1 2

UNIVERSIDADE b

COIMBRA

William Pitarma Fetue

A IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS PARA A
COMUNICACAO DAS EMPRESAS E MARCAS

Dissertacdo no ambito do Mestrado em Gestéo orientada pelo Professor Doutor
Arnaldo Coelho e apresentada a Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra

Outubro de 2020



U "ﬁf{Ht ( FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
S UNIVERSIDADE DE COIMBRA
ke

William Pitarma Fetue

A IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS PARA A
COMUNICACAO DAS EMPRESAS E MARCAS

Dissertac¢éo no ambito do Mestrado em Gestéo orientada pelo Professor Doutor
Arnaldo Coelho e apresentada a Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra

Outubro de 2020



“A persisténcia € o caminho do éxito.”
Charles Chaplin


https://www.pensador.com/autor/charles_chaplin/

AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar um enorme obrigado ao meu orientador Professor Arnaldo Coelho,
por toda a sua disponibilidade, amabilidade e paciéncia.

Aos meus entrevistados, que em tempos tdo estranhos como os atuais ndo hesitaram em
participar e contribuir de uma forma singular.

A minha mulher Maria, que nunca duvida de mim.
A0S meus pais e irmados que é gracas a eles que sou 0 que sou.

Ao0s meus avos, que daria tudo para que pudessem presenciar este dia mas que estdo
sempre N0 meu pensamento.

Obrigado.



RESUMO

O presente trabalho insere-se no tema das redes sociais e na sua contribuicdo para o
marketing relacional. O marketing relacional encontra nas redes sociais varias
oportunidades, devido as suas caracteristicas para o desenvolvimento de estratégias de
comunicagéo direta com os seus clientes, sendo um canal cada vez mais utilizado pelas
empresas para se aproximarem do seu publico-alvo. Assim, o objetivo principal desta
investigacdo consiste na analise da percecdo dos responsaveis de marketing sobre as redes
sociais e 0 marketing relacional de 6 empresas de varios setores: salde, marketing,
tecnologias de informacdo e comunicacgdo, biotecnologia, farmécia e construcao civil.
Esta investigacdo insere-se no modelo de estudo de caso, segundo o paradigma qualitativo
de investigacdo, tendo-se realizado entrevistas a seis profissionais de seis empresas, da
area do marketing, de modo a perceber de que modo as redes sociais contribuem para o
marketing relacional das suas empresas. Os resultados mostram que as redes sociais
trazem inumeros beneficios para as empresas, especialmente no que toca a comunicagao
e interagcdo com os seus clientes, sendo uma comunica¢do muito mais direta, transparente
e adequada as necessidades e expetativas dos clientes. As principais redes utilizadas sdo
o Facebook, Instagram e LinkedIn e a sua utilizacdo vai depender muito dos targets que
pretendem ser atingidos. A informalidade, facilidade de comunicagdo, o baixo preco
associado e a possibilidade de dar a conhecer a empresa em tempo real aparecem como
principais vantagens. No que concerne as dificuldades, os resultados mostras que a
desvalorizacdo das redes sociais por parte das chefias, pouco investimento na publicidade
e aadequacao e a definicdo do contetido a publicar, a selecdo da rede social mais adequada
e a gestdo das reclamacdes sdo aquelas mais referidas. Relativamente a importancia das
redes sociais no marketing relacional, verifica-se que as redes sociais sdo apenas mais um
veiculo para esse tipo de marketing, sendo cada vez mais utilizado pelas empresas, no
entanto, muitas ainda ndo possuem sistemas de CRM instalados.
No que concerne as limitacdes do presente trabalho, a principal prende-se com o nimero
de entrevistas realizadas. Os dados foram obtidos de uma amostra limitada e uma
abordagem cross-section permitiria a partir de uma mostra mais ampla informacdes de

natureza mais confirmatoria.

Palavras-chave: Marketing Digital; Marketing Relacional; Redes Sociais; Empresas.



ABSTRACT

This work is part of the theme of social networks and their contribution to relational
marketing. Relationship marketing finds in social networks several, due to its
characteristics, opportunities for the development of direct communication strategies with
their customers, being a channel increasingly used by companies to approach their target
audience. Thus, the main objective of this research is the analysis of the perception of
those responsible for marketing on social networks and relational marketing of 6
companies from various sectors: health, marketing, information and communication
technologies, biotechnology, pharmacy, and construction. This research is part of the case
study model, according to the qualitative research paradigm, having carried out
interviews with six marketing professionals in order to understand how social networks
contribute to the relational marketing of their companies. The results show that social
networks bring countless benefits to companies, especially when it comes to
communication and interaction with their clients, being a much more direct, transparent,
and adequate communication to the needs and expectations of the clients. The main
networks used are Facebook, Instagram and LinkedIn and their use will depend a lot on
the targets they intend to reach. The informality, ease of communication, the low price
associated and the possibility of making the company known in real time appear as the
main advantages. Regarding the difficulties, the results show that the devaluation of the
social networks by the managers, little investment in advertising and the adequacy and
definition of the content to be published, the selection of the most appropriate social
network and the management of complaints are the most mentioned. Regarding the
importance of social networks in relational marketing, it can be seen that social networks
are just another vehicle for this type of marketing, being increasingly used by companies,
however, many still do not have CRM systems installed. Regarding the limitations of this
work, the main one is the number of interviews carried out, having been very complicated
to arrange interviews. The data were obtained from a limited sample and a cross-section

strategy from a wider sample would allow more reliable informations.

Keywords: Digital Marketing; Relational Marketing; Social Networks; Companies.
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INTRODUCAO

A Internet e as suas constantes evolugdes tecnoldgicas tém vindo a transformar o
comportamento dos consumidores, alterando tudo o que conheciamos sobre a captacéo e
fidelizacdo dos clientes (Kotler & Keller, 2006). Os consumidores passaram a ser mais
criteriosos com as suas escolhas, prestando mais atencao a pormenores que até entdo eram
considerados exiguos, tal como a importancia e a atencdo dadas pelas empresas aos seus
interesses e escolhas. A Internet permite as empresas ndo apenas alcangar um maior
nimero de potenciais consumidores mas também fazé-lo num periodo de tempo muito
mais reduzido e com custos também mais reduzidos (Icoz, Kutuk & Icoz, 2018).

Até ao fim do século XX a utilizacdo de tecnologias de informacdo era um trabalho
maioritariamente individualizado, sem partilha, num ambiente offline. No entanto, com o
aparecimento e disseminacdo da internet, inicialmente a Web 1.0, as tecnologias de
informacdo passam a ser designadas como tecnologias de informagdo e comunicacao,
uma vez que a informacg&o passou a estar disponivel em qualquer momento em qualquer
lugar que tivesse uma ligacdo a internet. No entanto o utilizador era apenas um
espectador, acedia e consultava a informacdo disponibilizada mas nao tinha qualquer
poder de intervir ou participar na criacio ou edicdo dos contetdos (Costa et al, 2009) E
na mudanca de paradigma da Web 1.0 para a Web 2.0, também conhecida pela Web
Social, que se d& uma mudanca profunda no modo como as pessoas usam as ferramentas
digitais disponibilizadas, surgindo os blogues e as redes sociais, com contetdos gerados
pelos préprios utilizadores. O que diferencia a Web 1.0. da Web 2.0 é uma alteracao
profunda na atitude dos utilizadores, estes passam de sujeitos passivos e meros recetores
de informagé&o, para passarem a ser sujeitos ativos na criagdo e incremento de informagéao
(Carrera, 2009). Kotler et al (2010) referem também que apesar de atualmente se estar
perante o Ultimo estagio, tanto a abordagem Marketing 1.0 e Marketing 2.0 ndo estdo
totalmente obsoletos e inclusivamente poderdo ser suficientes, dependendo do grau de

desenvolvimento do mercado em que se esta inserido.

Em janeiro de 2018, cerca de 42% dos habitantes do planeta eram considerados
utilizadores ativos nas redes sociais (Chaffey & Chadwick, 2018).
O conceito de rede social assenta em torno de cinco caracteristicas fundamentais:

“internet-based”, canais desinteressados, comunicagdo pessoal em massa, interatividade



e valor primario derivado do conteddo gerado pelo utilizador (Carr & Hayes’s, 2015;
Bayer et al., 2020).

Sem sombra de dlvidas que as redes sociais foram uma revolugdo na vida das pessoas
sendo praticamente indissociaveis do dia-a-dia moderno, sendo um verdadeiro fendmeno
social a escala global. As redes sociais trouxeram novas oportunidades de
relacionamento, quer ao nivel pessoal e profissional, sendo que as empresas e as marcas,
naturalmente, ndo ficaram alheias a esse facto. As redes sociais possibilitaram aos
profissionais de marketing e comunicacdo uma mudanca nas a¢des de relacionamento
com os consumidores através das plataformas das redes sociais (Boyd & Ellison, 2008).
De facto, nos ultimos anos tem-se vindo a observar que cada vez mais empresas
desenvolvem estratégias de marketing tendo como base a internet, sendo este meio cada
vez mais considerado para se encontrar oportunidades em novos mercados, para a
obtencdo de feedback, para a analise da concorréncia e para o entendimento do mercado
na sua globalidade, entre outras fungdes “95% dos jovens americanos declaram ter acesso
aum smartphone e cerca de 45% declaram que utilizam a internet “quase constantemente
(Anderson & Jiang, 2018). Também se verificou que, com as redes sociais, a forma como
0s consumidores comunicam entre si e também com as empresas se alterou
profundamente, nomeadamente na forma como trocam informacdes sobre os proprios
produtos e servigos, como consumi-los, entre outras informagdes. Chen et al (2011)
referem o poder dos utilizadores sobre os produtos e as empresas atraveés dos canais
digitais utilizando o word-of-mouth. As redes sociais sao, deste modo, um novo canal de
comunicagdo por exceléncia, entre as empresas e 0s seus consumidores, caracterizado
pelo seu imediatismo e acessibilidade. A revolucdo digital, para além de transformar o
consumidor e 0s seus comportamentos, proporcionou as empresas indmeras
oportunidades de negdcios e mudangas estratégicas muito relevantes (Gulbahar &
Yildirim, 2015). As redes sociais, pela sua facilidade de utilizacdo e acessibilidade,
revolucionam a comunicacdo e a relacdo das empresas com 0s seus consumidores,
desempenhando um papel de extrema importancia na alteracdo estratégica. (Jansen,
Zhang, Sobel & Chowdury, 2009). Atualmente os consumidores interagem com os social
media numa base diéria e, na maioria das vezes, em intervalos de horas, ou até minutos,
0 que condiciona muito consideravelmente a forma como as marcas interagem com o seu
publico-alvo e, sobretudo, como o pablico procura entrar em contacto com a marca e/ou

produto (Coursaris et al., 2016).
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As redes sociais sdo, entdo, consideradas a terceira fase da evolugdo da internet,
atualmente muitas empresas procuram estar ativas nestas redes. Estima-se que, em
Portugal, a Internet seja usada por 6 milhdes e 387 mil utilizadores, o que corresponde a
74,6% dos residentes no Continente com idade superior a 15 anos (Marketest, 2020), o
que permite uma nova interacdo quer com 0s potenciais clientes quer os clientes ja
existentes, sendo uma fonte valiosa de obtencdo de dados sobre opinides, atitudes e
habitos das pessoas. Desde o aparecimento da televisdo que nada revolucionava de modo
tdo acentuado a maneira como as pessoas comunicam entre si € com as marcas e
organizagOes (Allcott et al., 2020). Assim, as redes sociais aparecem como importantes
ferramentas que facilitam a criacdo, manutencédo e desenvolvimento de relacGes entre as
marcas e 0s consumidores, permitindo assim que as empresas tenham uma maior
proximidade com os seus consumidores, privilegiando as formas de contato direto entre
os clientes e até mesmo 0s seus parceiros de negocio. A rapidez e a extensdo do online
transforma as tradicionais formas de publicidade em obsoletas (Duffett, 2015) e permite
que se crie, partilhe e consuma informacdo sem barreiras geograficas, sociais, politicas

ou demograficas (Zahoor et al., 2017).

E neste sentido que aparece o Marketing Relacional, favorecendo uma relagdo mais
individualizada e de comunicacdo e aprendizagem entre as marcas e 0s seus clientes.
Surge entdo uma necessidade das empresas se diferenciarem das suas demais, ndo apenas
pela qualidade dos seus produtos ou servi¢os, mas agora também pela qualidade da
relacdo que cria e mantém com o seu cliente (Samiee, Chabowski & Hult, 2015). Ao
longo dos anos a investigagdo tem confirmado a importancia das relagdes entre as
empresas e 0s consumidores, destacando que uma relacdo de qualidade com os
consumidores permite as empresas obter melhores resultados. (Adjei, Griffith & Noble,
2009), desta forma o Marketing Relacional tem vindo a tornar-se numa das principais
ferramentas para a criacdo e manutencdo dessas relacdes consumidor/empresa. Apesar
disso, encontramos relativamente poucos estudos disponiveis na literatura. Esse facto
destaca a necessidade de una andlise mais aprofundada da relagdo existente entre a
utilizacdo do Marketing nas redes sociais e 0 nivel de competitividade das empresas
(Brodie, Winklhofer, Covielo & Johnston, 2007; Ciarniene & Stankeviciute, 2015).
Existem alguns estudos que realgcam a ideia de que a utilizacdo das redes sociais para o
marketing das empresas e respetivos impactos diferem entre as pequenas e médias

empresas e grandes empresas. Moran (2009), bem como Chua, Deans e Parker (2009)
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apontam que pequenas e medias empesas ndo tém os recursos necessarios para utilizar as
redes sociais de forma eficaz. Além disso, as pequenas e médias empresas Sdo
frequentemente geridas por um Unico gestor (Tocher & Rutherford 2009) que pode
carecer de conhecimentos sobre marketing de midia social além de na maioria das vezes
estar envolvido em vérias areas da gestdo da sua empresa. Ou seja, empresas com gestdo
muito centralizadas podem condicionar a utilizagdo e consequentemente os resultados do
Marketing nas redes sociais. A0 mesmo tempo, as empresas mais pequenas parecem
entender mais facilmente a importancia das midias sociais como uma ferramenta de
Marketing melhor do que grandes empresas (George & Simon 2011). Apesar dessa
consciéncia pouco se tem estudado sobre a importancia desta ferramenta na relagcéo da
marca com o consumidor (Erkan & Evans, 2016). A abordagem indutiva focada na
identificacdo dos papéis desempenhados pelas redes sociais continua a ser escassa (Liu et
al., 2020) e estudos sobre os possiveis efeitos do uso dos social media em variaveis como

a lealdade, por exemplo, sdo insuficientes (van Asperen et al., 2018)

Deste modo, pretende-se, para este trabalho, analisar que percecao tém os responsaveis
pelas areas do Marketing das empresas estudadas sobre a utilizacdo das redes sociais no
desenvolvimento da relagdo com os seus clientes, tendo-se tragado trés objetivos gerais
de trabalho: i) analisar de que forma as empresas utilizam as redes sociais para fins de
marketing; ii) analisar os motivos para as empresas recorrerem as redes sociais para fins
de marketing; ii) analisar a importancia da utilizacdo das redes sociais no Marketing
Relacional. Para tal desenvolveu-se um estudo de caso, de acordo com o paradigma
qualitativo da investigacdo, tendo-se realizado entrevistas junto aos responsaveis de
marketing de seis empresas dos mais variados setores: saude, marketing, tecnologias de

informacdo e comunicacao, biotecnologia, farmécia e construcao civil.

O presente trabalho encontra-se estruturado em cinco partes. A primeira diz respeito a
introdugdo onde se vai identificar o problema de forma clara e concisa que devera servir
de orientacdo para a investigagdo. De seguida € apresentado o Enquadramento Tedrico,
onde seré realizada uma revisdo da literatura para enquadrar 0s principais aspetos tedricos
e 0 estado da arte sobre o presente tema, recorrendo a monografias, artigos cientificos,
documentos e relatdrios oficiais. Na parte da Metodologia sera apresentada os métodos
de recolha e analise dos dados. Na Analise e Discussdo dos Resultados € realizada a

analise dos dados, e discutido os mesmos face aos resultados obtidos em estudos
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anteriores. Finalmente, na Concluséo serdo apresentadas as conclusfes sobre o estudo
realizado. Neste capitulo, serdo igualmente apresentadas as limitacbes da investigacdo
realizada, assim como as recomendacdes e sugestdes para futuras investigagdes a realizar
e explorar sobre a presente tematica.
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ENQUADRAMENTO TEORICO

1. A Evolucao da Internet: da Web 0.1 a Web 0.2

A Web 2.0 modificou as regras do jogo e possibilitou as empresas e organizagdes

desenvolverem uma relacdo mais forte e direta com os seus consumidores (Scott, 2010).

O mundo tem sofrido grandes altera¢fes nos Gltimos anos a todos os niveis. De facto,
desde ha 60 anos até ao presente, as alteracdes de paradigmas tém sido constantes. O
mundo evoluiu nas vertentes politica, social e econémica. Presenciou-se um boom
tecnoldgico que contribuiu de sobremaneira para um maior desenvolvimento e, a0 mesmo
tempo, uma maior instabilidade quanto a imutabilidade das crengas ou tendéncias. A
verdade é que todos os fendbmenos supramencionados, aliados e conjugados com outros,
como atos terroristas, crises economicas, financeiras e até mesmo sociais alteraram
significativamente o modus operandi do mundo empresarial. Com o surgimento deste
boom tecnoldgico, surge também a necessidade das empresas se diferenciarem umas das
outras, ndo apenas através da qualidade dos seus produtos ou servicos, mas também pela
qualidade da relacdo que criam e mantém com os seus clientes (Samiee, Chabowski &
Hult, 2015).

