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palavras-chave

resumo

Comportamento de compra, comportamento do consumidor, consumidores
portugueses, Facebook, Instagram, marketing nas redes sociais, publicidade
nas redes sociais, Twitter, Youtube

Esta dissertacdo propunha-se a analisar a atitude dos consumidores
portugueses entre os dezoito e 0s quarenta e quatro anos em relacdo as acoes
de marketing em diferentes redes sociais e 0 impacto que essas a¢des tém na
intencdo de compra desses mesmos consumidores. Procedeu-se a uma
revisdo sistematica de literatura, de modo a criar uma lista completa de todas
as acles de marketing possiveis nas redes sociais, tendo-se utilizado as bases
de dados da Scopus e ISI Web of Knowledge para esse efeito, resultando em
3538 artigos.

Foram feitas entrevistas com gestores de redes sociais para validacéo da lista
de acBes de marketing nas redes sociais e para perceber as suas opinides
sobre as a¢des com maior impacto na inten¢do de compra dos consumidores.
Além disso, realizaram-se entrevistas com consumidores portugueses a fim de
recolher as suas opinifes sobre as mesmas acdes e qual o seu impacto nas
suas intencdes de compra.

Esta dissertacdo demonstrou que as publica¢cdes humoristicas, sobre assuntos
da atualidade como séries e desporto e as promocgdes sdo as a¢gdes mais bem
recebidas pelos consumidores, com as promocdes a destacarem-se como a

acao com maior influéncia na intencdo de compra dos consumidores.



keywords

abstract

Consumer behaviour, Facebook, Instagram, Portuguese consumers, purchase

behaviour, social media advertising, social media marketing, Twitter, Youtube.

The main goals for this masters’ thesis were the analysis of consumers’
attitudes regarding the different marketing actions in social media and the
impact that these marketing actions have in the purchase behaviour of
Portuguese consumers with ages between eighteen and forty-four years old. A
systematic literature review has been held using Scopus and ISI Web of
Knowledge, in order to create a complete list of all the possible marketing
actions in social media and resulting in 3538 articles.

Interviews with social media managers were held for validation of the list of
marketing actions and to understand their opinions about the marketing actions
with the biggest impact on consumers’ purchase behaviour. Besides that,
interviews with consumers were held in order to get their opinions about the list
of actions and their impact on their purchase behaviour.

This study revealed that funny posts and posts about current themes such as tv
shows and sports and promotions are the most well received actions, with
promotions also being the most important action to influence the purchasing
behaviour of Portuguese consumers.
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1. Introducdo

As redes sociais vieram para ficar. Atualmente, plataformas como o Facebook, Youtube,
Instagram, Tumblr e Pinterest tém milhdes de utilizadores ativos em todo o mundo (We Are Social
& Hootsuite, 2019a). Em Portugal, as redes sociais entraram, gradualmente, na vida dos
portugueses e, em 2019, contam com 6.70 milhdes de utilizadores portugueses ativos, o
equivalente a 65% da populagdo e com um aumento de 1.5% em relagcdo a 2018 (We Are Social &

Hootsuite, 2019b).

Estar online passou a ser um habito didrio para a populagao portuguesa que passa, em média,
duas horas e nove minutos nas redes sociais (We Are Social & Hootsuite, 2019b). No que diz
respeito aos principais utilizadores destas plataformas em Portugal e, utilizando dados do
Facebook, a maioria das contas sdo de pessoas entre os 18-24 anos (1 200 200), 25-34 anos
(1500 000) e 35-44 anos (1500 000) (We Are Social e Hootsuite, 2018). Estando uma parte
consideravel da populagdo presente nas redes sociais, é natural que as empresas queiram
aproveitar este meio para contactar e comunicar com potenciais consumidores. Por isso, utilizar
as redes sociais para efeitos de marketing esta a tornar-se uma parte obrigatdria da “caixa de

ferramentas” de marketing de uma empresa (Clark, Black, e Judson, 2017).

Um estudo de 2014 sobre as principais areas de investimento digital das empresas portuguesas
concluiu que era nas redes sociais e aplicagdes que mais se planeava investir (81%), com os
anuncios digitais (50%), campanhas virais (46%) e experiéncias digitais da marca (39%) a merecem
destaque no investimento (Tiago e Verissimo, 2014). A par dos websites corporativos (90%), as
redes sociais eram o principal canal de comunicacdo digital utilizado pelas empresas, com

destaque para o Facebook (73%), LinkedIn (46%) e Twitter (73%) (Tiago e Verissimo, 2014).

Desta forma, o marketing digital e, em particular, o marketing nas redes sociais, tem mostrado
ser uma ferramenta poderosa, ajudando as empresas a criar marcas fortes e a ganhar vantagens
competitivas num mercado cada vez mais global e competitivo (Tiago e Verissimo, 2014). Alguns
dos beneficios do marketing digital sdo o aumento da percecdo da marca, a melhoria na imagem
da marca, a geragdo de trafico para plataformas online (Felix, Rauschnabel, e Hinsch, 2017) e o
aumento de vendas (Tiago e Verissimo, 2014; Tsimonis e Dimitriadis, 2014). No entanto,
académicos defendem que o verdadeiro poder das redes sociais reside na sua habilidade em

gerar e propagar word-of-mouth eletrénico ((Hodis, Sriramachandramurthy, e Sashittal, 2015),



pois quando as marcas publicam contelddo interessante que da resposta as motivacdes dos
consumidores quando e onde ele é preciso, este é adotado pelos consumidores, que lhe
acrescentam valor ao partilhd-lo e interagindo com colegas. O conteldo atinge popularidade
devido aos consumidores que interagem com ele de forma positiva, contribuindo para que estes
se tornem brand advocates que podem influenciar as decisdes de compra dos outros (Sabate,

Berbegal-Mirabent, Cafiabate, e Lebherz, 2014).

As empresas podem utilizar as redes sociais de variadas formas. Enquanto que alguns autores
defendem o seu uso para providenciar informagdo aos consumidores (Felix et al., 2017; Tiago e
Verissimo, 2014), conectar com os stakeholders e gerar vendas (Tiago e Verissimo, 2014), outros
referem que, ao invés de providenciar informacao, o foco das redes sociais parece estar em tentar
desenvolver relagdes com os consumidores (Felix et al., 2017; Parsons, 2013), com as empresas a
tentar encorajar os consumidores a interagirem consigo da mesma forma que interagem com
amigos e familiares (Parsons, 2013), ja que providenciar informagdo e apenas “estar presente”
nas redes sociais ndo é o suficiente para estimular intera¢ces com consumidores (Moser e

Eijkeren, 2016).

No entanto, conseguir fazer um uso eficaz de plataformas tdo poderosas como as redes sociais
ndo é um caminho facil. Um estudo do Grupo Marktest (2018) questionou se os portugueses eram
fas de marcas/empresas nas redes sociais, tendo obtido uma resposta positiva junto de 54.3% dos
inquiridos e uma resposta negativa junto de 45.7% dos inquiridos, um nimero consideravelmente
elevado. Além disso, as empresas e marcas ndo podem controlar o conteddo das mensagens
trocadas entre consumidores, apenas influencia-las (Escobar-Rodriguez e Bonsén-Fernandez,
2017) e, devido a constante evolucdo destas plataformas, sdo obrigadas a fazer constantes
experiéncias para testar novas formas de as usar e a observar a forma como os seus concorrentes
as usam (Tsimonis e Dimitriadis, 2014), o que se pode afigurar como um desafio no caso do setor

empresarial portugués, onde as pequenas e médias empresas dominam (Pordata, 2017).

Apesar da crescente importancia que o marketing nas redes sociais tem tido na ultima década,
existem inUmeras lacunas de investigacdo nesta area. Existe pouca informag¢do documentada de
forma sistematica sobre os tipos de conteldo utilizados normalmente pelas empresas (Lee,
Hosanagar, e Nair, 2018), assim como quais as mensagens que geram maior ou menor resposta
por parte dos consumidores, especialmente quando as empresas adotam multiplas plataformas

de redes sociais (Kusumasondjaja, 2018). Além disso, ha uma falha de conhecimento sobre a



probabilidade de diferentes redes sociais produzirem o mesmo impacto em termos de interacao
dos consumidores com as marcas e se os utilizadores das redes sociais esperam estar expostos
apenas a mensagens conversacionais e a nenhuma informacdo relacionada com produtos. Por
isso, é importante perceber as caracteristicas de cada rede social para que seja possivel

desenvolver estratégias de rede sociais eficazes (Kusumasondjaja, 2018).

Desta forma, torna-se clara a necessidade de as empresas perceberem qual a melhor forma de
comunicarem com os utilizadores das redes sociais e seus seguidores para, posteriormente,
analisar a recetividade dos seus esforgos por parte dos jovens consumidores portugueses, de
modo a entender quais as a¢des de marketing que mais influenciam a sua intengdo de compra. E
assim que surge a questao de investiga¢do desta dissertacdo: quais sdao as agdes realizadas nas
redes sociais pelas empresas e marcas que produzem melhor resultado junto do publico? Esta é
uma questdo relevante no contexto empresarial portugués, dominado por pequenas e médias
empresas e onde atividades como o marketing nas redes sociais pode nao receber a atenc¢do
necessdria devido ao reduzido numero de trabalhadores, dado que a maioria das PME

portuguesas sdao microempresas (Pordata, 2017).

O artigo de Smith (2011) fez uma primeira abordagem as estratégias que as empresas
utilizavam na Internet (localizacdo de anuncios, janelas pop-up, atualizagGes por emadil, etc.) e
analisou as preferéncias dos millennials em relagdo a essas estratégias. No entanto, sé
recentemente é que o tema desta dissertacdo estd a ganhar a atencdo dos académicos: o artigo
de Eigenraam, Eelen, van Lin, e Verlegh (2018) apresenta uma lista de préticas de envolvimento
digital, onde se incluem praticas em websites, mobile marketing e marketing nas redes sociais e
analisa os seus efeitos no envolvimento dos consumidores com as marcas. Outros artigos que
analisam as atividades de uma empresa nas redes sociais, como o de Taecharungroj (2017),
analisam apenas uma das plataformas. Portanto, até agora, nenhum artigo analisou as ac¢bes de
marketing em quatro importantes redes sociais e o seu efeito na intencdo de compra dos

consumidores, o que torna o tema desta dissertagdo valioso e Unico.



1.1 Objetivos

Considerando a importancia que as redes sociais apresentam, atualmente, para as empresas e
a necessidade que estas tém de aplicar as melhores acdes, de forma a tirar o maior partido de

cada plataforma, definiram-se os seguintes objetivos para esta dissertacao:

e Examinar as aces de marketing digital mais utilizadas nas redes sociais;

e Compreender o impacto que as a¢ées de marketing nas redes sociais tém na relagdo dos
consumidores com as marcas;

e Analisar a atitude dos consumidores em relagao as a¢des de marketing nas diferentes
redes sociais;

e Analisar o impacto que as agdes de marketing nas redes sociais tém na intencdo de
compra dos consumidores portugueses entre os dezoito e os quarenta e quatro anos;

e Propor as a¢des de marketing mais eficazes a serem adotadas pelas marcas em cada uma

das nas redes sociais analisadas.

1.2 Estrutura do documento

A presente dissertacdo encontra-se estruturada da seguinte forma: primeiramente, é feita uma
contextualizacdo do tema e a apresentagao dos seus objetivos. Na segunda parte introduz-se o
marketing digital e o marketing nas redes sociais, as principais redes sociais em foco nesta
dissertacdo, o processo utilizado na revisdo sistematica de literatura e as a¢des de marketing

recolhidas a partir da andlise de artigos.

Na terceira parte, em que se apresenta a metodologia utilizada nesta dissertacdo, é explicado o
processo utilizado para a recolha de dados. Na quarta parte serdo apresentados os resultados
obtidos durante a pesquisa e na quinta parte apresentam-se as conclusées sobre a investigacao
feita, terminando este capitulo com as limitacGes desta dissertacdo e indicacGes para futuras

investigagoes.



2. Revisdo de Literatura

2.1 Do marketing digital ao marketing nas redes sociais — definicdo, objetivos e

implicacGes

A drea do marketing tem evoluido muito nos ultimos anos, tendo as dreas do marketing digital,

do marketing nas redes sociais e do mobile marketing recebido especial destaque e crescimento.

A definicdo de marketing digital tem também evoluido ao longo do tempo. Inicialmente
definido como a pratica de promover produtos e/ou servigos utilizando canais de distribuicdo
digitais (Smith, 2011), este foi, mais tarde, caracterizado como um termo que abrange o processo
de usar tecnologias digitais para uma série de atividades, entre as quais aumentar as vendas e
reter consumidores (Kannan e Li, 2017). Atualmente, uma definicdo mais abrangente e completa
sobre aquilo que engloba o marketing digital poderia ser a de um processo adaptativo e
possibilitado pela tecnologia, em que as empresas colaboram com consumidores e parceiros para,
em conjunto, criarem, comunicarem, entregarem e manterem valor para todos os stakeholders

(Kannan e Li, 2017) para atingir os objetivos organizacionais (Felix et al., 2017).

Esta evolugdo deve-se, em grande parte, a um conjunto de mudangas tecnoldgicas que
revolucionaram o mundo, nomeadamente o crescimento do uso de tecnologias no dia-a-dia, a
penetracdo da Internet nos lares domésticos, o pre¢o baixo praticado pelas operadoras no seu
fornecimento, a importancia que as plataformas de redes sociais assumiram e a adocdo de
dispositivos mdveis inteligentes por parte de uma grande faixa de consumidores (Lamberton e
Stephen, 2016; Tiago e Verissimo, 2014). Estas mudancas tecnolégicas foram acompanhadas pela
alteracdo do comportamento dos consumidores, em particular na forma como estes partilham
informacdo entre si e como interagem com as marcas. Desta forma, a revolugdo digital do
marketing reflete-se na forma como a tecnologia facilitou novos comportamentos, intera¢des e

experiéncias no mercado (Lamberton e Stephen, 2016).

Também a literatura académica tem acompanhado a mudanca dos tempos. Lamberton e
Stephen (2016) explicam a evolucdo dos temas de marketing digital, marketing nas redes sociais e
mobile marketing na literatura cientifica no periodo entre 2000 e 2014, concluindo que existe um
crescente interesse e publicagBes com palavras chave como networks, user generated content,

search advertising, word-of-mouth, cliques e conversdes, mobile e plataformas, sendo as palavras



chave word-of-mouth, redes sociais, decision aids e user generated content as que recolheram o
maior nimero de citagdes em artigos académicos entre 2000 e 2014 (Lamberton e Stephen,

2016).

Ja& o marketing nas redes sociais pode ser definido como um conceito multidisciplinar e
multifuncional que usa as redes sociais (muitas vezes em conjunto com outros canais de
comunicagdo) para atingir os objetivos organizacionais ao criar valor para os stakeholders (Felix et
al., 2017). O marketing nas redes sociais pode também ser encarado como uma forma de word-
of-mouth marketing, mas num formato publico e visualizavel. Os marketeers valorizam este tipo
de comunicagdo, pois as mensagens acionadas pelos consumidores sdo mais eficazes do que

aquelas patrocinadas pelas empresas (Clark et al., 2017).

E possivel enumerar varios fatores que impulsionam as marcas a usar as redes sociais, sendo os
mais comuns a sua popularidade, crescimento e natureza viral, que permite disseminar o nome
da marca e que toda a gente fale dela; a presenca de concorrentes nas redes, permitindo
observar o uso que estes fazem das plataformas; a estratégia para as redes sociais estabelecida
pela sede da empresa (particularmente comum nas multinacionais, onde os departamentos de
cada pais devem seguir as instrucdes da sede) e a pressao para a redugao de custos, ja que estas
plataformas oferecem solu¢des mais baratas para promover as marcas (Tsimonis e Dimitriadis,

2014).

O uso crescente do marketing nas redes sociais por parte de empresas e marcas tem como
principais objetivos e beneficios criar, fortalecer e aumentar as relagdes com os consumidores; a
facil interacdo e envolvimento com os consumidores, permitindo “ouvir” as suas necessidades;
criar e-wom positivo (Hodis et al., 2015); aceder a novas audiéncias de forma mais orientada;
suportar a implementacdo de acBes de marketing ao promover o uso de produtos/servigos; o
envolvimento com o cliente 24 horas por dia a baixo custo (mencionado como o beneficio mais
importante para as empresas) e o aumento da lealdade de marca. No entanto, o objetivo final é o
aumento de vendas, seja através da aquisicdo de novos consumidores, do aumento do consumo

ou do upselling/cross-selling (Tsimonis e Dimitriadis, 2014).

Outros objetivos encontrados sdo o aumento da perce¢do da marca; a melhoria na imagem da
marca; a geracao de trafico para plataformas online; a reducdo dos custos de marketing; a criacdo
de interatividade entre os utilizadores das plataformas, estimulando-os a publicar ou partilhar

conteudo (Felix et al., 2017), espalhar word-of-mouth positivo entre os utilizadores (Tsimonis e



Dimitriadis, 2014) e construir e gerir a reputacdo corporativa (Floreddu e Cabiddu, 2016). As redes
sociais desempenham, ainda, uma papel essencial na aquisicdo de informacdao sobre os
consumidores, nomeadamente as suas necessidades, desejos, preferéncias, motivacbes para a
compra, opinides, perce¢des sobre a marca e caracteristicas demograficas e psicograficas (Bashir,
Papamichail, e Malik, 2017). E possivel a existéncia de outros objetivos, dependentes de fatores

como a industria (B2B ou B2C) e a dimensdo das empresas (Felix et al., 2017).

No contexto atual, exige-se que as empresas sejam capazes de servir os consumidores com
contelddo, conhecimento e solugdes imediatas e personalizadas em qualquer momento e em
qualquer lugar. As organiza¢des que sao lideres na oferta de informa¢do de forma rdpida
beneficiam de vantagens que as diferenciam da concorréncia, pois entregam uma experiéncia de
consumidor enriquecedora num espaco fisico e digital cada vez mais competitivo (Parise, Guinan,
e Kafka, 2016). A experiéncia do consumidor é determinada por um conjunto complexo de pontos
de contacto com as marcas — por isso, a forma como as empresas se relacionam com cada
utilizador na oferta de contelddo personalizado e emocional imediato vai determinar o seu
sucesso (Parise et al., 2016). Para isso, as empresas podem optar por utilizar, por exemplo,
“especialistas remotos” - pessoas reais num local remoto disponiveis para prestar um servico
imediato ao consumidor (Parise et al., 2016) e pelas redes sociais que, juntamente com aplicagbes
e websites, possibilitam este tipo de assisténcia instantanea através da resposta a comentarios e

mensagens diretas.

Um dos maiores impactos que o marketing nas redes sociais causou a pratica de marketing
prende-se com a publicidade, uma das ag¢Ges de marketing mais utilizada pelas empresas e
marcas nas redes sociais. Os anuncios em plataformas digitais vieram complementar o uso de
plataformas tradicionais como a televisdo e a radio para publicitar produtos e servicos e tém
crescido como resposta ao aumento do numero de consumidores que usa a Internet para
comprar e vender bens ou servicos (Smith, 2011). Muitas empresas passaram a recorrer a
plataformas como o Facebook como outro meio de difusdo e usam-no apenas para publicidade,
tirando partido da informacdo demografica e psicografica que estas plataformas oferecem (Hodis
et al., 2015). No entanto, a publicidade nas redes sociais nem sempre é vista de forma positiva
pelos seus utilizadores, que a encaram como intrusiva e invasora da sua privacidade (Hodis et al.,
2015), obrigando os marketeers a descobrir novas formas de “puxar” os consumidores para uma
relacdo. A alternativa sdo, por exemplo, as recomendac¢des online, reviews online e word-of-

mouth, pois sdo encaradas como formas mais crediveis de publicidade (Smith, 2011) e o



estabelecimento de relagbes de longo prazo que satisfacam ambas as partes, através da cocriacdo
de conteudo e tirando partido da funcionalidade das ferramentas de comunicacdo (Tiago e

Verissimo, 2014).

Apesar das redes sociais serem encaradas por muitos como uma ferramenta que necessita de
um investimento muito baixo quando comparado com os meios tradicionais (Tiago e Verissimo,
2014), tal pode n3o ser exatamente verdadeiro. A medida que as empresas criam conta em mais
plataformas e se tornam mais ativas, muitas vezes é necessdrio aumentar o numero de
trabalhadores que monitoriza e cria conteddo para as redes (Burton e Soboleva, 2011; Tiago e
Verissimo, 2014) ou, em alguns casos, contratar agéncias que facam a gestdo destas plataformas

(Curran, O’Hara, e O’Brien, 2011).

Algumas das barreiras encontradas pelas empresas na ado¢do de uma estratégia de marketing
digital prendem-se com o medo de correr riscos com tecnologia que desconhecem, a falta de
competéncias, que podem ser adquiridas através de formacgdo (um processo caro e que leva a
perda de produtividade) e do recrutamento de novos talentos (um processo igualmente caro e
lento). Além disso, as empresas necessitam de ter os recursos, tempo e or¢camento necessarios
para implementar uma estratégia de marketing digital, o que implica priorizar tarefas (Kingsnorth,

2016).

Na seccdo seguinte sera apresentado o processo de criacdo das estratégias de marketing

digital, onde se inclui a estratégia de marketing nas redes sociais.

2.2 Estratégias de marketing nas redes sociais

Para que o marketing digital produza resultados positivos para uma empresa ou marca, esta
deve, primeiramente, planear uma estratégia de marketing digital. Para que esta alcance o
sucesso, as empresas ndao podem nem devem construi-la de forma independente da estratégia da
empresa (Kingsnorth, 2016). A estratégia digital deve conter, de forma clara, a abordagem da
empresa a atividades como o marketing de contelddo, o email marketing, a otimizacdo dos
motores de busca, o marketing pago de motores de busca e o marketing de redes sociais (Chaffey
e Smith, 2017). Uma estratégia de marketing nas redes sociais que inclui as redes sociais tem a

vantagem de aumentar o volume de utilizadores, a habilidade de providenciarem anuncios



orientados devido ao acesso a dados demograficos como a idade, localizacdo e interesses,
facilitando o marketing viral (Kingsnorth, 2016). Estas estratégias devem ser determinadas
atempadamente, de modo a que os marketeers possam incorporar a estratégia utilizada nas redes
sociais com outros canais de comunicagdo ou campanhas de marketing (Barnard, Bothma, e Cant,

2017).

Caracteristicas distintivas como a cultura, o modelo de negdcio da empresa (B2B, B2C,
freemium, mercado de massas, etc.), a industria, o tamanho da empresa, a missdo, os valores e os
recursos disponiveis influenciam a estratégia de marketing nas redes sociais por parte das
empresas (Felix et al., 2017; Kingsnorth, 2016). A estratégia adotada devera ter em consideragdo

guatro dimensdes independentes: o alcance, cultura, estrutura e governanga.

O alcance do marketing nas redes sociais pode ser caracterizado por uma abordagem
defensiva, chegando a um nimero reduzido de stakeholders, ou por uma abordagem exploradora,
gue tira vantagens das caracteristicas das redes sociais para criar e manter relagdes com inimeros
stakeholders (Felix et al., 2017). A escolha do alcance da abordagem relaciona-se com a cultura
das empresas, que sera refletida num marketing focado no interior e avesso ao risco ou num
marketing moderno que percebe que, nas redes sociais, é dificil controlar a forma como as

pessoas interagem com o conteudo (Felix et al., 2017).

As empresas podem optar por uma estrutura de hierarquia (centralizada e concentrada num
departamento) ou de rede, em que as atividades nas redes sociais sdo da responsabilidade de
todos os trabalhadores da empresa, independentemente do departamento a que pertencem
(Felix et al., 2017). Por fim, a governanga das redes sociais define quem tem o poder de criar
conteddos em determinada rede social. Numa governanga autocratica, um departamento
centraliza e controla a comunicagdo, enquanto que na anarquica os departamentos e empregados
sdo livres de comunicar nestas plataformas. E importante treinar os funciondarios para melhorar a
eficacia das diretrizes e permitir que a qualidade e profissionalismo do marketing nas redes
sociais se mantenha. Uma das maiores vantagens desta abordagem é o facto de os funcionarios
se poderem tornar “ativistas” ao defenderem os seus chefes e a prépria empresa nas redes sociais

(Felix et al., 2017).

No momento de definir a estratégia de marketing nas redes sociais, as empresas devem
estabelecer uma visdo e missdo. Seguidamente, estabelecem-se os objetivos, que devem estar

alinhados com a estratégia geral da empresa. Sé depois sdo definidas as estratégias, planos que



especificam como a empresa ou marca vai atingir os seus objetivos. Cada estratégia precisa de um
nivel de detalhe que dite como esta vai ser entregue — os trabalhos especificos feitos em cada
uma das estratégias, designados de planos de acdo. Estes sdo executados e avaliados de forma a
permitir a sua evolucdo. Quando estes sdo vastos, as estratégias devem ser mais orientadas

(Kingsnorth, 2016).

As empresas devem levar a cabo um conjunto de a¢des nas redes sociais como ouvir o que é
dito sobre si, os seus produtos e servigos e os seus concorrentes, adquirir novos consumidores,
aumentar o volume de vendas dos consumidores existentes e melhorar o apoio aos clientes
(Chaffey e Smith, 2017). Ao formular a estratégia, as empresas e marcas devem assegurar que as
atividades nas redes sociais devem estar alinhadas entre si, pois apesar de usarem uma
combinac¢do de redes, devem sempre ter em mente que o objetivo da comunica¢do é reduzir a
ambiguidade e incerteza e nada é mais confuso do que mensagens contraditérias em diferentes
canais. E igualmente necessario haver integracdo entre as mensagens transmitidas nas redes

sociais e nos meios tradicionais (Kaplan e Haenlein, 2010).

A medida que as empresas aumentam as suas atividades nas redes sociais, devem ter em
atencdo as estratégias de comunicag¢do, conteddo, influéncia e envolvimento com os
consumidores, pois todas elas fazem parte da estratégia a aplicar nas redes sociais (Chaffey e
Smith, 2017). O marketing de conteddo tem um papel de destaque, pois procura desenvolver
conteddo que melhor envolva os utilizadores alvo e que conduza aos objetivos desejados (Lee et
al., 2018). O conteudo tem uma importancia fulcral, pois quanto mais pessoal e atrativo for, maior
o nivel de interagdo com os utilizadores das redes sociais (Moser e Eijkeren, 2016). Kingsnorth
(2016) defende que o conteludo publicado nas redes sociais deve ser credivel (as pessoas tém de
acreditar nele), partilhavel, Gtil ou divertido, interessante, relevante, diferente e com alguma
ligacdo a marca. Este conteldo assume, muitas vezes, a forma de noticias, videos, partilha de
aplicagGes, testemunhos, infograficos, imagens, apresentagdes online, podcasts, entre outros. Em
suma, é necessario desenvolver e publicar conteddo que responda as expectativas dos
utilizadores, ao que eles querem ouvir, falar e que possam considerar interessante e valioso

(Kaplan e Haenlein, 2010).

A chave das estratégias de marketing nas redes sociais é conseguir criar envolvimento em
plataformas de grandes audiéncias (como é o caso da Facebook). Nos tempos iniciais da industria,

pensava-se que o envolvimento era impulsionado pelo volume de seguidores nas redes sociais
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das marcas, levando-as a utilizar acdes agressivas que permitissem adquirir seguidores. No
entanto, apenas uma pequena percentagem dos fas das empresas no Facebook demonstrava
algum envolvimento com a marca através de gostos, partilhas e comentarios. Deu-se, entdo, uma
mudanca de atencdo da mera aquisicdo de seguidores para a criacdo de conteuddo que atinja bom
alcance e envolvimento junto dos seguidores das redes sociais (Lee et al., 2018). Hodis et al.
(2015) defendem que é possivel diferenciar o tipo de publico numa rede social, pois alguns
utilizadores tém maior tendéncia para a criacdo de conteudo, enquanto que outros tém maior
tendéncia para consumir conteudos. Por isso, aconselha-se as empresas e marcas a seguir uma

estratégia que crie envolvimento com todos os tipos de seguidores.

Uma parte importante do processo de implementagao de uma estratégia de marketing digital é
a avaliagdo e evolugdo dos planos de agdo (Kingsnorth, 2016). Para isso, as empresas devem rever
de forma estratégica o uso que fazem das redes sociais, de modo a assegurarem que as suas
estratégias s3o eficientes. E possivel que muitas empresas estejam a investir demasiado tempo a
comunicar com um numero relativamente pequeno de consumidores, impedindo que haja

qualquer retorno de investimento feito pelas organiza¢Ges (Burton e Soboleva, 2011).

Na seccdo seguinte, apresenta-se uma definicdo de redes sociais, assim como as redes sociais
abordadas nesta dissertacdo, os motivos da sua escolha e os motivos que levaram a nao

consideracdo de outras redes sociais.

2.3 Redes Sociais

As redes sociais sdo aplicagcGes baseadas na Internet, construidas com base nas fundagoes
ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criacdo e troca de conteudo gerado por
utilizadores (Kaplan e Haenlein, 2010). Estes websites permitem aos seus utilizadores ligarem-se
ao criar perfis pessoais com as suas informagdes, convidar amigos e colegas a aceder aos seus
perfis, enviar mensagens instantaneas, partilhar, cocriar, discutir e modificar conteudo gerado por
utilizadores (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, e Silvestre, 2011). Os perfis podem incluir fotos,

videos, ficheiros e dudio (Kaplan e Haenlein, 2010).

As redes sociais podem ser categorizadas de varias formas. As redes de relacionamento (como

o Facebook) permitem publicar a maioria dos meios de comunicagdo e partilha-los com um grupo
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préximo ou com todo o mundo. Estas redes oferecem oportunidades significativas de percecdo de
marca e oportunidades de conversdo direta em campanhas. Os blogues e microblogues (como o
Twitter) sdo boas plataformas para enviar e receber mensagens e podem oferecer um grande
potencial de publicidade para uma audiéncia com tempo limitado e a procura de conteldo
interessante para absorver e partilhar. Redes como o Youtube (para video) e o Instagram,
Pinterest e Flickr (para imagens) sdo exemplos de redes para partilha de meios visuais. Este tipo
de rede pode ser relevante para alguns negdcios em dreas como a comunicac¢do social e moda; no
entanto, é irrelevante para outras. As redes profissionais, das quais se destaca o LinkedIn, sdo
Uteis para construir uma equipa digital. Por fim, existem plataformas de avaliagGes e classificacdes

como o TripAdvisor e féruns (Kingsnorth, 2016).

