mapear dados sobre a como a imagem do produto e da marca estão sendo 
abordados. (SIRIWARDANA; DISSANAYAKE, 2018) 

A criação de conteúdos que satisfaçam o consumidor poderá, assim, ser otimizada 
pela panóplia de conhecimento que a tecnologia permite. No novo capítulo do marketing 
(os conteúdos), o Social CRM apresenta-se como uma ferramenta privilegiada de 
informação e como o melhor suporte estratégico para a criação de relações de sucesso 
entre o cliente e a marca. É pura matemática: mais conhecimento, melhores conteúdos, 
cliente satisfeito. (MARQUES; COSTA, 2018) 
 
Análise de resultados 
 

Os resultados desta pesquisa serão apresentados separadamente e a conclusão 
consistirá em uma síntese das observações realizadas pelos pesquisadores. 
 
Quantidade de artigos publicados por ano de pesquisa 
 

O resultado desta pesquisa confirma que há uma tendência de crescimento do 
número de publicações no decorrer dos anos sobre SCRM. 
 

Gráfico 01. artigos por ano de publicação 

 
Fonte – Dados da pesquisa 

Entre o primeiro ano de avaliação da pesquisa (2015/2016) e o último (2019/2020), 
o número de artigos publicados dobrou, resultado que confirma a segunda hipótese 
levantada no início da pesquisa, de que o tema “Social CRM” está ganhando importância 
acadêmica. 
 
País de origem da filiação dos artigos publicados   

 
A análise da região geográfica permitiu verificar a existência de uma pulverização da 

produção acadêmica, já que a pesquisa contabilizou 53 países distintos com trabalhos 
publicados. Os Estados Unidos da América se destacaram como o país com o maior 
número de autores e instituições com trabalhos publicados, seguidos por Espanha, Reino 
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Unido e Itália. Os países Asiáticos também possuem uma produção considerável, 
especialmente, China e Índia. 

 
 

Tabela 01. Divisão de Autores e filiação por país 

 
País 

Nº 
Autores 

 
País 

Nº 
Autores   

 
País 

Nº 
Autores   

 
País 

Nº 
Autores   

 
País 

Nº 
Autores  

EUA 49 Portugal 9 Ucrânia 4 Coreia do Sul 2 Polônia 1 

Espanha 30 Nova Zelândia 9 Irlanda 
 
4 
 

 
Israel 

 
2 
 

Holanda 1 

Reino Unido 25 Canadá 8 Marrocos 3 Taiwan 2 Vietnã 1 

Itália 24 
Emirados Árabes 

Unidos 
7 Arábia Saudita 3 Suíça 2 Islândia 1 

China 20 Brasil 7 Bélgica 3 Grécia 2 Chipre 1 

Índia 19 Hong Kong 
 
6 
 

Rep.Tcheca 3 Noruega 2 Eslováquia 1 

Malásia 
 

16 
Turquia 6 Suécia 3 Bangladesh 1 Iêmen 1 

Alemanha 14 Indonésia 5 Líbano 3 País de Gales 1 Catar 1 

Austrália 14 França 5 
 

Finlândia 
 
3 

Egito 1 
 
 
Total de Países: 52 
 
 

Irã 11 Nigéria 5 Quênia 
 
2 

Tailândia 1 

Romênia 10 Sérvia 5 África do Sul 2 Colômbia 1 

Fonte: Dados da pesquisa 

 
Agrupando os dados por continentes, percebe-se uma maior concentração das 

pesquisas na Europa e Ásia que juntas representam 70,48% de toda a produção sobre o 
tema. Estes dados  podem ser interpretados como resultado do pioneirismo e investimento 
no desenvolvimento de conhecimento relacionados às mídias sociais e gestão empresarial 
nas instituições de ensino e pesquisa destas regiões geográficas.      
 

        Gráfico 02. Divisão por Continentes 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 
A América Latina possui uma produção de 2,41% do total, tendo apenas dois 

representantes, Colômbia e Brasil. Estes dados denotam um possível atraso no 
desenvolvimento acadêmico e econômico da região, com pouca participação das 
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Instituições de Ensino e Pesquisa no desenvolvimento de trabalhos de ponta, quando 
comparadas às Instituições e autores advindos de outros continentes. 
 
Abordagem Metodológica 
 

Com base no estudo sobre as abordagens metodológicas, elaborou-se o seguinte 
gráfico. 