Num curto espaco de tempo, as tecnologias de informagao e comunicagao enraizaram-se
na nossa sociedade, posteriormente, surgiu a internet e, de modo progressivo, foi
abrangendo a grande maioria da populacédo, especialmente a populagdo ocidental. J& nos
primordios da sua existéncia, a internet veio alterar a forma de comunicagéo das marcas
com 0s seus consumidores, no entanto, apenas em 2005 comecou a desenvolver-se de
forma mais préxima a que conhecemos hoje. O aparecimento da internet traz consigo a
Web 1.0, que tinha como principal caracteristica a disponibilizagdo de conteudos
construidos por um especialista, que também tinha como funcdo adquirir e manter o
espaco destinado a esse contetido. Contudo, em 2005, surge a Web 2.0. De acordo com
Nueesch, Puschmann e Alt (2012), o aparecimento da Web 2.0 elevou a comunicagéo a

um patamar nunca antes visto.
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O que se verifica atualmente nao passa apenas pela disponibilizacdo dos contetdos como
sucedia na Web 1.0, com a Web 2.0 o paradigma passou a ser a colabora¢do em rede com
a criagdo do conhecimento em rede. Sucintamente, a Web 2.0 possibilita que exista
interacdo entre os criadores do conteddo existente na internet e os seus leitores, criando
assim uma via de comunicacao que até ao momento ndo existia, sendo que esta se pode
caracterizar como sendo extremamente dindmica e, acima de tudo, permanente
(Paithankar, 2018). Com efeito, a partilha tornou-se indispensavel e inerente a vida atual,
abrindo as portas a um mundo de mudancas rapidas de paradigmas, que no passado
levariam anos a alterar-se (Wijaya, Spruit, Scheper, & Versendaal, 2011; Patil &
Surwade, 2018). Assim, ao longo dos ultimos anos, as aplicagdes e servicos Web 2.0
revelaram-se ferramentas de suma importancia para as empresas, especialmente as redes
sociais que, de acordo com Oliveira (2014), vieram revolucionar as estratégias de
comunicacdo das empresas, seja através de uma melhor identificacdo das necessidades
junto dos consumidores, seja através da implementacdo de medidas para incentivar a
lealdade e fidelizacdo, ou mesmo enquanto ferramenta de marketing, uma que se revela

bastante poderosa e de custos moderados.

Como referido, a Web 2.0 surge depois e representa um upgrade face a Web 1.0,
representando assim a segunda geracgdo da internet. De acordo com O’Reilly (2005), o
conceito atribuido a Web 2.0 nao tem limites definidos e rigidos. Ao invés, tem um nicleo
gravitacional onde existem um conjunto de principios e praticas que unem uma espécie
de sistema solar de sites que respeitam estes principios. O Reilly refere ainda que a Web
2.0 é a mudanca para uma internet encarada como uma plataforma e um entendimento
das regras para se obter sucesso nesta nova plataforma. A regra mais importante passa
por desenvolver aplicacdes que aproveitem os efeitos em rede para se tornarem melhores
quanto maior € a utilizacéo destes pelas pessoas, aproveitando desta forma a inteligéncia
coletiva (Patil & Surwade, 2018).

De acordo com Sakal, Matkovic e Tumbas (2011), o conceito de Web 2.0 tem origem no
carater interativo que a internet obteve a partir do aparecimento de ferramentas
participativas e colaborativas por parte dos utilizadores. Wijaya et al (2010) consideram

gue o exemplo mais evidente de enunciado em cima € o aparecimento das redes sociais.
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Assim, os principais “trunfos” da Web 2.0 passam pela capacidade de o utilizador também

ser capaz de produzir contetdos e participar na troca de informagéo, sendo que a internet,

para além de uma fonte de informac&o, torna-se também num meio social.

De acordo com Costa et al (2009), Patil & Surwade (2018) e Sykora (2017) a web 2.0

apresenta, entre outras, caracteristicas muito proprias, tais como:

Interfaces ricas e faceis de usar;

Uma estrutura muito participativa — tem como objetivo incentivar os utilizadores
a participar nas redes de informacéao, de modo a enriquecer ainda mais o sistema,
isto é, quanto maior o numero de utilizadores, maior o sucesso da aplicacao;

O facto da maioria dos servigos e aplicacdes disponibilizadas serem
completamente gratuitos;

Atualizacdo continua — as aplicagdes deixam de ter versdes novas e “sobrepostas”
e passam a Ser constantemente atualizadas, também conhecido como “beta
perpétuo’;

Varios utilizadores podem aceder precisamente a mesma pagina e podem editar
as suas informacoes;

Maior facilidade de armazenamento de dados e criacdo de paginas online;

Os préprios sites estdo associados a outras aplicacdes, 0 que 0s torna mais ricos e
produtivos, dado que trabalham numa plataforma conjunta;

Os softwares funcionam online ou offline com a possibilidade de exportar
informacdes de forma rapida e facil para a web;

Criacdo de grandes comunidades de pessoas interessadas num determinado
assunto;

A atualizacdo da informacéo é feita de forma colaborativa, tornando-se assim mais
fiavel devido ao aumento do nimero de pessoas que acedem, validam e atualizam
as mesmas;

A utilizacdo de tags, em quase todas as aplicagdes, constitui um dos primeiros
passos para a criacdo de uma web seméantica e a indexacao correta dos contetidos

disponibilizados.
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A verdade é que a mudanca foi dréastica, a forma como a internet era usada durante a era
da Web 1.0 nada tem a ver com a forma como ela é usada atualmente. A internet, mais
que uma fonte de informacdo, tornou-se num “mundo dentro de outro mundo”,
apresentando-se como um meio de integracdo e de interacdo social, mas também como
uma nova de forma de fazer negocios ou de fazer crescer os negdcios ja existentes
(Onday, 2019). De acordo com Roman, Meckel, Stanoevska-Slabeva (2007), a Web 2.0
é uma filosofia de maximizacdo da inteligéncia coletiva e que adiciona valor por cada
participante, através da partilha e da criacdo de conhecimento, especialmente de forma
informal. Embora a definigcdo deste autor pareca incidir mais sobre as possibilidades de
aprendizagem disponibilizadas pela Web 2.0, ndo se pode descurar que esta condigdo so
é possivel de ser verificada se houver partilha, o que nos transporta de novo para a

dimensao social da Web 2.0.

Por outro lado, Anderson (2007) teoriza que a Web 2.0 assenta em 6 principios base:

Principios base
Individual production and User Generated Content
Harness the power of the crowd
Data on na epic scale
Architecture of Participation
Network Effects
Openess

G n & WK =

Tabela 1 - Principios base da web 2.0 - Adaptado de Anderson (2007).

Esta contribuicdo de Anderson (2007) destaca alguns pontos interessantes e que merecem
reflexdo, nomeadamente o numero 3. De facto, a Web 2.0 veio possibilitar que o
utilizador, mais do que um mero visualizador da informacé&o, se tornasse também produtor
desta. Contudo, ndo foram estabelecidos limites para a quantidade de informagéo
disponibilizada, nem limites para quem a podia disponibilizar e, embora seja este o
propdsito da Web 2.0, que a partilha de conhecimento gere mais inteligéncia coletiva,
esta premissa nem sempre se verifica. Com efeito, devido a possibilidade de toda a gente
editar e postar informacéo relativa a um mesmo acontecimento, esta informacao pode
muitas vezes nao corresponder a verdade. Pode, pura e simplesmente, estar

completamente errada, seja com intencdo ou por mero desconhecimento, ou até pela
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inclusdo de um certo cunho pessoal, relacionado com a opinido individual de cada um

num determinado assunto (losifidis & Wheeler, 2018).

Esta questdo ja havia sido colocada, O’Reilly (2005) referiu que os utilizadores
acrescentam valor, mas apenas uma pequena percentagem dos utilizadores vao ter em

conta o problema de acrescentar valor para a aplicacdo com verdade e de forma explicita.

Redecker Ala-Mutka, Bacigalupo, Ferrari, e Punies, (2009) referem que sdo necessarias
varias competéncias consideradas essenciais com o objetivo de gerir e filtrar a enorme

quantidade de informac&o disponivel na Web 2.0:
1) Gestdo da informacéo

e "Anchoring" - ficar focado em tarefas importantes ao ser inundado com
distragdes;

e Filtragem - gestéo de fluxo de conhecimento e recolha de elementos importantes;

e Avaliacdo e autenticacdo - determinar o valor do conhecimento e garantir a
autenticidade;

e Navegar na "Knowledge Landscape" - navegar entre repositorios, pessoas,

tecnologia e ideias para alcancar os fins pretendidos.
2) Rede (Networking)

e Conexao com outros - construcdo de redes, com o objetivo de se manter atualizado
e informado;

e Ser humano em conjunto - interagir como um ser humano, ndo apenas como um
utilizador (vertente social);

e Adocdo de varios processos de validagdo - validar pessoas e ideias dentro de

contextos apropriados.
3) Capacidade critica e criativa

e Criar e desenvolver significados - entender implicacbes, compreender
significados e o seu impacto;
e Pensar de forma critica e criativa - questionar e sonhar;

e Reconhecer padrdes - reconhecer padrdes e tendéncias;
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e Aceitar o desconhecido - o equilibrio entre o que se conhece e 0 que se desconhece
para verificar como o conhecimento existente pode estar relacionado com o que
se desconhece;

e Contextualizacdo - compreender a importancia do contexto, procurar assegurar

que as questdes-chave contextuais ndo sdo negligenciadas.

Em jeito de conclusao, Pereira e Oliveira (2012) defendem que o essencial, nesta era da
Web 2.0, face a quantidade de informacao existente, é saber gerir a informacao, retirando
dela o0 necessario e 0 mais correto para apoiar a nossa aprendizagem e tomada de decisao.
Sao, entdo, varias as aplicacbes disponibilizadas pela Web 2.0 com base nas

funcionalidades apresentadas por cada uma (Sadiku, Omotoso & Musa, 2019):

e Blogs e blogosphere;
o Wikis;

e Podcasts;

¢ Redes sociais;

e Social bookmarking e Folksonomies.

Mikroyannidis (2007) defende que, apesar de diferentes, estas comunidades criam
conhecimento tendo em conta as areas de interesse para as quais estdo orientadas e,
quando corretamente integradas nas necessidades organizacionais, podem criar valor para
a evolucdo e mudanca de uma organizacdo. Hammond (2007), também caracterizou
algumas das aplicacBes disponiveis na Web 2.0, sendo que utilizou um referencial de

complexidade técnica e complexidade estrutural para o fazer:
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Information Communication Process Online
delivery flows transactions
Mash-up servers Social networks Dynamic apps Message-based
© (AccuWeather (MySpace, (AppExchange) RIAs
= LinkedIn)
8 Linked
E Real timedatapush = = Wikis (Wikipedia) Collaboration
5 | (etBlueAirways) platforms (IBM,
% Microsoft)
=
E Simple data Blogs and forums User crated apps.
- aggregation (Blogger) (Ning)
(Zillow.com)
Messaging Task based services
(Twitter) (Kuler)

Complexidade Estrutural

Figura 1: Caracterizacdo de apps web 2.0. Adaptado de Hammond (2007).

Ainda assim, € necessario perceber que estes processos ndo Sdo estangues, estdo
constantemente a sofrer mutacdes e a evoluir. Deste modo e relacionando a Ultima
caracteristica enunciada acerca da Web 2.0 — a utilizacdo de tags para a indexacao correta
dos conteudos disponibilizados — ja se vislumbra a entrada em cena da Web 3.0, também

projetada como a web semantica.

Sabino (2007) afirma que a Web 3.0 tem como base uma terceira geracdo de servicos
baseados na internet, que usam aquilo a que se pode chamar “Web Intelligence”, ou seja,
um tipo de web que se baseia numa maior capacidade do software em interpretar os
conteudos em rede devolvendo resultados mais objetivos e personalizados de cada vez

que o utilizador faca uma pesquisa. (Miranda, Isaias e Costa, 2014)

A informagcdo recolhida é filtrada e analisada, disponibilizando assim a solu¢do adequada

a pesquisa do utilizador. (Almeida, Santos e Monteiro, 2013).
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Paletta e Mucheroni (2015) afirmam que a Web 2.0 ainda ndo esta completamente
consolidada e que é ainda demasiado cedo para se pensar numa evolucao para Web 3.0.
Contudo, uma grande parte dos autores abordam j& a web 3.0 como uma realidade muito

proxima.

2. As Redes Sociais

Newman (1991) afirmou que a internet viria alterar o conceito de distancia no que as
barreiras geogréficas diz respeito, o que originaria um aumento do volume e da
velocidade das comunicagdes, tornando-as mais interativas. Com efeito, o ser humano é
um ser social, que sente necessidade e procura a interacdo com o0s seus semelhantes, pelo
que, tal como Newman havia previsto, a internet veio facilmente revolucionar a forma
como a comunicagdo era realizada até entdo, sendo um pilar para uma nova forma de

socializacdo — as redes sociais.

Gallois e Alt (2004) afirmam que até ao aparecimento da internet se vivia num ambiente
social onde a comunicagédo era dominada pelas empresas de media, que transmitiam a
informacdo através dos sistemas tradicionais de publicidade, como sdo exemplo as
revistas, os jornais e a televisdo. Atualmente, a preponderancia da internet € muito maior
do que a dos meios supramencionados, tendo como principal meio dominante as redes

sociais.

N&o existe consenso ao nivel académico para uma definicdo de redes sociais, em grande

parte pela sua constante evolucdo e mutacao (Bayer et al., 2020).

Godes et al (2005) definiram redes sociais como sendo uma qualquer comunicagao entre
um e outros ou outros consumidores que partilham um mesmo interesse e usam a internet
como uma plataforma para criar uma comunidade. Ja Boyd e Ellison (2007) optaram por
definir as redes sociais utilizando um conjunto de principios, afirmando que “¢ um servigo

disponibilizado na internet que permite aos utilizadores:

e Construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema com restrigdes;
e Conjugar e gerir uma lista de outros utilizadores com quem eles mantém algum

tipo de conex&o;
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e Ver as conexdes dos utilizadores com quem mantém relagdes dentro do mesmo

sistema onde se encontram.

Sucintamente, uma rede social tem como propdsito permitir que os seus utilizadores se
expressem, estabelecam relacdes e que possam comunicar por via de eventuais interesses
que tenham em comum com outros utilizadores. Numa percecdo mais alargada do termo,
as redes sociais podem ser encaradas menos como meios digitais ou servicos tecnoldgicos
e mais como espacos digitais onde as pessoas despendem grande parte do seu tempo.
(Appel et al., 2020).

No entanto, o proprio conceito de rede social foi evoluindo desde o seu aparecimento,
isto é, as redes sociais tornaram-se uma poderosa ferramenta de informacédo e ndo s6 de
socializacdo, como aparentava ser o proposito inicial. Dasilva et al (2013) afirmam
mesmo que as redes sociais se estdo a tornar cada vez mais num dos principais canais de
acesso a contetidos na internet. No periodo entre 2015 e 2017, houve um aumento de 36%

de horas despendidas por utilizador com as redes sociais (Casey, 2017).

N&o sO os utilizadores recorrem aos blogs e as redes sociais para esclarecer as mais
diversas duvidas, como também para se orientarem no sentido de aferirem se uma deciséo
de compra é acertada. Também as publicacdes das marcas e 0 passa-palavra positivo é
um dado que estes tém em consideracdo. Rosa (2010) afirma mesmo que os utilizadores
conseguem poupar dinheiro e, sobretudo, tempo aquando da pesquisa online sobre

produtos e/ou servigos.

Hanna, Rohm e Crittenden (2011) reforcam a forga que atualmente tém as redes sociais,
referindo que “tendo em conta o ambiente de continua partilha e criagdo de opinido que
se vive globalmente nas redes sociais, devido a criacao de perfis publicos ou semipublicos
para cada utilizador, tendo cada um deles por norma um numero avultado de “amigos”
ou “seguidores”, ¢ essencial entender a cultura de influéncias e a for¢a de recomendacao

gue estas plataformas representam para qualquer negdécio.

Esta andlise reporta-nos para todo um novo cenario que ndo era previsivel aquando do
aparecimento das redes sociais. Nos primdrdios, elas foram criadas com o objetivo de
gerar socializacdo entre os diversos utilizadores, ou, em ultima instancia, assumiram-se

como um meio de estes comunicarem tendo como base uma plataforma online. Contudo,
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a ponta solta prende-se com o facto de os utilizadores estarem ““fidelizados” através da
criagdo de um perfil e pelo facto de estarem agrupados por interesses partilhados. Estes
interesses partilhados ddo origem a uma maior facilidade de didlogo o que, por
consequéncia, da origem a emissao e troca de opinides. Sendo 0 ser humano um ser em
constante aprendizagem e influenciavel pelas massas, as redes sociais vieram ganhar
entdo uma dimensdo de “formatador de opinides”, ndo s6 devido ao didlogo ¢ as
interagBes existentes entre os utilizadores, mas também devido ao alcance destas. De
referir que, em 2019, e de acordo com o site da tecnologia da Sapo, o Facebook
ultrapassou os 2,27 mil milhdes de utilizadores, apesar do ritmo de crescimento ter
abrandado, muito por causa do crescimento de outras redes sociais, nomeadamente do
Instagram, WhatsApp e Messenger. Este aparecimento das redes sociais representa da
melhor forma o que é a Web 2.0 j& que, de acordo com Sakal, Matkovic e Tumbas (2011),

transformou utilizadores passivos em criadores de informacao ativos.