O Facebook, Instagram, Youtube, e Twitter sdo algumas das redes sociais mais utilizadas pelos
consumidores portugueses (Grupo Markest, 2018; We Are Social & Hootsuite, 2019b) e, por isso,
sdo as redes que serdo analisadas nesta disserta¢do. O LinkedIn foi excluido desta analise por ser,
principalmente, uma rede de profissionais (Kietzmann et al., 2011) um mercado que, apesar de
ser abordado nesta dissertagao, ndo é o mercado foco. Outras redes sociais como o Snapchat, o
Pinterest e o Whatsapp ndo foram incluidos nesta dissertacdo por terem em nimero mais
reduzido de utilizadores em Portugal, com 22% e 33%, respetivamente e, no caso do Whatsapp,
por ser principalmente uma plataforma de mensagens, apesar de estar incluido em muitos

relatdrios de social media (We Are Social & Hootsuite, 2019b).

Apesar do Twitter possuir menos utilizadores em Portugal do que outras redes socias como o
Pinterest ou o Google+ (24,3%, em comparacdo com 26,8% e 32,5%, respetivamente, de acordo
com o Grupo Marktest (2018), optou-se por estuda-la por tem um maior numero de utilizadores a
nivel mundial, com 326 milhGes de utilizadores ativos (We Are Social & Hootsuite, 2019b). Apesar
desta ser uma rede de nicho em Portugal, estando o seu alcance abaixo da média europeia (Sapo,
2017), tem-se vindo a verificar um crescimento na utilizagdo desta rede social, com 31% dos
inquiridos a utilizar esta ferramenta em 2019, enquanto que em 2018 eram apenas 23% (We Are

Social & Hootsuite, 2019b; We Are Social e Hootsuite, 2018).

A rede social Facebook, criada em 2004, permite aos seus utilizadores criar perfis com
informacdo pessoal, interesses, fotos, tornarem-se “amigos” de outros utilizadores, escrever nos
seus “murais”, comentar partilhas, participar em discussées e “gostar” de marcas (Smith, Fischer,

e Yongjian, 2012). Esta é a rede com mais utilizadores em Portugal — segundo o estudo do Grupo
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Marktest (2018), 95,1% dos inquiridos tem conta nesta rede social, por isso, as a¢Oes de
marketing escolhidas pelas empresas para comunicar com os seus seguidores nesta plataforma

devem ser cuidadosamente escolhidas e geridas.

Criado em 2006, o Twitter é uma plataforma de microblogging que permite a publicacdo de
tweets com hiperligacbes, fotografias e videos, dar-lhes resposta e partilhd-los com outras
pessoas (Curran et al., 2011; Smith et al., 2012; Swani, Brown, e Milne, 2014) sem exceder os 280
caracteres (anteriormente o limite era de 140). Os tweets sdo, normalmente, utilizados para pedir
ou partilhar informagdo, noticias, opinides, queixas ou detalhes sobre atividades didrias
(Kietzmann et al., 2011; Smith et al., 2012) e tém a capacidade de se tornarem rapidamente virais
se os seguidores |lhes derem resposta, gostarem e os partilharem com os seus seguidores (dar
retweet) (Swani et al., 2014; Taecharungroj, 2017). As pessoas usam esta rede para procurar
informacdo e perguntar e responder a questdes sobre empresas e os seus produtos; por isso, as
empresas podem usar esta plataforma para monitorizar as discussdes sobre as suas marcas,
oferecer informagdo aos consumidores e, no caso dos comentarios negativos, as empresas podem
usar a informacgdo recolhida para identificar as preferéncias dos consumidores e defeitos do

produto, de forma a corrigir os problemas (Curran et al., 2011).

Além disso, um utilizador desta rede pode mencionar ou responder a outro utilizador usando o
simbolo @, seguido do nome do utilizador. E também comum a utilizacdo do simbolo #
(designado por hashtag) em frente a uma palavra chave, de forma a permitir aos utilizadores a
procura por mensagens e conversas relevantes sobre um tépico de interesse (Taecharungroj,
2017). Esta rede permite efetuar dois tipos de comunicagdo: one-to-many, sendo que todos os
tweets sao, por defeito, publicos e, por isso visiveis para todos os utilizadores, e one-to-one, pois

muitos tweets funcionam como respostas a individuos (Burton e Soboleva, 2011).

O Youtube, fundado em 2005, é a segunda maior rede social no mundo, contando com 1 900
milhdes de utilizadores (We Are Social & Hootsuite, 2019a). Em Portugal, segundo um estudo do
Grupo Marktest (2018), 48.4% dos inquiridos tinham conta no Youtube e, a par do Facebook, é
utilizada por 90% dos inquiridos portugueses (We Are Social & Hootsuite, 2019b). Esta rede social
é uma comunidade de partilha de conteddos que permite aos seus utilizadores partilhar, ver,
comentar e criar hiperligagdes para videos disponibilizados na plataforma. Os utilizadores podem
criar perfis onde é possivel aceder as contas que subscreveram, atividade recente, comentadrios e

videos favoritos (Smith et al., 2012).
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O Instagram, lancado em 2010, é uma rede social caracterizada pela partilha de fotos e videos,

|ll

acompanhados de pequenas descricdes e em que é possivel “gostar” das fotos, comenta-las e
partilhd-las. Esta rede social é, também, caracterizada pela funcdo do Instagram Stories, que
permite a partilha de conteudo disponivel apenas durante 24 horas e que é largamente usada
pelos influenciadores para criar conteddos envolventes e genuinos (Instagram, 2017; Marketeer,

2019a).

De modo a apresentar uma lista o mais completa possivel das a¢gdes que as empresas podem
levar a cabo nas redes sociais, optou-se por realizar uma revisdo sistematica da literatura, que

serd apresentada e explicada na secgao seguinte.

2.4 Revisdo sistematica da literatura

Tendo em conta que um dos principais objetivos desta dissertacdo é examinar quais as agdes
de marketing mais utilizadas pelas empresas nas redes sociais, ira proceder-se a uma revisao
sistematica da literatura. Este método, usado principalmente na area da medicina e, mais tarde,
adotado em dreas de estudo como o ensino, sociologia e gestdo, desempenha um papel
importante nas praticas baseadas em provas (Tranfield, Denyer, e Smart, 2003), além de ser um
processo rigoroso, replicdvel, cientifico e transparente (Cook, Mulrow, e Haynes, 1997). O seu
principal objetivo é identificar contribuicGes cientificas chave num campo ou questdo, sendo os
seus resultados apresentados de forma descritiva e, posteriormente, discutidos (Becheikh,

Landry, e Amara, 2006).

As revisGes sistemdticas sdo investigacGes cientificas com métodos pré-planeados que
sintetizam os resultados de multiplas investigacbes primdrias, utilizando estratégias como a
procura abrangente de todos os artigos potencialmente relevantes e o uso de critérios explicitos e
reproduziveis na selecdo dos artigos a rever. Nestas investigacOes, a pesquisa primaria e as
caracteristicas dos estudos sdo avaliadas, os dados sintetizados e os resultados interpretados
(Cook, Mulrow, et al., 1997). Este método envolve procurar, selecionar, avaliar de forma critica e
sumarizar os resultados da pesquisa primaria, sendo que quanto mais rigorosos forem os
métodos de revisdo utilizados e quanto maior for a qualidade da pesquisa primaria sintetizada,

mais baseado em provas é o resultado final (Cook, Greengold, Ellrodt, e Weingarten, 1997).
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Este é um método que oferece inUmeras vantagens. Além de implicar uma série de técnicas
gue minimizam os preconceitos e erros (Becheikh et al., 2006; Cook, Mulrow, et al., 1997), reduz
o efeito do acaso, aumenta a legitimidade e autoridade das evidéncias decorrentes e oferece
provas de alta qualidade (Becheikh et al., 2006; Tranfield et al., 2003). Além disso, aumenta o
rigor metodoldgico, bastante valorizado pela comunidade académica, e ajuda a desenvolver uma
base de conhecimento confidvel ao acumular conhecimento de um conjunto de estudos,

oferecendo vantagens a gestores e profissionais (Tranfield et al., 2003).

As revisoOes sistematicas de literatura sao particularmente Uteis quando utilizadas em assuntos
ou areas em que o conhecimento esta fragmentado e focado em problemas isolados, como
acontece na area do marketing nas redes sociais (Felix et al., 2017). Nestes casos, de acordo com
Hodgkinson, Herriot and Anderson, citados por Tranfield et al. (2003), a fragmentacdo da
literatura existente podera levar a proliferacdo de literatura irrelevante, com pouco interesse ou
importancia para gestores e policy makers. As revisdes sistemdticas de literatura ajudam a
contornar este problema ao oferecer conhecimento e diferentes pontos de vista num sé
documento e ao providenciar uma agenda de pesquisa que indique aos académicos os temas e
guestdes que necessitam de mais pesquisa. Desta forma, gestores e policy makers dispéem de
uma base fidvel para tomar decisdes e agir rapidamente num mundo cada vez mais competitivo

(Tranfield et al., 2003).

A recolha de dados para a presente revisdo sistematica de literatura foi realizada no dia 26 de
novembro de 2018. Para tal, foram utilizadas as bases de dados da Scopus e ISI Web of Knowledge
e as palavras chave social media marketing, social media advertising, digital consumer behaviour
e digital purchase behaviour. Os resultados obtidos foram limitados as dreas cientificas de
business management and accounting na base de dados Scopus e business e management na
base da ISI Web of Knowledge e foram selecionados os articles como o tipo de documento
pretendido. Esta pesquisa deu origem ao levantamento de 2415 artigos da base de dados Scopus
e de 2346 artigos da base de dados IS/ Web of Knowledge, resultando em 4761 artigos. Fazendo
uso do programa Citavi para eliminar os artigos duplicados em ambas as bases de dados,

resultaram 3538 artigos.

Numa fase seguinte da sele¢do dos artigos a analisar, apenas foram selecionados artigos que se
relacionavam com as estratégias de marketing nas redes sociais e o seu efeito no comportamento

dos consumidores. Para tal, teve-se como principal critério de sele¢do o titulo do artigo, sendo a
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area cientifica do mesmo utilizada como critério de eliminagao quando o titulo ndao permitia
compreender a sua adequacdo a esta dissertacdo. Desta forma, obtiveram-se 260 artigos
relacionados com o tema em estudo, 193 que necessitariam de uma analise mais profunda, 2487
artigos que ndo se relacionam com o tema e 18 artigos duplicados que ndo foram retirados com

sucesso na primeira fase de eliminacdo de duplicados efetuada com recurso ao programa Citavi.

Na fase seguinte foram analisados os abstracts dos 260 artigos cujo titulo se mostrava
relacionado com o tema. Essa analise permitiu eliminar os artigos cujo foco ndo eram as redes
sociais que se pretendiam estudar nesta dissertagdo, nem as estratégias utilizadas pelas empresas
nas redes sociais; outros artigos estavam limitados a tipos de produtos (por exemplo, marcas
vinicolas e cadeias de hotéis). Esta fase culminou numa selegdo final de 54 artigos que foram
analisados cuidadosamente, de forma a apresentar uma lista o mais completa possivel das

estratégias de marketing digital que as empresas podem utilizar em redes sociais.

Foi criada uma lista com os 193 artigos que necessitariam de uma analise ao seu abstract para
poder ser tomada uma decisdo sobre a sua adequacdo ao tema desta dissertagao. Estes artigos
ndo foram selecionados porque, em primeira analise, ndo tinham grande enquadramento com
este estudo. Além disso, os seus titulos ou ndo eram sobre estratégias, ou ndo mencionavam
redes sociais, abordavam o comportamento do consumidor sem este estar relacionado com
estratégias de marketing nas redes sociais ou focavam-se em dreas muito restritas de estudo
(como é o caso do ecoturismo ou da organizacdo de eventos). Esta lista foi utilizada no final da
fase de revisdo de literatura para proceder ao complemento de alguma informacdo que pudesse
ndo ter sido apresentada anteriormente. Foram analisados 22 artigos que foram considerados
relevantes a partir da andlise do seu abstract e conclui-se que existe uma saturacdo de dados, no
sentido em que foi encontrada pouca informacdo nova e relevante para esta dissertagdo. O

processo de selecdo dos artigos encontra-se exemplificado na Figura 1.

Seguidamente, serdo apresentadas as a¢oes de marketing recolhidas na analise dos 54 artigos
selecionados. Esta lista sofreu pequenos ajustes depois da primeira fase da metodologia, que
envolveu entrevistas a gestores de redes sociais (descritas posteriormente) e permitiu validar a
lista de acGes de marketing recolhidas, assim como complementar essa mesma lista com outras
acles que os gestores usassem ou tivessem conhecimento. Desta forma, a lista original de a¢des
acrescentou-se o marketing interno e as parcerias entre marcas. Para a organiza¢do dos

resultados, teve-se como base a categorizacdo feita por Taecharungroj (2017). Desta forma,
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dividiram-se as acdes de marketing em trés categorias: informativas, evocadoras de emocdes e

evocadoras de acdes. No capitulo seguinte serd apresentada a sintese das a¢Oes apresentadas na

revisdo sistematica de literatura.

Identificagao

Eligibililidade

Incluidos

Registos identificados através da
base de dados Scopus
(n = 2415)

Registos identificados através da
base de dados ISI Web of Knowledge

(n = 2346)

A 4

A 4

Registos depois da eliminacdo de duplicados
(n=3538)

A 4

Registos analisados (n = 3538)

(n=54)

Artigos completos elegiveis

Registos excluidos (n = 3493)

Artigos completos excluidos,

A 4

qualitativa (n = 15)

Artigos incluidos na sintese

v

Artigos incluidos na sintese
quantitativa (n = 22)

A 4

(n=1)

Artigos com metodologia mista

2.4.1 Partilha de acbes informativas

com motivos
(n=16)

e ndo apresentam acgdes de
marketing

e sem foco nas publicagGes
de empresas

e acdes cuja recec¢do por
parte do publico é dificil
de medir na fase
posterior da dissertagdo

e artigos ndo disponiveis
para analise

Figura 1 - Processo utilizado na revisdo sistematica de literatura. Adaptado de PRISMA (2009)

Segundo Taecharungroj (2017), o objetivo de acdes com conteudo informativo é comunicar

informacdo valiosa aos seguidores da empresa ou marca que podem beneficiar dessa informacao.
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Estas acbes podem assumir varias formas, nomeadamente as atualizacbes da pagina da rede
social, do website ou da app da marca, a apresentacdao de novas lojas, dicas praticas sobre a
utilizacdo dos produtos ou servicos, informagdes sobre produtos, promocdes, anuncios oficiais
(réplicas dos comunicados de imprensa tradicionais), informacdo factual, oportunidades de
carreira e negdcios, avaliacbes de produtos, contactos, entrevistas técnicas com empregados,
dicas do it yourself e informacdo sobre responsabilidade social e filantropia (Dolan, Conduit, Fahy,
e Goodman, 2017; Kusumasondjaja, 2018; Lee et al., 2018; Parsons, 2013; Taecharungroj, 2017;
Tafesse e Wien, 2018).

No estudo de Moser e Eijkeren (2016), em que foram analisadas as interagGes de utilizadores
com publicagdes de marcas, os autores concluiram que as a¢des puramente informativas tém um
efeito contraproducente na interacdo online. Lee et al. (2018) apresentam uma conclusdo
semelhante, ao apresentarem o conteudo diretamente informativo como estando associado a
baixos niveis de envolvimento. Existem varias hipdteses que poderdo justificar os resultados

obtidos por estas a¢des:

e demasiado conteudo informativo ao mesmo tempo poder ser interpretado como venda
direta, estragando a experiéncia de consumir na plataforma ou a existéncia de desconexdo
entre o conteldo e o estado de espirito do utilizador, que pretende ligar-se aos seus

amigos e conhecidos e ndo a marcas (Lee et al., 2018);

e as empresas que apenas falam de si prdprias ndo se envolvem com a comunidade e sdo
encaradas como estando apenas a servir os seus préprios interesses, levando os outros a

ignora-la (Curran et al., 2011);

e 0 conteludo ndo recebe gostos nem comentdrios, mas os seguidores clicam nas
hiperligacGes providenciadas ou visitam o website da marca, levando a um resultado

positivo (Lee et al., 2018);

e este tipo de conteudo afeta o futuro alcance das publicagbes partilhadas no futuro, pois
os algoritmos de redes sociais como o Facebook podera classifica-los de pior forma (Lee et

al., 2018).
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No entanto, o estudo de Lee et al. (2018) refere ainda que este tipo de acbes, quando
associadas a publicacGes que fazem uso do humor ou das emocgdes (publicacdes que demonstram

a personalidade da marca), estdo associadas a altos niveis de envolvimento com os utilizadores.

Este tipo de acdo é o mais utilizado pelas marcas nas suas plataformas nas redes sociais, sendo
utilizado com maior frequéncia no Twitter e com menor frequéncia no Facebook. E também no
Twitter que os utilizadores sdo mais responsivos a este tipo de conteddo (Kusumasondjaja, 2018).
As publicagGes com mengdes de preco sdo aquelas que tém maior impacto negativo (Lee et al.,

2018).

2.4.1.1 Anlncio de novos produtos

Tradicionalmente, as empresas lancavam para o mercado informac¢do sobre novos produtos
através da publicidade e outras formas de comunica¢ao de marketing. Atualmente, esta espalha-
se pelo mercado através dos prdprios consumidores com recurso as redes sociais, deixando para
trds as comunicagles estandardizadas e one-to-all (Kim e Chandler, 2018). Nos anuncios de novos
produtos, as empresas podem partilhar detalhes e informa¢bGes como o precgo, caracteristicas

técnicas e pontos de venda (Tsimonis e Dimitriadis, 2014).

Ao usar as redes sociais no langamento de novos produtos, as empresas permitem que os
consumidores acedam, de forma facil, a informacdo sobre os produtos, espalham mais répido e
de forma mais ampla a mensagem do que as comunica¢des centradas na empresa e permitem a

interacdo em tempo real e de forma continua com os consumidores (Kim e Chandler, 2018).

Nas fases de langamento de novos produtos, Kim e Chandler (2018) aconselham as empresas a
trocar informagdo importante com os consumidores e a envolverem-se em comunicagdes
personalizadas que demonstram o compromisso da empresa para com os consumidores,
motivando-os a tornarem-se mais envolvidos e, em troca, dispostos a ajudar a empresa ou outros
seguidores da marca. As redes sociais facilitam consideravelmente esta comunicacdo, pois ao
comunicar com os consumidores através de varias contas, a empresa oferece o apoio certo no
momento certo e reduz a percec¢do de risco que acompanha a compra de produtos de valor mais
elevado. Alias, muitos consumidores procuram as contas de porta vozes de marcas antes do

langamento de produtos, a procura de uma justificacdo para as suas compras, pois confiam cada
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vez mais nas pessoas por tras dos produtos para obter informacdo ao invés do produto (Kim e

Chandler, 2018).

As redes sociais também permitem obter feedback sobre o desempenho de um antigo produto
de uma empresa ou marca; as empresas podem tentar perceber como é que os seus produtos sdo
percebidos em diferentes mercados, se os consumidores tém atitudes positivas em relacdo a
esses produtos e quais as areas que requerem melhorias (Bashir et al., 2017; Rathore, Ilavarasan,
e Dwivedi, 2016). Isto é uma importante ajuda na fase de pesquisa e desenvolvimento para a
introducdo de novos projetos e caracteristicas para novos produtos ou para melhorar a qualidade
dos produtos existentes. Também a monitorizagdo daquilo que as pessoas dizem sobre os
produtos quando estes sao langados permite as empresas perceber se as opinides dos
consumidores afetam a o negdcio, de modo a que tal seja tido em conta no préximo langamento

(Bashir et al., 2017).

Esta acdo pode ser utilizada em todas as redes sociais estudadas. No entanto, o Twitter é
particularmente interessante para o langamento de novos produtos e servigos, pois permite
observar as palavras chave mais utilizadas nos dias anteriores ao langamento, de forma a recolher
as visoes do mercado. O uso da hashtag, muito comum nesta rede, é particularmente util no
langamento de novos produtos ao permitir categorizar tweets por tépico ou palavra-chave e criar
comunidades de discussdo online. Além disso, esta rede permite a observacdao sem barreiras das
comunicac¢des entre empresas e consumidores individuais através do uso do simbolo @ (Kim e

Chandler, 2018).

2.4.1.2 Comunicagdo da marca corporativa

Os mercados B2B e B2C tém inumeras diferengas no que diz respeito as abordagens de
marketing utilizadas; portanto, Swani, Milne, Brown, Assaf, e Donthu (2017) sugerem que os
conteudos partilhados nas redes sociais para os dois mercados sejam igualmente diferentes. As
publicacGes relacionadas com a marca corporativa podem fazer mencdo a producdo dos produtos
e a prémios e avaliacGes feitas aos produtos da marca, possivelmente acompanhadas de fotos
(Dolan et al., 2017), assim como a noticias, histdria e factos sobre a empresa (Parsons, 2013).
Segundo Moser e Eijkeren (2016), a partilha de conquistas por parte da empresa é um dos tipos

de publica¢des que produz um efeito positivo na interagdo online com os consumidores.
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No caso das empresas B2B no Twitter, a sua comunicacao deve, tendencialmente, focar-se em
promover a marca corporativa ao invés das marcas dos produtos nos seus tweets, pois as
empresas com marcas reputadas podem impulsionar a imagem da marca através das redes
sociais; além disso, os seguidores de empresas em mercados B2B tém maior probabilidade de

“gostar” de contelido que contenha os nomes da marca corporativa (Swani et al., 2014, 2017).

De acordo com os estudos de Swani et al. (2014, 2017), os seguidores de empresas em
mercados B2B tém maior probabilidade de “gostar” de contetdo que contém apelos funcionais
(referentes a especificagdes do produto, caracteristicas, desempenho, etc.) e emocionais. Os dois
tipos de apelos trazem beneficios as empresas, pois os apelos funcionais oferecem a potenciais
clientes informa¢bes sobre novas ofertas e os apelos emocionais podem aumentar o
envolvimento com os consumidores e fortalecer os relacionamentos com a marca. Os autores
aconselham as empresas B2B a fazer uso de hiperliga¢des, pistas para informacdo adicional e
hashtags, pois no processo de tomada de decisdo em B2B, a procura por informacdo tende a ser
mais extensiva do que em B2C, além de que as hiperligacbes podem servir como “funis de
vendas”, levando possiveis compradores ao website corporativo (Swani et al., 2014). Além disso,
existe uma maior probabilidade de os seguidores estarem motivados a envolverem-se com

mensagens B2B que contenham pistas para informagdes sobre a marca (Swani et al., 2014).

Este tipo de acdo de marketing pode ser utilizado em todas as redes sociais estudadas. No
entanto, o Instagram podera ser plataforma menos adequada a mercados B2B devido a
importancia que a estética visual tem nesta rede e que nao se adequa a maioria dos negdcios em

B2B.

2.4.1.3 Apoio ao cliente e gestao de reclamacdes

Cada vez mais os consumidores estdo a contactar as organizacGes através das redes sociais
para fazerem questGes e queixas (Kingsnorth, 2016). As empresas podem usar as redes sociais
como primeiro ponto de contacto para a resolugdo de problemas, criando perfis para
atendimento ao cliente com uma abordagem mais pessoal e providenciando ajuda online em
tempo real sem que o consumidor tenha a necessidade de entrar num sistema telefénico (Clark et
al., 2017; Curran et al., 2011; Kingsnorth, 2016). Esta acdo ndo é, muitas vezes, uma atividade

planeada pelas organizacGes mas, na sequéncia da rececdo deste tipo de comentdrios e
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mensagens, as empresas vém-se obrigadas a agir, respondendo sistematicamente a todos os

comentarios e questdes que os utilizadores partilhem (Tsimonis e Dimitriadis, 2014).

As redes sociais podem ter um papel de destaque em variados momentos que as empresas
possam estar a atravessar. No caso das empresas ou marcas que estdo a passar por crises com
produtos causadores de danos, as redes sociais facilitam a comunicacdo com o publico por serem
mais flexiveis do que os meios tradicionais de comunicacdo, permitindo as empresas ajustar
rapidamente as suas estratégias de marketing em resposta a eventos inesperados (He, Rui, e
Whinston, 2018). As empresas também podem aproveitar as redes sociais para comunicar
problemas momentaneos que estejam a enfrentar. No caso de problemas técnicos (como, por
exemplo, uma falha nos servidores), o Twitter pode ser uma boa plataforma para comunicar
atualizagGes no processo e notificar clientes que tenham conta na rede sobre o estado do

problema (Curran et al., 2011).

Prestar o servigo de apoio ao cliente nas redes sociais ndo é um complemento a estratégia de
servico ao consumidor, mas sim uma parte essencial deste. Por isso, é necessario que as empresas
entendam os consumidores para ser possivel entregar-lhes aquilo que sabem que eles querem e,
desta forma, eles ndo tém a necessidade de entrar em contacto com a empresa. Tal pode ser feito
através da publicacdo de guias, especificacdes de produtos, videos a explicar como se usa ou faz

algo, livechats e perguntas feitas frequentemente (Kingsnorth, 2016).

O Facebook, Twitter e Instagram sdo as redes sociais em que é mais facil utilizar esta acdo de
marketing, pois permitem a resposta instantdnea a questdes. J& o Youtube poderad ser mais
adequado para a publicacdo de videos que contenham a resposta a duvidas comuns como

funcionamento e instala¢do de produtos.

No caso das empresas que usam a sua pagina corporativa no Twitter como plataforma de apoio
ao cliente, Burton e Soboleva (2011) sugerem que, quando a pagina é caracterizada,
maioritariamente, por comentdrios em que a empresa pede desculpa por problemas, podera ser
aconselhdvel a criacdo de duas contas: uma para resolucdo de problemas e outra institucional, de
forma a evitar dar énfase a problemas na pdagina corporativa. No entanto, podera ser necessario
responder a algumas questdes na pagina corporativa quando a empresa apresenta uma novidade
de produto ou na forma como este é oferecido (Gdmez e Quevedo, 2018). Caso uma marca esteja
a receber atencdo negativa, redes sociais como o Twitter sdo um ponto de vulnerabilidade para a

sua imagem e, por isso, Smith et al. (2012) aconselham as empresas e marcas a monitorizar a
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plataforma, a responder a publicacdes potencialmente problemdticas e a serem ativas ao
fornecer informacgdes, ouvir e participar em conversas na rede. Barnard e Bothma (2017)
defendem que, quando um fa se queixa da empresa, esta deve explicar a razdo para o seu

desapontamento e tentar resolver o problema ou compensa-lo pela inconveniéncia.

2.4.2 Partilha de agBes evocadoras de emogdes

O principal objetivo deste tipo de publicacdes é a evocagdo de emogbes positivas nos
seguidores como, por exemplo, felicidade, entusiasmo, admiracdo, serenidade, calma, paz e
alegria. Apesar do objetivo principal destas publicagdes nao ser dar informagdes nem persuadir os
seguidores a fazer algo, criar emogdes através de conteudo é importante para construir qualquer
marca de sucesso (Taecharungroj, 2017). Lee et al (2018) defendem que este tipo de conteldo é
uma tentativa das empresas e marcas de estabelecer uma personalidade da marca - um conjunto
de caracteristicas humanas associadas a uma marca — algo que pode trazer resultados positivos
para a marca porque os consumidores tendem a escolher marcas coerentes com as suas proprias

personalidades.

Este tipo de acdo pode ser caracterizada por mensagens sentimentais, storytelling, citages
inspiradoras, poemas, mensagens com humor, mensagens astuciosas e mengao de curiosidades e
factos marcantes (Dolan et al., 2017; Lee et al., 2018; Taecharungroj, 2017; Tafesse e Wien, 2018).
Estas mensagens usam palavras e linguagem cuidadosamente elaboradas para evocar
sentimentos positivos, podem ser curtas ou longas e sdo, normalmente (mas nem sempre),
relacionadas com a marca (por exemplo, mensagens sobre dias festivos como o dia do pai)

(Taecharungroj, 2017).

Segundo o estudo de Lee et al (2018), estas acOes estdo associadas a altos niveis de
envolvimento com os consumidores. Como foi referido anteriormente, a combinacdo de
publicacGes emotivas com publica¢des informativas permite obter o envolvimento que o primeiro
tipo de publicacdo acarreta, juntamente com os potenciais clientes que o segundo tipo de
publicacdo gera. Os mesmos autores defendem que as publicacbes que recorrem ao humor,

factos marcantes e emogdes sdo as que tém os melhores resultados no Facebook.
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De seguida, salienta-se as acdes provocadoras de emocgdes consideradas mais relevantes para

as organizacdes/marcas.

2.4.2.1 Conteudo visual

As publicagbes com conteudo visual utilizam elementos visuais através de imagens digitais que
sdo, normalmente, bonitas, ajustadas digitalmente e/ou modificadas para criar algo interessante
para a audiéncia (Taecharungroj, 2017). As marcas podem publicar uma variedade de imagens
como imagens cénicas, de eventos, de produtos, de comida, de celebridades, de animais, de
clientes, funcionarios e memes (Dolan et al., 2017). As empresas podem, por exemplo, marcar as
fotos para identificar as pessoas que aparecem nas fotografias de modo a ganhar mais exposi¢ao

junto dos amigos das pessoas identificadas (Barnard et al., 2017).

Estudos de Dolan et al. (2017), Lee et al. (2018) e Kim, Spiller, e Hettche (2015) concluiram que
as publica¢cdes com fotos tém o valor médio mais elevado de comentdrios e gostos. Este tipo de
publicagGes é mais eficaz do que conteudo textual, especialmente para evocar emogdes ou levar a
agles, por isso, as empresas devem focar-se em oferecer, de forma eficaz, conteddo visual
apelativo e de alta qualidade (Taecharungroj, 2017). Além disso, quanto mais visual for a
publicagdo, melhor é recebida e mais viral se torna. Pelo contrdrio, quanto mais complexa for,
mais tempo demora a ser processada, o que torna estas publicacbes, muitas vezes, malsucedidas
(Escobar-Rodriguez e Bonsdn-Fernandez, 2017). Ja Su, Reynolds, e Sun, (2015) referem que a
publicacdo de fotografias pode ser benéfica para estimular as taxas de partilhas de publicagbes

mas ao mesmo tempo pode dificultar as inten¢des dos membros de comentarem a publicagao.