 
Gráfico 03- Abordagem Metodológica 

 
 Fonte – Dados da pesquisa 

 
Percebe-se que os estudos de casos e análise de metodologia de aplicação de 

sistemas de Social-CRM já superam os estudos sobre teoria básica. Desta feita, pode-se 
afirmar que o tema encontra respaldo e aplicabilidade social, haja visto que suas teorias 
estão sendo trabalhadas e pesquisadas a partir de realidades do mercado, o que denota a 
existência de um grande campo acadêmico ainda a ser explorado dentro da realidade 
brasileira. 
 
Discussão  e Análise Crítica 
 

As mudanças no comportamento do consumidor a partir da WEB 2.0, foram 
percebidas pela gestão das organizações. Como resposta a esta perspectiva, surge o 
conceito Social Customer Relationship Management, cujo foco está no desenvolvimento de 
relações organização/cliente pautadas no engajamento, lealdade e confiança. 

O campo teórico do Social-CRM surge como resposta a uma nova realidade 
vivenciada pelos profissionais do marketing que agora são confrontados pelo impacto que 
a WEB trouxe para os negócios. Trata-se de uma nova forma de gestão cujo foco é obter 
vantagens e benefícios para organização por meio do uso das mídias sociais como 
ferramentas de relacionamento com o cliente. “Não é novidade que as mídias sociais são 
um ótimo lugar indispensável para as empresas, desde que elas respeitem o espaço do 
público, saibam ouvir os consumidores, e sejam criativas o suficiente para atrair o 
consumidor.” (ONGARATTO; RECUERO, 2014) 

As pesquisas até então desenvolvidas, demonstram que, dentre os benefícios de 
sua adoção encontra-se: aumento da percepção da confiança do cliente com a marca, 
aumento do engajamento e retenção do cliente. Difusão de mensagens positivas sobre o 
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produto e marca, com desenvolvimento de valor. Fornecimento de insights que ajudam no 
processo de inovação. Por último, construção de um conhecimento sobre o comportamento, 
atitudes e pensamento do cliente o que permitirá um melhor gerenciamento de toda a 
cadeia de valor. (MATHOUSE, 2013) 

No contexto brasileiro, a aplicabilidade do conceito e sua aderência às necessidades 
da sociedade são perceptíveis, na medida que, a teoria base já está servindo de marco 
teórico para estudos de casos específicos, como por exemplos nos trabalhos publicados 
por Araújo, et al (2019), Barata et al (2018) e Netto et al (2019). Todavia, em comparação 
a outras regiões geográficas, existe uma defasagem acadêmica, tanto do ponto de vista 
temporal quanto no que se refere aos estudos sobre metodologias de implantação dentro 
do contexto brasileiro, razão pela qual, denota-se uma necessidade de maior dedicação 
acadêmica sobre o tema. (CHIARADIA, MACEDO, DUTRA, 2018) 

Desta feita, o campo de pesquisa acadêmica apresenta-se como promissor 
especialmente no contexto das organizações brasileiras e de países da América Latina, 
que precisam acompanhar os processos de inovação a partir do uso da WEB 2.0. 
 
Conclusão 
 

O objetivo deste estudo foi de realizar um estudo revisional sobre a produção 
científica relacionada ao descritor “Social Customer Relationship Management”. O 
propósito era o de descrever as principais abordagens conceituais relacionadas ao tema e 
analisar como este está sendo tratado do ponto de vista acadêmico, contribuindo para a 
sua difusão e orientação para pesquisas futuras. 

As principais conclusões obtidas seguem no sentido de uma evolução das 
pesquisas, tanto quantitativamente, pois, o número de artigos publicados vem aumentando 
a cada ano, como qualitativamente, face ao grande número de artigos publicados tendo 
como foco as abordagens metodológicas e os estudos de caso que usam as teorias do 
Social CRM para solução de outros problemas de pesquisa. 

No contexto brasileiro, percebe-se a necessidade de maior dedicação acadêmica 
sobre o tema, haja visto a defasagem das publicações nacionais quando comparadas a 
outras regiões geográficas. 

A análise de dados permite afirmar que existe um campo de pesquisa promissor, 
uma vez que, ainda é pouco explorado dentro da realidade brasileira e possui aderência 
com as necessidades de uma sociedade digitalmente conectada. 
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