As redes sociais definem-se como uma das principais ligacdes entre empresa e o
consumidor, o facto de este ter a possibilidade de interagir num periodo de tempo muito
reduzido, leva a que a empresa encontre nas redes sociais, a melhor forma de construir
relacbes préximas com os seus consumidores (Coursaris et al., 2016). A relacdo
estabelecida vai muito além de likes e/ou partilhas, diz respeito a um sentido de
comunidade que, de acordo com as evidéncias, resulta em atitudes positivas em relacao a

marca (Coursaris et al., 2016).

Em janeiro de 2020 o Facebook liderava as preferéncias com 2,27 mil milhges de
utilizadores a nivel mundial, seguido do Instagram que nesta data contava com mais
de 1,2 mil milhdes de utilizadores, em terceiro lugar aparece o Linkedin com mais de 600
milhdes de utilizadores. As redes sociais sdo, hoje em dia, compostas por uma enorme
diversidade de fatores, conteudos, informacGes, comportamentos, pessoas, organizacoes,
instituicOes. As redes sociais evoluiram de tal forma que se tornaram penetrantes nas
sociedades, ultrapassando fronteiras geograficas e culturais, elevando a comunicagédo para

um nivel global (Appel et al., 2020).
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3. O Marketing Digital

A evolucdo do meio digital tem influenciado, entdo, de forma significativa as empresas e
como estas definem as suas acfes, pois 0s produtos e servicos estdo em constante
modificacdo de acordo com as necessidades dos clientes, que séo eles também cada vez

mais bem informados e exigentes (Lamberton & Stephen, 2016).

A internet apresenta-se ao marketing como um canal adicional para a obtencdo dos
servigos na otica do consumidor, permitindo ao mesmo tempo estabelecer uma ligagédo
mais préxima com os clientes. Esta proximidade permite também tracar perfis mais claros
de clientes, permitindo desenvolver estratégias de marketing mais bem orientadas para
cada um dos segmentos. Entre essas estratégias podemos encontrar as vendas pessoais
realizadas por meio de ligacdes interativas da empresa com o comprador, e se este assim

desejar, sem a intervencao de um vendedor (Toledo et al, 2006).

Assim, os profissionais de marketing devem perceber que a internet € uma ferramenta
que deve ser usada de forma equilibrada uma vez que deve usufruir do poder da
comunicacdo de massa com a interatividade ja que permite obter um feedback dos
consumidores, com 0s riscos associados em caso de situacdes menos positivas. Para além
de permitir este feedback, também permite promover e vender produtos e servigos,
responder a solicitagdes dos consumidores e neste processo de troca, fideliza-los. Assim,
0s pontos fortes da internet assentam essencialmente na sua interatividade, flexibilidade,

monitorizacdo e segmentacgéo (Castro, 2000).

Assim, o marketing ao adaptar-se a esta nova realidade digital, teve também a necessidade
de adaptar o marketing-mix (Datta, Ailawadi & Heerde, 2017). J& Lamberton e Stephen
(2016) entendem que o Marketing Digital ndo se resume apenas aos tradicionais P’s e
propdem a aplicag@o da politica de 8 P’s, passando a ter-se: product, price, promaotion,

place, personalization, participation, predictive modeling, peer-to-peer.

A evolucdo do marketing leva-nos, assim ao e-business. Segundo Wu, Mahajan e
Balasubramanian (2003) e-business define-se como o uso de meios eletronicos para
conduzir interna ou externamente o negdcio de uma empresa. Vieira et al. (2019) definem
0 e-business como a otimizacdo continua das atividades de negdcios de uma empresa

através das tecnologias digitais.
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O e-business surge como todas as trocas de informacdo mediadas por meios eletronicos,
entre uma organizacgao e os seus stakeholders e que suportam o processo de negdcios. Ao
longo do tempo o termo e-business passou por diferentes estagios de evolugao, cominados
com a evolucéo tecnoldgica, sistematizados por Vieira et al. (2019) nas seguintes etapas:
a) Grassroots of e-business; b) Rise of the Internet; ¢) Crash; d) Consolidation phase. De
acordo com Pelser et al. (2015) o e-business é subdividido em quatro &reas. O Business

to Business (B2B) é a dimensdo com mais potencial em termos de vendas eletronicas.

As empresas devem entender que o conhecimento profundo do consumidor € uma
vantagem competitiva, num mundo cada vez mais digital é necessario que as empresas se
cologuem no lugar do consumidor, sintam, pensem e aprendam com ele pois s desta
forma conseguirem antecipar-se em relacdo as suas concorrentes (Khamitov, Wang &
Thomson, 2019).
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3.1. Social Media Marketing

Nos ultimos tempos tem-se vindo a verificar uma mudanga no modo como as pessoas
utilizam as redes sociais, sendo que, atualmente, além das pessoas, também as empresas
recorrem as redes sociais para comunicar e divulgar informacéo sobre os seus negocios,
constituindo-se como uma grande oportunidade para que as empresas consigam
compreender e conhecer as necessidades dos seus clientes e, deste modo, influencia-los a

tomar “decisdes de compra” (Schaffer, 2013).

As redes sociais tém expandindo a sua influéncia nos ultimos anos, tendo surgido varias,
tendo mudado a forma com os comerciantes e gestores olham para estes meios de
comunicacdo, tendo-se desenvolvido as suas potencialidades ao nivel empresarial e
comercial (Kim & Wang, 2017). Muitos sdo da opinido que as redes sociais mudaram a
forma de se relacionar e interagir com 0s seus atuais e potenciais clientes, sendo que o
objetivo do desenvolvimento dessa relacdo é a construcdo da fidelizacdo a uma

determinada marca, produto ou servico (Felix, 2017).

Deste modo sdo varios os beneficios associados as redes sociais como ferramentas de
marketing em oposicao a utilizagao das redes e instrumentos de marketing, sendo que um,
e talvez o considerado mais relevante, € a capacidade encontrarem 0s seus potenciais
clientes alvo e alcanca-los de uma forma personalizada. Isto ¢ feito visando os potenciais
compradores de um nicho de forma direta com informacdes especificas que satisfacam as
suas necessidades (Scott, 2013). Em pouco tempo, entdo, o termo ‘“social media
marketing” define-se como sendo a técnica de marketing que envolve a utilizagdo de redes
sociais para comercializar os produtos e servigos de uma determinada empresa, podendo
ainda ser definido como a utilizagdo de uma plataforma (a rede social) que faz a ligacédo
entre a marca e 0s consumidores ao mesmo tempo que proporciona um canal para a
criacéo de redes e de interacdo centrada no utilizador (Chi, 2011). Assim, nas palavras de
Harrysson (2012), o marketing das redes sociais proporciona as empresas mdultiplas
formas de chegar a uma grande audiéncia onde séo capazes de atrair potenciais novos

clientes ao mesmo tempo que tem a possibilidade de interagir com os ja existentes.

Para atingir o seu publico-alvo e potenciais clientes, as empresas utilizam uma vasta gama
de estratégias e técnicas de marketing que sdo suportadas pelas varias funcionalidades

que as redes sociais oferecem, permitindo atingir o seu pablico de uma forma bem mais
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personalizada (Soegoto & Utomo, 2019). Através do marketing nas redes sociais, as
empresas sdo capazes de interagir com o seu publico, escolhendo a demografia, a
geografia e outras informacfes pessoais que lhes permitam chegar ao publico com
informacdes e caracteristicas. Além disso, ao praticar a segmentacdo dos dados obtidos,

a empresa pode certificar-se de que atingiram o seu publico-alvo (Hays, 2013).

Sdo varias as vantagens que este tipo de marketing proporciona as empresas, permitindo
que estas obtenham uma grande informacao e, consequente conhecimento, sobre 0s seus
clientes, ajudando assim na expansdo e melhoria dos seus negocios. O marketing baseado
nas redes sociais permite que as empresas preencham os vazios deixados pelas praticas
tradicionais, como por exemplo, permitir o alcance de um publico mais vasto e também
permitir a observacéo e andlise das opinides, gostos e necessidades das pessoas quase em
primeira mao, permitindo que as empresas desenvolvam acdes, e por acdes entende-se

produtos e servigos, que suprimam essas mesmas necessidades (Caruth, 2016).

As estratégias basicas do marketing tradicional, como é o caso do marketing mix, da
responsabilidade social e do planeamento estratégico, também sdo partes integrantes do
marketing das redes sociais. Apenas existe uma grande diferenca no modo como 0s
consumidores e as empresas comunicam entre si. Se tradicionalmente, a comunicacao era
unidirecional, no marketing das redes sociais esta comunicacao ocorre nos dois sentidos,
sendo o utilizador da rede o grande responsavel pela criacdo de conteudo (Tuten &
Solomon, 2014).

No marketing tradicional, as empresas tentam alcancar determinados objetivos
recorrendo a estratégia de marketing mix, onde se inclui os 4 P, produto, preco, promocao
e posicionamento, ou seja, uma empresa precisa de vender o produto certo, ao preco certo,
com promog¢do mais eficaz no local certo. No marketing das redes sociais, pode-se
adicionar o quinto P que é a participacdo comparacdo, significando que s&o o0s
consumidores que vao criar os novos clientes, participando no processo de partilha de

comercializac¢do do produto ou servico (Tuten & Solomon, 2014).

Dada a popularidade das redes sociais, as empresas ndo conseguem evitar de se
envolverem com estes sites. O crescimento que se tem sentido nos sites de redes sociais,
é indicador de que as empresas sentem algum beneficio no seu uso (Al-Badi & Al-
Qayoudhi, 2016).
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Segundo 0s mesmos autores, existem areas do negdcio que sao mais afetadas pelas redes

sociais, tais como:

e Marketing. Com a mesma eficacia do marketing tradicional, tem um valor muito
mais baixo ou até mesmo gratuito, acrescentando valor a empresa, ja que
conseguem aceder e contactar clientes e potenciais clientes que ndo estariam ao
seu alcance, com grande poupanga de dinheiro.

e Recrutamento e Procura de Emprego. Existem cada vez mais empresas a recrutar
a partir dos sites de redes sociais o que facilita a procura de candidatos.

e Definicdo de negdcios e feedback do cliente. O feedback do cliente permite a
empresa uma maior percecédo do real impacto do produto, assim como perceber as
necessidades do cliente de modo a fornecer-lhe aquilo que ele procura. Este
conhecimento permite-lhe tomar as melhores decisdes para o negécio.

e Impacto na Gestdo de crises. O uso das redes sociais faz com que toda a
informacao seja partilhada muito rapidamente para um grande nimero de pessoas.
Rumores, reclamac6es sobre produtos ou opinides de alguns grupos podem
complicar a gestao de crises e comunicacdo na organiza¢do, mas a0 mesmo tempo
o feedback é importante na resolucdo dessa crise, ja que permite um

acompanhamento da situacéo.
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4. Marketing Relacional

O marketing relacional surge da necessidade das empresas responderem ao facto de os
consumidores estarem cada vez mais informados e como tal, mais exigentes, visando gerir
esta relacdo, fazendo dela um ativo, uma mais-valia que contribui para 0 aumento da sua
competitividade. Este pode ser definido como sendo uma filosofia empresarial que se
desenvolveu a partir da necessidade de manter uma base atual de clientes que se
encontram comprometidos com a organizacdo (Ojiaku, Aghara & Ezeoke, 2017).
Na verdade, o marketing relacional tem por objetivo formatar comportamentos dos
clientes de forma mais individualizada, com base no que esse cliente nos diz e algo mais
que sabemos acerca dele (Gummerus, Koskull & Kowalkowski, 2018).
Assim, o marketing relacional pressupde uma relacédo de aprendizagem com cada cliente,
permitindo a empresa ajustar a sua oferta ao que realmente aquele cliente procura. Esta
relacdo vai-se tornando cada vez mais profunda e melhor em relacdo a satisfacdo de
determinada necessidade especifica do cliente (Peppers & Rogers, 2004). Com 0 aumento
da importancia do marketing relacional para as empresas surgem, entdo, novas
ferramentas que apoiam esta gestdo das relacbes como € o caso do CRM. Os principais
motivos para o crescimento e desenvolvimento do CRM prendem-se essencialmente com
0 aumento do processo de ndo intermediacdo em muitas industrias e o crescimento dos

servigos (Greenberg, 2002).

A ndo intermediacdo surge na sequéncia do desenvolvimento das tecnologias da
comunicagdo, com especial enfase para a internet que permite o contato direto entre
compradores e vendedores, sem que sejam necessarios intermediarios (Dionisio,
Rodrigues, Fria, Nunes & Canhoto, 2009). Assim, cria-se um lago mais emocional entre
0 vendedor e o comprador, criando a necessidade de manter e desenvolver a relagdo
(Parvatiyar e Sheth, 2001). O Customer Relationship Management ganha assim cada vez
mais importancia na estratégia das empresas principalmente nas empresas de servicos,
pois permite a inser¢do e acompanhamento da informacao particular e especifica de cada
cliente. O marketing relacional tem cada vez mais assumido um papel crucial na relagéo
das empresas com 0s seus clientes, tanto na abordagem tedrica como na abordagem
pratica (Brito, 2011; Chou & Chen, 2018; Coelho & Almeida, 2002).

Peppers e Roggers (2004) entendem o CRM como a integracdo dos moddulos de

automatizacdo de vendas, gestdo de vendas, telemarketing e televendas, servico de
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atendimento a clientes e suporte a clientes, automatizacdo de marketing, ferramentas para
informacdo de gestdo, Web e comércio eletrénico ao mesmo tempo que dao relevo a
componente estratégica desta ferramenta e que vai além desta parte mais tecnolégica.
O CRM pode também ser entendido como uma forma de a empresa entender a experiéncia
do cliente como o fator-chave, o centro das suas prioridades e como tal desenvolve
sistemas de incentivos que valorizem a experiéncia dos clientes. Assim, 0 CRM é mais
que uma plataforma tecnoldgica, ele implementa uma nova forma de gerir 0s negdcios
com base num conhecimento claro dos clientes (Greenberg, 2002). O processo de
utilizacdo de CRM e a implementacdo de uma filosofia one-to-one implica que a empresa
explicita os seus objetivos e de que forma esta ferramenta deve ser usado, bem como a
sua utilidade, devendo ser revistos comportamentos desde os administradores, gestores e
colaboradores, fator que ird influenciar a propria cultura organizacional (Peppers &
Rogers, 2004).

Verificamos desta forma que o CRM pode ser uma importante ferramenta na gestéo
estratégica das empresas, permitindo ao mesmo tempo um acompanhamento e
monotorizacdo daquilo que é o comportamento e tendéncia de comportamento dos
consumidores. Segundo Gronroos C. (2006) e Maggon e Chaudhry (2015), o CRM tem
como objetivo, fundar, assegurar e estreitar relacbes duradouras com os consumidores.
O conceito de CRM esta diretamente relacionado com o de Marketing Relacional,
contudo, importa entender que o primeiro é sim uma ferramenta de apoio ao segundo,
apoiando no desenvolvimento do seu plano estratégico sendo parte fundamental do
processo de gestdo das relagbes com os clientes (Zenone, 2007).
Assim, podemos entender que o CRM pde em pratica os valores estratégicos do marketing
relacional tornando-os em agbes, acompanhando o desenvolvimento da estratégia da
empresa (Gummeson, 2005). Sendo o CRM uma arquitetura que combina tecnologia e
estratégias empresariais, esta foi pensada no sentido de entender os clientes da empresa,
tendo por objetivo direcionar as mensagens de forma individual visando captar ndo so as

vendas como a fidelizac&o dos clientes (Batista, 2006).

Desta forma, o CRM veio apoiar o novo paradigma do marketing que assenta na
valorizagdo das relagdes com os clientes como fator-chave do sucesso da empresa. O

marketing relacional, contando com o auxilio do CRM torna-se fundamental visando
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através da gestdo das relacfes 0 aumento do lucro e competitividade dos mercados onde

atua.

Através das estratégias de CRM apoiadas pelo marketing relacional as empresas
conseguem agregar valor para os seus clientes conseguindo a sua fidelizacdo (Peppers
&Rogers, 2004). O uso de estratégias de CRM sdo cada vez mais frequentes pois as
empresas tém consciéncia que conguistar um novo cliente pode custar mais dez vezes que
manté-lo fiel (Batista, 2006). Na filosofia do Marketing Relacional, investir na relacédo
com o cliente gera lucro para a organizacao, efetuando compras com margens maiores,
pois ele € um cliente que reconhece o valor que a empresa lhe fornece, tornando-se um
cliente fiel (Batista, 2006).