Os videos sdo os meios que oferecem maior vivacidade. No entanto, a pouca utilizacdo desta
acdo pelas empresas pode dever-se a falta de experiéncia no processo de filmagem ou a incerteza
sobre o que filmar (Dolan et al., 2017). Para Escobar-Rodriguez e Bonsdn-Fernandez (2017), a
chave para a popularidade dos videos é que estes sejam interpretados como uma forma eficiente
da marca entreter o publico e ndo como uma perda de tempo. Podem existir varias razoes para as
pessoas interagirem mais com as fotografias do que com os videos. Entre essas razdes, Kim et al.

(2015) referem:

® 0 maior tempo que se perde a ver um video do que uma foto;
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e a preferéncia pelo conteldo publicado pelos amigos ao invés do publicado pelas marcas;

¢ 0s utilizadores que clicam no video podem ser direcionados para outras plataformas e ja
ndo voltam ao Facebook, diminuindo a possibilidade de comentar, gostar ou partilhar o

video.

Os bons resultados que este tipo de acdo produz podem ser interpretados de vdrias formas. O
artigo de Lee et al. (2018) menciona que ndo se sabe se o que estd na origem dos resultados
positivos que esta ag¢do provoca é a propensao dos consumidores comentarem estas publicagdes
ou se redes como o Facebook sao eficazes a mostrar mensagens com fotos aos utilizadores que

tém maior probabilidade de as comentar por causa dos seus algoritmos.

Todas as redes sociais analisadas permitem a utilizagdo deste tipo de a¢do de marketing, que é
muito comum no Facebook (Dolan et al., 2017; Escobar-Rodriguez e Bonsén-Fernandez, 2017),
onde as formas mais utilizadas de conteudo visual sdo as fotos e dlbuns de fotos, seguidos dos
videos (Escobar-Rodriguez e Bonsén-Fernandez, 2017). No entanto, é no Instagram e Youtube que
este tipo de conteddo estd mais presente e assume maior importancia, devido ao tipo de
publicagBes que caracteriza estas redes sociais (imagens e videos, respetivamente). Por isso, é
necessario apostar em conteudo de alta qualidade que se distinga do restante conteddo na
cronologia dos utilizadores (no caso do Instagram) e que possa ser recomendado na pagina
principal pelos algoritmos (no caso do Youtube). O Twitter é a rede social onde este tipo de a¢do

assume menor destaque.

2.4.2.2 Publicacdo de contetudo sobre eventos atuais

Este tipo de publicacbes aborda eventos da atualidade e leva a iniciagdo de conversas
oportunas com a audiéncia alvo das empresas ou marcas. Estas publicacées podem mencionar
férias, feriados, aniversarios, o tempo e eventos culturais como filmes, desporto e programas de
televisdo (Tafesse e Wien, 2018). Segundo Parsons (2013), filmes e programas de televisdo sdo um
bom recurso para a criacdo de conteldo para as redes sociais. Nestas publicacGes, é normal o
recurso a imagens, gifs e videos, conteudo visual que tem uma influéncia significativa na interacdo

entre as empresas e os seus consumidores (Moser e Eijkeren, 2016).
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Partindo do exemplo apresentado por Gomez e Quevedo (2018) da conta espanhola no Twitter
da Netflix, uma plataforma de streaming de conteldos, esta conta informa os seus seguidores de
forma regular ao longo da semana e do ano. A empresa aposta, maioritariamente, na publicacdo
de tweets originais para promover o seu catalogo (principalmente as séries produzidas pela
propria empresa). A empresa recorre, frequentemente, a hashtags, gifs e emojis nos seus tweets,

sendo que muitos destes elementos estdo relacionamos com as séries presentes no seu catalogo.

Esta acdao de marketing pode ser utilizada em todas as redes sociais estudadas. No entanto, é
comum muitas destas publicagdes ndo serem agendadas (principalmente quando abordam temas
extremamente atuais e recentes) e, por isso, o Youtube apresenta algumas limitagcbes nesse

sentido devido a prepara¢do e tempo necessarios para a gravagao e produgdo de um video.

2.4.2.3 Marketing Interno

O marketing interno, também conhecido como employer branding, é uma ferramenta critica
para a aquisicdao, desenvolvimento e retencdo de talento. Introduzido em 1996 por Ambler e
Barrow, o employer branding ajuda a criar uma marca da empresa que pode ser comercializada
para a captacdo de talentos (Biswas e Suar, 2016). Bondarouk, Ruél, Axinia, e Arama (2013)
definem o employer branding como uma estratégia de longo prazo de uma empresa com o
objetivo de construir uma identidade empregadora Unica e desejavel e de gerir as percecdes de
futuros e atuais empregados, de modo a ganhar uma vantagem competitiva. A existéncia de uma
marca empregadora forte promove uma imagem, identidade e reputa¢do positivas e encoraja

funciondrios a identificarem-se com a organizacao.

As empresas com uma estratégia genuina em relagdo ao marketing interno tém um interesse
verdadeiro em manter uma forga de trabalho talentosa, juntamente com a atracdo de talentos do
mercado de trabalho para a obtencdo de uma vantagem competitiva. Além disso, o uso do
marketing interno tem a vantagem de baixar os custos de recrutamento, de atrair candidatos
mais qualificados e de baixar a rotatividade dos trabalhadores (Biswas e Suar, 2016). Nos ultimos
anos, as empresas tém-se focado em criar uma imagem de empregador desejavel e Unico através
das redes sociais, pois estas plataformas sdo importantes para as empresas que se querem tornar

conhecidas como empregadores interessantes e que querem recrutar empregados e podem ser
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uma forma rdpida de comunicar e espalhar os valores organizacionais e das suas intengcdes como

empregador (Bondarouk et al., 2013).

Esta acdo pode ser utilizada em todas as plataformas abordadas nesta tese. Espera-se que o
processo de recrutamento seja mais interessante e eficiente com um aumento no nimero de
bons candidatos quando, por exemplo, a vaga é publicada no Twitter e os empregados podem
reforcar a imagem da organizacdo ao escrever em blogues sobre como o trabalho é feito na
empresa. As empresas também podem usar as ferramentas de mensagem instantanea disponiveis
no Twitter e Facebook, por exemplo, para manter futuros e atuais funciondrios continuamente
informados. Além disso, o Facebook, LinkedIn e Twitter podem oferecer uma nova perspetiva de
recrutamento para os gestores de recursos humanos, ja que toda a informagdo pessoal e
profissional dos utilizadores estd disponivel online. As redes sociais também permitem a
publicagdo de videos criativos e originais, por exemplo, no Youtube, podem permitir a criacdo de
uma organizagdo Unica e desejavel e promover vagas de trabalho para candidatos ideais

(Bondarouk et al., 2013).

Apesar das vantagens que esta a¢do apresenta, se a informacdo nao for verdadeira e acabar
por se revelar falsa publicidade, a publicidade negativa podera espalhar-se ainda mais rapido. Por
isso, as empresas devem partilhar mensagens reais e que reflitam os verdadeiros valores do
empregador, caso contrdrio, a reputacdao da empresa pode ficar manchada. Além disso, se
tivermos em conta que muitas empresas usam as partilhas dos seus funcionarios como uma
forma de marketing interno, algumas destas organizacées poderdo sentir-se tentadas em
controlar aquilo que estes dizem, algo que podera ser considerado como intrusao na vida privada

no empregado (Bondarouk et al., 2013).

2.4.3 Partilha de agGes evocadoras de interacao e envolvimento

Estas acBes encorajam os seguidores a fazer algo em resposta ao conteldo da publicacdo
(Kusumasondjaja, 2018) e pretendem persuadir os seguidores das marcas a, por exemplo,
comprar, participar ou fazer um registo. As publicacGes deste tipo sdo comuns para pedir aos
seguidores o download de conteudo da marca como jogos e apps, a participacdo em eventos, a
colocagdo de questSes, campanhas promocionais e que persuade os seguidores a interagir com a

plataforma (Parsons, 2013; Taecharungroj, 2017). Um bom exemplo deste tipo de ac¢do é a
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publicacdo de mensagens a desejar uma boa semana aos seguidores, a perguntar-lhes como se
sentem, o que planeiam fazer durante o dia, fim de semana, etc., que encoraja os seguidores a

envolverem-se e a responder a publicacdo ((Tsimonis e Dimitriadis, 2014).

Todas as redes sociais estudadas permitem este tipo de acdo de marketing. O Instagram e o
Facebook sdo as plataformas mais utilizadas para este tipo de contelddo, enquanto que o Twitter
€ a plataforma onde esta é menos utilizada (Kusumasondjaja, 2018). Quando as marcas usam o
Facebook e Instagram, existe uma tendéncia para usarem, principalmente, mensagens orientadas
para a interagdao. Além disso, este tipo de agdao recebe o maior numero de “gostos” e
comentarios, especialmente no Twitter e Instagram. Segundo Taecharungroj (2017), este tipo de

conteudo produz o valor médio mais elevado de retweets e gostos no Twitter.

2.4.3.1 Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia é uma das ferramentas para angariar novos consumidores online que
mais rapido tem crescido por ser uma forma econémica de promover bens, pessoas ou ideias,
trazendo conteudo criativo para as empresas e oferecendo a habilidade de atingir grupos alvo de
forma natural (Kadekova e Holiencinova, 2018). No Instagram, esta acdo de marketing cresceu
39% no ano passado, pois é um dos tipos de comunicacdo mais eficazes para as marcas que
qguerem criar relagdes auténticas com as suas comunidades. Este aumento apenas diz respeito as
publicagGes identificadas com base na hashtag #ad, podendo o numero real ser mais elevado

(Marketeer, 2019a).

O marketing de influéncia é utilizado, principalmente, por influenciadores e por lideres de

opinido e pode ser definido de diversas formas:

e 0 marketing de influéncia é a pratica de estimular influenciadores a recomendar os
produtos das marcas de forma a construir a sua imagem junto do seu normalmente elevado

numero de seguidores (De Veirman, Cauberghe, e Hudders, 2017);

e 0s lideres de opinido sdo individuos com tendéncia para estar melhor informados do que
a pessoa comum devido ao seu conhecimento especializado e/ou autoridade num

determinado tépico e que podem influenciar outras pessoas no seu ambiente préximo
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(vizinhos, amigos ou familiares) e as suas decisdes de compra devido ao apelo pessoal e

ligacdo que tém com os consumidores (Lin, Bruning, e Swarna, 2018);

e influenciadores sdo individuos com um numero significante de seguidores nas redes
sociais (principalmente Facebook, Instagram, Snapchat e Youtube), pagos pelas marcas
para promover produtos aos seus seguidores e que tém o poder de afetar as decisdes de
compra dos outros por causa da sua autoridade, conhecimento, posi¢ao ou relacionamento

com o publico (Kadekova e Holiencinova, 2018);

e influenciadores sdo criadores de conteddo que acumularam uma sdlida base de
seguidores e que partilham com eles uma visdo para as suas vidas pessoais, as suas

experiéncias e opinides (De Veirman et al., 2017).

Os influenciadores podem servir como embaixadores das marcas e influenciadores de produtos
e/ou servicos, além de providenciarem conselhos informais relacionados com o seu consumo, o
gue os torna fontes respeitadas de informacdo que detém visGes novas e valiosas, sendo ao
mesmo tempo, pessoas com quem os consumidores facilmente se identificarem (Lin et al., 2018).
As marcas encorajam influenciadores altamente seguidos, admirados e encarados como crediveis
para falarem sobre os seus produtos e os recomendarem em varias plataformas nas redes sociais,
de forma a poderem tirar partido do poder do word-of-mouth e comercializar os seus produtos de
forma indireta (De Veirman et al., 2017). Contudo, para Kadekova e Holiencinova (2018), as
parcerias com influencers ndao devem ser encaradas como meras ferramentas de marketing, mas
sim como ativos com quem as marcas podem colaborar para atingir os seus objetivos de

marketing.

A generalidade dos influenciadores encaixa nas categorias de celebridades, peritos da industria
e lideres de pensamento (por exemplo, jornalistas), bloggers ou criadores de conteddo e micro-
influenciadores e a maioria do marketing de influéncia social decorre com as bloggers e micro-
influenciadores, pois estes tém uma relagdo mais auténtica e ativa com os seus fas (Kadekova e
Holiencinova, 2018). Estas autoras dividem os influencers em blogger, Youtuber, celebridade e

Instagrammer:

e 0 blogger tem um blog onde cria conteddo Unico e auténtico como fotos, textos e

comentarios, sendo estas publica¢des frequentemente partilhadas nas redes sociais;
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e 0s youtubers (ou vloggers) interagem através de videos no Youtube onde expressam os
seus sentimentos e experiéncias sobre varios tdpicos. As marcas sao mencionadas nos seus
videos principalmente através de reviews (avaliacbes de produtos), opinides em vlogs,
unboxings (desempacotar de novos produtos), satiras e parddias, tutoriais sobre uso e

cobertura de eventos de marcas (Lucas, Adati, e Lima, 2017);

e as celebridades, em quem as atividades de branding se focavam quase em exclusivo no
passado, tém um elevado nimero de seguidores com quem partilham os seus feitos

profissionais e segredos diariamente;

® 0s instagrammers s3ao pessoas que, gragas ao seu conteuldo fotografico de alta qualidade,

conseguiram atrair uma audiéncia enquanto ganham um largo nimero de seguidores.

A utilizacdo de lideres de opinido é vantajosa tanto para o marketing de produtos com valor
utilitdrio como com valor heddnico. No caso de produtos com valor utilitario, estes podem
fornecer informacgao especializada e detalhada e para os produtos com valor heddnico, estes
promovem um apego pessoal ao produto, aumentando o seu valor hedénico devido a ligagdo dos
consumidores com o lider de opinido e a aparente conexao que este tem com o produto. Além
disso, estes representam um ideal daquilo que é pessoalmente desejavel para o consumidores;
por exemplo, quando estas figuras sdo vistas como modelos de vitalidade e energia, podem

apelar a segmentos do mercado que se identificam com estas caracteristicas (Lin et al., 2018).

O artigo de De Veirman et al. (2017) aprofunda o processo de escolha dos influenciadores por
parte das empresas, que devem ser cuidadosas no momento de escolher com quem se
relacionam e as plataformas em que essas pessoas estdo presentes, decidindo quem tem as
caracteristicas mais apropriadas e desejadas em relagdo a marca, pois a imagem do influenciador
pode transferir-se para a marca. S assim serd possivel para as empresas e marcas tirar os
maiores beneficios possiveis das parcerias com influenciadores. Muitas vezes, essa escolha é feita
tendo em conta o tamanho da audiéncia do influenciador, ja que a escolha de influenciadores
com um elevado niumero de seguidores pode ser benéfica ao criar uma elevada percec¢do de

popularidade, levando as pessoas a atribuir-lhe uma maior lideranga de opinido.

No entanto, influenciadores com um elevado nimero de seguidores nem sempre tém uma
verdadeira influéncia e podem ndo ser a melhor op¢do para todos os tipos de produtos (em

particular para produtos com design diferente, pois retira-lhe a percecdo de originalidade).
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Quando um influenciador com um elevado nimero de seguidores segue ele préprio poucas
pessoas, emerge uma relacao negativa entre as duas partes — o sexo feminino é particularmente
sensivel ao racio seguidores/a seguir. Tal pode, também, ser sinal que a conta é falsa ou que o
influenciador apenas esta a procura de colaboragGes comerciais, tornando-o pouco auténtico (De
Veirman et al., 2017). Os mesmos autores defendem que os tépicos publicados pelo influenciador
e a audiéncia que alcancam em termos de interesses e atividades pode ser mais importante do

gue o tamanho da sua audiéncia.

Em paises como os Estados Unidos ou o Reino Unido ja é obrigatdrio por lei a divulgagdo de
publicagGes patrocinadas por empresas e marcas. Em Portugal, o Ministério da Economia e a
Dire¢do Geral do Consumidor comegam a dar os primeiros passos para fazer avancar a fiscalizagao
a publicagdes nado identificada nas redes sociais que acontece, maioritariamente, com o marketing
de influéncia (Visdo, 2019). No entanto, existem celebridades e influenciadores que ndo cumprem
essas normas. Um estudo de Boerman, Willemsen, e Van Der Aa (2017) conclui que, quando
existe a divulgacdo de que uma publicacdo no Facebook de uma celebridade é patrocinada, o
conhecimento de persuasdo dos consumidores é ativado, reduzindo a eficicia do patrocinio da
celebridade ao baixar a probabilidade dos consumidores partilharem a mensagem. No entanto,
55% dos participantes do estudo ndao se apercebem da divulgacdo dos patrocinios, tornando
improvavel o uso de conhecimento de persuasdo. Isto significa que, apesar das divulga¢des de
patrocinios terem resultados negativos para os patrocinios de celebridades no Facebook, isto

apenas acontece aos consumidores detetam o patrocinio.

Esta acdo de marketing pode ser utilizada em qualquer uma das redes sociais estudadas nesta
dissertacdo. Para Lin et al. (2018), o Facebook, Youtube, Instagram e Twitter sdo as melhores
plataformas onde os lideres de opinido podem espalhar e-wom positivo sobre produtos e
servicos. No entanto, apenas o Instagram é mais eficaz a transmitir valor hedénico por este ser
mais facil de transmitir através de uma fotografia com uma pequena descricdo. As caracteristicas
das restantes redes sociais (Facebook, Twitter e Youtube) permitem a promogdo de produtos com
os dois tipos de valor, nomeadamente a partilha de publicagdes compridas com fotos, videos,
hiperligacGes a conteudo mais detalhado, a transmissao de informacao util e o entretenimento de

guem visualiza os videos (Lin et al., 2018).

Segundo Kadekova e Holiencinova (2018), a geragdo Z procura mais os influenciadores em

plataformas como o Instagram, Youtube e Snapchat, enquanto que o Facebook é a plataforma
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mais procurada pela geracdo Y para interagir com os influenciadores. A geracdao Z é a mais
influenciada pelas recomendacdes dos influenciadores; ja a geracao Y demonstra maior hesitacao
guanto as recomendacdes feitas: 24% ndo acredita nelas e ndo compra e 26% nao sabe se as
recomendacdes s3o verdadeiras. E também a geracdo Z que reage de forma mais positiva a
publicacbes que promovem produtos ou marcas, demonstrando interesse em ler ou ver estas
publicacGes, enquanto que a maioria da geracdo Y demonstra aceitacdo destas publicacbes

(Kadekova e Holiencinova, 2018).

2.4.3.2 Concursos, sorteios e ofertas

O uso de concursos, sorteios e ofertas é bastante comum nas redes sociais analisadas (de
Almeida, Costa, Coelho, e Scalco, 2016; Hodis et al., 2015; Parsons, 2013; Tsimonis e Dimitriadis,
2014). Segundo o estudo de Tsimonis e Dimitriadis (2014), as atividades mais utilizadas no
Facebook pelas empresas analisadas sdo concursos com prémios como cupdes, descontos ou
oferta de produtos e o uso destas a¢cdes de marketing torna os consumidores mais envolvidos e
podera fazé-los comprar a marca (Parsons, 2013). Segundo o estudo de Su et al., (2015), as
publicagGes que envolvem prémios ou descontos podem levar a um maior nimero de fas a gostar

das publicacgdes.

S3o inUmeras as marcas que criam concursos nas suas plataformas sociais. Por exemplo, a Lays
pediu a sua comunidade online para criar um sabor para as suas batatas e as sugestdes seriam
votadas por celebridades, com o vencedor a ganhar um milhdo de ddlares. Também a Whole
Foods Market pediu aos seus seguidores para comentarem e partilharem ideias para o uso de
bacon em varias receitas, que seriam votadas pela comunidade para chegar a um vencedor, que
teria direito a bacon grétis durante um ano e a Grey Poupon analisou os perfis dos seus
seguidores (depois destes o aceitarem) para perceber se correspondiam aos requerimentos
estabelecidos e passavam no teste de qualidade para serem aceites na “Sociedade do Bom Gosto”
(tanto os que passavam como os que eram eliminados partilhavam no seu mural a sua

experiéncia) (Hodis et al., 2015).

Estas acGes podem ser utilizadas em todas as redes sociais: no entanto, ndo é muito comum

encontrar concursos ou giveaways, como sdo muitas vezes designados, no Twitter.
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2.4.3.3 Votagdes e sondagens

As votacdes consistem no pedido de feedback dos utilizadores através de votacdes de escolha
multipla, algo que pode ser verdadeiramente Gtil paras as empresas, principalmente para acées
de pesquisa de marketing (Hodis et al., 2015; Parsons, 2013). Esta a¢do permite as empresas ter
melhor noc¢do das potenciais oportunidades dos seus produtos em novos mercados e explorar
mercados que, atualmente, ndo estdo a operar ao investigar, assim como produtos que podem
desenvolver, para quem o podem desenvolver e o que podem acrescentar de modo a atingir um

valor superior pelos seus produtos (Bashir et al., 2017).

Nas votagoes, os utilizadores podem votar sobre como usam o produto, selecionar os seus
aspetos favoritos do produto ou responder sobre a sua experiéncia de utilizagdo (Parsons, 2013),
permitindo as empresas testar a rececao de produtos, novos logétipos, mudangas na publicidade
e até testar novos anuncios com baixo custo ou até custo zero no Facebook (Hodis et al., 2015). A
marca Starbucks, por exemplo, usa os votos dos consumidores para recolher informacao sobre os

seus sabores favoritos (Sam e Cai, 2015).

Todas as redes sociais analisadas permitem a utilizagdo desta acdo de marketing, sendo o
Instagram a rede mais limitada para esta acdo, pois apenas permite a sua realizagdo nas
“histdrias” e a escolha entre duas opg¢des. Além disso, apenas estdo disponiveis durante 24 horas

apos a publicacdo (Marketeer, 2017).

2.4.3.4 Eventos

A partilha de eventos onde empresas ou marcas estardo presentes é comum nas redes sociais
(de Almeida et al., 2016; Dolan et al., 2017; Komodromos, 2017; Parsons, 2013) e permite as
marcas ligarem-se a sua audiéncia (Hodis et al.,, 2015). Lancamentos de produtos, festivais,
eventos de fas e eventos patrocinados sdo alguns dos eventos que as marcas e empresas podem
promover nas suas redes sociais (Tafesse e Wien, 2018). No entanto, Moser e Eijkeren (2016)
defendem que conteudo relacionado com eventos esta relacionado, de forma negativa, com

interacdo online.
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A partilha de eventos é possivel em todas as redes sociais, no entanto, o Facebook é a
plataforma mais eficaz para esta acdo, pois permite a criacdo de paginas especificas para os
eventos onde os utilizadores podem obter informacdes sobre o evento e sobre que pessoas tém
interesse em participar no mesmo, incluindo do seu grupo de amigos. Esta rede facilita,

igualmente, a partilha destes eventos.

2.4.3.5 Livestreams

Os livestreams sdo transmissGes de videos de um evento através da Internet (Cambridge
Dictionary, sem data). Esta é uma ac¢do de marketing que se espera ser uma tendéncia a usar
pelas marcas em 2019, pois serdo ferramentas essenciais de trabalho para as marcas, com um

importante impacto no branding e na fideliza¢do dos consumidores (Marketeer, 2019b).

Esta acdo de marketing oferece interatividade com quem esta a assistir, autenticidade, alcance
garantido e podem ser utilizadas em momentos de urgéncia. Alguns dos eventos mais visualizados
prendem-se com eventos desportivos, videos da familia e amigos, concertos, noticias de Ultima
hora e videos divertidos e de entretenimento. No caso das marcas, estas podem tirar partido
desta acdo de marketing para fazer atendimento ao cliente, anuncios, demonstracées de
utilizacdo, sessbes de perguntas e respostas, transmissdo de eventos ao vivo, entrevistas e

mostrar os bastidores da empresa (Social Media Today, 2017).

As redes sociais permitem a realizacdo de livestreams com os seguidores de uma marca ou
empresa (Parsons, 2013). No caso do Twitter, esta acdo é feita através da aplicacdo Periscope

(Social Media Today, 2017).

2.4.3.6 Pedidos de conversdo

Os pedidos de conversdo podem traduzir-se em chamadas para acdo. Em marketing, uma
chamada para acdo é uma instrucdo a uma audiéncia para provocar uma resposta imediata,
normalmente usando um verbo imperativo. Esta pode assumir a forma de um pedido pouco

exigente como “veja o video” ou “escolha uma cor” ou um pedido muito mais exigente, como
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pedir a compra de um produto ou o fornecimento de detalhes pessoais ou contactos (Escobar-

Rodriguez e Bonson-Fernandez, 2017).

A chamada de acdo mais comum é o uso do botdo “compre agora”, podendo existir outros
botdes como “ligue agora”, “descubra mais”, “visite a loja hoje”, “reserve agora”, “use a
aplicacdo” e “contacte-nos”. Esta é uma acdo muito utilizada para criar uma ligacdo entre as
paginas das redes sociais as lojas online das empresas e marcas (Escobar-Rodriguez e Bonson-

Fernandez, 2017).

Ao contrdrio dos mercados B2C, onde as call-to-purchase sdo comuns, as empresas € marcas
em mercados B2B devem evitar usar estas técnicas ou abordagens de hard sell nas suas
comunicagdes nas redes sociais, pois estes mercados sao menos propensos a comportamentos de

compra compulsivos e os seus processos de compra sdo mais rigorosos (Swani et al., 2017).

Todas as redes sociais analisadas permitem a criacdo de chamadas de ag¢do. O Instagram é a
rede social mais limitada para este tipo de agdo de marketing, pois apenas permite a cria¢do de
chamadas de acdo com hiperligacGes para outros websites na pagina principal da conta (Escobar-
Rodriguez e Bonsén-Fernandez, 2017). O pedido de conversdao que comega a ser mais comum

nesta plataforma é o uso da funcionalidade swipe up no Instagram Stories.

2.4.3.7 Publicidade

Ao permitirem a partilha de videos de publicidade, as redes sociais oferecem as empresas uma
forma adicional de distribuir o conteddo publicitdrio além dos canais tradicionais ja utilizados
(Parsons, 2013), ja que as redes sociais mais utilizadas oferecem um elevado alcance de anuncios
a segmentos alvo a baixo custo (Curran et al., 2011). Voorveld, van Noort, Muntinga, e Bronner
(2018) defendem que os marketeers ndo devem abordar a questdo da publicidade nas redes
sociais de igual forma para todas as plataformas, pois a forma como as redes sociais sdo
encaradas pelas pessoas afeta a rea¢do que irdo ter a publicidade. Por isso, os anunciantes devem
adaptar o conteudo da publicidade a rede social onde pretendem anunciar ou escolher uma

plataforma que corresponda ao objetivo e a mensagem.

Uma das formas de publicidade que pode ser utilizada por empresas e marcas é o covert

advertising, em que as a¢des de marketing das empresas nao sao encaradas pelos consumidores

35



como tendo sido realizadas pela empresa (Gobel, Meyer, Ramaseshan, e Bartsch, 2017). Por
exemplo, no caso do Youtube, esta rede permite que a marca crie um perfil de utilizador nao
comercial onde se espalham comunicacdes relacionadas com a marca. Caso a marca nao seja
conhecida, este tipo de anuncio leva a uma elevada credibilidade do comunicador e do anuncio, a
atitudes favordveis em relacdo ao anuncio e marca e a uma maior intencdo de partilhar o video do
gue quando este é partilhado num canal da marca. No entanto, esta é uma técnica perigosa para
as empresas, pois quando os utilizadores tém mais conhecimento sobre técnicas de persuasao,
tem efeitos contrarios aos pretendidos pela marca e pode criar desconfianga em futuras

iniciativas de marketing, algo que pode ser irreparavel (Gobel et al., 2017).

No caso dos anuncios em formato video que aparecem nas redes sociais antes e durante a
visualizagdo de outros videos, estes devem seguir uma série de diretrizes, nomeadamente ter a
capacidade de contar uma histdria, ter em conta os dispositivos em que o video serd visualizado e
adapta-lo a esses dispositivos, tornar a marca visivel desde o primeiro momento, utilizar legendas,

fazer uso do humor e utilizar uma call to action (Marketeer, 2019c).

Os gestores das pdginas das redes sociais precisam de decidir a localizacdo dos anuncios e a
forma como os apresentam para melhorar a sua eficacia. Segundo o estudo de Bang e Lee (2016),
a atitude em relagdo a marca, ao anuncio e a inten¢do de compra diferem relativamente ao local
em que o anuncio é colocado e, por isso, as empresas devem escolher com atenc¢do a opgao que
melhor se adapta as suas necessidade. Além disso, a localizacdo dos anuncios e a razao por que
aparecem tem impacto na atengdo dos utilizadores aos anuncios nas redes sociais. No caso do
Facebook, se o anuncio aparecer dentro da cronologia dos utilizadores, este podera atingir altos
niveis de exposicdo. J& quando estes aparecem ao lado da cronologia do utilizador, existem
menos hipdteses de os consumidores mostrarem uma atitude favoravel em relacdo a anuncios
gue provém de ligacGes que amigos tém a marcas do que a empresas sem qualquer ligacdo ao
utilizador. Qualquer publicacdo que apareca fora da cronologia pode induzir em ceticismo (tanto
as que provém de empresas sem ligacdo ao utilizador como as sugeridas por ligagdes em comum),
pois como os utilizadores ndo comunicam fora da cronologia, podem, automaticamente, sentir
gue os publicitarios estdo a tirar vantagem dos seus relacionamentos como taticas de marketing
sem a sua permissdo, levando a resultados contrarios aos que a empresa pretende obter (Bang e

Lee, 2016).
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As empresas e marcas devem ser igualmente cuidadosas com o conteudo apresentado nas suas
publicidades, pois conteddo com promocgdes genéricas e insistentes estad relacionado de forma
negativa com a interacdo online com os utilizadores (Moser e Eijkeren, 2016). Segundo Bang e Lee
(2016), o sentimento negativo em relagdo aos anuncios pode, inclusive, levar a atitudes negativas
em relacdo as préprias marcas. Por isso, considera-se que os esforcos de marketing utilizados
pelas empresas na rede social teriam mais sucesso se estas se focarem ativamente numa
presenca permanente e numa experiéncia de marca mais interativa, que passa por manter uma

pagina atualizada, interativa, divertida e personalizada.

As opinides sobre os resultados obtidos pela publicidade nao sdao unanimes. Se os participantes
considerarem a publicidade como uma ajuda a manté-los atualizados e a preencher momentos
mortos, esta agdo é avaliada de forma mais positiva. Além disso, se a publicidade no Facebook e
Twitter fizer os participantes se sentirem entusiasmados, fascinados ou lhes oferecer algo
original, novo ou Unico, esta é avaliada de forma mais positiva (Voorveld et al., 2018). Kingsnorth
(2016) defende que os anuncios nas redes sociais ndo devem ser cdpias de antncios em exibi¢do
— o ideal é criar conteudo incrivel que da aos utilizadores algo para partilharem, e ndo apenas um
anuncio. Hodis et al. (2015) alegam que, apesar das redes sociais oferecerem a vantagem de
permitir andncios direcionados a alvos muito especificos, estes ndo sdo encarados de forma
positiva pelas pessoas, que se sentem assediadas e os vém como intrusos e violadores da sua
privacidade, chegando até a ser “assustador”. Tal podera dever-se ao remarketing, “ uma forma
de abordar pessoas que interagiram anteriormente com o seu website ou aplicacdo para
dispositivos mdveis” e que permite o posicionamento estratégico de anuncios para estes publicos

alvo enquanto navegam noutros websites (Google Ads Ajuda, 2019).

E possivel utilizar a publicidade em todas as redes sociais abordadas nesta dissertacio. No
entanto, existem varias formas de a apresentar que diferem entre plataformas. No caso do
Facebook, a publicidade pode aparecer na cronologia dos utilizadores através de publicacdes
patrocinadas pela empresa/marca com quem o utilizador ndo tem ligacdo ou sugerida através das
ligacGes de amigos em comum. Além disso, é possivel colocar anuncios fora da cronologia, nas
barras laterais da plataforma. Estes anuncios podem, igualmente, surgir de empresas sem ligacdo

com o utilizador ou através de ligagcdes a amigos com essas marcas (Bang e Lee, 2016).

No Twitter, é possivel criar buzz promovendo os tweets através de varias op¢Ges de publicidade

gue os direciona para atingir grupos especificos no momento certo (Swani et al., 2014). Os tweets
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promovidos sdo mensagens patrocinadas que vao ser exibidas aos utilizadores que podem ser
vistas, partilhadas, marcadas como favoritas e comentadas (Curran et al., 2011). Também é
possivel promover anuncios que sdo apresentados na pagina inicial na aba “explorar”. Para
Voorveld et al. (2018), a publicidade no Twitter deve dar aos consumidores a informacédo util e
atualizada que eles esperam encontrar nesta rede. Caso isto ndo aconteca, a publicidade pode ser

avaliada de forma negativa.

O Instagram permite a publica¢do de varios tipos de anuncios na cronologia, assim como a
criacdo de “histérias”, apresentadas junto das histérias das ligagGes dos utilizadores (Instagram,
2019). Segundo o estudo de Voorveld et al. (2018), a publicidade nesta plataforma é encarada

como mais interessante do que nas outras plataformas.

Por fim, o Youtube permite a apresentacao de videos publicitdrios na pagina inicial, quando
alguém pesquisa por topicos especificos, no inicio ou a meio de videos e os anunciantes apenas
pagam pelo anuncio quando alguém vé, pelo menos, 30 segundos (Youtube, 2019). No caso de
uma empresa/marca querer monetizar os seus videos, as suas contas devem ter, no minimo, 1000
subscritores e 4000 horas de visualizagdes nos ultimos 12 meses (Ehrenkranz, 2018). No estudo
de Voorveld et al. (2018), a publicidade no Youtube foi a avaliada de forma mais negativa,
seguindo-se o Facebook e o Twitter. No caso do Youtube, tal pode dever-se ao facto de os
utilizadores terem de esperar alguns segundos para terem a possibilidade de saltar o anuncio e

continuar a ver o video em que tinham carregado.

2.4.3.8 Cocriagdo com clientes

As redes sociais trouxeram maior atencdo para este processo que ja era realizado noutras
plataformas. A cocriagdo com consumidores é um tipo de abordagem ao processo de inovacdao em
gue os consumidores tém um papel ativo no desenho de novas ofertas (Martini, Massa, e Testa,
2014). O maior desafio deste tipo de acdo é a criacdo de incentivos para os utilizadores
partilharem as suas ideias inovadoras. Algumas empresas utilizam recompensas monetdrias ou
contratos de licenciamento, enquanto que outras oferecem reconhecimento ndo monetario, de
colegas ou da empresa e um efeito de orgulho na autoria da ideia. A competi¢cdo deve encorajar
mais e melhores utilizadores a participarem, a inspirar a sua criatividade e a aumentar a qualidade

das submissodes.
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Um estudo de Gyimodthy e Larson (2015) apresenta trés tipos de cocriagdo: internalizacdo do
consumidor, que distribui informacdo, aumentando o conteldo positivo gerado por utilizadores;
crowdsourcing, que promove o envolvimento dos utilizadores para a geracdo de sugestdes
inovadoras e consolidacdo da comunidade, que facilita a consolidacdo de dinamicas tribais,
contribuindo para a experiéncia coletiva ao publicar e partilhar conteido gerado pelos
consumidores. Destaca-se o crowdsourcing, que providencia as empresas e marcas a
oportunidade de explorar comentdrios, ideias e criticas de fas de forma a integra-las em
experiéncias de desenho futuras, enquanto que oferece aos consumidores a ilusao de

envolvimento.

A identificagdo das ideias com mais potencial pode ser feita pela empresa e pelos
consumidores; no entanto, a gestdo costuma ter a palavra final. Martini et al. (2014) apresentam
o exemplo da marca alimentar italiana Barilla, que criou grupos no Facebook para cada um dos
seus principais produtos de modo a interagir diretamente com os seus consumidores. Nesses
grupos, os consumidores podiam submeter novas ideias relacionadas especificamente com a drea
de negdcios da empresa e os restantes utilizadores podiam votar nessas mesmas ideias.
Consequentemente, o departamento de Marketing iria analisar as ideias vencedoras para
implementagdo. A medida que o projeto evoluiu, a empresa conseguiu recolher tanto ideias que
recorrem a inovagao incremental como a radical. Jd& a marca Pepsi utilizou um processo de
cocriagao para a criagdao de uma campanha de publicidade que demonstrasse o amor que os
consumidores tém pela marca em videos de 30 segundos e o video vencedor foi transmitido na
televisdo. As redes sociais tiveram um papel fundamental neste processo, ja que os videos eram
partilhados no Youtube e o Facebook e o Twitter serviram para publicitar a acdo (Yadav, Kamboj,

e Rahman, 2016).

Ao utilizar as redes sociais num processo de cocriacdo de, por exemplo, novos produtos, as
empresas tém a vantagem de poder recolher um elevado conjunto de dados, algo mais barato e
gue antes apenas era possivel recorrendo a grupos de discussdo e questiondrios (Rathore et al.,

2016).

E possivel utilizar esta acio de marketing em todas as redes sociais estudadas. No entanto, o
Facebook destaca-se das restantes redes pela possibilidade de criar paginas de grupos dedicadas

a esta questao.
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2.4.3.9 Publicagbes em comunidades da marca

As redes sociais facilitam a promogédo de comunidades de marca fortes (Clark et al., 2017). As
comunidades da marca sdo pdginas criadas pelas marcas que se transformam em comunidades
para as marcas onde os fas podem agir como evangelistas das marcas, espalhando o seu contetudo
através das suas redes de amigos (Sabate et al.,, 2014) e sdo apropriadas para as marcas que
guerem ter uma comunicagdo interativa total com a sua audiéncia (Tsimonis e Dimitriadis, 2014).
As redes sociais como o Facebook criam relagdes com os fds através da comunicagdao constante
para alcance dos fas, com o objetivo de ficar a conhecé-los e, ao mesmo tempo, revelando-lhes a

personalidade da empresa (Barnard et al., 2017).

Estas paginas sdao importantes para as marcas porque consumidores comprometidos que se
envolvem em comunidades da marca sdo benéficos para o sucesso geral da marca pois,
normalmente, sdo defensores da marca e ajudam a espalhar word-of-mouth positivo junto do seu
circulo de influéncia (Clark et al., 2017). Quando os consumidores tém multiplas relagdes de alta
gualidade com uma organiza¢do, tém menor probabilidade de trocar de prestadores e tém
maiores niveis de valor, criando uma vantagem competitiva sustentavel para a marca, pois este

tipo de relagBes ndo é facilmente duplicado (Clark et al., 2017).

Estas comunidades oferecem aos seus membros intera¢do social, didlogo, troca de informacdo
e ideias e colaboracdo com outros membros com as mesmas opinides espalhados pelo mundo
(Komodromos, 2017). Os consumidores beneficiam com a existéncia de comunidades de marca,
pois estas oferecem-lhes a possibilidade de terem uma maior voz, sdo uma importante fonte de
informacdo e a interagdo entre os membros da comunidade traz beneficios sociais para os seus
membros, que tém maior forga juntos (Escobar-Rodriguez e Bonsdn-Fernandez, 2017). Segundo
Clark et al. (2017), os consumidores ficam mais satisfeitos com uma marca nas redes sociais se
fizerem parte da comunidade da marca na rede e tém maior probabilidade de se integrarem na

comunidade da marca se virem o website como pessoalmente relevante, que depende da

frequéncia com que o consumidor o visita.

E mais facil para os pequenos retalhistas conseguir maior envolvimento com os utilizadores
porque estes tém menos atividades e audiéncias mais pequenas, o que faz com que os seus
membros se sintam mais integrados e parte de uma comunidade e levando a uma maior

interacdo com a empresa. Ja no caso das grandes empresas, apesar de terem audiéncias maiores,
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devem fazer os seus fas sentirem-se mais integrados, possivelmente com publica¢cdes que
enfatizem a sensac¢do de pertenca numa comunidade (Escobar-Rodriguez e Bonsén-Fernandez,

2017).

As marcas devem promover e reforcar as comunidades online das marcas ao promoverem a
sensacdo de identificacdo e envolvimento com a comunidade ao recrutar novos membros e
provocar a participacdo dos membros existentes. Estas publicacdes encorajam os fas a tornarem-
se membros da comunidade online, reconhece fas ao mencionar o seu nome ou marca-los na

publicacdo e utilizando ou pedindo conteudo gerado pelos utilizadores (Tafesse e Wien, 2018).

Todas as redes sociais analisadas permitem a criagdo de comunidades da marca. No entanto, o
Facebook destaca-se das restantes para este efeito ao permitir que as empresas e marcas criem
perfis para interagir com os utilizadores com funcionalidades adicionais como informacgdo
analitica detalhada e administracdo dos fas (Sabate et al., 2014). Esta rede social permite a cria¢do
de dois tipos de grupos: uma pagina de fas, que permite a qualquer pessoa “gostar” dela, e um
grupo de Facebook que requer a permissao do administrador do grupo para se juntar; este ultimo

tem indicadores mais fortes de comunidade de marca do que a pdgina de fas (Clark et al., 2017).

No caso do Instagram, as empresas que optam por criar uma comunidade de marca nesta rede
devem criar conteido que provoque elevado envolvimento como, por exemplo, conteuddo
comparativo, conteldo gerado pelos utilizadores e meios ricos (como imagens) para atrair a
atenc¢do de um maior nimero de utilizadores da rede. Além disso, as marcas devem encorajar os
seus seguidores a partilhar o seu conhecimento ao invés de apenas publicar anuncios e contetdo

relacionado com a marca feito pelos marketeers (Hosseini e Ghalamkari, 2018).

2.4.3.10 Parcerias com marcas

As parcerias entre marcas podem incluir todas as circunstancias em que duas ou mais marcas
sdo apresentadas em conjunto ao consumidor. As parcerias ou aliangas podem ocorrer de varias
formas, sendo possivel que varias marcas estejam fisicamente integradas no produto ou que
sejam apresentadas em promogdes conjuntas. Além disso, é possivel a criacdo de parcerias entre
marcas novas ou desconhecidas com marcas de maior renome, assim como entre duas ou mais

marcas reconhecidas (Rao, Qu, e Ruekert, 1999).
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Existiam vdrias razbes para as marcas apostarem em parcerias, entre elas o desejo de
ganharem acesso a novos mercados e a tentativa de encorajar a transferéncia de afeto entre elas
(Rao et al., 1999). Atualmente, com o crescimento do marketing digital e crescente importancia
das redes sociais no mesmo, juntam-se a estas razdes o potencial de lucrar com a experiéncia da
marca parceira, mas também com a sua presenca nas redes sociais (Kupfer, Pahler vor der Holte,

Kibler, e Hennig-Thurau, 2018).

As marcas que desejem atingir o maior valor possivel devem juntar-se a marcas com um forte
poder relacionado com os seus produtos nas redes sociais e que possa ser amplificado pela sua
rede grande e ativa. O poder de uma marca nas redes sociais &€ um critério valido na escolha de
uma marca parceira, pois pode ser mais facil ser “carregado aos ombros” pela presenga nas redes
sociais de outra marca do que criar uma plataforma online do zero. Assim, tanto o tamanho como
a atividade da marca potencial podem ser critérios de selecdo (Kupfer et al., 2018). Algumas das
técnicas sugeridas na literatura para aumentar o sucesso da parceria incluem as publicagdes
persuasoras relacionadas com o produto (associadas a estimativas monetdrias mais elevadas), a

divulgacdo de conteldo exclusivo e referéncias auténticas ao produto (Kupfer et al., 2018).

Todas as redes sociais permitem fazer uso desta acdo. A escolha das redes sociais onde as
marcas optam por comunicar em conjunto podera depender do publico a quem se querem dirigir,
assim como das redes onde as marcas parceiras tém mais seguidores, de forma a tornar a facilitar

a interagao dos fas de uma marca com os fas da marca parceira.

2.4.4 Sintese da revisdo sistematica de literatura

As acles apresentadas anteriormente nesta revisdo sistematica de literatura trazem
reconhecidos ganhos para as marcas ou empresas que as utilizam. Se considerarmos que algumas
dessas acbGes podem ser utilizadas em simultaneo, complementando-se, sugere-se que a
maximizacdo de beneficios para as empresas resultard da combinacdo de varias agGes. Tal esta
em linha com afirmacgGes de Taecharungroj (2017) que sugere que as marcas ndo devem utilizar
apenas um tipo de conteudo, dado que todos eles trazem beneficios para a empresa ou marca e,
ao focar-se apenas num, as marcas e empresas perdem os beneficios dos restantes tipos de

conteudo.
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De seguida, apresenta-se a tabela 1 com a sintese das a¢des de marketing apresentadas na

revisdo de literatura. Esta tabela contém a definicdo de cada acdo apresentada em seguida, assim

como as redes sociais onde cada acdo pode ser utilizada.

Agao de Marketing

Defini¢ao

Redes Sociais mais

indicadas

Anuncio de novos

produtos

Partilha de detalhes e informag¢des como o preco,
caracteristicas técnicas e pontos de venda
(Tsimonis e Dimitriadis, 2014).

Twitter

Comunicagao da

marca corporativa

As publicagdes da marca corporativa podem
referir prémios e avaliagBes feitas aos produtos
da marca, a produgdo dos produtos (Dolan et al.,
2017), assim como a noticias, histéria e factos
sobre a empresa (Parsons, 2013).

Facebook, Twitter e

Youtube

Apoio ao cliente e
gestdo de

reclamagoes

Ponto de contacto para a resolugdo de problemas
na sequéncia da rece¢do de comentdrios e
mensagens, em que as empresas se Vém
obrigadas a agir, respondendo sistematicamente
a todos os comentarios e questdes que o0s
utilizadores partilhem (Tsimonis e Dimitriadis,

2014).

Facebook, Instagram,

Twitter

Conteudo visual

Utilizacdo de elementos visuais através de

imagens  digitais, normalmente, bonitas,

ajustadas digitalmente e/ou modificadas para

criar algo interessante para a audiéncia

(Taecharungroj, 2017).

Facebook, Instagram e

Youtube

Conteudo sobre

eventos atuais

Abordagem de eventos da atualidade que levam
a iniciagdo de conversas oportunas com a
audiéncia alvo: férias, feriados, aniversarios, o
tempo e eventos culturais como filmes, desporto
e programas de televisdo (Tafesse e Wien, 2018).

Facebook, Instagram,

Twitter
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Marketing Interno

Ferramenta critica para a

desenvolvimento e retencdo de talento que ajuda

aquisicao,

a criar uma marca da empresa que pode ser
comercializada para a captacdo de talentos
(Biswas e Suar, 2016).

Facebook, Instagram,

Twitter e Youtube

Marketing de

Pratica de estimular influenciadores a

recomendar os produtos das marcas de forma a

Facebook, Instagram,

Influéncia construir a sua imagem junto dos seus seguidores Twitter e Youtube
(De Veirman et al., 2017).
AcgOes de marketing em que as empresas

Concursos, oferecem produtos ou oportunidades Unicas aos | Facebook, Instagram e

sorteios e ofertas

consumidores que participam, muitas vezes

através da identificacdo de amigos num

comentario que sera, posteriormente, sorteado.

Youtube

Votagdes e

sondagens

Utilizadores podem votar sobre como usam o
produto, selecionar os seus aspetos favoritos do
produto ou responder sobre a sua experiéncia
com o produto (Parsons, 2013).

Facebook, Twitter e

Youtube

Eventos

Partilha de eventos onde a empresa ou marca
estardo presentes.

Facebook

Livestreams

As livestreams sdo transmissdes de videos de um

evento através da Internet (Cambridge

Dictionary, sem data).

Facebook, Instagram,

Twitter e Youtube

Pedidos de

Conversao

Instrucdo a uma audiéncia para provocar uma

resposta imediata, normalmente usando um
verbo imperativo. Esta pode assumir a forma de
um simples pedido pouco exigente como “veja o
video”, ou um pedido muito mais exigente como
pedir a compra de um produto ou o
fornecimento de detalhes pessoais ou contactos

(Escobar-Rodriguez e Bonsén-Fernandez, 2017).

Facebook, Twitter e

Youtube

Publicidade

PublicacGes patrocinadas pela empresa/marca de

modo a aparecerem na cronologia dos

Facebook, Instagram,
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utilizadores escolhidos pela marca.

Twitter e Youtube

Cocriagdao com

clientes

Abordagem ao processo de inovacdo em que os
consumidores tém um papel ativo no desenho de
novas ofertas (Martini et al., 2014).

Facebook e Twitter

Comunidades da

marca

Paginas criadas pelas marcas ou por fas que se
transformam em comunidades para as marcas,
onde os fds podem agir como evangelistas das
marcas, espalhando o seu conteudo através das
suas redes de amigos (Sabate et al., 2014).

Facebook

Parcerias entre

marcas

As parcerias entre marcas podem incluir todas as
circunstancias em que duas ou mais marcas sao
apresentadas em conjunto ao consumidor (Rao et
al., 1999).

Facebook, Instagram,

Twitter e Youtube

Tabela 1 - Quadro sintese das a¢des de marketing

No final da revisdo, foi também criado o grafico resumo 2, que pretende representar as acdes

abordadas na revisdo sistematica de literatura distribuidas pelas categorias correspondentes.

Além das ac¢bes que foram aprofundadas anteriormente, fazem parte do grafico outras acGes que

foram mencionadas na literatura como ajudam a definir melhor cada categoria e que também

podem ser utilizadas pelas empresas e marcas.
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Acdes Informativas

Atualizacbes na pagina, app
ou website

Dicas praticas

Informacdes sobre produtos
Promocdes

Comunicados oficiais
Informacé&o corporativa
Mencé&o de prémios e
distincoes

Noticias e responsabilidade
social

Apoio ao cliente e gestéo de
reclamacdes

Tipos de

Acdes

Acdes Evocadoras de Emocdes

Acdes Evocadoras de
Interacdo e Envolvimento

Marketing de influéncia
Concursos, sorteios e
ofertas

Votacdes e sondagens
Eventos

Livestreams

Pedidos de converséo
Publicidade

Cocriag&o com
consumidores
Publicacbes em
comunidades da marca

» Storytelling

* Publicacdes sobre factos
marcantes

* Imagens
+ Citacdes inspiradoras * Videos
* Publicacdes humoristicas « Publicacbes sobre a

desporto)

* Mencéao de curiosidades

atualidade (festivais, fimes,

Figura 2 - Grafico resumo das agées de marketing

De modo a aprimorar e completar (caso seja necessario) o grafico, este sera validado na fase da

metodologia, recorrendo a entrevistas a gestores de redes sociais que vao ser explicadas em

maior detalhe no capitulo seguinte.

46



3. Metodologia

Para atingir os objetivos propostos, foi adotada uma metodologia qualitativa. Optou-se pela
utilizacdo exclusiva deste método por permitir a recolha de informacao com maior profundidade
e detalhe, um ponto importante tendo em conta os objetivos definidos para o presente estudo e

o interesse da validacdo da categorizacdo das acoes que foi proposta no capitulo anterior.

Numa primeira fase foram realizadas entrevistas com gestores de redes sociais, de modo a
obter informacgao aprofundada sobre as a¢des de marketing que mais sdo utilizadas pelas suas
empresas e marcas, assim como para perceber quais as agGes que, no seu entender, tinham
melhor resultado junto dos seus seguidores. Esta fase permitiu, igualmente, confirmar e
completar a informagao recolhida na fase de revisdo sistemadtica de literatura. Os dados

recolhidos foram analisados através de uma analise de contetdo.

Numa segunda fase foram realizadas entrevistas com consumidores portugueses com idades
compreendidas entre os 18 e os 44 anos, idade que corresponde a quase dois tergos da populagdo
portuguesa presente no Facebook (We Are Social e Hootsuite, 2018). Nesta fase, pretendia-se
compreender e identificar quais as estratégias de marketing utlizadas nas redes sociais que os
consumidores preferem e que tém maior impacto nos seus comportamentos de consumo. Os
dados recolhidos nas entrevistas foram tratados e analisados através de andlise de conteldo de
modo a, no final, propor-se, de modo sustentado, as estratégias de marketing nas redes sociais
mais eficazes no aumento da intera¢do e da intencdo de compra de consumidores portugueses

com idades compreendidas entre os 18 e os 44 anos.

De seguida, é apresentado em profundidade o método da entrevista, o principal processo

utilizado nesta dissertacao.

3.1 Entrevistas

As entrevistas sdo uma das estratégias de recolha de dados qualitativos mais familiares e o seu
objetivo é contribuir para o conhecimento concetual e tedrico e baseado nas experiéncias dos
entrevistados. Estas podem variar na sua estrutura, podendo ser altamente ou pouco

estruturadas (Malhotra e Birks, 2007).
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As entrevistas semiestruturadas, o método mais utilizado de entrevista em pesquisa
qualitativa, sdo organizadas a volta de um conjunto predeterminado de questdes que emergem
do didlogo entre o entrevistador e o entrevistado (DiCicco-Bloom e Crabtree, 2006). As entrevistas
em profundidade e semiestruturadas exploram as experiéncias dos participantes e os significados
que atribuem a eles. Os pesquisadores encorajam os participantes a falar sobre assuntos
pertinentes para a sua questdo de pesquisa recorrendo a perguntas abertas (Allison, Peter, e

Jonathan, 2007).

Este método foi utilizado tanto nas entrevistas feitas a gestores de redes sociais para obter a
confirmacao dos dados recolhidos na revisdo sistematica de literatura na recolha de informacao,
como nas entrevistas a consumidores portugueses. Optou-se por realizar uma entrevista
semiestruturada nas duas situagbes, pois considera-se que as digressdes podem ser muito
produtivas para seguir os interesses e conhecimento do entrevistado (DiCicco-Bloom e Crabtree,

2006).

DiCicco-Bloom e Crabtree (2006) defendem que é importante que o entrevistador desenvolva
uma relagdo positiva com o entrevistado que envolva confianga e respeito por si e pela
informacdo que este partilha; para isso, é necessario estabelecer um ambiente seguro e
confortavel para a partilha de experiéncias pessoais e atitudes. A maioria das entrevistas decorreu
via Skype, permitindo aos participantes estarem num local onde se sentiam confortaveis e realizar

a mesma no hordrio mais pratico para eles.

A andlise de dados deve ocorrer, idealmente, ao mesmo tempo que a recolha de informacao,
de modo a que os investigadores possam gerar um entendimento sobre as questdes de pesquisa
gue, em retorno, informam sobre a amostragem e as questdes a ser feitas. Este processo iterativo
leva, eventualmente, a saturacdo, pois ndo emergem novas categorias nem novos temas (DiCicco-
Bloom e Crabtree, 2006). Este processo foi adotado nesta dissertacdo, tendo-se observado a

saturacdo de dados ao fim de seis entrevistas a gestores.

3.1.1 Entrevistas a especialistas

A semelhanca de Eigenraam et al. (2018), este método foi utilizado para validar a categoriza¢do

das a¢Oes de marketing nas redes sociais que resultou da revisdo sistematica de literatura, para
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compreender quais as a¢des que os gestores consideram de maior relevancia na pratica do
marketing nas redes sociais e para perceber quais as acdes que eles préprios mais utilizam nas
suas empresas e marcas. Os gestores pertencem a areas tdo variadas como o setor alimentar,
desporto e bem-estar, centros comerciais e mobiliario e tém funcdes como técnico de marketing,
diretor geral e diretor do departamento online. A informacdo completa sobre as dreas, setores e

funcdes dos entrevistados encontra-se na tabela 2.

Foram convidados a participar nas entrevistas um total de quinze gestores de redes sociais de
empresas e marcas dos mais variados setores. No entanto, apenas foi possivel realizar oito
entrevistas que decorreram entre 1 e 27 de abril, tanto via Skype como presencialmente. A
entrevista foi semiestruturada e o guido da mesma encontra-se disponivel no apéndice 2. O
grafico resumo (Figura 2) foi partilhado com os entrevistados com o fim de obter a validagdo das
acGes de marketing e das categorias. Além disso, as entrevistas permitiram obter informacdo
sobre como o marketing nas redes sociais é encarado pelos gestores, quais as a¢ées que mais
utilizam nas suas marcas e empresas e aquelas que consideram ser as que produzem melhores

resultados relativamente aos objetivos estipulados.

Na tabela 2 apresentada em seguida contém, em detalhe, os dados sobre as func¢des dos

gestores entrevistados e das empresas e marcas com que trabalham.

~ Setor/tipo Duracao Publico- Dimensao Area de
Fungdo Papel . =
de empresa | Entrevista alvo da empresa | Intervengao
L - Bebidas
Tecnlco.de Avaliaggo do vegetais, 40 minutos Nacional Média B2C
El Marketing resultado .
alimentar
Definicdo e
aprovagao .
Diretor de Desporto e 18 minutos Habltar\tes Média B2C
E2 , bem-estar locais
conteudos
publicados
L Construgao
Funcionaria de conteudo Vinicola Nacional e
E3 | de agéncia de . ’ 40 minutos | . . Pequena B2C
.. para redes alimentar internacional
comunicagdo .
sociais
Diretora de Mobilidrio e
departamento | Supervisdo N 1 hora Regional Pequena B2C
E4 . decoragdo
online
Controlo das . .
Marketeer . Software 20 minutos | Internacional Pequena B2C
E5 redes sociais
Definiga Gestdod Grand
Marketeer € mu;acN) © estao de 1 hora Regional rande B2C
E6 aprovagao centros Empresa
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de comerciais
contetdos
publicados
. municaca
Diretor de izml; :\:25?:
agéncia de e Servigos wi-fi | 40 minutos Nacional Microempresa B2C/B2C
E7 comunicacio e definigdo
¢ de objetivos
. Gestdo da
Responsavel s
de comunicagao
. da marca, Combustiveis | 40 minutos Regional Média B2C
E8 | comunicagdo . .
do 2rupo incluindo
grup redes sociais

Tabela 2 - Dados sobre os gestores entrevistados

3.1.2 Entrevistas a consumidores

Terminado o processo de entrevistas a gestores de redes sociais e respetiva analise de dados,

iniciaram-se as entrevistas a consumidores portugueses. Foram realizadas quinze entrevistas com

consumidores, de modo a recolher as suas opinides e experiéncias pessoais com as a¢des de

marketing nas redes sociais recolhidas na fase de revisdo sistematica de literatura. As entrevistas

foram semiestruturadas e o guido utilizado encontra-se no Apéndice 3. A tabela 3 apresentada em

seguida define os dados demograficos dos consumidores entrevistados.