Desta forma, as empresas devem encarar o CRM como uma forma de maximizar as suas
oportunidades e a sua eficiéncia através de uma comunicacdo integrada tanto com os
clientes como com toda a cadeia de valor (Brown, 2001). Desta forma, o CRM é uma
ferramenta que quando corretamente utilizado e gerido pode fornecer informacéo
importante sobre os clientes, bem como suportar toda a gestao de relacionamento que as
empresas devem fazer dos clientes (Alt & Reinhold, 2020). Com o aparecimento das redes
sociais, aparecem novas formas de interagir com potenciais clientes e clientes ja
existentes, assim como novas formas de obter informacbes do consumidor, como
opinides, atitudes e habitos, o que do ponto de vistado CRM é uma melhoria significativa.
Surge assim o conceito Social CRM, que combina as redes sociais e 0 CRM e que
pretende ser um equilibrio entre as tecnologias que as empresas necessitam aproveitar
para desenvolverem os seus negocios e o nivel elevado de privacidade dos dados (Alt &
Reinhold, 2020).

Sendo as redes sociais um canal de interagéo, € necessario um alinhamento de processos
e estratégias corporativas de CRM. O seu objetivo €é criar e manter relacdes de longo
prazo com o cliente, de forma a aumentar o valor vitalicio do cliente (CLV), estando as
suas atividades voltadas para o cliente. Normalmente o conceito CLV assume um ciclo
de vida do cliente, onde as empresas atraem 0s potenciais clientes, iniciando uma relagéo.
O potencial comprador passa a cliente que realiza compras repetidas. S&o trés os
principais processos de CRM para o ciclo de vida, o marketing, as vendas e o atendimento
ao cliente ou servico, contendo cada um deles os seus subprocessos (Alt & Reinhold,
2020).
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Figura 2: Atividades no ciclo de vida do cliente (Alt & Reinhold, 2020)

4.1. Desenvolvimento da Rela¢ao

A relacdo s6 tem potencial para se desenvolver quando todas, ou a maior parte dos
contatos e interagdes com o cliente por parte da empresa estdo vocacionadas para o
relacionamento. Existem assim estratégias que permitem que o cliente se mantenha ligado
a uma empresa, mesmo quando a percecdo dessa ligacdo ndo é flagrante. O
relacionamento vai sendo, entdo, desenvolvido a medida que se vai implementando
medidas de marketing relacional. Assim, e como refere Grénroos (2007), vdo sendo
levadas a cabo atividades e processos continuos de comunicagdo ao longo do tempo,
tornando-se deste modo, parte integrante na criagdo de valor no processo de

relacionamento entre a empresa e o cliente.

Gummesson (1996) considera que os trés principios fundamentais do marketing
relacional assentam na interacéo, na rede e no relacionamento, sendo que este define
relacionamento como sendo o contato entre duas ou mais pessoas, objetos, simbolos e
organizacOes; a rede € o conjunto de relacionamentos e a interagdo a reciprocidade
existente entre a rede e o relacionamento. Deste modo, 0 autor ndo resume o marketing

relacional apenas ao relacionamento que se desenvolve entre a empresa e o cliente,

32



considerando que este € um sistema bastante complexo, onde se incluem varias
interligacGes, em que 0s seus constituintes sdo responsaveis pelos resultados a longo
prazo e pela criagcdo de valor quer para o cliente, quer paraa empresa (Gummesson, 1996).

De acordo com Ford, Gadde, Hakansson e Snehota (2006) os relacionamentos séo
interagOes entre clientes e fornecedores em que estes influenciam e sdo influenciados e
manifestam-se em relacdes de interdependéncia que derivam de processos de negociacoes
complexos entre empresas. Os mesmos autores englobam trés dimensdes relacionadas

com as atividades, recursos e atores, que operam como:

o Conetores entre as atividades de fornecedor e cliente, sendo que 0s conectores de
atividades dizem respeito as a¢des que uma das partes toma de modo a que a sua
oferta seja adequada a outra parte, prevenindo a existéncia de esforgos adicionais

por parte desta.

e Agregadores de recursos das duas organizacdes, em que a agregacado pode ser ao
nivel fisico, ou seja condi¢cBes materiais, vias de comunica¢do ou outro tipo de
ligagdes fisicas que interligue o fluxo de mercadorias entre cliente e fornecedor;
ou a nivel de conhecimento, ou seja, 0s recursos de conhecimento que entre duas
empresas sdo adaptados um ao outro; em termos de conhecimento, ou seja, 0
trabalho de adaptacdo e desenvolvimento que uma das partes faz de modo a
desenvolver a sua oferta para uma aplicacdo especifica da outra.

e Um conjunto de dimensdes sociais como sentimentos, atitudes e valores que

possibilitam a interacdo e o desenvolvimento da confianca entre duas empresas.

Para que uma estratégia de relacionamento seja bem-sucedida ha que ter em consideracao
trés elementos estratégicos, a saber: a procura de contatos direitos com o consumidor e
outras partes interessadas, a construcdo de uma base de dados sélida onde esteja incluida
toda a informagdo necessaria sobre os clientes e, por fim, o desenvolvimento de um

sistema de servico em que o foco central é o cliente (Gronrdos, 2007).

Assim, a intencdo para o desenvolvimento de relacionamento, ou seja, a disposi¢do que
um cliente tem para desenvolver um relacionamento com uma empresa vai ser tdo

relevante como o real comportamento deste, sendo que um cliente que demonstre a
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verdadeira intencdo de se relacionar vai ser necessariamente mais rentavel a longo prazo
(Kumara, Timothy & Ladda, 2003).

4.2. Marketing Relacional nas Redes Sociais

Hoje em dia, as redes sociais podem ser definidas como locais digitais onde as pessoas
conduzem grande parte da sua vida (Appel et al., 2020). As redes sociais vieram trazer
uma mudanga paradigmatica no modo como as pessoas € as organizacdes se relacionam
e de como o processo de relacionamento se desenvolve. Permitiram uma maior
versatilidade nas solucdes oferecidas pela empresa ao cliente, no que toca aos produtos e
aos servicos comercializados, assim como uma forma diferente no seu relacionamento.
As redes sociais assumem-se com um meio para simplificar a tomada de decisoes,
integrando ideias, conhecimentos e recursos entre empresas, organizagdes, parceiros,

consumidores e comunidades (Heavey et al., 2020).

Como refere Harwood, Garry e Broderick (2008), no ambiente online deixou de haver
constrangimentos de recursos para os consumidores, sendo uma parte fundamental para

0s aspetos relacionados com a criagcdo de valor relativamente a uma empresa.

Com a evolucdo e a massificacdo das redes sociais torna-se cada vez mais necessario que
os profissionais de marketing desenvolvam planos estratégicos especificos para as redes
sociais de forma a conseguirem construir e manter uma boa relagdo com 0s seus

consumidores (Li et al, 2020).

As redes sociais caracterizam-se essencialmente pela possibilidade e facilidade de
interacdo, consumidores e marcas sdo capazes de ndo sO aceder aos conteldos como

responder e interagir aos mesmos. (Hollebeek & Macky, 2019).

Cada vez mais os consumidores esperam estar bem informados, sendo cada vez mais
exigentes com essa informagdo, conseguindo esclarecer todas as suas duvidas
relativamente a um servi¢o ou a um produto com uma simples procura na internet. Com
as redes sociais, 0 relacionamento entre os clientes e as empresas alteraram-se
profundamente, uma vez que se abriram novas oportunidades para uma interagdo muito

mais direta e inteligente, verificando-se uma adaptagéo de conteudos as necessidades dos
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clientes, antes, durante e apos a venda (Harwood et al., 2008). Devido a transformacéo
digital, as empresas deparam-se hoje, com numa nova realidade organizacional e
tecnoldgica (Agrela, 2015). Presentemente, o julgamento, a avaliacdo e as percec¢des do
consumidor relativamente a uma marca ou produto, estdo fortemente alinhados com um
novo padrdo de comunicacdo multidimensional, onde os consumidores se regulam por
uma maior credibilidade, com recurso as opinides de pares, em vez de consumir anuncios
de publicidade tradicionais (Shareef et al., 2020).

As redes sociais possibilitam aos profissionais de Marketing recolher informacoes
fidedignas sobre quem séo os seus consumidores, recolhendo insights sobre aspetos como
0 estilo de vida, necessidades, aspiracOes e expectativas de consumo (Coelho et al., 2018).
Deste modo, e através de uma interacdo mais dinamica com os seus clientes e também
com o publico no geral uma marca pode melhorar a satisfacdo dos seus consumidores
assim como fortalecer as relacdes com os seus seguidores, envolvendo-se cada vez mais
e contribuindo, deste modo, para a sua fidelizagdo. A criacdo e manutencgéo das relacdes
exige personalizagdo, portanto, no mundo virtual o estabelecimento dessas relagdes exige

uma conversa continua (Gamboa & Gongalves, 2014).

De acordo com Kotler (2011), hoje em dia, verifica-se ainda uma colabora¢do mais
avangada e dindmica uma vez que os consumidores desempenham um papel crucial no
que toca a criacdo de valor através da colaboragdo com a marca, sendo responsaveis pela
criacdo de produtos e servigos que vdo de encontro as suas necessidades, passando a ter
um papel ativo na prestacdo de um valor Gtil as empresas. A internet, especialmente, as
redes sociais, constituem-se como grande veiculo da influéncia que os consumidores tém

sobre as empresas.

A lealdade, a fidelizagdo desenvolve-se com o desenvolvimento das relag6es online entre
os clientes e as marcas. Tal facto faz com que o controlo sobre o produto ou servico mude
significativamente da empresa para o consumidor, facto que é facilitado pelo potencial da
Web 2.0 (Gamboa & Gongalves, 2014).

Neste novo paradigma os consumidores assumem um papel preponderante no conceito
de valor da marca, que depende cada vez mais de caracteristicas associadas ao processo
de compra em detrimento das caracteristicas do produto ou servigo propiamente dito.
(Leckie et al., 2016).
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METODOLOGIA

Neste capitulo sera feita a descricdo dos procedimentos metodoldgicos utilizados com o
intuito de atingir os objetivos antes enunciados, garantindo assim a fundamentacdo das
opcdes metodologicas tomadas, permitindo assim a replicacéo do estudo, de modo a haver

a verificacdo da veracidade do mesmo.

Fortin (2009) refere que é na fase da metodologia que se deve operacionalizar o estudo,
ou seja: precisar o tipo de estudo, as definicdes operacionais das variaveis, 0 meio onde

se desenrola o estudo e a populacdo deste mesmo estudo.

Como explica Fortin (2009, p.372), a metodologia consiste no “conjunto dos métodos e
das técnicas que guiam a elaboragdo do processo de investigacdo -cientifica”,
acrescentando ainda que, “é um plano criado pelo investigado com vista a obter respostas
validas as questdes de investigacdo colocadas ou as hipoteses formuladas™. Desta forma,
a metodologia e por isso, 0s métodos e as técnicas utilizadas para estudar determinado

fendmeno, vao sempre depender do tipo de estudo que se pretende realizar.

A investigacdo pode ser definida em funcdo de varios critérios, sendo a sua metodologia
um deles, e onde se destacam duas perspetivas centrais: a investigacdo que se pauta por
uma metodologia quantitativa e a investigacdo que adota uma metodologia qualitativa,
ou entdo metodologia mista, ou seja sdo adotadas as duas metodologias. Neste estudo
recorreu-se a metodologia qualitativa, sendo que a recolha de dados e a sua andlise é feita
de acordo com este paradigma. Assim como instrumento de avaliacdo, foi escolhido a

entrevista-semiestruturada, e 0 método de analise a metodologia de Bardin.

Para nortear a presente investigacdo foi necessario tragar os objetivos gerais e 0s objetivos
especificos. O objetivo geral confere uma grande importancia para o desenvolvimento de
um trabalho de investigacdo, uma vez que assume e apresenta a ideia central da
dissertacdo, devendo ser elaborado de forma clara e objetiva de modo a delimitar o
conteddo do trabalho (Fortin, 2009). Ja os objetivos especificos tém como objetivo
principal avancar os resultados que se pretende obter recorrendo uma pesquisa mais
detalhada e profunda, tendo em conta o objetivo geral tracado anteriormente, e as
particularidades a ele associado (Fortin, 2009). Assim avangcam-se 0s seguintes objetivos

gerais e 0s objetivos especificos para a presente investigacao:
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Tabela 2: Objetivos gerais e objetivos especificos da investigagao

Objetivos Gerais

Objetivos Especificos

Analisar de que forma as
empresas utilizam as redes
fins de

sociais  para

marketing.

1. Identificar as principais plataformas de redes sociais
utilizadas pelas empresas.
2. Perceber de que forma as empresas sociais utilizam as

redes sociais

Analisar os motivos para as
empresas recorrerem  as
redes sociais para fins de

marketing

3. Analisar os critérios utilizados pelas empresas para
escolher as redes sociais em que se encontram,

4. Perceber as principais vantagens da utilizagdo das
empresas sociais pelas empresas.

5. Perceber os principais problemas e dificuldades

encontrados na gestdo das redes sociais.

Analisar a importancia da
utilizacdo das redes sociais

no marketing relacional

6. Analisar 0 modo como as empresas estabelecem
relacBes com o consumidor

7. Analisar 0 modo como as empresas gerem 0S

relacionamentos com 0s seus clientes.
8. Investigar a importancia que as estratégias de CRM

apresentam na utilizacdo das redes sociais.

1. Metodologia Qualitativa

A metodologia qualitativa ja é reconhecida como sendo um campo de investigagdo com
direito préprio, que é transversal a varias disciplinas. O termo qualitativo implica um
destaque nas qualidades das entidades e nos processos e significados: um estudo
qualitativo valoriza a qualidade socialmente construida da realidade, tendo em conta um
quadro construtivista, a relacdo mais intima entre o investigador e 0 objeto de estudo e 0s

constrangimentos situacionais que dado forma a investigacao (Denzin & Lincoln, 2000).

De acordo com Creswell (2010) a metodologia qualitativa é visto como sendo um meio
para explorar e para entender o significado que os individuos ou 0s grupos atribuem a um
problema social e humano. Serapioni (2000) refere como principais caracteristicas dos
métodos qualitativos a analise do comportamento humano do ponto de vista do ator, a
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observacao naturalista, a subjetividade, a orientacdo para a descoberta e para o processo,

0 seu carécter exploratorio, descritivo e indutivo, e a ndo generalizaco de resultados.

Ao usar uma metodologia qualitativa num estudo espera-se que seja feita uma analise em
profundidade relativamente a significados, conhecimentos e atributos de qualidade dos
fendmenos em estudo. Como refere Fortin (2009, p.178) os dados sdo “enquadrados e
interpretados em contextos holisticos de situacGes, acontecimentos de vida ou

experiéncias vividas, particularmente significativos para pessoas implicadas.”

Assim o investigador qualitativo vai estudar os fendmenos no seu contexto natural com o
intuito de interpreta-los, tendo em conta os diferentes significados atribuidos pelas
pessoas. Para tal é necessario que sejam recolhidos materiais que descrevam certos
momentos da vida dos individuos que irdo ser interpretados na tentativa de aumentar a

compreensdo sobre alvo de estudo (Denzin & Lincoln, 2000).

Este trabalho classifica-se como sendo um estudo de caso, Yin (2005) refere que o estudo
de caso é a metodologia mais apropriada quando se pretende compreender, explorar ou
descrever acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente
envolvidos varios fatores. Yin (2005) defende ainda que se trata de um método adequado
quando se pretende definir os topicos de investigacdo de uma forma abrangente, quando
se quer considerar a influéncia do contexto em que ocorre o fenémeno em estudo e quando

se quer auxiliar de variadas fontes de evidéncia.

Assim “estudo de caso” ¢ definido como sendo o conjunto de caracteristicas associadas
ao processo de recolha de dados e as estratégias de analise dos mesmos, tendo como base
as carateristicas do fenomeno em estudo (Yin, 2005). Este autor refere ainda que um
estudo de caso é um processo de investigacdo empirica com o qual se pretende estudar
um fendmeno contemporaneo no contexto real em que este ocorre. Devido a muitas das
vezes ser dificil ou até mesmo impossivel isolar o fenébmeno que se pretende estudar,
existe a necessidade de muitas vezes usar varias fontes de dados e fazer o cruzamento dos

mesmos (ou seja, triangular) (Yin, 2005).
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2. Instrumento: Entrevista semiestruturada

O grande objetivo desse trabalho é perceber de que forma as redes sociais podem trazer
vantagens para as empresas. Assim, o que se pretende &, tal como refere Terraséca (1996),
dar forma a uma entrevista em tom de conversa informal, mas com a preocupacao de que
0 Seu rumo ndo menosprezasse nem deixasse esquecidos aspetos considerados, no guiéo,
fundamentais. Além disso, tal como a autora refere que, a compreensdo destes aspetos foi
possivel devido as caracteristicas do tipo de entrevista, que possui um grau de abertura
suficiente para ndo se tornar num instrumento redutor da informacéo e recolher toda a

riqueza que os sujeitos possam por nas suas palavras (Terraséca, 1996).

Optou-se neste estudo por uma entrevista semiestruturada, também designada de
semidirectiva (Quivy & Campenhoudt, 1992), para que o0s entrevistados tivessem uma
grande liberdade na abordagem da tematica em questdo. De facto, o recurso as perguntas
abertas possibilita que o discurso do entrevistado decorra com liberdade, que seja criativo,
que reformule as suas respostas e a0 mesmo tempo, permite orientar o entrevistado no
sentido de dar resposta aos objetivos e a questdo de investigacdo. Ou seja, permite que o
entrevistado tenha alguma liberdade para desenvolver as respostas segundo a direcdo que
considere adequada e possa explorar, permite-lhe abordar os aspetos que considera mais

relevantes, de uma forma flexivel e aprofundada.