Duragdo da
Género Idade Habilitagdes Literarias Localidade .
entrevista
El Feminino 23 anos Licenciatura Estarreja 1h 36m
E2 Masculino 28 anos 122 ano Santa Maria da Feira 1h 28m
E3 Feminino 26 anos Licenciatura Estarreja 57m
E4 Masculino 35 anos Mestrado Santa Maria da Feira 1h 09m
ES Masculino 23 anos Licenciatura Santa Maria da Feira 34m
E6 Masculino 32 anos Licenciatura Estarreja 27m
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E7 Masculino 21 Licenciatura Barreiro 31m
E8 Feminino 31 Mestrado Porto 50m
E9 Feminino 22 122 ano Santa Maria da Feira 14m
E10 | Feminino 35 Mestrado Santa Maria da Feira 23m
E1l | Feminino 36 Mestrado Corroios 36m
E12 | Feminino 43 Pés-Graduagdo Aveiro 25m
E13 | Masculino 26 122 Ano Santa Maria da Feira 28m
E1l4 | Feminino 19 122 Ano Barcelos 13m
E15 | Feminino 41 Licenciatura Oliveira de Azeméis 59m

Tabela 3 - Dados dos consumidores entrevistados

Como é possivel verificar a partir da tabela 3, a amostra é constituida por seis homens e nove

mulheres. Os participantes foram divididos por trés faixas etarias, nomeadamente entre os 18-24

anos, 25-34 anos e 35-44 anos. Esta foi a divisdo utilizada por ser a utilizada em relatérios como

os da We Are Social e Hootsuite (2018). Ao nivel das habilitacGes literarias, também se verifica

uma distribuicdo dos entrevistados por vdrios niveis académicos, nomeadamente o 122 ano,

licenciatura e mestrado. De salientar que a selecdo dos entrevistados foi feita de forma a garantir

uma diversidade dos perfis em termos de género, idade e habilitagdes literarias semelhante ao

apresentado pela populacdo portuguesa. A média do tempo utilizado para estas entrevistas é de

43 minutos.
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4. Resultados

4.1 Entrevistas a especialistas

4.1.1 Redes sociais e objetivos

As entrevistas aos gestores confirmaram uma aposta das empresas em comunicar com os seus
consumidores no Facebook e no Instagram, as redes mais utilizadas em Portugal (Grupo Markest,
2018). Um dos gestores mencionou que a sua empresa esta presente no Instagram sem, no
entanto, ter conta na rede, uma funcionalidade que é agora possivel nesta plataforma (E6). No
entanto, apesar de o Facebook ser a conta mais utilizada, ndo é, necessariamente, aquela em que
as marcas entrevistadas mais apostam: “o Facebook é quase como se fosse uma réplica, em
termos de conteudo, do Instagram (..) [porque] acreditamos que o nosso target,
maioritariamente, estd muito mais presente no Instagram do que no Facebook” (E1); “achamos

que essas pessoas estdo muito mais no Twitter e Instagram do que no Facebook” (E5).

O Twitter apenas é utilizado por uma empresa por ser uma das redes onde a empresa acredita
gue o seu target mais esta presente (E5). Sendo esta a Unica empresa entrevistada que comunica,
principalmente, para um publico internacional, a aposta nesta rede social para comunicar com os
seus seguidores é bastante ldgica se tivermos em conta que o Twitter tem 326 milhdes de contas

ativas a nivel mundial (We Are Social & Hootsuite, 2019a).

No caso do Youtube, todas as empresas que tinham conta nesta rede referiram que esta ndo se
encontra ativa. No caso de um dos gestores, a sua marca apostou nesta rede no “langcamento da
marca, sé que ndo usamos mais porque ndo estamos a desenvolver conteudos de video, mas é
algo que queremos ver se desenvolvemos muito em breve” (E1). A ndo aposta no Youtube por
parte das empresas parece ndo fazer muito sentido se tivermos em conta que, em Portugal,
48,4% dos entrevistados do estudo do Grupo Marktest (2018) tem conta nesta rede social e,
segundo o estudo da We Are Social e Hootsuite (2019b), o Youtube é, acompanhado pelo
Facebook, a plataforma de rede social onde mais inquiridos estava presente em Portugal (90%).
Um dos entrevistados (E3) partilhou uma opinido que pode explicar a fraca aposta nesta rede

social:
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O Youtube funciona muito como repositdrio de videos. Porqué? Porque as marcas mais pequenas ndo
tém uma necessidade tdo regular de fazer videos, ainda ndo apostam — e deveriam apostar, na minha
opini@o - mas o budget deles para video e para conteudos de video néo é uma prioridade, o que acaba por
tornar o Youtube um repositério de um, dois videos. O que acaba por ser manifestamente pouco para

marcas que queriam evoluir.

No que diz respeito as redes sociais que ndo sdo abordadas nesta tese, quatro entrevistados
usam ativamente o LinkedIn. Tal como foi mencionado na literatura, esta rede é usada pelos
entrevistados, principalmente, para a comunicagdo da marca corporativa, contactos com
investidores e para criar uma rede de networking. Além das redes mencionadas, o Pinterest e o

Homify, uma rede social dedicada a decoragdo, foram mencionadas (E4).

Tal como foi apresentado na literatura, existem vdrios objetivos para as marcas e empresas que
utilizam as redes sociais. Para os gestores entrevistados, destacam-se a angariacdo de novos
seguidores, o reencaminhamento de seguidores para o website da marca, a interagdo com
seguidores, aumentar a notoriedade da marca, a criagdo de uma comunidade e a sua utilizacdo
como um canal de servigo de apoio ao cliente. Estes objetivos correspondem aos apresentados na
literatura por Felix et al. (2017), Hodis et al. (2015) e Tsimonis e Dimitriadis (2014). E relevante
mencionar que, no caso das empresas que estdo presentes em mais do que uma rede social, nem
todas estabelecem objetivos distintos para cada uma das redes, sendo a sua estratégia mais

orientada para um conjunto especifico de objetivos.

Tiago e Verissimo (2014) tinham afirmado que as empresas portuguesas por si estudadas
planeavam aumentar o investimento em redes sociais e anuncios digitais. Os resultados obtidos a
partir das entrevistas estdo de acordo com a literatura, com entrevistados a referir que 1 a 2% da
faturacdo da empresa é, atualmente, aplicada em marketing digital (E5); a empresa gasta 42€
para cada publicacdo patrocinada (E6) e que uma marca, por més, pode chegar a gastar entre

1500 e 5000 em marketing digital (E3).

4.1.2 Acg0es mais utilizadas

Os gestores entrevistados trabalham para empresas de diferentes setores e que comunicam

para diferentes publicos, portanto, é natural que as a¢Oes por si utilizadas sejam um pouco
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divergentes. No entanto, as publicacdes com foco no produto sdo as mais mencionadas pelos
entrevistados e podem ser usadas por diversos motivos e de diversas formas, até porque dois
entrevistados fornecem um servico e ndo um produto, como é o caso das aulas existentes e novas
no ginasio partilhadas no Facebook (E2). No entanto, esta abordagem nao é partilhada por todos:
“o consumidor ndo queria estar a levar sempre com o produto pelos olhos dentro” e, por isso, a
empresa opta por “contetido mais inspiracional que depois o traga e o leve na mesma a comprar e

ndo o produto por si s6” (E6).

A publicagdo de imagens sdo a segunda a¢do mais usada pela maioria dos entrevistados. A
propdsito das imagens e do storytelling, referiu-se que “as pessoas gostam de ser transportadas
para os sitios”. Dando o exemplo de uma conhecida marca de vinhos, “se [a marca] colocar uma
foto das vinhas deles, as pessoas que estdo em Lisboa vém aquilo e pensam “ai que fixe, gostava
de estar agora ai nas vinhas” (E3). Além disso, as imagens permitem a cocriacdo com
consumidores: “por exemplo, uma marca de... protetores solares e autobronzeadores, a maior
parte das publicagées - e ndo é uma marca nacional, é uma marca australiana - a maior parte das
publicagbes que faz sdo de pessoas a usar aquele produto em lugares paradisiacos” (E3). Os
formatos de imagens também podem variar, como foi referido: “nds usamos quase todos os

formatos [de imagens], os carrosséis...” (E6).

A publicidade é uma acdo em destaque, sendo que apenas trés entrevistados nunca utilizaram
publicagBes patrocinadas nas redes sociais, mas com um deles a afirmar que quer mudar isso no
futuro. Esta é uma ferramenta considerada essencial para muitos dos entrevistados e que oferece
bons resultados. Uma das formas de a utilizar mencionadas acontece quando a marca esta
presente em feiras internacionais e fazem-se “campanhas no Instagram para aquela localizagéo,
para que as pessoas que vdo ao Instagram saibam onde é que estd a marca” (E3). Outra forma de
utilizar a publicidade é através de dark posts, publicidade segmentada nas redes sociais como
uma forma de atrair publicos especificos em alturas especificas do dia ou do ano para os centros
comerciais pois, caso contrdrio, “acaba por chatear a pessoa e a pessoa até se desinteressa um
bocado pela marca porque vé coisas que ndo lhe interessam. Dai que, as vezes, se opte por fazer
um dark especifico para certas pessoas, eu fiz dark posts com perfil mais técnico (...) para
segmentar para engenheiros, arquitetos e artistas” (E6). H4 também quem considere que “és

quase obrigada a fazer [publicidade], tens de fazer porque sé organicamente ndo consegues” (E4).
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Também o storytelling, o marketing de influéncia e os concursos sdo algumas das acdes mais
utilizadas pelos entrevistados. O uso do marketing de influéncia é importante para uma marca
porque “muita gente conhece a marca através de bloggers, hoje em dia vamos a rua e estamos
num evento ou numa feira e muita gente diz “conheci esta marca através da blogger x ou y ou no
evento x ou y” (E1). J& nos concursos que uma agéncia faz para a uma marca, “apelamos a
criatividade das pessoas para participarem e acabamos por criar um gosto a marca ou uma
empatia com a marca e as pessoas acabam por querer participar e participam. Os concursos ainda

sdo uma coisa que se faz e que funciona bem em marcas mais pequenas” (E3).

As restantes a¢des que foram mencionadas pelos gestores foram a gestdo de reclamagoes, a
divulgacdao de eventos, campanhas promocionais, videos, publicagées com recurso ao humor,
partilha de conteldo criado por fas, menc¢do de assuntos atuais, partilha de eventos no Facebook,

mengao de curiosidades e mengdo de prémios recebidos pelos produtos, marcas ou empresas.

Nem todas as marcas dos entrevistados estabelecem objetivos para as agdes de marketing que
utilizam nas redes sociais. No que diz respeito ao marketing de influéncia, os objetivos definidos
passam muito por “mostrar que é um produto portugués [e] dar credibilidade ao produto” (E1).
Para os restantes entrevistados que estabelecem objetivos gerais para as a¢des nas redes sociais,
foram mencionados os gostos e visualizagdes de videos (E2), a interagdo no Twitter, com “especial
foco nas mengbes e quando nos identificam, porque isso é mais profundo do que um simples
gosto” (E5), “objetivos anuais e mensais (...) de engagement e visitas para o site” (E6) e as vendas,

opinido partilhada na literatura por Tsimonis & Dimitriadis (2014):

“Todo o objetivo da presenca digital é vendas, vendas, vendas. (...) Mas os objetivos passam sempre por
ai, pela conversdo. Pode ser de uma forma direta, em que, realmente, publicitas um produto, tem um precgo,
tem uma promocgdo, tem o link e pumba (...) ou pode estar implicito, comunicar algum branding por trds,

algum storytelling...” (E4).

Por fim, uma entrevistada (E3) apresentou uma visdo muito interessante sobre as dificuldades
gue uma agéncia encontra na comunicagdo com a marca com quem estdo a trabalhar no

estabelecimento de objetivos:
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Por norma, os nossos gestores de marketing ndo sGo muito especificos, ndo dizem assim: “eu {(...) quero
ganhar dez distribuidores novos numa feira internacional” (... O que eles querem é, sobretudo, serem
falados, ok? Eles ndo sGo muito especificos, salvo assim raras excegdes. (...) Por um lado é bom, por outro
ndo porque, muitas vezes, estamos a navegar... Porque se me dissessem assim “quero vender mais 10%” e
eu conseguisse por a + b comprovar isso, para mim era muito mais fdcil relacionar o trabalho que nds

estamos a fazer. Mas muitas vezes isso ndo acontece, e é uma grande falha.

4.1.3 Acg0Oes de marketing e intengdo de compra dos consumidores

Para alguns dos gestores entrevistados, ainda é dificil saber quais as a¢les apresentam
melhores resultados para as suas empresas e marcas porque “ndo conseguimos ainda extrapolar
“ok, for por causa desta operagio que conseguimos ter este resultado”. Mas acreditamos que, no
futuro préximo, consigamos fazer essa extrapolagdo (...)” (E1) porque “é muito dificil. Contudo,
nds temos, muitas vezes, o feedback do cliente a dizer ou que jd ndo tem produto, as vezes
acontece, ou percebemos que as pessoas ndo encontram por nédo haver. Portanto, isso é alguma
coisa” (E3). Existem vdrias razoes para isso, sendo uma delas o facto de uma agao poder ter

resultados diferentes quando utilizada em momentos diferentes:

Ja nos aconteceu vdrias vezes, por exemplo, estarmos a fazer uma publicagdo de uma receita em que
usamos um produto da marca e termos um retorno ridiculamente baixo e, passado uma semana, voltamos a
fazer uma publicagdo do género e tem um retorno estapafurdio em termos de gostos e comentdrios. Ndo da
para tirar todas as conclusbes e perceber o que é que estd aqui a acontecer, porque umas vezes funciona e

outras vezes ndo” (E1).

Apesar dessa dificuldade, o uso de videos também foi destacado por dois entrevistados. Mas
esta é uma acdo dificil de ser usada regularmente pelas empresas, porque “muitas vezes, os
custos de producgdo de um video também sdo mais puxados e ndo hd tanto aquela disponibilidade
de andar sempre a fazer video. NOs temos dois videos que podemos fazer por més, so, e, portanto,
as vezes, é dificil. Nos sabemos que é isso que o cliente quer, mas, as vezes, também temos de
balancar e arranjar outros formatos, mas é video, sem duvida alguma” (E6). Também foram

referidas as mengGes orgéanicas a empresa:
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“Funciona bem quando temos alguém a falar de nés sem sermos nds proprios, isso funciona bem. Por
exemplo, nds trabalhamos muito com influencers e a nossa estratégia de comunicagdo também passa um
bocado por eles. Entdo sempre que eles fazem algum tipo de mengdo a empresa, ai é sem duvida quando

resulta melhor. Basicamente, o que resulta melhor é quando ndo somos nds a fazé-lo” (ES).

O marketing de influéncia foi novamente mencionado (E1), assim como os eventos: “quando
lidas com pessoas e quando trabalhas com sitios onde participaram pessoas, como é o caso dos
eventos, quando trabalhas com coisas que sdo queridas, quando hd o bairrismo, etc., sGo coisas

que tém sempre mais interagdo e mais alcance” (E8).

Para um dos gestores, o uso de duas a¢des em simultdneo como os eventos e o marketing de
influéncia revelam os melhores resultados ao trazer um elevado nimero de consumidores ao
centro comercial, o principal objetivo da empresa e que &, de certa forma, a sua “venda”: “o que
se nota que traz mais gente é quando pomos figuras publicas nos eventos. (...) [porque é] um
gancho de comunicagdo mais forte e pessoas que ndo sejam clientes habituais venham cd

conhecer o centro comercial porque depois de cd virem, eu acredito que comegam a vir mais vezes

(...)” (E6).

No entanto, de acordo com alguns gestores, as campanhas promocionais e o fator preco tém
um papel de destaque ao criar mais impacto na intencdo de compra dos consumidores: “é o
preco, é sempre o prego, infelizmente. Eu consigo ver se determinado produto tem interesse, ok?
Se tem vdrias visitas, etc., mas eu vejo que este produto suscita interesse, mas ndo suscita vendas.
Eu basta colocar esse produto como exclusivo online e baixar um bocadinho o prego que jd vou

vendé-lo. Portanto, o portugués gosta muito da poupanga, é muito cultural” (E4).

No caso da Unica empresa entrevistada a operar, atualmente, no mercado B2B e no mercado
B2C, o seu testemunho é extremamente relevante, pois demonstra a dificuldade que uma
empresa encontra quando o seu produto se aproxima muito mais de um servico e como a

comunicagdo com os dois publicos exige diferentes acbes:

NGs temos duas vendas, que é a venda B2B e a venda B2C, que é a parte da inscrigdo na plataforma que,
normalmente, sabemos que a inscri¢do na plataforma acontece do lado B2C porque as pessoas precisam de
acesso a internet e aceder ao wi-fi. (...) Do outro lado sabemos que coincide muito com o trabalho comercial.

(..) Essencialmente é isso, porque ndo é um cliente tipico em que te possa dizer “quanto publicamos isto é
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que temos imensas vendas”. Néo hd assim uma coisa especifica porque tem esta dicotomia e este desafio

constante. (E7)

Numa drea como a dos combustiveis, os acontecimentos atuais tém um especial impacto na
intencdo de compra dos consumidores, seja a subida e descida dos precos dos combustiveis, seja

a recente crise de abastecimento que abalou o pais no més de abril:

Houve agora um grande boom que achei muito engragado, foi com este problema do combustivel porque
as nossas bombas, a certa altura, eram das poucas que tinham combustivel. (...) Comecei a ver pessoas a
falar mais da marca e sei que, por exemplo, foi um momento em que a marca, a nivel de notoriedade e
conhecimento cresceu porque tivemos ali n pessoas a falar sobre a marca por causa de ter combustivel. {...)
Senti que este caso especifico permitiu, mesmo a partir das redes sociais, permitiu que crescesse bastante e

que as pessoas conhecessem a marca e que, possivelmente, tivessem mais intengdo de compra (...) (E8).

4.1.4 Validagdo da categorizagdo das agdes de marketing

Como ja foi referido anteriormente, o grafico resumo 2 foi partilhado com os entrevistados de
forma a perceber se concordavam com as categorias apresentadas, a divisdo das agdes nessas
mesmas categorias, se havia alguma acdo que estivesse em falta no grafico e para recolher a sua
opinido sobre as agdes mais relevantes para as suas empresas e marcas e as que tinham maior

impacto na intencdo de compra.

Todos os entrevistados concordaram com a designac¢do apresentada para cada categoria. No
entanto, trés deles ndo concordaram com a divisao apresentada, defendendo que deveria existir
uma categoria especifica para acées com o objetivo de venda, tendo sido sugerida a designacdo
de a¢Oes comerciais: “tu ndo estds nas redes sociais porque sim, tu estds para vender” (E4).

Outros entrevistados acrescentaram que:

Quando tens marcas como o lkea ou de roupa, quando faz uma publicacdo com um ar de ambiente e
depois coloca informagdo sobre as vdrias pegas do ambiente e o preco, eles ndo querem informar, também

querem gerar emogbes e querem que as pessoas digam “também gostava que a minha cozinha fosse
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assim”, sem duvida que é para gerar emog¢do para depois gerar compra, mas eles querem vender. Ai sim,

concordo que devia haver uma categoria comercial, sem duvida nenhuma (E8).

Tu quando fazes publicagées e, inclusivamente, fazes antincios no Facebook, tu tens de definir logo os
teus objetivos para a tua publicidade. Sdo trés pilares, essencialmente, que é awareness ou geragéo de
notoriedade a marca, trdfego ou engagement e depois tens venda, pura e dura. Portanto, eu diria que sim

(...). (E7).

Estas afirmagdes estdo em linha com o artigo de Tsimonis & Dimitriadis (2014), que afirma que
o objetivo final do uso das redes sociais na pratica de marketing é o aumento de vendas, seja
através da aquisicdo de novos consumidores, do aumento do consumo ou do upselling/cross-
selling. Por isso, tendo em conta a opinido dos entrevistados e o facto de ela ser comprovada na
literatura, foi acrescentada uma quarta categoria de agdo ao grafico, denominada de ac¢des

comerciais.

Os restantes entrevistados ndo concordaram com a existéncia de uma categoria especifica para
vendas: “acho que faz sentido como estd. Eu acho que isto depois ird gerar a decisdo para a
compra” (E1); “isso provavelmente até pode ser o caso para bastantes negdcios, mas néo acho
que seja para o nosso. (...) NOs sentimos que a nossa presen¢a nas redes sociais tem muito mais a
ver com a aproximagdo ao publico alvo e quase com a personificagdo da marca do que
diretamente ligado as vendas, achamos que as vendas (...) é quase como uma consequéncia de
toda a presen¢a da marca que é feita nas redes” (E5). Uma das razGes apresentadas para a ndo

inclusdo dessa nova categoria é a dificuldade em medir diretamente os resultados dessas agGes:

Se tiveres uma marca que tem que tem um site que venda online e que fagam call to action... O caso em
que fazes uma publicagdo ou um post a dizer “compra este eletrodoméstico” e depois a pessoa carrega e
depois consegues perceber se se eu compro, isso ai é direto. (...) O que é importante é que as pessoas
saibam, e a maior parte das pessoas e empresdrios o que querem é que falem e que marca esteja em todo o

lado até as pessoas se cansarem (E3).

Apenas os entrevistados que defenderam a existéncia de uma categoria ligada as vendas

apresentaram sugestGes de alteragdes de alguma acdo para outra categoria: “colocava nas
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vendas publicidade, colocava campanhas, colocava gestdo de encomendas, customer service... vd,
gestdo de clientes” (E4); “Sem duvida que o cliente e a gestdo de reclamagbes sdo também
comerciais porque se tu tiveres uma equipa que seja realmente boa no que faz, consegues
facilmente transformar uma duvida ou uma reclamag¢do numa nova intengdo de compra. Por isso

concordo a 100% que isto seja comercial” (E8).

Houve, no entanto, outras observacbes muito interessantes feitas por outros entrevistados
sobre a forma como as a¢des, apesar de poderem ser categorizadas de forma ldgica, muitas

vezes, na pratica, sdo usadas em simultaneo ou podem servir mais do que um propésito:

Os prémios e distingdes também séo evocadoras de emogdes. (...) E como a responsabilidade social. A
responsabilidade social e os concursos fazem com que as pessoas vejam que aquilo que elas gostam estd a
ser reconhecido. Quanto maior for a reputacdo de um prémio, sei Id, de design ou assim, ou outro, as
pessoas gostam. (...) Informagdo corporativa e storytelling muitas vezes fundem-se, entendes? Depende
muito... Pode-se querer dizer “a Apple foi fundada em ndo sei qué”, mas posso contar uma histdria sobre...

Estds a perceber o que eu quero dizer? E isso que é storytelling (E3).

Faz sentido se o que tu puseres em informagdes, se ndo quiseres provocar uma reagdo com o que pées
em emocgdes (...) porque se as pessoas se identificarem e se realmente despertar alguma emocgdo nelas, elas

normalmente tém a vontade de fazer gosto, de interagir, de comentar, de clicar... (E6).

4.1.4.1 AgOes sugeridas pelos gestores

Um dos principais objetivos da realizacdo das entrevistas a gestores de redes sociais prendia-se
com a recolha de sugestGes de a¢des que poderiam ser adicionadas ao grafico resumo, de forma a
torna-lo mais completo. Uma das a¢des mencionadas foi “a questdo/gestdo das parcerias, o
exemplo que eu dei que nds fazemos com outras marcas (...). Ndo sei se existe algum termo que
identifique essa questdo, quando marcas se juntam para algo, para uma ativagdo, para o que

seja...” (E1).

Também foram referidos os dark posts, que sdo posts “segmentados, ndo aparecem na pdgina,

mas depois aparecem nas estatisticas” (E6) e o “employer branding, ou seja, do olhar para dentro,
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sabes? De mostrar das pessoas como é que é a empresa cd dentro, ndo sé6 employer branding, mas
como funciona a tua logistica, como é que funciona as lojas, por exemplo, como é que funciona o
departamento de compras, mostrar um bocadinho. Porque é isso que realmente faz com que as

pessoas se sintam identificadas e relacionadas com a marca” (E4).

As parcerias entre marcas e o employer branding foram acrescentados ao grafico final; ja os
dark posts, devido ao facto de aparecerem apenas a alvos segmentados e ndo estarem disponiveis
na pagina da empresa no Facebook, ndo foram incluidos no gréfico final, pois é dificil para um

consumidor distinguir um dark post de uma publica¢do patrocinada normal.

4.1.4.2 Categorias de agdes com melhor desempenho

Com estas entrevistas, pretendia-se recolher a opinido dos entrevistados sobre as categorias de
acGes que, nas suas opinides, se traduziam em melhores resultados para as suas marcas e
empresas. O entrevistado 2 mencionou as ag¢des informativas como sendo as que funcionam
melhor para a sua empresa, juntamente com o entrevistado 7, que as mencionou como sendo as
melhores para um publico B2B. No caso do publico B2C, as a¢des geradoras de emogao funcionam
claramente melhor para a empresa para a qual presta servicos. Os restantes entrevistados
consideram estas agdes como as que produzem os piores resultados: “ndo hd grande intera¢do
nessas, mas sabemos que sdo importantes porque nunca podemos descuidar que nds somos a
marca de um produto e nGo s6 uma conta numa rede social” (E5). As opinides dos restantes
entrevistados sdao suportadas por Lee et al. (2018) e por Moser e Eijkeren (2016) nos seus

estudos.

As acles geradoras de interacdo e envolvimento sdo, na generalidade, as que trazem melhores
resultados para as empresas e marcas dos entrevistados, tal como havia sido apresentado no
estudo de Taecharungroj (2017), que apresenta este tipo de a¢ées como sendo as que recebem o
maior nimero de “gostos” e comentarios, especialmente no Twitter e Instagram, assim como o

valor médio mais elevado de retweets e gostos no Twitter.

As acBes comerciais, que ndo estavam contempladas no grafico resumo 2 que foi utilizado
nesta fase de entrevistas, foram referidas como sendo as que produzem melhores resultados em

termos de lucro (E4). No entanto, “o que gera mais intera¢do e envolvimento e ndo sei qué sdo as
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de emogdo. Eu recordo que {(...) tivemos os incéndios e (...) eu tive uma interagdo enorme, enorme
das pessoas porque tem aquela conotagdo negativa, soliddria. Mas isso em termos de resultado

para a empresa (...) nGo me suscitou vendas” (E4).

Curiosamente, foi referido por duas entrevistadas (E3 e E6) que as a¢Ges geradoras de emocgdes
e as geradoras de interacdo e envolvimento produzem resultados iguais: “normalmente é sempre

isso que procuramos, é a interacdo com emogdo, mas emoc¢do positiva, ndo é?” (E6).

4.1.4.3 AgBes de maior relevancia na pratica das redes sociais

Procurou-se saber, também, as a¢Ges que os entrevistados consideram ter maior relevancia na
pratica do marketing nas redes sociais, tendo-se obtido uma lista extensa que demonstra que é
dificil obter o consenso. Uma das a¢des mencionadas foi o marketing de influéncia, que vem
confirmar o crescimento observado na utilizagdo do marketing de influéncia, particularmente no

Instagram (Marketeer, 2019a):

Neste momento e atualmente, eu acho que o marketing de influéncia e tudo (...) o que seja provocar, é
mesmo provocar emogdes, levar as pessoas a pensarem na marca e a falarem na marca e a criarem,
consumir a marca, para mim isso é o mais importante (...) Ter alguém que fala sobre ou alguém que, de uma
forma muito pessoal diz “eu uso e gosto” ok? Acho que é o mais importante, mas feito de uma forma em
que (...) ndo seja uma coisa muito “ah, pagaram-me, estd aqui”, porque acho que isso néo funciona, porque

o consumidor ndo é burro nem é estupido (...) (E3).

Também os videos receberam destaque por parte dos entrevistados - “o video, cada vez mais,
bons videos, mais do que videos so. Videos curtos, com a principal mensagem logo para captar a
atengdo logo no inicio, sempre com legendas porque a maior parte das pessoas vé sem som” (E6) -
assim como os varios formatos de imagens disponiveis: “acho que entre uma imagem estdtica e
um gif, o gif funciona normalmente melhor, [resulta bem] porque ndés fazemos sempre com
memes. Os memes mudam tudo” (E5) e “a questdo das imagens e videos, especialmente quando
sdo marcas que tém zonas muito vincadas de bairrismo e gosto pela zona, imagens e videos,

especialmente locais, sGo muito importantes” (E8). A opinido destes gestores é corroborada pelos
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estudos de Dolan et al. (2017), Lee et al. (2018) e Kim et al. (2015), que concluiram que as

publicacées com fotos tém o valor médio mais elevado de comentdrios e gostos.

As publicagbes com recurso ao humor foram outra acdo mencionada nas entrevistas porque
“resulta muito bem, mas é um bocado perigosa porque tem um grande risco de falhar, mas (...) as
pessoas gostam quando tem piada e quando é engracado. Mas depois tens a questdo de tu
poderes achar piada, mas mais ninguém achar e isso depois é muito complicado” (E8). Também o
livestream mereceu destaque por ser uma agao que “funciona lindamente”, sendo, no entanto,
necessario “ter camaras em condi¢ées no momento para filmar aquilo que estd a acontecer” (E6).
Esta opinido vai ao encontro do artigo publicado pela Marketeer (2019b) e que designa esta agdo
como uma tendéncia a ser utilizada pelas marcas em 2019, com um importante impacto no

branding e na fideliza¢do dos consumidores.

O Instastories, uma ferramenta do Instagram que ndo estava contemplada no grafico
apresentado aos gestores mereceu destaque, particularmente devido a funcionalidade do swipe
up, que “funciona muito, muito mesmo. Nos quando fazemos uma publica¢do e temos um swipe
up para a pdgina, nés conseguimos ver estatisticas e vemos um retorno sempre a volta dos 20-
25%” (E1). J& a entrevistada 4 optou por evidenciar algo que ndo se encontrava no grafico

apresentado:

Mas eu diria o marketing de contetdo, seja qual for o objetivo dele, seja de influéncia, seja de venda, seja
de branding, seja o que for. Sem uma boa estratégia de contetido ndo chegas ds pessoas. (...) Tu podes usar
vdrios tons de comunica¢do, ok? Mas, por exemplo, mesmo o marketing de influéncia, se ndo for pensado e
ndo tiver uma estratégia de contetdo associado, ndo vai funcionar, porque parece que estd a impingir ali

alguma coisa, sabe muito a falso. Entdo, eu diria que, em tudo, é marketing de contetdo.

4.1.4.4 AcGes e impacto na intencdo de compra

Um dos principais objetivos desta fase da metodologia era perceber a opinido dos gestores em
relacdo as ag¢Oes apresentadas no grafico 2 com maior impacto na intencdo de compra dos
consumidores. As campanhas promocionais foram mencionadas por dois entrevistados (E4 e E8)
como sendo as agées com maior impacto na inten¢cdo de compra dos consumidores: “a questdo

da promog¢do resulta muito bem, por alguma razéo as marcas, quando langam um produto,
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lancgam com pregos promocionais ou com ofertas promocionais, porque as pessoas ouvem
promogdo, ouvem desconto e vdo logo atrds. (...) Hoje em dia e especialmente em Portugal, muito

pela nossa tipologia de consumo, o desconto movimenta muita coisa (...)” (E8).

O marketing de influéncia foi novamente mencionado como sendo uma agao que “possa trazer
mais retorno e que seja mais fdcil de ser medido do que todas as outras” (E1). Os influenciadores
também sdo uma parte importante da intencdo de compra, “porque hd muita gente que ndo
conhece o produto ou conhece mas ndo fazia ideia de quem nds somos e o que se passa por
dentro da nossa rede e nés estamos a mostrar um pouco o conteudo que é produzido Id dentro ou
quem é que estd Id dentro, no caso dos influencers é mesmo o que gera mais conversdo em

download” (E5).

A publicidade foi igualmente mencionada e, curiosamente, por um gestor que nado utiliza esta
acdo na rede social onde esta presente (E2). No entanto, “gostava de apostar noutros meios ainda
para chegar com mais alcance. Aquela situa¢Go de alguns daqueles posts serem pagos e de

conseguir mais alcance...”

Outros gestores mencionaram aspetos ndo relacionados com as agdes apresentadas no grafico,
preferindo dar uma opinido pessoal sobre as agdes com maior impacto na intencdo de compra
dos seus seguidores: “criar a necessidade as pessoas de quererem consumir e dai vé-se o que se
pode fazer” (E3), “é quando hd um encontro de vontades, no fundo. Acho que nds ndo
conseguimos persuadir a fazer o que [o consumidor] ndo quer, a ideia é (...) aprender a conhecé-lo
e a conhecer o que é que ele quer e tentar, por ai, vender o nosso produto (...)” (E6). Para terminar,
acrescentou-se que “da lista (...), ndo hd um tipo de ag¢éo que seja mais relevante do que outra,

isto vai depender do cliente e dos seus objetivos” (E7).

As entrevistas realizadas permitiram, ainda, perceber a opinido dos gestores sobre o marketing
nas redes sociais, as suas vantagens e a forma como pode ser utilizado porque “ndo hd o one size
fits all, ou seja, ndo hd uma receita mdgica que funcione para todos os clientes” (E7). Concluiu-se
que é “dificil criar a formula perfeita para que todas as publicacbes tenham um resultado
excecional” (E1). Essa dificuldade é ainda mais visivel no caso de empresas mais jovens onde,
particularmente no caso do marketing digital, as coisas funcionam muito “a base da tentativa-
erro” (E1). Todos os gestores mencionaram, de uma forma ou outra, a dificuldade em perceber
aquilo que funciona a 100% junto do seu publico pois, por vezes, a mesma agdo pode ter um

desempenho completamente diferente em momentos diferentes. Por isso, a andlise de dados e
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das métricas assume-se como uma tarefa de elevada importancia para os gestores, ao permitir
perceber se o caminho seguido por eles é o mais acertado. No entanto, a aposta no marketing nas
redes sociais continua a ser benéfica porque “com facilidade, podes mudar a tua estratégia. (...)
Quer dizer, tu consegues perceber exatamente o que funciona e o que ndo funciona. As vezes

ainda é pior, ndo é, porque tens tantos dados que, como é que eu vou olhar hoje, ndo é?” (E6).

Como resultado das entrevistas realizadas, o grafico resumo 2 foi revisto e atualizado, estando

representado, abaixo, o grafico final.

Acdes Evocadoras de Interagdo e Envolvimento

* Marketing de + Eventos entre marcas
influéncia * Publicagées -+ Votagdes e

+ Concursos, em sondagens
sorteios e comunidades + Publicidade
ofertas da marca « Cocriagao com

~ . i . : < r
Acdes Evocadoras de Livestreams Parcerias consumidores
Emocdes

» Storytelling
« Citacdes inspiradoras
* Publicagdes humoristicas

Acdes Comerciais

+ Publicagdes sobre factos * Publicidade
marcantes * Apoio ao cliente e gestdo de
* Mengéo de curiosidades reclamagdes

+ Imagens (gifs, carrosséis)

+ Videos

» Publicagdes sobre a
atualidade (festivais, filmes,

* Promogdes
* Pedidos de converséo

desporto)
* Marketing interno Acdes Informativas

* Atualizagdes na * Informagao corporativa
pagina, app ou website « Histéria da marca

+ Dicas praticas * Mencéo de prémios e

* Informagdes sobre distingdes
produtos * Noticias e

+ Comunicados oficiais responsabilidade social

Figura 3 - Grafico revisto

As entrevistas realizadas aos gestores permitiram destacar o marketing de influéncia, os
concursos, sorteios e ofertas, a publicidade e as promog¢des como as a¢des que, no entender dos

entrevistados, melhores resultados trazem para as suas empresas e marcas.

Estas indicacbes dos gestores serdo testadas na fase seguinte da metodologia, de forma a
perceber se a analise de resultados e métricas feitas pelas marcas e empresas esta em linha com

as atitudes e preferéncias dos consumidores.

65



4.2 Entrevistas a consumidores

As entrevistas realizadas aos consumidores sdo uma parte fundamental desta dissertacao, pois
permitem obter as opinides de consumidores de vdrias idades, localidades e habilitacdes literdrias
sobre as acGes de marketing que as marcas e empresas tém nas redes sociais. Além disso, ao
recolher informacgdes sobre os seus hdabitos de utilizacdo das redes sociais, é possivel formular
algumas hipdteses sobre as apostas que as empresas devem fazer de forma a obterem o melhor

desempenho e retorno possivel.

4.2.1 Redes Sociais mais utilizadas pelos consumidores

Os consumidores entrevistados nesta fase da metodologia confirmaram o porqué de o
Facebook ser a rede social em Portugal com mais seguidores (We Are Social & Hootsuite, 2019b),
pois todos eles possuem uma conta nesta rede social e utilizam-na de forma ativa e, para alguns
entrevistados, esta é a Unica rede social onde estdo inscritos. O Instagram é a segunda rede social
mais utilizada, um dado que estd em linha com o estudo do Grupo Marktest (2018). As faixas
etdrias que mais usam esta rede sdo as de 18-24 e 25-34 anos. O Twitter contou com poucos
utilizadores ativos entre o grupo de entrevistados (quatro), confirmando a baixa utilizacdo
apresentada no relatério do Grupo Marktest (2018). Relativamente ao Youtube, apesar de ser
utilizado pela larga maioria dos entrevistados, apenas uma parte deles subscreve canais, comenta
videos e tem uma conta de email inscrita nesta plataforma, um dado que difere em muito
daqueles apresentados pelo Grupo Marktest (2018), em que 48.4% dos inquiridos referia ter
conta e pelo relatério da We Are Social e Hootsuite (2019b), que apresentam o Youtube como
uma das duas redes sociais mais utilizadas em Portugal, com 90% dos inquiridos a reportar o uso

desta rede.

Alguns entrevistados mencionaram ter conta noutras redes socias que ndo estavam a ser
abordadas nesta dissertacdo, nomeadamente o LinkedIn, o Pinterest, o Snapchat e o Thriller.
Além disso, alguns consumidores mencionaram o WhatsApp como uma rede social, uma opinido
gue estd em linha com os relatérios mais utilizados nesta tese (Grupo Markest, 2018; We Are
Social & Hootsuite, 2019b). E na faixa etaria mais nova (18-24) que existe um maior uso de redes

sociais que ndo sao estudadas nesta dissertacao.
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4.2.2 Comportamentos de utilizagdo das redes sociais

Os consumidores entrevistados manifestaram diferentes razoes para iniciarem uma sessao nas
redes sociais, entre elas ver novidades, partilhar conteudo, falar com amigos e ver as notifica¢oes,
sendo as mais comuns informarem-se (podendo, inclusive, usa-las para procurar informacdo
especifica), e para passar o tempo. A ferramenta das histérias no Facebook ndo é muito apreciada
pelos entrevistados; ja a pesquisa nesta rede social é muito valorizada e utilizada para vdrios fins,
tendo-se destacado a procura por grupos: “[pesquiso coisas] que ougo falar, sim, no Facebook

pesquiso muito marcas, pessoas, grupos, pessoas famosas...” (E2).

Pelo contrario, a ferramenta das historias no Instagram ¢é bastante apreciada pelos
entrevistados, com a maioria a referir que, quando abre esta rede social, vé primeiro as histdrias
publicadas, ou “(..) se os Instastories que me aparecerem em primeiro lugar for de gente proxima
de mim, se calhar vou ver primeiro os Instastories, se for tipo pessoas que ndo ligo tanto vou ver
primeiro o feed.” (E1). Por outro lado, a pagina de pesquisa no Instagram raramente é utilizada
pelos entrevistados, podendo até ser uma funcionalidade utilizada em ultimo recurso (“eu tenho
de estar muito entediada para ir Ia”, E8). Este comportamento revela a dificuldade que as marcas
enfrentam nesta rede social em chegar até aos consumidores de forma organica através da
pagina de pesquisa com as publica¢cdes sugeridas. Desta forma, as marcas vém-se “obrigadas” a
apostar em publica¢des e histdrias patrocinadas para conseguirem aumentar o seu niumero de

seguidores.

No caso do Twitter, os entrevistados que mencionaram utilizar esta rede social ativamente
usam-na para “saber de algum assunto em especifico, algum debate, alguma opinido sobre
alguma polémica ou alguma noticia” (E8). J4 o Youtube pode ser utilizado quando “(...) ndo me
apetece almocgar sozinha a olhar para a parede, entdo eu abro o Youtube e vejo mesmo videos

toscos de bloggers e influencers” (E8).

A componente social destas plataformas ainda é muito importante para os consumidores
entrevistados, a comprovar pelo grande nimero de pessoas que usa as redes sociais para falar,
diariamente, com os seus amigos e familiares. Com um uso tdo elevado das redes para comunicar
(em particular através de ferramentas como o Messenger e o Whatsapp), o uso das sms para

comunicar com amigos e conhecidos tem reduzido entre os entrevistados - “uso, se calhar, mais
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as redes sociais do que as mensagens do telefone” (E6) -, passando a ser as empresas e marcas a

comunicar exclusivamente por este meio (“mensagens so o Continente, Pingo Doce...”, E7).

Alguns dos consumidores entrevistados ainda sentem um grande apelo pela funcdo primordial
das redes sociais — “estar em contacto com os meus amigos” (E6). Uma entrevistada acrescentou
gue sente um apelo pela “possibilidade de observar. Mais do que falar, eu acho que é poder saber
0 que é que as pessoas estdo a pensar, ter um termometro do mundo, de uma maneira geral”
(E8). Desta forma, a possibilidade de poder publicar coisas revela-se um pouco secundaria para os
consumidores entrevistados, que ndo a mencionam como sendo uma das funcionalidades das
redes sociais as quais dao mais valor. No entanto, para a maioria dos entrevistados, as redes

sociais sdo uma plataforma de partilha e recolha de informagdo sobre o que esta a acontecer:

Atualidade mesmo, porque eu ndo tenho hipdtese de ver noticidrios e esse € o principal foco (E15).

Eu acho que é a partilha de informagdo, seja em qual rede social eu esteja, o que em importa é a
informacdo que me aparece. E por isso que eu continuo a gostar do Facebook, porque aparece-te tudo,
tanto noticias como musica, cinema, séries, tudo. E isso, 6 mesmo a partilha de informagdo e a maneira

como tu podes chegar a qualquer lado com ela. (E5).

4.2.3 Marcas nas redes sociais

As entrevistas realizadas pretendiam perceber, entre outras coisas, o tipo de marcas que os
entrevistados mais seguiam, os motivos que os levavam a seguir essas marcas, o que ganhavam

em segui-las e as suas opinides sobre aquilo que elas mais publicam nas redes sociais.

Verificou-se que os consumidores entrevistados seguem uma pandplia de empresas
pertencentes a varias dreas como a moda, maquilhagem, alimentacdo, supermercados,
eletronica, automoveis, entretenimento, relacionadas com a sua area de trabalho e marcas
“verdes”. Marcas como a Super Bock e a Control destacaram-se entre as faixas etdrias dos 18-24 e
25-34 por “me habituaram a ler coisas criativas” (E3). A Super Bock é bastante destacada pelas
faixas etdrias acima referidas, sendo até descrita como “um génio de marketing” (E5),

principalmente devido a “muita criatividade nas publicacdes” (E3). A Control é a segunda marca
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destacada por estas faixas etarias, porque “as vezes vejo a publicidade e fico uau, eu vou seguir
para ver as vossas publicidades, porque acho isso fantdstico, a nivel de marketing é fantdstico”

(E7).

O Facebook ainda é a plataforma onde a larga maioria dos entrevistados segue mais marcas,
com o Instagram a vir em segundo lugar. Os motivos para esta clara preferéncia pelo Facebook
sdo muito variados, sendo a versatilidade um deles (“acho que é a rede social mais versdtil e mais
abrangente em termos de conteudo. Podes ver fotos, podes ver publicagées, videos de campanhas,
podes ver tudo, enquanto que no Instagram é muito a base de fotos, se forem videos ja tem que
ser videos com um tempo muito limitado”, E1) e a forma como “a informagdo é mais fdcil de ser
partilhada. (...) Se for uma coisa viral, ainda melhor porque chega-te mais depressa” (E5). Tanto o
Youtube como o Twitter ndo foram mencionados, ja que “no Youtube nem todas as marcas
publicam muita coisa, mesmo essa parte das promoges e tudo, eles ndo vdo estar a fazer um
video de propdésito todos os dias” (E9) e no Twitter, apesar das marcas ndo estarem
representadas, “é um bocado indiferente porque eu jd as sigo noutros sitios” (E14) e “o Twitter

ndo é para marcas, é para pessoas” (E15).

Por outro lado, o Instagram é a rede mais mencionada como sendo aquela em que os
entrevistados seguem menos marcas. Ha quem refira que “um dia em que quero ir as redes
sociais, mas ndo quero levar com as marcas e ver eles a mostrar muito o produto deles, a
incentivar essas coisas, vou ao Instagram. E muito mais soft” (E2). No entanto, ha quem prefira
esta rede para seguir marcas porque “é imagem, acima de tudo e ndo preciso de grande

informagdo” (E15).

Os motivos que levam os consumidores a seguir marcas nas redes sdo bastante diversos, ndo
sendo necessario, para a maioria dos entrevistados, ser consumidor de marcas para as seguir nas
redes sociais. Outras razées mencionadas pelos consumidores é a necessidade de ver novidades
sobre a marca; gostar da marca, mesmo n3o a consumindo; a marca mostrar interesse nos
seguidores que interagem com ela; ser influenciado pela familia e amigos a também seguir uma
marca; sentir-se inspirado por ela e ter publicacGes giras e com piada. Desta forma, o contelddo
que as marcas colocam nas redes sociais tem pouco impacto no momento de os consumidores
seguirem as marcas. No entanto, o contrario ja se aplica, com alguns consumidores a mencionar

gue deixam de seguir marcas quando ndo gostam do seu conteudo:
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Assim de repente, ndo me lembro de uma marca que me tenha levado a pér gosto devido ao que tenham
publicado ou o que ela é na rede social. A mim é mais porque jd tinha conhecimento dela e porque gosto. E
mais natural em mim eu deixar de seguir devido ao que ela pée do que pér gosto devido ao que ela pbe, nGo

sei se estds a perceber... (E2)

Quando deixa de ser interessante para mim eu deixo de seguir. Se partilharem a coisa errada que néo vai

ao encontro dos meus ideias eu deixo logo de seguir. (E5)

A larga maioria dos consumidores acredita estar mais informada por seguir as marcas nas redes
sociais porque “hd marcas que me acabam por informar de produtos que langcaram recentemente,
de produtos que langam e até de testemunhos de pessoas que aquela marca ou aquele produto é
realmente muito bom” (E3). No entanto, uma das consequéncias dessa utilidade e facilidade em
ficar informado através das redes sociais é, em alguns casos, o decréscimo de visitas aos websites
da marca (“ndo me lembro da ultima vez que fui ao website”, E10), porque “é muito mais fdcil
aquilo aparecer no nosso feed do que estar a ir ao site de propdsito para ver o que estd ld” (E9). A
maioria dos consumidores concorda que a informagdo contida nas publicagdes é, realmente,

interessante e til:

Também acho interessante depois ver os comentdrios das outras pessoas como eu que seguem aquilo e
que também me ajudam bastante no feedback. (...) Ali nés conseguimos ver uma ou outra perspetiva que se
calhar ndo estavam tdo explicita nas caracteristicas deles e que se calhar, sé depois de comprarmos o
produto é que iamos ver e por isso sim, dou mais valor a segui-los nas redes sociais do que nas pdginas

oficiais na grande maioria dessas empresas (E6).

No entanto, alguns consumidores ndo partiilham da mesma opinido, seja porque ndo
consideram que a informagdo esta segmentada para os seus gostos pessoais, seja porque a
informacdo é repetitiva ou até porque o seu estado de espirito influencia a forma como recebem

as publica¢Ges das marcas:

Na maioria das vezes é s6 aquele marketing, os nossos produtos, os nossos produtos, os nossos produtos,
aquelas fotos com modelos que vestem o 32 nesses lugares paradisiacos cheias de Photoshop... (...) Ndo, a

maioria das vezes ndo [acho interessante]. Ndo considero relevante, as marcas hoje fazem um marketing
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nas redes sociais como faziam a dez ou quinze anos atrds nas revistas de moda como Marie Claire, Vogue,
enfim, essas revistas e nada mudou, é o mesmo tipo de foto, 0 mesmo tipo de posicionamento, os textos sGo

irrelevantes... (E8).

Uma marca pée um novo produto e publica nas redes sociais, eu nesse préprio dia posso ndo achar piada,
mas se for ver no outro dia ou amanhd se calhar ja gosto. Vai muito, também, do meu estado de espirito, se

eu estiver bem disposto acho piada a muita coisa, é conforme... (E2).

Para o grupo de consumidores analisado, a principal vantagem que encontram ao seguir as
paginas de marcas nas redes sociais é “ser o primeiro a saber do desconto ou a promog¢éo que
estdo a fazer e se nos agradar, poder atuar logo” (E2). A segunda maior vantagem encontrada
pelos entrevistados é a possibilidade de contactar de forma rdpida as marcas: “no outro dia
também contactei a Wells para perguntar se eles tinham Id um produto qualquer e eles

responderam logo” (E9).

Nestas entrevistas, também se pretendia perceber quais as ac¢des de marketing que os
entrevistados consideravam como sendo as mais utilizadas pelas marcas nas redes sociais. As
promocoes foram destacadas pela maioria dos consumidores (“campanhas publicitdrias,
promogdes. Leve 3 pague dois, 20%, Black Fridays, Black Weekends... E um apelo ao consumo”,
E11), seguindo-se o langamento de novos produtos. Também foram mencionadas as imagens e
videos, publicaces criativas, eventos, passatempos, pedidos de conversdo e publicacdes com

foco nos produtos e sobre assuntos da atualidade.

O tipo de interagdo mais comum que os consumidores tém com estas acbes é o gosto,
seguindo-se a partilha (maioritariamente em privado). Para dar gosto, os entrevistados referem
gue as publicacGes devem ser chamativas (“se for uma coisa em branco sé com o produto Id no
meio, é 6bvio que ndo vai chamar a aten¢do”, E9), a criatividade e originalidade da publicacdo, a
apresentacdo de novos produtos, gostar da promocdo, ser interessante e gostar do produto
exposto. Houve ainda quem dissesse que a sua disposi¢do afeta diretamente o ato de dar ou ndo
gosto numa publicacdo das marcas, ja que, “por exemplo, de manhd posso ndo p6r gosto, mas ao
fim do dia se calhar jé ponho. Vai muito do nosso humor, se estamos bem dispostos, ndo estamos”
(E2). Outros entrevistados (E4, E10, E15) referiram que “gostos é quase sempre em publicagbes de

amigos, fotografias de amigos e ndo tanto das marcas” (E4), ao contrario de outro entrevistado
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qgue refere que da “gosto por dar. (...) Hd diferencas depois entre o gosto e o adoro. Se é uma
marca que gosto, eu vou mesmo dar o gosto, independentemente do que seja, so se for uma coisa
mesmo md e que ndo concorde é que ndo dou o gosto. Mas o adoro jd é uma coisa diferente,
tenho mesmo de olhar para aquilo e dizer “fogo, génio” (E5). Também foi referido que, para dar
gosto, uma publicacdo ndo pode ser s6 comercial e “fizesse sentido para além de vender um
produto” (E8). E percetivel que existe uma maior exigéncia por parte das faixas etarias mais novas
para com o tipo de conteldo que as marcas publicam, enquanto que, para a faixa etdrias entre os

35-44, n3o é tdo comum interagir com publica¢gdes de marcas.

No que diz respeito a interagdo pelo meio de comentdrios, os consumidores entrevistados,
regra geral, raramente comentam publicagdes de marcas, com alguns a dizer mesmo que nunca
comentam. Ja os que comentam fazem-no para identificar outras pessoas na publicacdo (E1 e E5)
ou para concorrer a passatempos (E1). Apenas um entrevistado (E6) referiu que comenta
publicagGes de marcas “quando [tem] uma duvida para ver respondida, normalmente porque eles
costumam responder ou se vir entre os comentdrios no feed alguém que tem alguma duvida e eu
souber responder, respondo com a minha opinido e comento”. Relativamente as partilhas, os
consumidores referiram que o que mais partilham sdo produtos de que gostam, promocgdes,

novidades, publicagGes engragadas e originais e publicagdes com um fim nao comercial.

Outro contributo interessante que estas entrevistas permitiram recolher foi a opinido dos
consumidores sobre o tipo de publicagdes que gostariam que as empresas e marcas fizessem nas
redes sociais, assim como os comportamentos que estas tém e que ndo lhes agrada. Alguns
entrevistados ndo souberam o que dizer sobre o que gostavam que as marcas fizessem mais (E1 e
E10), mas a maioria conseguiu contribuir com opinides interessantes, entre elas a maior partilha
de informacdo (E6), maior interagdo com os consumidores e ser diferente de outras marcas (E2),
partilha de imagens, videos e publicacGes sobre assuntos atuais (E4), mostrar como as empresas
sdo por dentro (E8), utilizar publicacGes originais e criativas, mas também mais direcionadas para
cada tipo de consumidor (E3) e ter uma abordagem mais “politica” e falar de assuntos atuais

como o ambiente (E5 e E7).

Os consumidores mencionaram que ndo gostam quando as marcas usam uma escrita
demasiado cordial para o contexto de uma rede social (E1) e com erros ortograficos e de
pontuacdo (E4), usam influenciadores (E3 e E8), publicam em demasia e com pouca utilidade para

o consumidor (E6), focam-se exclusivamente na marca e nos seus produtos (E7), tém uma fraca
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representatividade nas suas comunicacdes (E4), usam publicacGes patrocinadas (E12), e utilizam
formas de comunicacdo que ndo se adequam a sua personalidade ou ao tipo de comunicacdo que

normalmente fazem (E2).

4.2.4 AcgGes de marketing nas redes sociais: atitudes e impacto na inten¢do de compra

Por fim, um dos principais objetivos desta disserta¢do era avaliar a atitude dos consumidores
em relagdo as a¢des de marketing estudadas na fase da revisao sistematica de literatura, assim

como perceber o seu impacto na intengao de compra dos consumidores.

Em seguida, serdo apresentadas, em detalhe, as preferéncias dos consumidores entrevistados

em relagdo a cada uma das agdes.

4.2.4.1 Storytelling

Esta acdo de marketing recebeu cinco mengdes positivas por parte dos entrevistados. Apesar
de haver quem nado veja “aqueles videos da Nivea ou da Gillette a contar uma histdria toda
bonitinha, nGo sou pessoas de achar interessante” (E5), o storytelling pode ser uma boa acdo “se
souberem fazer as coisas direitas, porque de certa forma, se uma pessoa tiver passado por aquilo,
vai-se rever e é muito mais fdcil de se agarrar ao produto ou @ marca” (E9). Uma das vantagens do
storytelling mencionada foi o facto de “a marca criar uma maior proximidade com as pessoas,

com o cliente, se construir uma boa historia” (E4).

Apesar de aparentar ser bem recebida por uma parte do publico, apenas uma consumidora (E1)
mencionou dar gosto e, por vezes, comentar este tipo de acdo, provando os resultados limitados
em termos de interacdo que o storytelling provoca (“as vezes ndo tenho a tempo e avango, ndo
vejo até ao fim”, E15). As entrevistas também permitiram perceber que existe uma atitude mais
favoravel para com esta a¢do por parte do sexo feminino e pelo publico mais jovem, que mais
mencionaram esta acdo. No entanto, nenhum dos entrevistados mencionou ser afetado tanto de
forma positiva como negativa na intencdo de compra de um produto ou servico de uma marca

pelo storytelling.
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4.2.4.2 CitagOes inspiradoras

O uso de citacOes inspiradoras por parte de marcas teve reacdes mistas por parte dos
consumidores. Alguns consumidores acham que usar citacdes “as vezes também é interessante”
(E11), mas outros veem o seu uso como “alguma preguica por parte dos copywriters da marca,
porque eu gosto quando as marcas publicam conteudo original” (E4). Além disso, outros
consumidores referiram que estas lembram “um bocado o Pinterest, quando vais as frases e tem
sempre aquelas imagens que parece que vieram num quadro do lkea e tu pées na parede” (E8) e
qgue existem “pdginas proprias para esse tipo de publicagdes, pdginas de fas ou aquelas pdginas

tipo quotes of the day” (E1).

Apenas uma entrevistada (E3) mencionou gostar e interagir com este tipo de ac¢do de
marketing, revelando que este tipo de a¢ao produz baixos resultados em termos de interagao. Foi
percetivel a existéncia de uma atitude negativa por parte de certos consumidores e, além disso,
nao existiu qualquer mengado ao facto deste tipo de agdo ter algum tipo de influéncia na inten¢do
de compra, tanto pela positiva como pela negativa. Esta é, portanto, uma agdo que deve ser

utilizada com cuidado pelas empresas e marcas.

4.2.4.3 PublicagBes humoristicas

O uso de publicages humoristicas foram as a¢Oes mais destacadas positivamente pelos
consumidores (“publicagées humoristicas, para mim, é o que atrai mais”, E9). Marcas como a
Super Bock e Control foram mencionadas diversas vezes como os melhores exemplos de marcas
gue usam estas ac¢Ges. Uma das entrevistadas (E8) deu um exemplo de “um restaurante de
origem brasileira (...) [que o] que eu mais gosto deles é que eles fazem publicacbes engragadas.
(...) Nem sempre eu peco um sushi por causa da publicaco, mas eles levam os meus likes por

causa da criatividade.”

Além de serem muito apreciadas pelos consumidores, estas a¢des sdao aquelas com que os
consumidores mais interagem, porque “tem graca ou é porque a marca foi bastante criativa e
como prendeu a minha atengdo eu vou gostar de partilhar com outras pessoas” (E3) e “se eu
gostar, ponho gosto em muitas, mas aquelas que eu gostar mesmo eu comento sempre,

identificando alguém na maior parte dos casos” (E1).
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A atitude dos consumidores em relacdo as publicacdes humoristicas é maioritariamente
favoravel, principalmente junto das faixas etarias entre os 18-24 e os 25-34 anos. No que diz
respeito ao impacto na inten¢do de compra dos consumidores, verifica-se que esta é uma das
acdes que produz maior impacto positivo na intencdo de compra dos consumidores entre os 18-

24 anos, assim como na escolha entre marcas concorrentes:

Eu sempre comprei mais Control do que Durex e penso que poderd estar relacionado com o facto de eu
ver muito mais Control ou ver muito mais publicacdes engragadas da Control do que da Durex. (...) E um

bocado instintivo, nem penso muito nisso (E1).

Eu ja comprei Control de propdsito por causa da publicidade, a ultima vez que fui comprar preservativos
eu pensei ativamente “eu vou comprar deles para recompensd-los por causa daquilo”. (..) Eu quero
ativamente dizer “o6timo trabalho, tomem o meu dinheiro, acho fantdstico, parabéns”. Realmente funciona
bem. Isto é as publicagdes humoristicas. Tal e qual, uma boa coisa humoristica que eu ache um bom post,

uma boa imagem, eu posso comprar (E7).

4.2.4.4 Factos marcantes

A mencdo a factos marcantes e dias festivos foi, na generalidade, bem recebida pelos
consumidores entrevistados, que revelam que esta é uma das a¢cbes mais veem as marcas a
utilizar, particularmente “aquelas publicacbes do dia da mde, dia do pai, tém sempre os dias

festivos” (E14).

Esta acdo ndo foi mencionada por nenhum consumidor de forma negativa, mas também nao
recebeu muita interacdo por parte dos consumidores. No entanto, houve quem a referisse em
conjunto com as promogdes (“gosto muito das publicagées porque hd promogées associadas”,

E15), algo que podera ter um efeito positivo na intencdo de compra dos consumidores.
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4.2.4.5 Mengao de curiosidades

A mencdo de curiosidades por parte de marcas e empresas recebeu pouca atencdo por parte
dos consumidores, tanto pelo lado positivo como pelo lado negativo. Uma das consumidoras, que
se definiu como uma pessoa curiosa, mencionou que gosta “de saber coisas curiosas. Ndo tanto
as curiosidades do tipo “sabia que nds ajudamos mais de 10000 criancas em Africa?”, ndo
centradas na marca, mas por exemplo, curiosidades no geral pode envolver a marca ou o trabalho

da marca” (E8).

Além disso, esta agdo recebe pouca interagdo por parte dos consumidores. Desta forma, a
atitude dos consumidores é de alguma indiferenca e o seu impacto na inten¢do de compra dos

consumidores é perto de nulo.

4.2.4.6 Imagens

O uso de varios formatos de imagem é bem recebido pelos consumidores, particularmente pela
faixa etdria entre os 18-24 anos, com os gifs em destaque. Houve também quem nao gostasse dos

gifs porque “tudo o que seja conteudo que ndo seja original, eu ndo gosto” (E4).

Tal como foi referido no estudo de Taecharungroj (2017), as empresas devem focar-se em
oferecer, de forma eficaz, conteddo visual apelativo e de alta qualidade. No entanto, isto nem

sempre se verifica, como foi revelado por uma consumidora (E1):

Por exemplo, o jardim dos Buddhas estd sempre a publicar fotos ranhosas das pessoas que Id vdo, é cada
foto mais horrivel do que a outra, hd algumas que até sdo bonitas, mas outras ndo tém interesse nenhum
(...), porque sdo fotos tiradas por telemdvel. (...) Eu acho que uma pessoa, nessas pdginas, espera uma

coisinha com mais qualidade, umas imagens mais apelativas, mais bem tiradas e mais engra¢adinhas {(...).