Outra razéo que suporta a escolha por este tipo de entrevista, reside no facto de esta
permitir que, indiretamente, o entrevistador ajude o entrevistado a facultar informacéo de
forma mais clara e objetiva, tendo em conta que “quando se utiliza um guido, as
entrevistas qualitativas oferecem ao entrevistador uma amplitude de temas consideravel,
que Ihe permite levantar uma série de topicos e oferecem ao sujeito a oportunidade de
moldar o seu contetido” (Bogdan & Biklen, 1994:135).
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2.1. Amostra

De acordo com Almeida e Freire (2000), as amostras sao grupos de sujeitos, juntos dos
quais se vai concretizar a investigacdo ou entdo correspondem ao conjunto de ocorréncias
ou comportamentos que sdo registados. A amostragem vai ter um impacto muito
importante na qualidade dos resultados devendo ter o0 maximo de representatividade
possivel em relacéo a populacéo.

Para este trabalho constituiu-se uma amostra de seis responsaveis de marketing de seis
empresas dos mais variados setores. Passa-se, entdo, a caracterizar as empresas que

incluidas no presente estudo.
1) Dudentis

A Dudentis € uma empresa do ramo da salde, nhomeadamente, da comercializacdo de
dispositivos médicos para 0 uso dentario, onde se destacam produtos como 0s
minibrackets, microimplantes ortodonticos e o cimento provisorio com alto indice de

elasticidade para implantologia.
2) Brandactivity — Marketing e Comunicacao

A Brandactivity € uma empresa da area do Marketing e Comunicagdo que tem como
objetivo aumentar as oportunidades de negdcio dos seus clientes. Esta empresa
desenvolve projetos no ambito do marketing e comunicacdo, marketing digital e

desenvolvimento web.
3) Monsters And Company - Solu¢bes de Comunicagao

Esta € uma empresa especializada em comunicacéo global, apresentando aos seus clientes
solucBes de design, imagem corporativa, comunica¢do web e multimédia. Esta empresa

presta também servicos de assessoria de imprensa e comunicagao interna.
4) BuggyPower

Empresa da area da biotecnologia, sendo um dos maiores centros de producéo deste setor

na Europa. Desenvolve projetos e produtos na area da biologia, quimica, bioguimica,
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ciéncia farmacéutica, engenharia (dos mais diversos ramos), automacdo, saude e

seguranga, meio ambiente, qualidade, veterinaria, alimentacdo e gestao.
5) Bayer

Gigante farmacéutica, foi entrevistado o setor da empresa dedicado as doencas
oncologicas. Este setor da empresa dedica-se a investigacdo e desenvolvimento de
medicamentos para a terapéutica oncologica, nomeadamente para 0 carcinoma

hepatocelular (figado) e o carcinoma das células renais avancado.
6) Tecofix, S.A.

Empresa do setor da construcao civil, dedica-se a comercializacao de produtos de fixacao,
nomeadamente equipamentos e materiais de fixacdo, e presta assisténcia técnica e pds-

venda aos equipamentos comercializados.

Destas seis empresas foram, entdo, entrevistados os responsaveis pelo marketing digital,
de forma a perceber de que forma é que este é importante para o desenvolvimento de

negocio nas areas que estas operam.
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Tabela 3 - Caracteriza¢do da amostra

Comunicacgdo

Marketing
Digital

Empresa Area de negocio Funcdo do | Formacéo Idade Sexo
entrevistado | académica
Dudentis Comercializagdo de Assistente de Mestrado em 25 Masculino
dispositivos médicos Marketing Marketing
Tecofix Material de construgdo civil Diretor de Licenciatura 35 Feminino
Marketing em Gestédo e
Estudos
Avangados em
Marketing
Monsters and | Marketing e comunicacdo | Especialistaem | Mestrado em 22 Feminino
Company Marketing Marketing
BuggyPower | Biotecnologia/Farmacéutico Diretor de Licenciatura 46 Masculino
Marketing & em Gestdo de
Vendas Marketing
Bayer Saude | Inddstria Brand Manager | Licenciatura 43 Feminino
Farmacéutica
Brandactivity Marketing Strategy Pés 40 Masculino
— Marketing e Manager Graduagdo em
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3. Analise dos Dados: Analise de Conteudo de Bardin

Tendo em conta o paradigma qualitativo em que se situa parte desta investigacao e tendo
em conta a técnica de recolha de informacéo utilizada, a técnica de analise da informacéo
utilizada foi a analise de conteudo, uma vez que possibilitou a analise do discurso dos
entrevistados, sendo estes responsaveis por empresas que vao dar o seu testemunho sobre

a utilizacdo das redes sociais.

Os autores Bogdan e Biklen (1994, p.205) explicam que a andlise de conteudo consiste
no “processo de busca e de organizagdo sistematico de transcrigdes de entrevistas, de
notas de campos e de outros materiais que foram acumulados, com o objetivo de aumentar
a sua propria compreensdo desses mesmos materiais e de lhe permitir apresentar aos
outros aquilo que encontrou”, o que demonstra que a opg¢do por esta técnica ¢ a mais

indicada.

De acordo com Bardin (2009, p.45), o objeto da analise de contetido “¢ a fala, isto é, o
aspeto individual e atual (em ato) da linguagem”. Ou seja, a analise de contetido tem como
objeto de estudo a informac&o revestida de sentido, pelo que foi através desta técnica que
conseguimos compreender os significados que, subjetivamente, se encontram no discurso

dos participantes.

A técnica da andlise de conteldo caracteriza-se pela procura de explicacdo e
compreensdo, permitindo fazer inferéncias, que de forma sistematica e objetiva, identifica
caracteristicas singulares e implicitas do discurso, ja que “procura conhecer aquilo que
estd por tras das palavras sobre as quais se debruca (...) ¢ a busca de outras realidades

através das mensagens” (Bardin, 2009, p.45).

Na opinido de Sousa, a andlise de contetdo “ndo se trata de um instrumento, mas de um
conjunto de procedimentos diversos, incluindo mesmo técnicas diferentes que, pela sua
sistematizacdo, analisam documentos de diferentes modos e com diferentes objetivos”
(Sousa, 2005, p.264).

De facto, esta é uma técnica que vai permitir a analise do discurso dos participantes sendo
a sua analise um “processo de busca e de organizagdo sistematico de transcri¢cdes de

entrevistas, de notas de campos e de outros materiais que foram acumulados, com o
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objetivo de aumentar a sua prépria compreensdo desses mesmos materiais e de lhe

permitir apresentar aos outros aquilo que encontrou” (Bogdan & Biklen, 1994, p.205).

A andlise de conteddo propriamente dito, é feita via uma tabela de codificacdo das

entrevistas, como se pode verificar no exemplo seguinte:

Tabela 4 - Tabela de codificacdo de entrevistas (fonte: Bardin, 2009)

Categoria Subcategoria Unlda_de de Unidade de

Registo Contexto

Aqui sdo agregados | Subtemas mais | Fragmentos de | Encontram-se
0s grandes temas da | importantes dentro | texto que se tomam | fragmentos do texto
entrevista. de um determinado | por indicativo de | que englobam a
grande tema da|uma caracteristica | unidade de registo,
entrevista. (categoria e | contextualizando a
subcategoria). unidade de registo
no curso da

entrevista.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para o presente trabalho foram entrevistados 6 profissionais da area do marketing de
varias empresas de setores diferentes a operar em Portugal. De um modo geral, a amostra
constitui-se do seguinte modo: 3 entrevistados do sexo masculino e 3 entrevistados do
sexo feminino, com idades compreendidas entre os 22 e 0s 46 anos, todos com

licenciatura ou grau superior a licenciatura na area do marketing.

Tendo em conta a técnica de analise dos dados escolhidas, a Analise de Conteudo segundo
Bardin, serd apresentada de seguida a grelha de categorizacao e de anélise das entrevistas
realizadas, tendo em conta o que foi apresentado no ponto 3 da Metodologia, sendo que
a grelha de categorizacdo analise das entrevistas realizadas pode ser observada com mais
pormenor no Anexo Il. Pretende-se, deste modo, aceder a percecdo que os profissionais
de marketing tém acerca da forma como as suas empresas utilizam as redes sociais para
fins de marketing, os motivos para as empresas recorrerem as redes sociais para fins de
marketing e, por fim, analisar a importancia da utilizacdo das redes sociais no marketing
relacional. Procede-se, entdo, a apresentacdo da anélise das entrevistas, tendo em conta

0s objetivos especificos anteriormente definidos.
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Obijetivo Especifico 1 - Identificar as principais plataformas de redes sociais utilizadas

pelas empresas.

A primeira questdo foi sobre as principais redes sociais utilizadas nas empresas, tendo
sido destacadas, quase unanimemente, o Facebook, o Instagram e o Linkedin. Outros
entrevistados acrescentarem o Whatsapp, Youtube e Twitter e, 0 mais recente hype das

redes sociais, 0 TikTok:

Tabela 5 - Redes sociais utilizadas pelas empresas

Dudentis Facebook, Instagram, Linkedin, e Whatsapp

Brandactivity | Facebook, Linkdin, Instagram, Twitter, YouTube

Monsters & | Facebook, Instagram, Linkedin e Tik Tok

Company

Tecofix Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e YouTube

BuggyPower | Instagram, Facebook e Linkedin

Bayer Facebook, Linkedin e Instagram

Verifica-se uma consensualidade na escolha das redes sociais mais utilizadas, néo
havendo grandes diferencas entre as empresas. A Monsters & Company refere o TikTok
como uma das redes sociais a utilizar, revelando a sua juventude e adaptabilidade ao
mercado mas ainda ndo o fez portanto ndo pode falar acerca de resultados.
Ap0s a andlise concluimos que as redes sociais mais utilizadas pelas empresas da amostra

vao de encontro as escolhas dos utilizadores.
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Obijetivo Especifico 2 - Perceber de que forma as empresas utilizam as redes sociais

Em termos das razdes para a utilizacéo das redes sociais, por exemplo, quais 0s principais
conteddos, os entrevistados realcaram a publicacdo de novas campanhas e acdes de
publicidade, a publicacdo de novos produtos, publicacdo de eventos, a divulgacdo dos
servicos prestados pela empresa, assim como da propria personalidade da marca,
realizacdo da comunicacao institucional, permitir a venda de produtos, fazer a analise do

mercado e da concorréncia e, muito importante, fazer uma aproximacéo aos seus clientes:

“Publicacéo acerca de novas campanhas em vigor, novos produtos e eventos em que
estamos presentes.” Luis Bernardes (Dudentis)

“Accbes de pub., campanhas de Mkt (GiveAway’s, Unboxing, Live, pesquisa da
concorréncia, etc” José Maria Pereira (BuggyPower)

“Utilizamos as redes sociais de forma esporadica, ndo temos interesse em divulgar
muito conteldo, trabalhos e clientes, uma vez que trabalhamos com clientes que
exigem descricdo.” Antero Pereira (Brandactivity — Marketing e Comunicacao)

“(1) divulgar os servicos e portfélio da empresa e (2) transmitir a personalidade da
marca” Ana Beatriz Martins (Monsters & Company)

“A Bayer, na sua maioria utiliza as redes sociais para awareness de patologia, e para
comunicacao institucional, sem abordagem de produtos de prescricdo médica” Rita
Raimundo (Bayer)

“Ainda assim, por ser uma Cia também com produtos de venda livre, a Bayer dispde
de paginas em redes sociais dedicadas a este tipo de produto.” Rita Raimundo (Bayer)

“As redes sociais aproximam-nos dos nossos clientes, e no nosso caso, com o website
ainda em fase de desenvolvimento, séo o nosso principal canal de comunicacéo online
com o0s nossos clientes.” Ana Patricia Monteiro (Tecofix S.A)

E possivel perceber que todas as empresas recorrem as redes sociais de forma regular,
aproximando-se assim mais dos seus clientes. No entanto, a representante da Bayer revela
que, devido a natureza dos seus negocios (departamento de oncologia), a utilizagdo das
redes socais € feita de modo esporadico, primando pela discri¢do, devido aos assuntos

delicados subjacentes a area de atuacdo a também legislacdo que regula o setor.
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Obijetivo Especifico 3 - Analisar os critérios utilizados pelas empresas para escolher as

redes sociais em que se encontram

Relativamente a razdo da utilizacdo especifica de cada rede social, apesar das poucas
respostas nesse sentido, pode-se concluir que o Linkedin € a rede social profissional por
exceléncia, vocacionada para 0 servico das empresas, nomeadamente, para 0
recrutamento de recursos humanos. J& o Instagram, pela sua natureza € vista como a rede
social descontraida, vocacionada para a comunicagdo com um puablico mais jovem. Ja o

Facebook, devido as suas caracteristicas, consegue misturar uma componente

“O Instagram é utilizado para desenvolver uma comunicagdo mais descontraida e
proxima dos seguidores [...] enquanto que o Linkedin é a nossa ferramenta mais
profissional que apresenta contetdos mais direcionados para 0s servi¢cos da empresa
e recrutamento. O Facebook assume-se como uma rede sociais mais mista nesta
estratégia, uma vez que integra um pouco dos contetidos das outras duas redes.” Ana
Beatriz Martins (Monsters & Company)

“Mais utilizadas pelos nossos publicos” José Maria Pereira (BuggyPower)

“Funcionalidade das plataformas” José Maria Pereira (BuggyPower)

“Dia de” e Dicas (Facebook e Instagram): Produzimos conteudo (imagem e texto)
sobre a utilizagdo dos nossos artigos e cuidados a ter [ ...] Promocional (Facebook e
Linkedin): Partilhamos as nossas campanhas trimestrais, stock-off e folhetos
promocionais flash [...] Produto (Facebook, Youtube e Instagram): Utilizamos
sobretudo a partilha de video, visto que, maioritariamente, apenas o video da
utilizacdo dos nossos artigos consegue comunicar de forma efetiva as vantagens e
utilidade dos mesmos [...]Servico (Facebook, Youtube, Linkedin e Twitter):
Partilhamos conteudo institucional, noticias, informac6es sobre as lojas, pos-venda,
atendimento, feiras, entre outros temas [...]Ofertas de emprego (Facebook e
Linkedin): Temos uma rotatividade um pouco elevada nas equipas comerciais, por
isso temos a necessidade de colocar andncios de emprego para a area comercial com
alguma regularidade” Ana Patricia Tavares (Tecofix S.A)

profissional, mas também pessoal, tendo uma grande amplitude ao nivel de contactos. O
Youtube aparece também como uma plataforma muito importante para a divulgacéo de
videos, especialmente para a apresentacdo de produtos. O Twitter também tem
caracteristicas mistas, sendo importante para a comunicacao institucional. A escolha
especifica destas redes sociais prende-se com a sua informalidade e facil acesso, com a
facilidade de comunicagdo com os seus clientes e a capacidade de atingir e abarcar

diferentes targets.
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Assim, em termos de objetivos das redes sociais, os entrevistados referem a divulgagéo
de campanhas e o aumento de seguidores, o facto de conseguirem atingir targets
diferentes, através da sele¢do da rede social mais indicada e também do contetdo a
publicar, mais uma vez referindo que o Instagram atinge um publico mais jovem, o

Linkedin um publico mais profissional e o Facebook um publico mais heterogéneo:

“Q principal objetivo é o aumento de seguidores e a divulgacédo das campanhas” Luis
Bernardes (Dudentis)

“...selecionamos o material a sair de rede social para rede social, ndo colocamos o
mesmo conteldo em todas, uma vez que 0s objetivos sdo diferentes com targets
diferentes.” Antero Pereira (Brandactivity — Marketing e Comunicacgéo)

“O Instagram ¢é utilizado para desenvolver uma comunicacdo mais descontraida e
proxima dos seguidores (quer através das publicacdes, quer através dos stories),
enquanto que o Linkedin € a nossa ferramenta mais profissional que apresenta
contedos mais direcionados para 0s servicos da empresa e recrutamento. O
Facebook assume-se como uma rede sociail mais mista nesta estratégia, uma vez que
integra um pouco dos conteudos das outras duas redes. José Maria Pereira
(BuggyPower)

“A vantagem do Instagram passa por facilitar um contacto mais consistente e
descontraido com o nosso publico, especialmente 0 mais novo. No caso do Facebook
este apresenta um publico mais heterogéneo, pelo que conseguimos numa mesma
plataforma alcancar diferentes tipos de objetivos. Por Gltimo, o Linkedin assume-se
como a rede mais profissional” Ana Beatriz Martins (Monsters & Company)

“A grande vantagem das redes sociais € chegar a uma populacdo diferente,
maioritariamente mais jovem (dependente da rede social e com contetdos adaptados
a cada rede social), atingir alvos de clientes diferentes, aumentar a literacia ndo so
de um publico diferenciado (como profissionais de saude), mas também de doentes,
cuidadores e publico em geral.” Rita Raimundo (Bayer)

As empresas direcionam o tipo de publicacdo de acordo com a rede social a utilizar

segmentando assim o target que pretendem atingir consoante o objetivo da acéo.

O Facebook é considerado como uma rede social mais heterogénea, ja o Linkedin é mais

direcionada para profissionais e o Instagram para um publico mais jovem.
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Obijetivo Especifico 4 - Perceber as principais vantagens da utilizacdo das empresas

sociais pelas empresas

Tendo, entdo, em conta a sua experiéncia, as principais vantagens gerais das redes sociais
referidas pelas empresas, independentemente do seu setor de atuacao sao a informalidade,
a facilidade de comunicacdo com o seus clientes, uma grande amplitude ao nivel de
contacto, o pouco investimento associado, permite dar a conhecer as empresas em real

time e a captacdo de leeds, ou seja, de novos clientes e assim ampliar o seu negocio.

“A informalidade e a facilidade de comunicagdo. ” Luis Bernardes (Dudentis)

“Conseguirem chegar a mais pessoas, mais consistentemente e de forma quase
“gratuita”, sem grande investimento.” Antero Pereira (Brandactivity — Marketing e
Comunicacéo)

“...divulga¢do atempada, muitas vezes em tempo real, da informacdo a ser
comunicada” Rita Raimundo (Bayer)

“Velocidade e imediatismo em estar perto dos publicos, relagdo prego e rentabilidade
e captacao de leeds” José Maria Pereira (BuggyPower)

“A possibilidade de criagdo e partilha de todo o tipo de conteudos (imagem, video),
sem limites de utilizacdo, a proximidade digital com os clientes/ publico-alvo e o
desenvolvimento desta relagcdo, aléem de serem formas de “marketing low cost” Ana
Patricia Tavares (Tecofix S.A)

As redes sociais sao hoje em dia uma ferramenta indispensavel para a comunicacao das
empresas com os sus clientes. A facilidade de utilizacéo, a rapidez e eficécia, o seu custo
reduzido face aos meios tradicionais e a sua versatilidade fazem das redes sociais uma
ferramenta de exceléncia. Isso verifica-se nas respostas obtidas nas entrevistas da

amostra.

Obijetivo Especifico 5 - Perceber os principais problemas e dificuldades encontrados na

gestdo das redes sociais

Relativamente a gestdo das redes sociais, 0s principais desafios e dificuldades referidos
pelos entrevistados foi a desvalorizacdo das chefias, a (ainda) pouca valorizagdo das redes
sociais, a adequacdo e definicdo do melhor conteddo a publicar assim como a selecéo da
rede social mais adequada tendo em conta o target a atingir, a separacdo entre a parte

pessoal e profissional no que toca as redes sociais, a contante mutacéo e atualizacdo dos
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gostos do publico, assim como dos algoritmos de publicacdo, a pouca disponibilidade
financeira que muitas empresas ainda tém no que toca a publicidade e a gestdo de

reclamacdes.

“...0 maior desafio tem sido a desvaloriza¢do por parte dos superiores. Penso que
ainda ha uma falta de conhecimento acerca do que as redes sociais valem nos dias de
hoje.” Luis Bernardes (Dudentis)

“A definicdo do tipo de contetdo a partilhar e objetivos” Ana Patricia Tavares (Tecofix
S.A)

“O grande obstaculo na gestdo de redes sociais é termos o conteldo adequado
consistente ao longo do tempo, de forma a que ndo exista quebra” Antero Pereira
(Brandactivity — Marketing e Comunicacéo)

“Na minha area especificamente, os principais desafios passam pela escolha de
conteudos, ou seja, como é conhecido na Europa e obviamente em Portugal, ndo é
permitido fazer promocao a medicamentos e esta € uma barreira muito clara para este
mercado.” Rita Raimundo (Bayer)

“As principais dificuldades muitas vezes estdo na propria gestdo das empresas que
nao conseguem separar as redes sociais pessoais das empresariais.” Antero Pereira
(Brandactivity — Marketing e Comunicacéo)

“Penso que os principais desafios se encontram relacionados com os algoritmos das
redes sociais e com 0s gostos e interesses dos consumidores, ja que 0s dois aspetos se
encontram em constante mutacdo e atualizagdo.” Ana Beatriz Martins (Monsters &
Company)

“Qutro desafio que considero secundéario é o facto de todas as publicacdes deverem
ter um certo investimento no que toca a publicidade, j& que nem todas as empresas
tém disponibilidade financeira para o fazer” Ana Beatriz Martins (Monsters &
Company)

“Criagdo de conteudos, a necessidade de “dizer muito” em pouco “espa¢o”™ J0Sé
Maria Pereira (BuggyPower)

“Os conteudos sdo o grande desafio das Cia’s, com a criag¢do de conteudos com valor
acrescentado, numero de publicacdes adequado e a manutencdo e crescimento do
nimero de seguidores” José Maria Pereira (BuggyPower)

“A selec@o da rede social e contetdo a utilizar, consoante o tipo de cliente” Ana
Patricia Tavares (Tecofix S.A)

“Gerir e aumentar a nossa comunidade. Conseguir gerir as reclamacbes e
comentarios menos positivos que possam surgir. E produzir continuamente contetido
relevante” Ana Patricia Tavares (Tecofix S.A)
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Estas dificuldades sdo sentidas transversalmente por todas as empresas, ndo se notando
diferencas significativas entre os diferentes setores de atuacdo, uma vez que, o objetivo
final da utilizac&o das redes sociais acaba por ser muito semelhante e por isso, tendo em

conta as idiossincrasias de cada setor, as dificuldades tendem a ser bastante similares.

Uma das principais dificuldades apontadas foi na criagdo de conteudos adequados e

consistentes para conseguirem manter uma interacao regular com o publico-alvo.

Objetivo Especifico 6 - Analisar o0 modo como as empresas estabelecem relagdes com o

consumidor

Quando questionados em como € que as empresas estabelecem a relagdo com os seus
clientes sdo varios os métodos apresentados, nomeadamente, o telemarketing, o email
marketing, as newsletters, o desenvolvimento de campanhas e conteldos relevantes para
os clientes, as publicacdes call to action, a partilha de informacdo institucional, a
constante monitorizacdo do movimento das redes e a criacdo de grupos e foruns dentro

das redes sociais.

“Telemarketing, email marketing” Luis Bernardes (Dudentis)

“Aumentamos a regularidade dos envios das nossas newsletters, cruzando o
conteudo destes e-mails, com o partilhado nas nossas redes sociais” Ana Patricia
Tavares (Tecofix S.A)

“Oferecendo” campanhas de forma a aumentar o engagement. Oferecendo contetido
que 0s nossos seguidores sintam que é importante e que faz sentido na vida deles ou
no trabalho.” Antero Pereira (Brandactivity — Marketing e Comunicagao)

“Tentamos introduzir em todas as publicaces calls to actions, j& que consideramos
que pode ser uma Otima forma de envolver o cliente com a equipa e o trabalho que
desenvolvemos.” Ana Beatriz Martins (Monters & Company)

“A relacdo entre consumidores, doentes e profissionais de saude e a Bayer €
estabelecida atraves dos contactos digitais feitos pelos intervenientes, através de
perguntas e respostas colocadas através destas redes, através da divulgacdo de
informacdes relevantes para cada interveniente alvo e com a partilha de conteddos
e informacéo periddica” Rita Raimundo (Bayer)

“Através de constante monitorizacdo, respostas adequadas e conteddos de inegével
interesse.” José Maria Pereira (BuggyPower)

“Por isso criamos grupos em ambas as redes sociais [Facebook e Linkedin], geridos
pelos responsaveis comerciais e técnicos da Tecofix, para fomentarmos a interacdo
entre 0s nossos técnicos comerciais e os clientes.” Ana Patricia Tavares (Tecofix
S.A)
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Obijetivo Especifico 7 - Analisar o modo com as empresas gerem os relacionamentos com

0s seus clientes

Ja a gestdo do relacionamento, é feito levando a cabo determinadas acgdes, referidas pelos
entrevistados, a saber: o conhecimento das Ultimas compras realizadas, o contato via
email, contato via telefonico, reunies presenciais, a constituicdo de um departamento
especifico para esse fim, ter em consideracgéo o tipo de cliente e assim o tipo de contetdo
a ser publicado e condensar toda a informagdo sobre a empresa nas suas diferentes

paginas.

“Telemarketing, email marketing” Luis Bernardes (Dudentis)

“Aumentamos a regularidade dos envios das nossas newsletters, cruzando o contetido
destes e-mails, com o partilhado nas nossas redes sociais” Ana Patricia Tavares
(Tecofix S.A)

“...“oferecendo” campanhas de forma a aumentar o engagement. Oferecendo
conteudo que 0s nossos seguidores sintam que é importante e que faz sentido na vida
deles ou no trabalho.” Antero Pereira (Brandactivity — Marketing e Comunica¢éo)

“Tentamos introduzir em todas as publicacgdes calls to actions, ja que consideramos
que pode ser uma 6tima forma de envolver o cliente com a equipa e o trabalho que
desenvolvemos.” Ana Beatriz Martins (Monters & Company)

“A relacdo entre consumidores, doentes e profissionais de saude e a Bayer é
estabelecida através dos contactos digitais feitos pelos intervenientes, através de
perguntas e respostas colocadas através destas redes, através da divulgacédo de
informac0es relevantes para cada interveniente alvo e com a partilha de contetdos e
informacao periodica” Rita Raimundo (Bayer)

“Através de constante monitorizagéo, respostas adequadas e conteudos de inegavel
interesse.” José Maria Pereira (BuggyPower)

Obijetivo Especifico 8 - Investigar a importancia que as estratégias de CRM apresentam

na utilizacao das redes sociais

Apesar de alguns dos entrevistados assumirem que a sua empresa ndo apresenta
estratéegias de CRM, admitem que estas sdo muito importantes de forma a garantir a
fidelizacdo do cliente a empresa. Das estratégias referidas de CRM os outros entrevistados
avancam as informacdes recolhidas por email marketing, o contacto direto, o contrato de
uma agéncia de comunicacao que teve, em primeiro lugar, a responsabilidade da criacdo

de uma rede de clientes e, em segundo lugar, a criagcdo de contetdos relevantes para esses
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clientes e, por fim, a segmentacdo do publico de forma a criar diferentes conteudos

relevantes tendo em conta as caracteristicas de cada segmento.

““...as redes sociais sdo realmente importantes a todos os niveis, principalmente
porque ¢ talvez a melhor forma de captar novos clientes com o objetivo, claro, de os
fidelizar” Luis Bernardes (Dudentis)

“...0 Nosso processo € através das informac6es recolhidas pelo email marketing”
Luis Bernardes (Dudentis)

“E uma forma direta, quase imediata de contatar o cliente.” Antero Pereira
(Brandactivity — Marketing e Comunicagéo)

“A Monsters and Company ndo apresenta uma estratégia de CRM, uma vez que
pertence a um grupo no qual a fidelizacdo de clientes é chave e ja é uma realidade.”
Ana Beatriz Martins (Monters & Company)

“Infelizmente ainda ndo temos um CRM, os comerciais trabalham no
acompanhamento aos clientes, classificando-os consoante a sua dimensao,
possibilidade de crescimento e compras” Ana Patricia Tavares (Tecofix S.A)

“No entanto, a integracdo das redes sociais numa estratégia de CRM faz todo o
sentido. O acompanhamento e desenvolvimento da relacdo com o cliente, é essencial
para a sua fidelizagdo.” Ana Patricia Tavares (Tecofix S.A)

“...a gestdo é feita pela agéncia de comunicagdo parceira, onde numa primeira fase
se tenta criar uma rede entre os nossos clientes e os canais digitais que dispomos,
como as redes sociais. Numa segunda fase, sdo criados conteidos relevantes para
0s nossos clientes.” Rita Raimundo (Bayer)

“Q facto de podermos segmentar os publicos, perceber os seus interesses torna as
Cia’s mais ageis e mais capazes de satisfazer ou entregar produto com valor
acrescentado.” José Maria Pereira (Buggy Power)

Ainda no que respeita ao Marketing Digital, nomeadamente aos nimeros associados a
este, a percentagem de negdcio que deriva diretamente do marketing digital deriva entre
0s 10% e 80%, apesar de um dos entrevistados referir que a presenca digital, devido a
natureza do negocio, ndo tem relevancia para o volume do mesmo. Outro entrevistado
refere que ndo tem como quantificar esse volume, no entanto, é notério um aumento nas
vendas sempre que se realiza uma acdo de marketing digital. J& no que respeita aos
recursos humanos, as respostas variam entre uma Unica pessoa responsavel pelo
marketing digital até a empresas com departamentos constituidos por véarios profissionais

responsaveis por toda a comunicacao digital da empresa. Por fim, no que concerne ao
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orcamento, apesar de uma certa confidencialidade na resposta, 0s entrevistados referem
que, tendo em conta a natureza das redes sociais e a sua facil acessibilidade, o orgamento
€ minimo, podendo variar consoante as publica¢des, ndo havendo, por isso, um or¢camento

fixo.
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com este trabalho ficou patente que a exposicao nas redes sociais da empresa impulsiona
0s seus negocios, convertendo potenciais clientes em clientes reais e, por conseguinte,
aumentando assim as vendas da empresa. Os entrevistados referem o Facebook, o
Instagram, Linkedin, Whatsapp, Youtube, Twitter e TikTok. Estas respostas confirmam o

que esta escrito na literatura.

O Facebook é a rede social mais utilizada no mundo inteiro, com cerca de 1393 mil
milhdes de utilizadores ativos mensalmente. A base do Facebook € a pagina pessoal, ou
seja, o perfil do utilizador, permitindo carregar fotografias, videos, enviar mensagens e
manter-se em contacto com a sua rede de contactos, que pode ser constituida por amigos,
familia, colegas de trabalho ou clientes da empresa (Singh & Sinha, 2017). Sem sombra
de duvida que o Facebook é uma das redes sociais onde o0 engagement e a componente
viral é mais visivel, oferecendo, por isso, oportunidades sem precedentes no que toca ao
marketing, funcionando, cada vez mais, como um motor de pesquisa, uma vez que
permite ao utilizador procurar os seus amigos e também marcas preferidas (Zhan, Sung
& Lee, 2010). Em Portugal, existem cerca de 5,6 milhdes de utilizadores no Facebook,
88 por cento dos quais estdo ligados a pelo menos um pequeno ou médio negécio, o que

demonstra a importancia das redes sociais (AICEP, 2016).

De acordo com Miah e Burd (2015), o Instagram € uma aplicacdo movel gratuita de
partilha de fotografias, permitindo aos seus utilizadores capturar imagens, aplicar filtros
e partilhar instantaneamente com outros utilizadores. Além da prépria rede do Instagram,
a partilha destas imagens encontra-se ligada com outras redes sociais, como € 0 caso do
Facebook e do Twitter. Esta rede social contém um grande ndmero de funcionalidades
que, além de possibilitarem o aperfeicoamento e aprimoramento do contetdo antes de ser
publicado, proporcionam uma interagdo com outros seguidores com gostos e interesses
semelhantes. Uma das mais inovadoras funcionalidades do Instagram é a utilizagéo dos
hashtags, representados pelo simbolo “#”. Os hashtags dizem respeito a pequenos links

constituidos por “#” ¢ uma palavra-chave que agrupam contetdos sobre 0 mesmo assunto.
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O seu principal objetivo é direcionar outros utilizadores para as suas fotos ou paginas
mesmo que ainda ndo sejam seguidores. Uma das mais recentes funcionalidades do
Instagram, e sem ddvida, a mais famosa e com mais adeptos sdo as Stories, ou
Instastories. Esta funcionalidade foi introduzida em agosto de 2016, e tem como objetivo
partilhar momentos do dia-a-dia num formato semelhante a apresentacéo de slides, tendo
a duracdo de 24 horas, ndo havendo limites de publicagdo. Nos Instastories, os contetdos
podem ser publicados em formato fotogréfico ou de video, de uma forma criativa, uma
vez que existe varias ferramentas de animacdo, desenho e texto. Ja o LinkedIn é um site
de rede social concebida especificamente para a comunidade empresarial. O objetivo do
site € permitir aos seus membros registados para estabelecer e documentar redes de
pessoas que conhecem e em quem confiam profissionalmente (Singh & Sinha, 2017).

Em termos das razBes para a utilizacdo das redes sociais foram varias as que foram
avancadas pelos entrevistados, nomeadamente a publicacdo de novas campanhas e agdes
de publicidade, a publicac¢éo de novos produtos, publicacdo de eventos, a divulgacdo dos
servicos prestados pela empresa, assim como da prépria personalidade da marca,
realizacdo da comunicacao institucional, permitir a venda de produtos, fazer a analise do
mercado e da concorréncia e, muito importante, fazer uma aproximacao aos seus clientes.
Deste modo, confirma-se que as empresas olham para as redes sociais como um novo
modo de comunicacdo com 0s seus consumidores, permitindo, deste modo, ampliar as
suas interacGes com estes, desenvolver uma boa reputacdo e promover a imagem e a
personalidade da empresa (Becker, Nobre & Kanabar, 2013). Ao mesmo tempo, as novas
abordagens de comunicacao possibilitam que as marcas tenham um maior envolvimento
com os seus clientes (Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy, 2013), sendo uma importante
ferramenta para vendas diretas, para contato com clientes e para o comércio social (Dong-
Hun, 2010).