Para um dos consumidores, a imagem “cativa-me muito, é uma agdo muito importante (...)
[pois] quando preciso de comprar um produto e a Adidas mostra-me esse produto, depois eu faco
gosto e aparece-me muitas vezes a imagem do produto” (E2). Estudos de Dolan et al. (2017), Lee

et al. (2018) e Kim, Spiller, e Hettche (2015) concluiram que as publicacdes com fotos tém o valor
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médio mais elevado de comentdrios e gostos, no entanto, tal ndo se verificou nas entrevistas com
os consumidores, que ndo mencionaram interagir muito com estas acdes. Desta forma, é dificil

afirmar se as imagens tém impacto na intencdo de compra os consumidores.

4.2.4.7 Videos

Os videos foram mencionados por alguns dos consumidores entrevistados como uma das a¢des
de que mais gostavam, no entanto, para serem bem recebidos pelos consumidores, estes devem

ter “boa qualidade” (E4) e “ser curtos, claros e concisos” (E9).

De acordo com as entrevistas, existe uma fraca interagdo com os videos das marcas nas redes
sociais, no entanto, a atitude em relagdo ao eu uso é favordvel, com uma consumidora a
mencionar que o uso de videos faz-lhe dar mais atengdo as marcas que os usam. Relativamente
ao impacto na intencdo de compra, apenas uma entrevistada (E3) mencionou ter sido
influenciada a fazer uma compra por causa de um video, ndo tendo, no entanto, efetuado a

compra:

Foi uma publica¢Go da Havaianas em que num video cheio de cor, eles estavam Id a apresentar a nova
coleg¢do de chinelos e prendeu a minha atengdo e como eu gosto da marca, surgiu aquele bichicho do “ai,

que giro, se calhar tenho de ir ao site ver o que é que eles Id tém e pregos.”

4.2.4.8 PublicagBes sobre a atualidade

O uso desta acdo revelou-se um sucesso junto dos consumidores entrevistados (“acho que é
incrivel”, E8), com muitos deles a mencionar que interagem com este tipo de publicacdes com
gostos, comentarios a identificar outras pessoas e partilhas (principalmente em privado). As duas
faixas etarias mais jovens revelaram um grande apreco por este tipo de agdo, interagindo através

de gostos e partilhas.

Existe uma atitude maioritariamente favoravel em relacdo a esta acdo de marketing. H3, no

entanto, desvantagens e cuidados a ter associados ao seu uso. No caso de marcas que fazem
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referéncias a séries famosas e atuais, “as vezes as pessoas, para nGo se barrarem com os spoilers,
até deixam de sequir a marca” (E4). Além disso, o uso do desporto para publicaces de marcas em
Portugal tem, por vezes, reacGes negativas por parte dos consumidores (Minuto, 2018) que

chegam, por vezes, a ameacar boicotar a marca. Alguns entrevistados abordaram esta questdo:

Sabes que uma marca que diga mal de uma coisa que eu goste no desporto ja é um motivo muito grande
para eu deixar de segui-la. (...) Acho que a maioria das marcas podia ir para uma zona assim mais calma e
para um tema mais soft (...). E, por exemplo, ir para uma zona, para um tema que é o futebol, para mim é
fora de questdo, ndo da!!l Porque o futebol, aqui em Portugal, as pessoas levam muito a sério e é muito
perigoso, é sempre 50-50, hd sempre grande parte do publico que pode gostar e outra grande parte do

publico que pode ndo gostar. Ndo sei, temas mais calmos que as pessoas levam mais na brincadeira (E2).

Eu acho que é uma maneira de chamar atengdo para o produto por uma pessoa que adore futebol, vai
sentir-se familiarizada com a marca. Como dizem mal do Benfica dizem mal do Porto, o que importa é a
piada em si. Eu acho um piaddo do caragas, mesmo que seja contra mim. O que importa é que a piada seja

boa (E9).

Segundo os consumidores entrevistados, esta é a agdo que mais se destaca ao fazé-los dar mais
atenc¢do a uma marca. Desta forma, esta é uma acdo que pode, facilmente, tornar uma publicacdo
de uma marca viral, mas que exige alguma ponderac¢do por parte das marcas, pois podera afetar

de forma negativa a intengdo de compra da marca por uma parte dos consumidores.

4.2.4.9 Marketing interno

O uso de marketing interno passou despercebido a larga maioria dos consumidores, nunca
tendo sido mencionado como uma das ag¢Ges mais ou menos apreciadas. Apenas uma
consumidora (E8) referiu que gostava de ver mais esta acdo a ser utilizada: “ia gostar de ver
quando as empresas apresentassem as pessoas que ld trabalham ou mostrar o ambiente de
trabalho, como € o escritdrio, sem ser aquelas fotos que tém imenso Photoshop e as pessoas estdo
sempre com um sorriso super branco” (E8). A mesma entrevistada acrescentou o exemplo de

Paola Carosella, uma jurada do Masterchef Brasil e dona de um restaurante que todos os dias “ela
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fala sobre um dos funciondrios dela, mas ndo diz “este é o José, ele tem 30 anos e trabalha na
praca dos peixes”. Ndo, ela fala com um texto carinhoso e eu acho que, se eu tivesse no Brasil, eu

teria vontade de ir ao restaurante dela para comer a comida que o José prepara.”

Devido ao reduzido nimero de consumidores que referiu esta acdo, pode-se concluir que esta
é uma acdo indiferente para a maioria dos consumidores e que gera muito pouca interacdo; no
entanto, partindo da descricao feita acima, tem um impacto positivo na intencdo de compra de

produtos ou servigos das marcas e empresas.

4.2.4.10 Marketing de influéncia

Esta foi uma das agBes que mais “controvérsia” causou nas entrevistas, com opinides bastante
dispares entre os consumidores, algumas delas muito criticas, particularmente por parte do
publico feminino. Para as consumidoras mais criticas, o “marketing de influéncia é problemdtico
demais! (risos)” e chegam a seguir influenciadoras nas redes sociais para “olhar para aquilo e
dizer “tu dds-me raiva, porque eu ndo acredito que tu ganhes o que ganhas para fazer o que tu
fazes” (E8). Foram feitas varias criticas ao uso desta acdo por parte das marcas, sendo um deles a
elevada quantidade de produtos que os influenciadores recebem para publicitar nas suas
plataformas, algo referido como “um atentado as pessoas que trabalham e que néo tém dinheiro

para comprar aquilo tudo, uma falta de respeito pelo cidaddo comum!” (E1):

[Elas ganham] tudo, ganha extensdes de cabelo, ganha o PT, ganha ndo sei qué. E as marcas querem que
nds acreditemos que elas estdo a pagar por aquilo tudo. Se eu ganhasse metade do que elas ganham, se
calhar também so ia falar bem, é isso que me irrita nas marcas. SGo parcerias que eu ndo sei como é que as

pessoas ainda engolem, sinceramente... (E8)

Outro ponto que merece criticas é o facto de as marcas nem sempre parecerem fazer o seu
trabalho de campo na pesquisa de influenciadoras “quando se tentam juntar a causas ou pessoas
que ndo se identificam com a cultura daquela marca ou com a visdo daquela marca” (E3), ja que
as marcas se “focam no numero de likes, no alcance que as redes sociais ddo e, sinceramente,
muitas vezes, metade das marcas nem olham se esse alcance é comprado, se o segmento é

orgdnico ou ndo” (E8).
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Além disso, a forma como estes lideres de opinido apresentam os produtos é fulcral: “os
utilizadores ndo séo burros e percebem quando aquilo estd a ser mesmo muito forcado e até pelo
tipo de descrico que algumas influencers fazem do produto, tu sabes que aquilo foi texto
previamente enviado pela marca e que ela foi sé copiar colar” (E3) e “se eu quiser saber alguma
coisa sobre uma marca, eu vou ao Reddit, vou ao Twitter, ponho Id a hashtag, procuro pelo nome
da marca e Id as pessoas sdo muito sinceras, falam sobre o que pensam e ai eu tenho uma review,

um meio termo” (E8).

A definicdo de marketing de influéncia apresentada por Kadekova e Holiencinova (2018)
apresentava os influenciadores como individuos com um numero significante de seguidores nas
redes sociais, pagos pelas marcas para promover produtos aos seus seguidores e com o poder de
afetar as decisdes de compra dos outros por causa da sua autoridade, conhecimento, posi¢do ou
relacionamento com o publico. Esse poder de afetar as decisGes de compra foi rejeitado por
algumas entrevistadas, que referem alguma desconfianga em relagdo as recomendacgdes feitas
por influenciadores (“eu penso “tu estds a ser paga para falar isso”, mesmo que ela diga “é a
minha opinido sincera”, ela nunca vai dizer mal do produto porque nenhuma marca te vai pagar
para tu dizeres mal do produto”, E8). As micro-influenciadoras acabam por se destacar das
restantes, ao ser mais bem recebidas, ja que “grande parte dessas ndo exercem essa influéncia
por parte da marca, percebes? (...) Ndo é a marca que lhes paga nem que lhes oferece as coisas

nem lhes manda as coisas para casa, algumas se calhar sim, mas a maior parte ndo” (E1).

Houve, no entanto, quem mostrasse algum aprecgo por estes lideres de opinido, em particular o
publico entre os 18-24 anos. Uma das vantagens mencionadas do uso de influenciadores é o facto
de “[explicarem] mesmo tudo direitinho e diz quanto é que custou e onde é que foi comprado e
tudo” (E9), que leva a preferir a comunicacao feita pelos influenciadores do que pelas marcas
“porque uma coisa é a marca e uma pessoa da marca, tudo bem que vai dizer mil e uma coisas
sobre aquele produto, enquanto que a youtuber avalia mesmo aquilo como o produto é” (E9). Ha
guem acrescente que, apesar de gostar de influenciadores e youtubers, “as vezes, nota-se que
aquilo é tudo patrocinado, mas eles agora, por exemplo, no Instagram, metem patrocinado por

L’Oréal ou ndo sei qué, antes era pior” (E14).

Relativamente a atitude dos entrevistados em relagdo a esta ac¢do, existe uma clara divergéncia
de opiniGes, com alguns consumidores a referirem que “ndo interessa o que é que a Pipoca Mais

Doce acha da marca x (...), mas a verdade é que aquilo que eles mostram é que conseguem as

80



coisas facilmente demais e isso é irritante” (E5). Por outro lado, ha quem veja o seu uso como algo
“em crescimento e acho que ndo vai abrandar e as marcas tém de saber aproveitar esses
influencers porque eles movem muito publico. (...) Eu sigo aqueles que acho que sdo bons naquilo

que fazem, o que é muito subjetivo” (E4).

Além da divergéncia nas atitudes dos consumidores em relacdo ao uso do marketing de
influéncia por parte das marcas, também a sua influéncia na intencdo de compra é divergente,
com relatos tanto de consumidores que ja compraram produtos por causa de influenciadores,

como de consumidores que deixaram de comprar por causa do seu uso:

(...) E 6bvio que uma pessoa, se gostar, jd fica com vontade, mas depois de vé-la a usar é ébvio que se

gosta muito mais e chama mais a atengdo. (...) E realmente o produto era bom, ela ndo mentiu (E9).

(...) Eu jé fiz uma subscri¢do no Skill Share por causa de alguém que eu sigo, aqueles youtubers que fazem
conteudo mais interessante, realmente a explicar coisas. Mas ai estd, eu vou participar nesse marketing de

influéncia, eu gostei da maneira como me venderam a coisa, e comprei (E7).

Eu tinha o hidratante, estava a acabar e eu gostava dele, mas de repente toda a gente comegou a dizer
que era o melhor creme de corpo do mundo, de repente toda a gente estava a usar, dava para todas as
peles, era uma coisa maravilhosa e eu peguei no creme depois de acabar, reciclei e nunca mais comprei.

Ganhei um ranso a empresa! Eu ndo compro mais da empresa! E jd foi hd quase um ano! (E8)

Ja deixei de comprar vdrias marcas porque simplesmente ofereciam coisas caras. (..) Fiquei com
curiosidade e ponderei em comprar [calenddrio de advento da Rituals]. Depois, quando vi que elas tinham
oferecido de borla, depois de ja ter visto o preco e aquilo ser muito caro e eu sabia que ndo tinha capacidade

para comprar, (...) fiquei ainda com menos vontade de comprar o que quer que fosse da marca deles (E1).

Tal como tinha sido defendido no artigo de De Veirman et al. (2017), as empresas e marcas
devem ser cuidadosas no momento de escolher com quem se relacionam e quem tem as
caracteristicas mais apropriadas e desejadas em relagdo a marca pois, como se pode concluir
pelas entrevistas, as escolhas que as marcas fazem no numero e tipo de influenciadores que

contactam pode fazer com que as suas opinides e recomendag¢des sejam mal recebidas pelo
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publico, pois “tem influéncia a maneira como ela faz, ndo o que ela faz. Porque eu acho que elas
[marcas] podem fazer marketing de influéncia, se fizerem direito, (...) se achar que aquele produto

tem a ver com a influencer que estd a fazer o marketing (...)” (E8).

424,11 Concursos, sorteios e ofertas

Os concursos, sorteios e ofertas tinham sido mencionados pelos gestores como sendo uma das
acbes que trazia melhores resultados para as empresas. Os consumidores entrevistados
confirmaram esta aposta das empresas ao referir que costumam participar nestas agdes,

principalmente por estarem associadas a receber produtos gratis.

Su et al. (2015) tinha referido que as publicagdes que envolvem prémios ou descontos podem
levar a um maior nimero de fas a gostar das publicagGes, algo que se veio a confirmar nas
entrevistas (“geralmente ponho gosto, comento e partilho, que remédio, porque sendo ndo
concorro”, E1); no entanto, o facto de ser dificil ganhar os concursos diminui a interagdo das
pessoas com esse tipo de acdo: “participo em alguns, mas nunca nos muito grandes, hd poucas
possibilidades de ganhar (risos)” (E8). Apesar das atitudes relativamente a esta agao serem, na

sua maioria, positivas, ha quem manifeste alguma irritagcdo para com este tipo de acdo:

(...) As vezes eu quero participar no sorteio ou no concurso, mas tenho de entrar no site, identificar trés

amigos, depois rezar um Pai Nosso, voltar, dd muito trabalho (E8).

As minhas colegas estdo-me sempre a identificar para ganhar produtos e eu acho aquilo uma porcaria. E
0 que eu menos gosto. (...) Porque nunca ganho nada, sdo trinta cdes a um osso, porque nunca sabemos

qual é a forma de sorteio (E11).

Parsons (2013) referiu no seu artigo que o uso de concursos por parte das empresas torna os
consumidores mais envolvidos e podera fazé-los comprar a marca, no entanto, ndo foi possivel
perceber através da analise das entrevistas, se existe alguma influéncia dos concursos na intencdo

de compra dos consumidores.
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42412 Livestreams

Os livestreams, ha semelhanca dos videos, sdo vistos com agrado por uma parte dos
consumidores, no entanto, alguns deles fizeram observac¢des sobre como devem ser utilizados,
pois “hd livestreams muito gratuitos que eu ndo percebo para que é que servem propriamente,
mais valia fazerem um video produzido” (E7). Esta agdo é mais interessante para os consumidores
“quando as marcas trazem alguém que tem alguma coisa relevante para falar, pequenas

entrevistas, coisas do género” (E8) e ndo se foca em “marcas e divulgagdo de produtos” (E15).

Tal como tinha sido referido por um dos gestores entrevistados na fase anterior, a qualidade é
um dos pontos fundamentais para o sucesso de um livestream e tal foi confirmado pelos
consumidores. A revista Marketeer (2019b) tinha previsto que esta agdo passaria a ser uma
ferramenta essencial para as marcas devido ao impacto que teriam no branding e na fidelizagao
dos consumidores. Se tivermos em conta que esta acdo foi acolhida de forma positiva pela
maioria dos consumidores, mas nao produziu nenhum impacto na inten¢do de compra, é provavel

gue o maior impacto dos livestreams se dé na fidelizagao e branding das marcas.

4.2.4.13 Eventos

Os eventos sdo encarados de forma positiva pelos consumidores entrevistados, sendo que
ninguém manifestou desagrado relativamente a esta acdo: “Gosto de saber, mas nunca tive
hipdtese de ir. Ha lojas na Avenida da Liberdade que fazem eventos de fim de tarde e eu sempre
recebi uma newsletter, um convite. Gosto de saber quando é que hd” (E15). Apenas uma
entrevistada (E8) manifestou algum desagrado em relagdo a distribuicdo de brindes que muitas
empresas fazem em eventos: “ndo gosto muito quando eles ddo brindes que sdo lixo, depois as

pessoas poem ao lixo.”

Moser e Eijkeren (2016) defendem que o conteldo relacionado com eventos esta relacionado,
de forma negativa, com interacdo online; no entanto, as entrevistas parecem indicar o contrario
(“eventos também meto gosto, se for alguma coisa que valha a apena partilhar com alguém,
comento a identificar alguém”, E1). Por fim, os eventos ndo aparentam ter nenhum impacto na

intencao de compra dos consumidores.
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4.2.414 Publicagdes em comunidades da marca

Esta acdo ndo recolheu muitas mencgbes por parte dos consumidores. Apenas uma
consumidora (E8) referiu que gosta desta acdo, principalmente “quando tem o envolvimento,
quando hd aplicag¢do, eles depois ddo feedback para o publico”, enquanto que outra referiu que
gosta “de seguir a pagina oficial, isso dos grupos é muito a emoc¢ao que cada um sente e cada um
€ cada um” (E15). Conclui-se, portanto, que esta acdo produz pouca interacdo e ndo tem impacto
na inten¢do de compra dos consumidores, contrariando o estudo de Clark et al. (2017), que
defendia que os consumidores ficam mais satisfeitos com uma marca nas redes sociais se fizerem

parte da comunidade da marca.

4.2.4.15 Parcerias entre marcas

A semelhanca de outras acdes, as parcerias entre marcas ndo foram mencionadas por muitos
consumidores. Uma consumidora (E1) revelou gostar desta ac¢do, particularmente “quando sdo
duas marcas que eu gosto juntas ou até pode ser s6 uma que eu gosto, mas depois até gostar do

4

resultado, da jungdo...”, enquanto que outra referiu ser sécia de um clube de futebol e ter

“descontos em determinadas marcas e locais e gosto e é sempre agraddvel” (E15).

Desta forma, esta € uma ac¢ao que, em contexto de redes sociais, produz pouca interacao e, por
consequéncia, um baixo impacto na intengcdo de compra dos seguidores. No entanto, permite
prestar mais atencdo a marcas, “porque hd marcas que ndo uso nem ougo tanto falar, mas depois
quando fazem uma parceria com uma marca que eu gosto ou que eu sigo, comego a prestar mais

atengdo a marca, até a seguir” (E1).

42416 VotacOes e sondagens

As votacgOes e sondagens sdo bem recebidas pelos consumidores, pois “é uma forma fdcil e
prdtica de ir obtendo a opinido dos consumidores e de nds também darmos a nossa opiniéo” (E1)

e mostra que a marca “estd disposta a ouvir o que os consumidores querem dizer” (E4).
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Apesar de haver quem demonstre alguma indiferenca para com esta acdo, uma das
entrevistadas referiu que “quando aparece isso numa story, para mim é quase intuitivo carregar
numa das opgdes. As vezes carrego até para ver qual é a opinido da maior parte das pessoas e
nem tanto para dar a minha (...)” (E1), demonstrando existir bons niveis de interacdo com esta
acdo de marketing. Uma das entrevistadas (E15) que referiu interagir muito pouco com marcas
defende que estas podiam “apresentar um vestido, um macacéo, uma coisa parecida e dizerem
“se pudesses alterar alguma coisa nesta peca, o que alterarias?” ou pér duas hipdteses, qual é que

gostas mais? Ai é diferente”.

Esta abertura por parte dos consumidores em contribuir com a sua opinido em sondagens
confirma a proposta de Bashir et al. (2017), que propunha o uso desta a¢do de marketing para
explorar novos produtos a desenvolver, para quem os desenvolver e o que acrescentar de modo a
atingir um valor superior pelos seus produtos. Ndo existe, no entanto, nenhuma indica¢do de que

esta agdo tenha um impacto na inten¢do de compra dos consumidores.

42,417 Publicidade

A publicidade foi a acdo recebida com maior desagrado pelos consumidores entrevistados
(“ndo é que me incomode, ndo me incomoda, mas hd aqueles que sGo os patrocinados que estdo
sempre a aparecer, sempre a aparecer, mesmo que ndo sigamos essa marca”, E12), com apenas
uma entrevistada (E1) a mencionar ndo ter problemas com publicacbes patrocinadas, desde que

estas fossem feitas por marcas que ja segue.

O carater intrusivo desta acdo foi destacado, principalmente quando é utilizada em videos:
“Ndo gosto disso. (...) De facto é chato, uma pessoa estd a ver uma coisa em que estd interessada,
pdem-me aquilo a meio e ndo dd para saltar, alguns dd, mas aqueles néo, tem de ver até ao fim”
(E10). E mesmo quando a publicidade causa algum interesse no consumidor, o seu carater
intrusivo ndo é esquecido: “Acho que a publicidade no Instagram funciona muito bem, é muito
chata, mas funciona muito bem porque realmente agora é quase entre historias de pessoa para
pessoa. As vezes é muita publicidade, mas depois ds vezes é interessante e abro o site e vou ver.”
Estas opiniGes estdo em linha com os resultados do estudo de Hodis et al. (2015), que alega que
0s anuncios orientados (como sdo a maioria nas redes sociais), ndo sdo encarados de forma

positiva pelas pessoas, que se sentem assediadas e os vém como intrusos e violadores da sua
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privacidade. Quando a publicidade tem um fim claramente comercial, também n3ao é bem
recebida pelos consumidores, acabando por ser ignorada: “Publicidade puramente comercial néGo
gosto. (...) Acho que, basicamente, eu acabo por ser um pouco indiferente aos outros porque como

vejo a publicidade e quando ndo me atrai a atengdo nem sei de que é aquilo” (E3).

Desta forma, a atitude demonstrada pelos consumidores em relacdo a esta acdo é
maioritariamente negativa. No entanto, a publicidade pode levar a um aumento na intencao de
compra, ja que “foi por causa das redes sociagis que eu descobri esta marca [de capas de
telemovel] que agora sigo. (...) foi uma publicidade patrocinada no Instagram” (E14). Esta agdo
também se destaca ao fazer com que os consumidores deem mais atengdo a uma marca,
principalmente através do uso de publicages patrocinadas: “as vezes aparecem aqueles antncios

patrocinados e ja aconteceu depois disso eu ter interesse e passar a sequir a marca” (E4).

4.2.4.18 Cocriagao com os consumidores

O uso desta agdo por parte das marcas é visto com alguma indiferenca pelos consumidores
entrevistados, tendo sido mencionado tanto de forma positiva como negativa poucas vezes. Para
um dos consumidores, a cocriacdo é “engra¢ado, ndo para mim especificamente, mas para as
pessoas, acho que cria um engagement interessante, acho divertido” (E8). Alguns consumidores
revelaram participar nestas ac¢des quando sdo direcionadas para novos produtos como, por
exemplo, “acho que até era da Labello, era para um novo sabor qualquer para pér nos batons e

assim, eu até fui ld dar a minha sugest@o, mas outras coisas ndo gosto muito” (E1).

Desta forma, existe alguma interacdo com este tipo de a¢les, mas parece existir um baixo

impacto na intencdo de compra dos consumidores.

4.2.419 Apoio ao cliente e gestdao de reclamagdes

Como ja tinha sido afirmado por Kingsnorth (2016), cada vez mais os consumidores estdo a
contactar as organizacGes através das redes sociais para fazerem questGes e queixas. O apoio ao
cliente e gestdo de reclamacdo é encarado, de modo geral, como uma acdo de extrema

importancia para os consumidores entrevistados: “a parte do apoio ao cliente acho importante e
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acho que as redes sociais ajudam nisso, que agora é muito mais fdcil porque néo tens de ligar para
aquele numero de apoio ao cliente e estar a espera” (E7). Uma outra entrevistada referiu que “o
apoio ao cliente e gestdo de reclamacbes ndo é através de redes sociais que se deve fazer. Acho
que hd vias proprias para o fazer” (E12). No entanto, na opinido de alguns consumidores, nem

todas as marcas estdo preparadas para executar esta a¢do corretamente:

Elas ndo estdo preparadas para fazer isso, nada. Uma vez fiz uma reclamagdo para um restaurante
porque o prego do aplicativo de entrega de comida era um e o prego que praticavam se pedisses por eles era
outro (...) e eles sé disseram “obrigado por avisar”. (...) Nunca mais pedi, nunca mais comi porque eles

simplesmente néio souberam responder, enfim. Ndo sabem, é horrivel (E8).

Deste modo, é possivel perceber que esta € uma agdo a qual as marcas e empresas devem
prestar maior atengdo, caso contrdrio poderdo estar a pér em causa o seu negdcio e reputacdo
nas redes sociais. Assim sendo, a marca deve interagir com os consumidores quando estes as
contactam com duvidas ou questdes, de modo a que a atitude destes em relagdo ao apoio ao
cliente prestado seja favoravel a marca, caso contrdrio, ariscam-se a perder clientes: “no caso das
operadoras, isso tem muita influéncia; eu deixei de ser Vodafone porque eles ndo ligavam

nenhuma ao que que dizia” (E1).

4.2.4.20 Promocgdes

O acesso a promogbes foi a acdo de marketing mais mencionada pelos consumidores
entrevistados, sendo um dos principais propdsitos dos consumidores ao seguirem marcas nas
redes sociais: “(...) é s6 para estar atualizado para ver se apanho um grande negdcio e nunca
compro nada” (E13). No entanto, nem todas as promoc¢des sdo bem-vindas, principalmente
guando o desconto ndo é verdadeiro: “Gosto quando sdo saldos reais. Ndo é do tipo, este produto
sempre custou 59 e hoje estd a 49 ou quando eles aumentam o preco uma semana antes para

depois diminuir” (ES8).

Lee et al. (2018) referem que as publicagées com mencées de preco sdo aquelas que tém maior
impacto negativo. No entanto, esta acdo é encarada de forma extremamente favoravel por parte

dos consumidores entrevistados, particularmente junto do sexo masculino e das faixas etarias
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entre os 35-44, constituindo o maior apelo desta faixa de consumidores em seguir marcas nas
redes sociais. No entanto, ndo é o suficiente para levar os consumidores a compra, sendo que, em
alguns casos, a promocado apenas desencadeia o processo de pesquisa e deliberacdo da compra

do produto e ndo necessariamente a sua compra imediata:

(...) Eu ndo acredito em ninguém, tento obter o mdximo de informag¢do possivel e depois vejo se é

credivel ou néo (E13).

Quando eu estou a procura de algum produto para comprar, ndo é nas redes sociais que eu vou a procura
disso, existem outras ferramentas em que me dizem que, naquele momento, existe determinada promog¢do
ou assim, mas ndo uso as redes sociais para isso e nem sigo as marcas para estar ali a ver que promogdes
existem e etc. (...) As vezes quando me aparece alguma promogdo na rede social sé porque sim, a primeira
coisa que eu faco é ir imediatamente a sites tipo esse e perceber se aquela promogéo vale ou ndo a pena

(E3).

As promocdes publicadas nas redes sociais sdo uma das agdes que leva os consumidores a
comprar produtos, a ficar com mais atengdo em relacdo a uma marca (“Agora estou a
acompanhar diariamente a ver se hd alguma baixa de prego (...)”, E13), a comprar uma marca em

vez da marca concorrente e a gostar mais de uma marca.

42421 Pedidos de conversao

Esta acdo de marketing ndo recebeu boas opiniGes por parte dos entrevistados (“detesto que
me digam o que tenho que fazer”, E15), tendo sido apenas mencionada uma vez como uma das
acles que gostava porque “também os faco” (E12). Alids, esta acdo foi até classificada como um
“pedir esmola” (E4), ja que “se @ marca souber gerir bem e tiver conteudos uteis e apelativos, ndo
precisa de pedir nem de mendigar gostos nem call to actions, as pessoas naturalmente vdo reagir”

(E4).

Com base em todas as men¢des negativas feitas a este tipo de acdo, é possivel concluir que os

pedidos de conversdo ndo sdo bem recebidos pelos consumidores, resultando numa fraca
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interacdo com as publicacdes que fazem uso dessa acdo (“Pedidos de conversdo eu nunca faco.
Mas é nunca, zero. Eles nunca me vdo convencer com isso.”, E8) e num fraco impacto na intencdo

de compra dos consumidores.

4.2.4.22 AtualizacBes sobre app, website e pagina da rede social

Esta agdo foi recebida com indiferenga pelos consumidores entrevistados, tendo apenas sido
mencionada por dois consumidores como sendo uma agao que apreciam e com a qual interagem
(E2 e E12). Desta forma, conclui-se que as atualizagdes ndo recolhem muita interagdo por parte

dos consumidores e ndo tém impacto na sua inten¢do de compra.

4.2.4.23 Dicas praticas

As dicas praticas foram recebidas de forma positiva pelos consumidores, ndo tendo sido
mencionadas uma Unica vez como uma das a¢bes menos apreciadas: “Dicas prdticas gosto,
principalmente quando sGo marcas de vestudrio e eles tém dicas para conservar o produto ou

para reciclar o produto ou coisas do género, {(...)" (E8).

No entanto, estas a¢Ges ndo recolhem muita interacdo por parte dos consumidores e também

ndo aparentam ter impacto na sua intengdo de compra.

4.2.424 Informacdo sobre produtos

Como foi apresentado na revisdo de literatura, as marcas podem utilizar estas a¢des para
comunicar informag0Oes sobre produtos existentes e novos produtos, assim como beneficios de
produtos, como estes sdo feitos, entre outros. Para uma das entrevistadas, a informacdo que uma
marca partilha que facilita o processo de compra online é muito importante: “Na Eureka, eles
dizem “peca o seu numero habitual”. Na Spartoo dizem “os nossos clientes aconselham que peca

um numero acima do seu”. Isso para mim é fantdstico, ajuda imenso” (E15).
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Existe um particular apreco pela informacdo sobre novos produtos nas redes sociais, tendo sido
enumerada por varios consumidores como sendo uma das principais razdes que os leva a seguir
as marcas nas redes sociais: “Eu acho que eles deviam usar as rede sociais mesmo mais para dar
estas informagdoes assim em primeira mdo ou as primeiras informag¢des sobre um produto novo ou

um servico novo ou alguma campanha que vai acontecer” (E6).