Em termos de utiliza¢Ges de redes sociais especificas nas suas empresas, 0s entrevistados
falaram de quatro: o Facebook, o Twitter, o Instagram e o LinkedIn, sendo que a primeira
rede é vista por ser aquela mais abrangente para comunicar com os consumidores de
qualquer idade, o Twitter mais vocacionado para comunicagao institucional, o Instagram
para comunicar com um publico mais novo e o LinkedIn para uma comunicagdo mais
profissional. De facto, estas redes socias podem ser bastante Uteis para as empresas. O

Facebook oferece uma ferramenta bastante Gtil para todas as empresas que pretendam ter
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uma pagina nesta rede social, o Facebook my Business, onde engloba as Gltimas noticias,
dicas e préticas para que seja possivel os objetivos de negdcio, através de um mundo
muito mais interligado, passando, entdo, pelo relacionamento entre as pessoas que
dirigem 0s negocios e as pessoas interessadas, contribuindo, deste modo para o
incremento dos negocios das empresas (Facebook Business, 2016). Deste modo, e
dependendo dos objetivos da empresa, o Facebook oferece ferramentas que se adaptam
as necessidades desta, desde a fidelizagdo dos clientes, 0 aumento das vendas, o fomento
da descoberta, a geracdo de leads, até ao estabelecimento de uma loja ou o alargamento
da divulgacéo, tendo como alvo promover o engagement com os clientes (Peixoto, 2017).
No que concerne ao Twitter, pode-se dizer que este é uma ferramenta muito importante
de word-to-mouth para as empresas, visto que as pessoas tém a possibilidade de descrever
coisas de interesses e expressar atitudes, partilhando-as com os outros em mensagens
curtas e objetivas. Para as empresas, 0 Instagram disponibiliza o Instagram Business,
dando, deste modo, oportunidade as marcas de entrarem com contato com 0S seus

seguidores através de publicacGes patrocinadas (Marcela, 2015).

Sdo vérias as ferramentas que as empresas tém ao seu dispor no Instagram, a saber: perfis
de negdcio, produzido para que as empresas sejam reconhecidas como um negécio na
plataforma do Instagram, faz com que as marcas possam interagir com os seus clientes
da forma que pretendam, oferecendo informacdes e promovendo os seus produtos e
servigos. Os anuncios patrocinados auxiliam as marcas a alcancarem os seus utilizadores
com base nos dados do publico-alvo das empresas; promover, que diz respeito a
transformacédo de mensagens em andncios diretos, apenas com a selecdo de publicagdes
bem-sucedidos (mesmo método da plataforma Facebook), podendo haver a selecdo do
publico-alvo num determinado periodo e o0s insights, que fornecem as empresas,
informacOes Uteis sobre os clientes, como também mensagens mais apelativas,

direcionando um contetido mais relevante e oportuno.

Por fim, o LinkedIn € considerada a maior rede profissional do mundo, sendo uma grande
ferramenta paras as empresas, ndo sO para se autopromoverem, mas também para
estabelecerem ligacGes com outras empresas e profissionais e assim construir relagdes
(Subhani, Joseph, Osman & Hasan, 2012).

Assim, e relativamente as vantagens gerais da utilizacdo das redes sociais para as

empresas, 0s entrevistados indicaram: a informalidade, a facilidade de comunicagdo com
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os seus clientes, uma grande amplitude ao nivel de contacto, 0 pouco investimento
associado, permite dar a conhecer as empresas em real time e a captacdo de leeds, ou seja,
de novos clientes e assim ampliar 0 seu negdcio. De facto, as redes sociais assumem-se
cada vez mais como um importante instrumento de comunicacao e captacdo de novos
clientes, devido a velocidade com que a informacéo circula, 0s baixos custos associados
e a facilidade de obter feedback dos consumidores (Becker et al., 2013). Neste sentido
Tiago e Verissimo (2014) referem que as redes sociais trazem, efetivamente, muitas
vantagens para as empresas, por exemplo, para a publicacdo de novidades e informacao
sobre a empresa, vendas online, pesquisa de mercado e suporte ao cliente, a um custo
muito baixo. J& Valerio, William e Noémier (2019) referem que as redes sociais podem
ajudar na construgdo da marca, gerando comunicacéo boa a boca entre os consumidores.
Além do mais podem ser uma excelente ajuda para o desenvolvimento de estratégias de
marketing, melhorando, deste modo, a performance do desempenho geral da empresa
(Natasa, Petrovi¢ & Anici¢, 2019).

Os entrevistados identificaram alguns desafios e dificuldades no que concerne a gestdo
das redes sociais, sendo que as principais foram a desvalorizacao das chefias, a (ainda)
pouca valorizacdo das redes sociais, a adequacdo e definicdo do melhor contedo a
publicar assim como a selecdo da rede social mais adequada tendo em conta o target a
atingir, a separacdo entre a parte pessoal e profissional no que toca as redes sociais, a
constante mutacdo e atualizacdo dos gostos do publico, assim como dos algoritmos de
publicacéo e a pouca disponibilidade financeira de algumas empresas. Estas respostas vao
ao encontro ao estudo realizado por Terning, Jaffari e Vatrapu (2015) que referem que os
principais desafios dos gestores de redes sociais de empresas € a perda de controlo, devido
as redes sociais estarem “abertas” 24 horas por dia, 7 dias por semana, a dificuldade de
criagdo de contetidos, a coordenacdo entre as varias redes socais da empresa, tendo em
conta os targets e, por fim, a incerteza sobre o retorno do investimento nas redes sociais.
No seu trabalho Ferreira (2015) também identificou as mesmas dificuldades identificadas
no presente trabalho, nomeadamente, a dificuldade na criacdo de contetdo original,
problemas relacionados com o or¢camento para as redes sociais e problemas relacionados
com o publico-alvo. Identificou ainda outras duas dificuldades que vale a pena destacar
como € o caso da falta de organizacdo e planeamento e a falta de tempo, visto que gerir
uma rede social implica despender muitas horas. O relacionamento, naturalmente, é algo

muito importante entre a empresa/marca e os seus clientes. Um bom relacionamento é
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essencial para que os clientes se fidelizem o que se vai repercutir num melhor
desempenho da empresa. O telemarketing, o email marketing, as newsletters, o
desenvolvimento de campanhas e contetdos relevantes para os clientes, as publicacdes
call to action, a partilha de informacdo institucional, a constante monitorizacdo do
movimento das redes e a criacdo de grupos e foruns dentro das redes sociais foram as
principais metodologias de relacionamento com os clientes que os entrevistados
avancaram. Estas ferramentas de marketing digital estdo em constante evolugdo e
crescimento, por isso ao longo dos anos tém sido adaptadas e criadas. Através destas
ferramentas, é possivel conhecer, analisar, promover e vender os produtos/servicos de
uma empresa, tendo em conta os objetivos definidos pelo negécio (Ryan & Jones, 2014).
E fundamental para o sucesso da empresa que esta conheca verdadeiramente os seus
clientes, os produto que procuram, em que se baseiam para as suas decisdes de compra e
a forma como utilizam o mesmo (Sheth, Mittal & Newman, 2001). Deste modo a gestdo
do relacionamento das empresas com 0s seus clientes é feita através da realizacdo de
varias acles, como é o caso do contato via email, contato via telefonico, reunides
presenciais, a constituicdo de um departamento especifico para esse fim, ter em
consideracdo o tipo de cliente e assim o tipo de contelido a ser publicado e condensar toda
a informac&o sobre a empresa nas suas diferentes paginas. No entanto, a maior parte dos
entrevistados admite que a empresa ainda ndo tem uma estratégia de CRM bem definida
apesar de realcarem a grande importancia desta. De facto, e como refere Gummeson
(2005) o0 CRM pdGe em prética os valores estratégicos do marketing relacional tornando-
0s em acdes, acompanhando o desenvolvimento da estratégia da empresa (Gummeson,
2005). Através das estratégias de CRM apoiadas pelo marketing relacional as empresas
conseguem agregar valor para os seus clientes conseguindo a sua fidelizagéo (Peppers &
Rogers, 2001). O uso de estratégias de CRM sdo cada vez mais frequentes pois as
empresas tém consciéncia que conquistar um novo cliente pode custar mais dez vezes que
manté-lo fiel, (Batista, 2006). A implementacdo do CRM nas empresas pode trazer uma
diferenciacdo competitiva, uma vez que este tem como principio a adogdo de estratégias
diferenciadas de negdécios, com foco na gestdo do cliente. No que concerne ao impacto
gue o marketing digital tem no volume total dos negdcios das empresas nos quais 0s
nossos entrevistados trabalham, as respostas dividem-se, havendo alguns que dizer que,
efetivamente, tem muito impacto, e outras pessoas que dizem que esse impacto ndo é
relevante, muito por causa devido a natureza do préprio negécio em causa. No entanto,

as estatisticas mostram que as pessoas passam cada vez mais tempo ligadas a internet,
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sendo uma tendéncia crescente a aposta no marketing digital, correspondendo a uma fatia
cada vez maior do desempenho das empresas, especialmente nos paises mais

desenvolvidos (Agrela, 2015).

CONCLUSAO

Facto incontornavel, as redes sociais vieram para ficar, tendo modificado o modo como
as pessoas se relacionam e comunicam entre elas, assim como procuram e partilham
informacdo. Devido a sua importancia, as marcas/empresas fazem cada vez mais uma
utilizacdo destas para promover e vender 0s seus produtos, mas principalmente para
estabelecerem um relacionamento com os seus clientes, sendo esta uma relagao ativa em

constante mutacdo consoante as necessidades e expetativas dos clientes.

No presente trabalho ficou patente a importancia cada vez mais crescente que as redes
sociais tém para 0 marketing das empresas, sendo elas de setores variados, revelando
assim as infinitas potencialidades que estas plataformas digitais tém, nomeadamente, a
publicacdo de novas campanhas e acdes de publicidade, a publicacdo de novos produtos,
publicacéo de eventos, a divulgacdo dos servicos prestados pela empresa, assim como da
prépria personalidade da marca, realizacdo da comunicagdo institucional, permitir a
venda de produtos, fazer a analise do mercado e da concorréncia e, muito importante,
fazer uma aproximacao aos seus clientes. Assim, e tendo em conta os objetivos tracados,

podemos concluir que:

e As empresas ndo se cingem a uma s6 rede social, sendo que o Facebook, o
Instagram e o LinkedIn s&o as mais utilizadas;

e Cadauma das plataformas sdo utilizadas tendo em conta o publico-alvo, e a forma
como as préprias redes sao utilizadas, por exemplo, 0 Facebook apresenta uma
utilizacdo mais homogénea, atingindo uma maior variedade de publicos, o
Instagram direciona-se para um publico mais jovem e o LinkedIn para uma
utilizagcdo e um publico mais profissional;

e S&o varios os critérios utilizados pelas empresas para a escolha das redes sociais,
destacando-se a informalidade, a facilidade de comunicacdo com o cliente e
também os diferentes targets que pretendem atingir com as suas publicagdes;

e De um modo geral, as principais vantagens referidas pelas empresas na utilizacao

das redes sociais sdo as seguintes: facilidade de comunicacéo, a informalidade, a
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possibilidade de uma grande amplitude de contactos, um baixo investimento
associado, permite dar o conhecimento das empresas em tempo real e também
permite a captacdo de novos clientes de forma mais facil;

e Em termos de desafios e obstaculos sentidos no que concerne a utilizagdo
empresarial das redes sociais, destacam-se 0s seguintes: a desvalorizacdo das
redes sociais pela parte das chefias, a pouca valorizacdo da importancia das redes
sociais, a adequacao e a defini¢do do contetdo a publicar, a separacéo entre o que
é profissional e o que é pessoal, a constante mutacao e atualizacdo dos gostos e
dos algoritmos, a disponibilidade financeira para a publicidade, a sele¢do da rede
social mais adequada e a gestdo das reclamacdes.

e Relativamente & importancia das redes sociais no marketing relacional, verifica-
se gue as redes sociais sdo apenas mais um veiculo para esse tipo de marketing,
sendo cada vez mais utilizado pelas empresas, no entanto, muitas ainda néao

possuem sistemas de CRM instalados.

As redes sociais aparecem como um importante meio para o desenvolvimento de
marketing relacional para com os clientes, nomeadamente, de CRM, com o intuito de
fidelizar os clientes & marca através do desenvolvimento de um relacionamento baseado
em estratégias ajustadas ao que os clientes esperam da marca. E importante realcar que
ao longo deste trabalho uma coisa ficou bem patente: “as redes socias, na sua esséncia,
nédo sdo sobre tecnologia, mas sim sobre pessoas”. Trata-se entdo de construir relacfes
entre as empresas e 0s seus clientes, o seu publico-alvo, sendo capaz de satisfazer as

necessidades de ambas as partes.

CONTRIBUICOES TEORIAS E PRATICAS

O trabalho realizado, devido a sua natureza mais qualitativa, permite averiguar o tipo de
utilizagdo feita pelas empresas nas redes sociais, 0s seus objetivos, e as virtualidades que
cada empresa encontra em cada rede social distinta. Este tipo de analise é muito dificil de
ser realizado a partir de dados cross-section cuja ligacao causal entram as variaveis é mais

baseada na teoria do que numa observacdo do campo de anélise.

A partir destes exemplos cada gestor pode ver quais as redes sociais escolhidas por cada

empresa, tendo em conta o ramo de atividade e objetivos, e que resultados alcangou.
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LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

No que concerne as limitacdes do presente trabalho, a principal prende-se com 0 nimero
de entrevistas realizadas, tendo sido muito complicado arranjar entrevistas, face a demora
nas respostas das pessoas para participar no trabalho. Seria entdo interessante, arranjar
mais entrevistas e, também, obter mais informacéo sobre o tema, complementando este

estudo qualitativo com um baseado na metodologia quantitativa.

Futuramente seria interessante realizar um estudo junto dos consumidores, de forma a
perceber se o trabalho que as empresas desenvolvem no ambito do desenvolvimento de
relacBes recorrendo as redes sociais vai de encontro as suas necessidades e expetativas, e

de que forma as empresas podem melhorar neste sentido.

Por fim, e tendo em conta que o futuro € definitivamente mobile, seria importante explorar
outras vertentes do marketing digital e das redes sociais, nomeadamente o mobile
marketing e de que forma se pode desenvolver a relagdo com os clientes recorrendo a

estas plataformas tecnoldgicas.
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ANEXOS

ANEXO | - Guiao da Entrevista

O meu nome é William Fetue, aluno do Mestrado de Gestéo na Faculdade de Economia
de Coimbra. Neste @mbito encontro-me a desenvolver uma dissertagao sobre o tema “A
Importancia das Redes Sociais no Marketing das Empresas”, que tem como objetivo
principal perceber a importancia que as redes sociais ttm na promocao de produtos e
servicos junto dos consumidores. Esta entrevista tem como proposito a recolha de dados

sobre a teméatica em estudo, para posterior analise e discussdo.

Desde ja agradeco a sua participacao e disponibilidade em colaborar neste estudo.

I — Caracterizacdo Sociodemografica
1)Sexo:M __ F
2) ldade:

3) Habilitagdes académicas:

4) Profisséo:

Il — Entrevista

1. Nos altimos anos temos visto um crescimento da importancia das redes sociais no meio
empresarial, sendo quase imprescindivel, hoje em dia, as empresas estarem presentes nas

redes sociais. Tendo em conta a sua empresa, quais as principais redes sociais que utiliza?

2. De que forma a sua empresa usa as redes sociais? Por exemplo, quais 0s principais
contetdos, porque a escolha de determinados contetidos e ndo outros? Quais os principais

objetivos da utilizagéo destas redes socias?

3. Qual a razéo da sua empresa ter optado pela utilizagcdo destas redes sociais em

detrimento de outras? Quais considera ser a principais vantagens destas redes sociais?

4. Tendo em conta a natureza das redes sociais quais considera ser as principais vantagens

para as empresas, independentemente do seu setor, da natureza destas redes?
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5. Relativamente a gestdo das redes sociais de uma empresa, quais considera ser 0s

principais desafios, problemas e dificuldades? Justifique e diga de que modo os mitiga.

6. As redes socias sdo lugares por exceléncia de relacionamento entre uma grande
comunidade de pessoas. De que modo a sua empresa estabelece relagdes com o0s seus

consumidores?

7. E em termos de gestdo? Estando estabelecidas as relacbes com os seus clientes, como

é feita a gestdo desse relacionamento? Quais as principais estratégias?

8. Especificamente em relacéo as estratégias de CRM. De que modo estas estratégias sdo
importantes no que toca a utilizacao das redes sociais, tendo em conta as relacdes que se

podem desenvolver com os clientes através destas plataformas?

Obrigada pela sua participagéo!
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ANEXO Il — Grelha de categorizacao e analise das entrevistas realizadas

conteddos das redes

sociais

: . . . Unidade de
Categoria Subcategoria Unidade de Registo Contexto
As Redes | Principais redes | - Facebook “Facebook,
Sociais nas | utilizadas Instagram,
Empresas - Instagram Linkedin,
Whatsapp” E1.
- Linkedin
“Facebook,
- Whatsapp Linkedin,
Instagram, Twitter,
- Youtube Youtube” E6.
- Twitter “0 Facebook,
. Instagram, Linkedin
- TikTok e Tik Tok (sendo que
nesta ainda néo foi
publicado nenhum
conteudo)” E3
Utilizacdo e | - Publicacdo de novas | “Publicacdo acerca

campanhas/Acdes de
publicidade

- Publicacéo de novos
produtos

- Publicacdo de
eventos

- Utilizacao
esporadica das redes
sociais

- Néo divulgacéo de
conteudos

- Divulgagcdo dos

Servicos

de novas
campanhas em
vigor, novos
produtos e eventos
em que estamos
presentes.” E1

“Acgbes de pub.,
campanhas de Mkt
(GiveAway's,
Unboxing,
Lives...etc.” E4

“Utilizamos as
redes sociais de
forma esporadica,
nao temos interesse
em divulgar muito
conteldo, trabalhos
e clientes, uma vez
que  trabalhamos
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- Divulgagdo da
personalidade da
marca

- Comunicacéo
institucional

- Venda produtos

- Conhecimento do
mercado/concorrénci
a

- Aproximagdo aos
clientes

com clientes que
exigem descri¢do.”
E6

“(1) divulgar os
servicos e portfolio
da empresa e (2)

transmitir a
personalidade da
marca” E3

“A Bayer, na sua
maioria utiliza as
redes sociais para
awareness de
patologia, e para
comunicagao

institucional, sem
abordagem de
produtos de

prescricdo médica”
E5

“Ainda assim, por
ser uma Cia também
com produtos de
venda livre, a Bayer
dispde de paginas
em redes sociais
dedicadas a este
tipo de produto.” ES

“Awareness
transversal
(conhecer mercado
e tendéncias, dar-
nos a conhecer);
Pesquisa de
concorréncia” E4

“As redes sociais
aproximam-nos dos
nossos clientes, e no
nosso caso, com 0
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website ainda em

fase de
desenvolvimento,
sao 0 NOSSO

principal canal de
comunicacao online

com 0S  NOSsOS
clientes.” E2

Utilizacdo especifica | - Instagram: | “O Instagram ¢

das redes sociais descontracédo utilizado para

desenvolver  uma

- Linkedin: | comunicagio mais

profissional descontraida e

proxima dos

- Facebook: rede seguidores [...]

mista enquanto que O

_ Linkedin é a nossa

- Diferentes | ¢ omenta mais

funcionalidades profissional  que

- Utilizagdo de apresc/enta .

diferentes publicos cc.)nte.udos mais

direcionados para

0S  servicos da

empresa e

recrutamento. 0]
Facebook assume-
se como uma rede
social mais mista
nesta  estratégia,
uma vez que integra
um  pouco  dos
contetidos das
outras duas redes.”
E3

“Mais utilizadas
pelos Nossos
publicos” E4
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“Funcionalidade
das plataformas”
E4

““Dia de” e Dicas
(Facebook e
Instagram):
Produzimos
contetido (imagem e
texto) sobre a
utilizacio dos
nossos artigos e
cuidados a ter
[...]Promocional

(Facebook e
Linkedin):
Partilhamos as

nossas campanhas
trimestrais,  stock-
off e  folhetos
promocionais flash
[...] Produto
(Facebook, Youtube
e Instagram):
Utilizamos
sobretudo a partilha
de video, visto que,
maioritariamente,
apenas o video da

utilizagcdo dos
N0ssos artigos
consegue

comunicar de forma
efetiva as vantagens
e utilidade dos
mesmos /.../Servico
(Facebook,
Youtube, Linkedin e
Twitter):
Partilhamos
contelido
institucional,
noticias,
informacdes sobre
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as lojas, pds-venda,
atendimento, feiras,
entre outros temas
[...] Ofertas de
emprego (Facebook
e Linkedin): Temos
uma rotatividade
um pouco elevada
nas equipas
comerciais, por isso
temos a necessidade
de colocar andncios
de emprego para a
area comercial com
alguma
regularidade” E2

Obijetivos da
utilizacdo das redes
sociais

- Aumentar o niUmero
de seguidores

- Divulgacdo das

campanhas

- Diferentes objetivos
segundo as redes
sociais

- Atingir diferentes
targets

“0 principal
objetivo é 0
aumento de
seguidores e a
divulgacéo das
campanhas” E1

“...selecionamos o
material a sair de
rede social para
rede social, néao
colocamos 0 mesmo
contelido em todas,
uma vez que O0S
objetivos sao
diferentes com
targets diferentes.”
E6

“O Instagram ¢
utilizado para
desenvolver  uma
comunicagdo mais
descontraida e
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proxima dos
seguidores  (quer
através das
publicagles, quer
através dos stories),
enquanto que O
Linkedin é a nossa
ferramenta mais
profissional que
apresenta
conteudos mais
direcionados para
0S servicos da
empresa e
recrutamento. 0]
Facebook assume-
se como uma rede
social mais mista
nesta  estratégia,
uma vez que integra
um  pouco dos
contetidos das
outras duas redes.
E4

“A  vantagem do
Instagram  passa
por facilitar um
contacto mais
consistente e
descontraido com o
Nosso publico,
especialmente 0
mais novo. No caso
do Facebook este
apresenta um
publica mais
heterogéneo, pelo
gue  conseguimos
numa mesma
plataforma

alcancar diferentes
tipos de objetivos.
Por dltimo, o
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Linkedin assume-se
como a rede mais
profissional” E3

“A grande
vantagem das redes
sociais € chegar a
uma populacédo
diferente,
maioritariamente
mais jovem
(dependente da rede
social e com
conteudos
adaptados a cada
rede social), atingir
alvos de clientes
diferentes,
aumentar a literacia
ndo s6 de um
publico
diferenciado (como
profissionais de
saude), mas também
de doentes,
cuidadores e

publico em geral.”
E5

Escolha das
Redes Sociais
pelas empresas

Raz0es pela opcédo de
determinadas Redes
Sociais

- Informalidade

- Facilidade de
comunicagdo com o
cliente

- Diferentes targets

“As redes sociais,
trazem um toque de
informalidade  de

facilidade na
comunicagdo com o
cliente” E1.

“...também lhe dad a
conhecer em real-
time tudo o que
preparamos  para
eles.” E1
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“A selecdo destas
redes sociais tem a
ver com o tipo de
cliente com quem
pretendo
comunicar, tal como
indiquei
anteriormente, se
este for o utilizador,
utilizamos
maioritariamente o
Facebook e o
Instagram, se
pretendemos
comunicar com 0S
gabinetes de projeto

e construtoras,
utilizamos 0
Linkedin e 0
Twitter.” E2

Principais Vantagens
Globais das Redes
Sociais para  as
Empresas

- Informalidade

- Facilidade de
comunicagéo

- Grande amplitude
de contacto

- Pouco investimento

- Dar a conhecer as
empresas em real
time

- Captacéo de leds

“A informalidade e
a facilidade de
comunicagdo.” E1

“Conseguirem

chegar a mais
pessoas, mais
consistentemente e
de forma quase
“gratuita”, sem
grande

investimento.” E6

“...divulgacdo
atempada, muitas
vezes em tempo
real, da informacao
a ser comunicada”
E5

“Velocidade e
imediatismo em
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estar perto dos
publicos, relacdo
preco e
rentabilidade e

captagdo de leads”
E4

“A possibilidade de
criagdo e partilha
de todo o tipo de
contetdos (imagem,
video), sem limites
de utilizacdo, a
proximidade digital
com os clientes/
publico-alvo e o
desenvolvimento

desta relacéo, além
de serem formas de
“marketing
cost” E2

low

Gestao das
Redes Sociais

Desafios/Dificuldade
S

- Desvalorizagdo das
chefias

- Pouca valorizagédo
das Redes Sociais

Adequacao/definicdo
do contetdo

- Separacdo do
pessoal VS
empresarial

- Constante mutagéo
e atualizacdo de
gostos e dos
algoritmos

“...0 maior desafio
tem sido a
desvalorizacdo por
parte dos
superiores.  Penso
gue ainda ha uma
falta de
conhecimento

acerca do que as
redes sociais valem

’

nos dias de hoje.’
El

“A definig¢do do tipo
de conteddo a

partilhar e
objetivos” E2
“0 grande

obstaculo na gestéo
de redes sociais é
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- Disponibilidade
financeira para
publicidade

- Selecdo da rede
social mais adequada

- Gestao das

reclamacdes

termos o conteldo
adequado
consistente ao longo
do tempo, de forma
a que ndo exista
quebra” E6

“Na minha area
especificamente, 0s
principais desafios
passam pela
escolha de
conteudos, ou seja,
como é conhecido
na Europa e
obviamente em
Portugal, ndo &
permitido fazer
promogao a
medicamentos e
esta é uma barreira
muito clara para
este mercado.” E5

“As principais
dificuldades muitas
vezes estd na
propria gestdo das
empresas que nao
conseguem separar
as redes sociais
pessoais das
empresariais.” E6

“Penso que 0S
principais desafios
se encontram
relacionados com
os algoritmos das
redes sociais e com
0S gostos e
interesses dos
consumidores, ja
que os dois aspetos
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se encontram em
constante mutacéo e
atualizacdo.” E3

“Qutro desafio que
considero
secundario é o facto
de todas as
publicagdes
deverem ter um
certo investimento
no que toca a
publicidade, ja que
nem todas as
empresas tém
disponibilidade
financeira para o
fazer” E3

“Criacéo de
conteldos, a
necessidade de
“dizer muito” em
pouco  “‘espago””
E4

“Os contetidos sdo 0
grande desafio das

Cia’s, com a
criagéo de
contetidos com
valor acrescentado,
numero de
publicagdes

adequado e a
manutengao e
crescimento do
numero de

seguidores” E4

“A selecdo da rede
social e conteudo a
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utilizar, consoante o
tipo de cliente” E2

“Gerir e aumentar a
nossa comunidade.
Conseguir gerir as
reclamacdes e
comentarios menos
positivos que
possam surgir. E
produzir
continuamente
contelido relevante”
E2

Relacionament
0O com o0S
clientes

Estabelecimento das
Relacbes

- Telemarketing
- Email marketing
- Newsletter

- Campanhas e
conteudos

- Publicacdes call to
actions

- Contactos digitais

- Partilha de
informacao

- Monitorizacao
constante

- Criacdo de grupos
nas redes sociais

“Telemarketing,
email  marketing”
El

“Aumentamos a
regularidade  dos
envios das nossas
newsletters,

cruzando 0
conteldo destes e-
mails, com 0
partilhado nas
nossas redes
sociais” E2

“... “oferecendo”
campanhas de
forma a aumentar o
engagement.
Oferecendo
conteddo que o0s
nossos  seguidores
sintam  que é

importante e que faz
sentido na vida
deles ou no
trabalho.” E6
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“Tentamos

introduzir em todas
as publicacoes calls
to actions, ja que
consideramos que
pode ser uma Gtima
forma de envolver o
cliente com a equipa
e o trabalho que
desenvolvemos.” E3

“A relacdo entre
consumidores,
doentes e
profissionais de
saude e a Bayer é
estabelecida

atraves dos
contactos  digitais
feitos pelos
intervenientes,

através de
perguntas e
respostas colocadas
atraves destas
redes, através da
divulgacéo de
informacodes

relevantes para
cada interveniente
alvo e com a

partilha de
conteudos e
informacéo

periddica” E5

“Através de
constante
monitorizacao,
respostas
adequadas e
conteudos de
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inegavel interesse.”
E4

“Por isso criamos
grupos em ambas as
redes sociais
[Facebook e
Linkedin], geridos
pelos responsaveis
comerciais e
técnicos da Tecofix,
para fomentarmos a
interacdo entre 0s

Nossos técnicos
comerciais e 0s
clientes.” E2

Gestdo
Relacionamento

do

- Conhecimento das
Gltimas compras

- Contacto via email

- Contacto via
telefénico

- Reunides
presenciais

- Dependente do tipo
de cliente

- Departamento
especifico para esse
fim

- Condensacdo nas
paginas de toda a
informacao

“Sabendo as suas
Gltimas compras e
preferéncias é feito
0 contacto por email
e de seguida por
telefone de acordo
com 0s  pontos
anteriores.” E1

“Depende de cliente
para cliente. Se
estamos a falar de
servicos, produtos
ou meramente
informativo. Para
cada um destes é
necessario
adequar” E6.

“A

estratégia
implementada é
manter um contacto
consistente e estavel
com o cliente. Este

principal

contacto é
maioritariamente
feito através de
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email, reunides
presenciais e
telefone.” E3

“A gestao das redes
sociais e de todos os
canais digitais sao

feitos pelo
departamento  de
comunicagdo com
uma pessoa
dedicada a esta
area” E5.

“As leads que

obtemos através das
redes sociais séo
trabalhadas  pelo
departamento  de
Marketing, e
encaminhadas para
0 departamento em
questéo, ou
diretamente para o
comercial da zona,

que no prazo
maximo de 24
horas, entra em
contacto com a
lead.” E2

“Condensar nas

nossas paginas toda
a informacgéo sobre
0 setor, o produto E
0 servi¢o” E4

Estratégias de CRM e
Redes Sociais

- Redes Sociais como
forma de captar os
clientes

“...as redes sociais

sao realmente
importantes a todos
0S niveis,

principalmente
porque é talvez a
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- Objetivo de
fidelizacao
- Informacdes

recolhidas por email
marketing

- Contacto direto

- Sem estratégias de
CRM

- Agéncia de
comunicacéo

- Criacéo de uma rede
de clientes

- Criacéo de
conteldos relevantes

- Segmentacdo do
publico

melhor forma de
captar novos
clientes com o

objetivo, claro, de
os fidelizar” E1.

“...0 Nosso
processo é através
das informacodes
recolhidas pelo
email  marketing”
El

“E uma forma
directa, quase
imediata de

contatar o cliente.”
E6

“A  Monsters and
Company nao
apresenta uma
estratégia de CRM,
uma  vez  que
pertence a um grupo
no qual a
fidelizacdo de
clientes é chave e ja
¢ uma realidade.”
E3

“Infelizmente ainda
nao temos um CRM,
0S comerciais
trabalham no
acompanhamento
aos clientes,
classificando-os
consoante a
dimensao,
possibilidade de
crescimento e
compras” E2

sua

“No entanto, a
integracao das
redes sociais numa
estratégia de CRM
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faz todo o sentido. O
acompanhamento e
desenvolvimento da

relacdo com o
cliente, é essencial
para a sua

fidelizacdo.” E2

“...a gestdo é feita
pela agéncia de
comunicagao

parceira, onde
numa primeira fase
se tenta criar uma
rede entre 0S N0OSS0S
clientes e os canais
digitais que
dispomos, como as
redes sociais. Numa
segunda fase, séo
criados conteddos
relevantes para 0s
nossos clientes.” ES

“0 facto de

podermos
segmentar 0S
publicos, perceber
0S Seus interesses
torna as Cia’s mais
ageis e mais
capazes de
satisfazer ou
entregar  produto
com valor
acrescentado.” E4
Numeros  do | Percentagem de | - 10% “Sem grandes
Marketing trabalho digital calculos, talvez
digital - 80% cerca de 10%.” E1

- Importancia da
presenca digital

- Sem quantificagdo

“Neste momento
situa-se nos 80%"”
E6

“Consideramos que
a presenca digital
da marca é uma
fonte poderosa para
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0 aumento da
notoriedade da
mesma.” E3

“40%” E4

“Nao temos como
quantificar, ainda.
No entanto, temos
vindo a verificar um
aumento de vendas
e novos clientes
provenientes  das
acdes de marketing
digital que
desenvolvemos.” E2

Recursos Humanos

- 1 pessoa

- Equipa de trabalho

“ Uma pessoa” El,
E6.

“No que toca a
gestdo de redes
sociais apenas eu
estou  responsavel
por este trabalho.
Contudo temos uma
equipa de
comunicagao
composta por um
Designer de
Comunicagao e uma
Ul-UX  Designer.
Para além disto
existe uma extensa
equipa de
programagdo...”
E3

“1 Pessoa da

Comunicagao fully
dedicated; 1
Agéncia de

Comunicacdo ( 2

91



pessoas Bayer fully
dedicated)” ES

“7 pax, um Diretor
de Comunicacéo,
um Dir. Mkt &
Vendas, um
designer, Um PM
por marca x3 e um
téc. De redes Soc.”
E4

“O departamento de
Marketing da
Tecofix é
constituido por 3
pessoas. Eu e a
minha  assistente,
que estamos mais
focadas na érea
digital, e um
terceiro  elemento,
com fungbes de
trade marketing,
formacgdo e suporte
a equipa comercial
e lojas.” E2
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Orcamento

- Minimo possivel

- Percentagem do
volume de neg6cios

- Sem orgcamento fixo

- Valor confidencial

“O minimo possivel.
Englobando
Facebook/Instagra
m ads e email
marketing.” E1

“Cerca de 9% do
volume de negdcios
anual” E6

“Na area de
Oncologia, cerca de
17% do budget de
Promocéo e
Investimento.” E5

“Efetivamente nao

existe um
orcamento fixo no
que toca a

comunicagao
digita. Na sua
esséncia a
estratégia é
delineada de modo
a nao apresentar
custos, contudo
sempre que se
considera
necessario é
efetivada uma
promoc¢do pontual
de um post numa
média de 20€.” E3

“Aferido por Qtr,
valor confidencial.”
E4

“1% do meu
orcamento  total,
muito reduzido
ainda, atendendo a
nossa  dimensao,
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mas estou a
trabalhar para
desenvolvermos o

marketing digital”

E2
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