Ja a partilha de informacdo sobre as vantagens e beneficios dos produtos ou servicos das
marcas nem sempre é bem recebida pelos consumidores, ja que “se eu quiser saber algumas
caracteristicas, se é bom, se funciona bem, ndo é por a marca estar a dizer que é bom e néo sei
das quantas que eu vou... Quer dizer, ser a marca a dizé-lo é um bocado... suspeito, ndo é?” (E1).
Além disso, “se for uma marca que meta muitas informagbes sobre o produto também néo acho
muita piada, comega a cansar um bocado, é muito magudo” (E1). A atitude dos consumidores
relativamente a este tipo de a¢do é maioritariamente favoravel, mas tem um impacto limitado na

inten¢do de compra dos consumidores.

4,2.4.25 Comunicados oficiais

Esta acdo recebeu muito pouca atencdo por parte dos consumidores. Apendas duas
consumidoras mencionaram os comunicados com maior destaque, apresentando dois pontos de

vista distintos:

(..) Se acontece uma polémica com um prémio de pldgio ou uma polémica sobre trabalho escravo, eu
acho que quanto mais tempo uma marca se cala, mais culpada ela é (...). Entdo, mal a polémica estoura, {...)
a primeira coisa que eu fazia era langar uma nota oficial. Ndo posso deixar aquilo crescer, aquilo cresce e

cada um tem uma opini@o e a coisa cresce, cresce e depois para controlar os danos é muito pior (E8).

(...) Depende dos comunicados e da finalidade e para quem sdo oficiais e para quem se dirigem, porque

numa rede social ndo se estd a dirigir para um alvo especifico, por isso pode ndo ter interesse (E12).

Deste modo, os comunicados passam um pouco despercebidos, sendo encarados com alguma
indiferenca pelos consumidores e resultando em baixa interacdo. Nenhum dos consumidores

mencionou a existéncia de algum tipo de influéncia desta acdo nas suas inten¢des de compra.
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4.2.4.26 Informagdo corporativa

A informacdo corporativa ndo foi muito bem recebida pelos consumidores, que referiram que
“o melhor sitio para se ter informagdo corporativa é o site porque quem estd nas redes sociais
quer ter uma experiéncia mais imediata e isto de estar a ver informag¢éo corporativa é chato”
(E15), “se eu quiser saber informac¢do corporativa e esse tipo de coisas, ndo espero encontrd-lo no
Facebook ou no Instagram, vou diretamente ao website” (E1). No entanto, hd quem mostre algum
agrado com esta ag¢do, pois “se eu nGo conhecer a marca em condi¢des, de que outra maneira é

que [posso] ser fiel a ela?” (E5).

Desta forma, parece existir uma atitude de indiferenga e um pouco negativa em rela¢do a esta
acao de marketing. A interagdao com esta a¢do é muito reduzida e, além disso, ndo aparenta existir

uma ligagdo com a inten¢do de compra dos consumidores.

4,2.4.27 Histéria da marca

A semelhanca da ag3o anterior, a histéria da marca também n3o mereceu muita aten¢io por
parte dos consumidores entrevistados, tendo sido mencionada como uma publicagdo positiva por
dois entrevistados, permitindo concluir que nao existe interagao por parte dos consumidores nem

influéncia na intencdo de compra dos consumidores.

42428 Mencgao de prémios e distingdes

Alguns consumidores observaram que a mencdo de prémios e distingGes por parte das
empresas so deve ser feita “se for alguma coisa assim interessante, porque aquelas que é so6 para
se exibirem, ndo gosto” (E1). Para outra consumidora, nem todos os prémios sdao encarados da
mesma forma, pois “(...) dar bons prémios a grandes empresas é muito fdcil porque eles tém
recursos para isso, eu quero ver premiar e reconhecer as empresas menores, 0s pequenos e
médios empreendedores (...)” (E8). Uma outra consumidora referiu que “a menos que seja na
restauragdo, hotelaria, vinhos e companhias aéreas”, o uso destas acbes é encarado como
“gabarolice” por parte das empresas (E15) e houve ainda quem acrescentasse que “se gostar do

produto, nGo me interessa se a marca tem um dia e é muito boa ou se tem dez anos e é muito ma”
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(E9). Isto permite concluir que ndo existe grande interagdo por parte dos consumidores, podendo,

no entanto, existir uma influéncia na intencao de compra dos consumidores em certos ramos.

4.2.4.29 Noticias e responsabilidade social

Esta acdo corporativa foi uma das que recebeu maior destaque por parte dos consumidores,
principalmente de forma indireta, ao expressarem-se sobre aquilo que gostavam que as marcas
fizessem. As marcas e empresas devem “fazer as pessoas ver que a@ marca preocupa-se com o
ambiente, preocupa-se com uma série de coisas e isso vale o nosso dinheiro” (E4) e assim, irdo
obter melhor resposta dos consumidores, que mesmo “sabendo que na maioria das vezes esse
tipo de publicagdo é s6 para aumentar o engagement, tipo “olha como a nossa empresa é
boazinha, até doa sapatos para as criangas descalcas do Quénia” (E8), gostam deste tipo de

publicagao.

N3do existiram grandes mengdes de interagdo com este tipo de agdo, no entanto, uma das
consumidoras (E1) mencionou que as noticias e responsabilidade social tém alguma influéncia na
compra de uma marca concorrente, mas “ndo faz necessariamente com que eu deixe de comprar
uma para comprar uma marca concorrente”, como aconteceu no caso do supermercado Lidl:
“desde que eu soube que o Lidl aumentou o saldrio aos trabalhadores que eu vou muito mais
vezes ao Lidl, que eu nunca ld tinha ido (...). E agora comecei a ir sé ver a loja e agora até jd
compro ld algumas coisas (...)". Além disso, ha quem compre “vdrios produtos quando uma parte
reverte a favor de uma causa que eu acredito” (E1) e quem considere que tudo “depende da

dimensdo da coisa”, pois se for algo de volume, podera levar “a comprar mais coisas” (E15).

4.2.5 AgOes de marketing: atitudes e impacto na inten¢do de compra

E opinido unanime por parte dos consumidores entrevistados que, mesmo que as acles
apresentadas criem neles um aumento na intengdo de compra, o preco é sempre um fator
determinante no momento de a finalizar (“muitas vezes impede a falta de dinheiro”, E1). Em
alguns casos, muitas destas a¢des servem para criar uma vontade de adquirir um produto ou um

servico que, apesar de ndo ser adquirido no momento, podera vir a sé-lo no futuro:
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Cheguei a ir ao site e cheguei a ver os precos, mas foi aquela coisa do “ok, ja sei o prego, mas ndo vou

comprar agora, talvez mais tarde”. S6 ndo sei é quando (risos) (E3).

[Tive interesse em comprar] a escova de dentes de Bamboo, mas depois vés o preco e ndio quero

comprar, mas tenho quem me oferega (E5).

Como foi referido anteriormente, para alguns consumidores, as publicagdes sdo um ponto de
partida para desencadear o seu interesse e iniciar um processo de pesquisa sobre os produtos ou

servigos em varias plataformas:

Ja aconteceu eu ter vontade de comprar, mas depois eu faco sempre pesquisa extra antes de comprar
mesmo chata. As vezes levo semanas a fazer pesquisas extra e vejo que fui enganada, fizeram-me catfish,

basicamente (E8).

Eu gosto de fazer a pesquisa, gosto de estar entretido com isso, mas também porque as vezes ndo confio

muito, principalmente nesses produtos que vém de longe, eles dizem que é uma coisa e é outra (E13).

Para uma grande parte dos consumidores, as a¢des de marketing nas redes sociais ndo tém
impacto na escolha de uma marca em relagdo a uma concorrente, ja que o produto (aliado ao

preco) serdo sempre fatores mais importantes:

Quando estou na duvida entre comprar de uma marca ou da outra concorrente, ndo olho muito para o
que eles publicam, para o que eles fazem nas redes sociais. Ndo é isso que me dd a escolha, é mais pelo

produto em si, o que me traz mais vantagens a mim (E2).

No caso de produtos que sdo extremamente semelhantes, as agdes que uma marca opta por

fazer poderdo ter um impacto na sua escolha em detrimento da marca concorrente:

Também depende da diferenca de preco (risos), mas a minha ag¢do no supermercado é ir ver primeiro

aquela marca [Super Bock] e quando penso “tenho de comprar cerveja porque vou ter uma festa em casa”,
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é a primeira marca que me vem a cabega por causa dessa influéncia que me tem vindo a trazer nas redes

sociais (E3).

As acoes utilizadas pelas marcas também tém, na maioria dos casos, um efeito no facto de os
consumidores passarem a gostar mais das marcas; no entanto, isso nem sempre se traduz no
consumo dessa mesma marca: “faz-me gostar mais da marca, mas depois no momento de
comprar ndo tenho qualquer tipo de lealdade para com a marca” (E5). Além disso, uma das
consumidoras (E1) referiu que “as agdes que eu menos gosto de ver nas redes sociais sGo as que
me fazem valorizar mais uma marca”, referindo-se a responsabilidade social e as publicagdes
focadas na marca corporativa, podendo indicar que existe uma tendéncia para haver maior
interagdao por parte dos consumidores com ag¢des que, no final de contas, poderdao ndo ter um
impacto direto na intencdo de compra. E na faixa etdria entre os 35-44 anos que a influéncia das
aclGes de marketing nas redes sociais € menor, com alguns consumidores a mencionar que ndo
gostam mais da marca pelo que ela publica e outros a mencionar o pre¢o e a qualidade do

produto como os fatores determinantes.

Outro ponto relevante que foi mencionado nas entrevistas foi o facto de alguns consumidores
deixarem de ser leais a marcas a medida que envelhecem e se tornam pais, que pode justificar a

maior importancia dada ao preco e ndo a comunica¢do das marcas:

Hd muita concorréncia e chego a conclusdo de que, hoje em dia, o que um faz o outro também vai fazer
igual e depois se o outro faz igual é praticamente igual e o preco é metade, entdo porque é que eu vou
gastar tanto dinheiro no outro? E a partir do momento em que se tem filhos, as prioridades passam a ser
outras e é mais para os filhos do que para nds e passamos a dar importdncia a coisas que ndo ddvamos e a

deixar de dar a coisas que ddvamos.

A maior parte dos consumidores nunca foi afetada de forma negativa por uma acdo de
marketing nas redes sociais ao ponto de perder a vontade de comprar um produto, comprovando
o impacto limitado que as redes sociais tém na inten¢do de compra dos consumidores, tanto de

forma positiva como de forma negativa.

De seguida, apresenta-se o quadro resumo sobre as atitudes dos consumidores entrevistados

sobre cada acdo e o seu efeito na intencdo de compra.
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Nivel de

Votagdes e sondagens

Acgao de Marketing Atitude Intengdao de compra
Interacao
Storytelling Baixo Positiva Nulo
Citacdes inspiradoras Baixo Negativa Nulo
Publicagdes humoristicas Elevado Positiva Médio
Factos Marcantes Baixo Positiva Nulo
Mengdo de curiosidades Baixo Indiferente Nulo
Imagens Baixo Positiva Médio
Videos Baixo Positiva Médio
Publicagdes sobre a
Elevado Positiva Baixa
atualidade
Marketing interno Baixo Indiferente Nulo
Marketing de influéncia Baixo Positiva e negativa Médio
Concursos, sorteios e
Elevado Positiva e negativa Baixo
ofertas
Livestreams Médio Positiva Nulo
Eventos Elevado Positiva Nulo
PublicagGes em
Baixo Indiferente Nulo
comunidades da marca
Parcerias entre marcas Baixa Positiva Média
Elevado Positiva Nulo
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Publicidade Média Negativa Média
Cocriagdao com os
Média Positiva Baixo
consumidores
Apoio ao cliente e gestado
Média Positiva Média
de reclamacgodes
Promogdes Média Positiva Muito elevada
Pedidos de conversao Baixa Negativa Nula
Atualizagdes sobre a app,
Baixa Indiferente Nula
website e paginas
Dicas praticas Baixa Positiva Baixa
Informacao sobre
Média Positiva Média
produtos
Comunicados oficiais Baixa Positiva e negativa Baixa
Informacdo corporativa Baixa Indiferente/negativa Baixa
Historia da marca Baixa Indiferente/positiva Baixa
Mencdo de prémios e
Baixa Indiferente/positiva Baixa
distingbes
Noticias e
Média Positiva Média

responsabilidade social

Tabela 4 - Tabela resumo das atitudes e impactos das a¢oes de marketing na intengdo de compra
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5. Conclusdo

As entrevistas realizadas, tanto a consumidores como a gestores de redes sociais permitiram
chegar a conclusGes muito interessantes sobre o desempenho das acées de marketing nas redes

sociais.

Em primeiro lugar, é possivel concluir que existe uma clara tendéncia do publico masculino
para preferir as agbes informativas, enquanto que o publico feminino prefere ag¢des mais
orientadas para a interagdo e envolvimento. Ja as ag¢des comerciais revelaram um bom
desempenho junto dos dois sexos, confirmando os testemunhos de alguns gestores de redes
sociais que referiram a importancia das promogdes para obter melhores resultados. A procura de
informacgdo pratica e atil, mais comum junto do publico masculino, também contrasta com o
publico feminino, que é muito mais observador e critico daquilo que as marcas colocam nas redes

sociais.

Relativamente as diferengas de comportamento encontradas entre as faixas etdrias analisadas,
a faixa etdria entre os 35-44 anos é que interage menos com publicacdes de marcas e empresas,
com alguns consumidores a mencionar que nao interagem de forma nenhuma com contetdo de
marcas. Ja a faixa etaria entre os 18-24 é a que interage mais com as publicagdes das marcas
através de gostos e partilhas. Os comentdrios sdo pouco utilizados pelas trés faixas etdrias, com a

faixa mais nova a utiliza-los como forma de partilhar publicagdes com amigos e os identificar.

Sdo as faixas etdrias entre os 18-24 anos e os 25-34 anos que se revelam mais exigentes no
momento de comecgar a seguir marcas e de interagir com o seu conteldo, pois consideram que as
publicagGes das marcas devem ser originais, criativas e com a possibilidade de os entreter.
Também a faixa etaria mais nova demonstrou uma maior exigéncia com as causas a que as
marcas se juntam, defendendo que estas devem comecar a tomar uma posicdo em relacdo a
assuntos atuais das sociedades e as alteragGes climaticas e a mostrar como é investido o dinheiro

gasto pelos clientes na compra dos seus produtos e servigos.

As acbes de marketing estudadas tém um impacto limitado na intencdo de compra dos
consumidores portugueses, pois a opinido em relacdo ao produto e o seu preco sdo fatores
determinantes no momento da compra. O publico mais velho é o menos influencidvel pelas a¢bes

de marketing nas suas intencdes de compra, enquanto que as faixas etarias entre os 18-24 e os
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25-34 tém nas acdes de marketing utilizadas pelas marcas mais uma forma de escolha entre

marcas.

5.1 AgBes de marketing com melhor desempenho

Relativamente as acGes de marketing mais apreciadas pelos consumidores, destacam-se as
publicagdes humoristicas e sobre a atualidade, com as faixas etdrias entre os 18-24 anos e os 25-
34 anos a exprimir o maior agrado em relagao a estas agdes. Apesar das publicagdes sobre temas
atuais ser bem recebida pelos consumidores, as empresas e marcas devem-se precaver sobre a
rea¢do que algumas publicagdes podem receber, ja que temas como o desporto em Portugal
podem-se tornar virais, mas receber reagdes mistas por parte dos consumidores. No entanto, sdo
sem duvida as promogdes que recolhem mais agrado por parte dos consumidores portugueses e

gue produzem maior impacto na sua intengao de compra.

O marketing de influéncia tinha sido destacado pelos gestores de redes sociais como uma das
melhores a¢des a ser utilizada atualmente pelas empresas e marcas. No entanto, as entrevistas
com consumidores vieram revelar que existe um planeamento e ponderac¢do cuidados que deve
ser feito pelas marcas antes de apostarem nesta acdao de marketing, nomeadamente na escolha
dos influenciadores e na quantidade de influenciadores contactados. Caso haja uma boa gestdo
por parte das empresas, esta acdao de marketing pode funcionar muito bem e levar a um aumento

na inten¢do de compra dos consumidores.

Os concursos foram outra acdo de marketing mencionada pelos gestores como produzindo
bons resultados para as suas marcas. De facto, esta é uma ag¢do que permite aumentar o nimero
de seguidores da pdgina e a intera¢cdo dos consumidores. No entanto, tal é conseguido a custa de
alguma irritacdo dos consumidores, que podem achar o processo demasiado moroso ou que sdo
inundados com meng¢des em comentdrios de concursos. Apesar disso, essa irritacdo ndo parece

afetar a intencdo de compra dos consumidores em relagdo as marcas que usam 0s CONCcursos.

Das acgGes relacionadas com a parte corporativa da empresa, as mengdes a prémios e distingdes
e a responsabilidade social sdo as que obtém melhores resultados junto dos consumidores.
Também na categoria de a¢des informativas, as acées com foco no produto sdo extremamente

importantes, em particular sobre novos produtos, que é aquilo que uma grande parte dos
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consumidores pretende obter quando segue uma marca nas redes sociais. Ao falharem nesta

entrega de informac&o, as empresas e marcas arriscam-se a perder seguidores nas suas contas.

Os gestores entrevistados tinham referido as promocées, o marketing de influéncia e a
publicidade como as agcdes com maior impacto na intencao de compra dos consumidores, o que
se veio a verificar na segunda fase de entrevistas. Desta forma, é possivel concluir que os meios
tecnoldgicos ao dispor das empresas para andlise dos resultados das redes sociais fornecem

resultados corretos sobre os comportamentos de compra dos consumidores portugueses.

5.2 AgBes de marketing com pior desempenho

Apesar do uso da publicidade permitir as empresas conseguir bons resultados, sejam eles a
compra, visitas para o site ou ganhar notoriedade, consegue-o a custa da irritagdo dos
consumidores, que sdo obrigados a saltar os anuncios (no caso dos videos) ou comunicar as redes
sociais quando ndo querem que um anuncio especifico volte a aparecer nas suas cronologias.
Alguns consumidores come¢am até a ignorar automaticamente as publica¢des patrocinadas,
pondo em causa o investimento feito pelas marcas neste tipo de a¢des. No entanto, ndo parece
gue a ma opinido que os consumidores tém em relacdo a esta acdo de marketing se espalhe até a

marca que a estd a usar.

Outra a¢do que obteve muitas criticas foi o uso de pedidos de conversdo, com a maior parte
dos consumidores a ignorar estes pedidos por parte da empresa, levando a niveis baixos de
interacdo com as publicagdes que a usam. Assim, aconselha-se as empresas a decidir

cuidadosamente se o seu uso nas publica¢es é vantajoso para a marca.

5.3 Categorias de acdes com melhor desempenho

As acOes comerciais sdo as que tém melhor desempenho em termos de vendas, muito por
causa da publicacdo de promocgGes que as marcas publicitam nas redes sociais e que recolheu

muito bons resultados.

99



Por outro lado, as acbes evocadoras de emocdes geram grande interacdo com os
consumidores, principalmente as publicagdes humoristicas e as publicacdes sobre a atualidade.
No que diz respeito ao resultado em termos de vendas, apenas a faixa etaria entre os 18-25 se

mostra influencidvel em relacdo as suas decisées de compra por estas acdes de marketing.

Como ja foi referido, as acdes informativas sdo especialmente relevantes junto do publico
masculino e as acdes evocadoras de interacdo e envolvimento permitem obter bons resultados de
interacdo e de intengdo de compra, principalmente o marketing de influéncia e os concursos,

sorteios e ofertas.

5.4 Agbes mais eficazes em cada rede social

Um dos objetivos desta dissertagdo consistia em propor as a¢cdes mais eficazes para o alcance

dos varios objetivos das empresas em cada uma das redes sociais estudadas.

Como se verificou nas entrevistas com os consumidores, o Facebook ainda é a rede social mais
utilizada pelos consumidores portugueses, com alguns deles a utilizar exclusivamente esta rede
social; por isso, as empresas e marcas devem continuar a apostar nesta rede social. Aconselha-se
os gestores a continuar a utilizar agdes como as promocgdes e a publicidade caso desejem causar
um impacto na intencdo de compra dos consumidores. No caso de o objetivo ser a interagao,
acGes como o0s concursos, sorteios e ofertas, publicagGes humoristicas e sobre a atualidade,
imagens e videos sdo bem recebidas pelos consumidores e geram uma boa intera¢do da sua
parte. Aconselha-se também, a publicacdo de langamentos de novos produtos e a prestacdo do
servico de apoio ao cliente, duas a¢des que sdo muito importantes para os consumidores e que

motivam a sua ligacdo as marcas nas redes sociais.

No caso do Instagram, a segunda rede social mais utilizada pelos consumidores entrevistados, o
uso da imagem e do video é, naturalmente, indispensdvel; por isso, as empresas e marcas devem
apostar em conteddo com boa qualidade. Além disso, devem fazer uso do marketing de
influéncia, de concursos, sorteios e ofertas, da ferramenta do Instastories e da publicidade, dada
a dificuldade em chegar a novos seguidores através da pdgina de pesquisa, muito pouco utilizada

pelos consumidores entrevistados.
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O Twitter apenas era utilizado por uma empresa na primeira fase de entrevistas, a Unica que se
dirigia a um publico internacional. As entrevistas com os consumidores vieram confirmar que esta
é uma rede social pouco utilizada em Portugal. Além disso, os consumidores entrevistados nao
utilizam esta plataforma com o intuito de seguir marcas e empresas, confirmando que nao as

esperam encontram no Twitter pois seguem-nas em outras plataformas.

Por fim, o Youtube tinha-se revelado como uma rede social pouco utilizada pelas empresas. As
entrevistas aos consumidores vieram confirmar que também eles sdo pouco fiéis a esta
plataforma, sendo poucos os que acedem com uma conta e seguem outras contas. Para os
consumidores, particularmente na faixa etdria entre os 18-24 anos, esta rede é usada,
maioritariamente, para seguir youtubers. Por isso, podera ser mais vidvel para as marcas apostar
no marketing de influéncia como forma de estarem presentes nesta plataforma ao invés de

criarem os seus préprios videos, que acarretam custos elevados.

5.5 LimitagOes e sugestdes para investigagao futura

Esta dissertacdo pode servir de ponto de partida para outros estudos que pretendam analisar o
impacto que as ag¢des de marketing tém nos consumidores portugueses. No futuro, seria
interessante estudar mais redes sociais, incluindo outras redes que possam surgir ou ganhar
destaque, como é o caso da Twitch, uma plataforma de livestreams que ja foi incluida no mais
recente relatério da We Are Social e Hootsuite (2019b) por ser utilizada por 14% dos inquiridos.
Além disso, outros estudos poderiam incluir um ndmero ainda maior de acbes de marketing,

pois a atualizacdo das atuais redes sociais pode levar ao surgimento de novas a¢des de marketing.

As entrevistas de verificacdo feitas junto de gestores de marcas e empresas portuguesas
permitiu recolher informacgdo valiosa sobre os gestores e as suas opiniGes relativamente ao uso
das redes sociais no marketing. No entanto, a maiorias das empresas entrevistadas é sediada na
zona centro, em particular no distrito de Aveiro; por isso, seria interessante a criagdo de um
estudo que recolhesse informacgdo sobre as acdes de marketing nas redes sociais utilizadas por
empresas e marcas de todo o pais, de varios setores. Além disso, um futuro estudo pode focar-se
nas acoes de marketing utilizadas por associacdes e organizagdes sem fins lucrativos presentes

nas redes sociais.
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Parte desta dissertacdo foi apresentada no Workshop de Gestdo de Turismo e Hotelaria,
realizado a 9 de Maio no ISAG, no Porto (certificado de presenca disponivel no Apéndice 4), onde
foram recolhidas algumas ideias sobre futuros estudos que podem ser feitos a partir desta
dissertacdo, nomeadamente um estudo mais aprofundado sobre como se utiliza o marketing nas

redes sociais nas microempresas portuguesas.

O publico alvo desta dissertacdo sdao os consumidores portugueses com idades entre os 18 e os
44 anos. Futuros estudos poderiam aplicar este estudo a outras faixas etdrias, nomeadamente a
faixa adolescente entre os 14 e os 18 anos e a faixa adulta compreendida entre os 45 e os 55
anos. Poderia ser igualmente interessante a aplicagdo de um estudo semelhante a um publico
sénior que esteja presente nas redes sociais, uma tendéncia que tem vindo a crescer nos ultimos
anos (The Guardian, 2018). Além disso, a maioria dos consumidores entrevistados para esta
dissertacdo sdo residentes no distrito de Aveiro e por isso, futuramente, estudos semelhantes
podem ser realizados noutras zonas do pais ou até a nivel nacional, de modo a obter dados que
demonstrem se ha diferengas entre o comportamento dos consumidores do norte e sul, do

interior e litoral e até entre o continente e as ilhas.

Esta dissertacdao focou-se, particularmente, no mercado B2C; no entanto, seria igualmente
interessante e valioso levar a cabo um estudo que analise as a¢des de marketing utilizadas no
mercado B2B e o seu impacto na intencdo de compra de outras empresas, assim como analisar
empresas que estdo presentes em ambos os mercados, de modo a estabelecer uma comparacgdo

direta entre as a¢Oes de maior sucesso em cada um dos mercados.

Por fim, estudos futuros podem envolver outras componentes de marketing digital além das

redes sociais, nomeadamente o mobile marketing e as apps.
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7. Apéndices

Apéndice 1 - Tabela Resumo das A¢Bes de marketing e respetivas referéncias

Acao de marketing

Referéncias

Anuncio de novos

produtos

Bashir et al. (2017); Kim e Chandler (2018); Rathore et al. (2016);

Tsimonis e Dimitriadis (2014).

Comunicagdo da marca

corporativa

Dolan et al. (2017); Moser e Eijkeren (2016); Parsons (2013);
Swani et al. (2014); Swani et al. (2017).

Apoio ao cliente e

gestdo de reclamacdes

Barnard e Bothma (2017); Burton e Soboleva (2011); Clark et al.
(2017); Curran et al. (2011); Gédmez e Quevedo (2018); He et al.
(2018); Kingsnorth (2016); Smith et al. (2012); Tsimonis e
Dimitriadis (2014).

Conteudo visual

Barnard e Bothma (2017); Dolan et al. (2017); Escobar-Rodriguez
e Bonsodn-Fernandez (2017); Kim et al. (2015); Lee et al. (2018); Su
et al. (2015); Taecharungroj (2017).

Conteudo sobre

eventos atuais

Gémez e Quevedo (2018); Moser e Eijkeren (2016); Parsons
(2013); Tafesse e Wien (2018).

Marketing de influéncia

Boerman et al. (2017); De Veirman et al. (2017); Kadekova e
Holiencinova (2018); Lin et al. (2018); Lucas et al. (2017);
Marketeer (2019a).

Concursos, sorteios e

ofertas

De Almeida et al. (2016); Hodis et al. (2015); Parsons (2013); Su et
al. (2015); Tsimonis e Dimitriadis (2014).

Votagdes e sondagens

Bashir et al. (2017); Hodis et al. (2015); Marketeer (2017);
Parsons (2013); Sam e Cai (2015).

Eventos

Curran et al. (2011); de Almeida et al. (2016); Dolan et al. (2017);
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Hodis et al. (2015); Komodromos (2017); Moser e Eijkeren (2016);
Parsons (2013); Tafesse e Wien (2018).

Livestreams

Cambridge Dictionary (sem data); Marketeer (2019b); Parsons
(2013); Social Media Today (2017).

Pedidos de Conversao

Escobar-Rodriguez e Bonsén-Fernandez (2017); Swani et al.

(2017).

Publicidade

Bang e Lee (2016); Curran et al. (2011); Ehrenkranz (2018); Gobel
et al. (2017); Google Ads Ajuda (2019); Hodis et al. (2015);
Instagram (2019); Kingsnorth (2016); Marketeer (2019c); Moser e
Eijkeren (2016); Parsons (2013); Swani et al. (2014); Voorveld et
al. (2018); Youtube (2019).

Cocriagdo com clientes

Gyimdthy e Larson (2015); Martini et al. (2014); Rathore et al.
(2016); Yadav et al. (2016).

Parcerias entre marcas

Kupfer et al. (2018); Rao et al. (1999).

Comunidades da marca

Barnard e Bothma (2017); Clark et al. (2017); Escobar-Rodriguez e
Bonson-Fernandez (2017); Hosseini e Ghalamkari (2018);
Komodromos (2017); Sabate et al. (2014); Tafesse e Wien (2018);

Tsimonis e Dimitriadis (2014).

Marketing Interno

Biswas e Suar (2016); Bondarouk et al. (2013).

110



Apéndice 2 - Guido da entrevista a gestores de redes sociais

1. Qual o seu papel na gestdo das redes sociais da sua empresa/marca? = definir

importancia e contacto que a pessoa tem com as redes sociais da sua empresa.

2. Quais sdo as redes sociais em que a sua empresa esta atualmente presente e ativa? 2>
perceber se dados estdo em linha com os dos estudos do Grupo Markest, 2018; We Are

Social & Hootsuite (2018)).

3. Quais os principais objetivos que a sua empresa definiu para cada uma das redes
sociais em que esta presente? = comparar os objetivos definidos pela empresa com os

resultados que obtém da utilizagdo das redes sociais.

4. Em termos gerais, que investimento é que a sua marca faz nas redes sociais (pessoas,
dinheiro, tempo)? - Identificar o nivel de desenvolvimento do SMM para a

empresa/marca

5. Pode indicar-me os principais tipos de atividades/acdes que a sua empresa utiliza nas

redes sociais? (Ex. publicidade, concursos).

5.1 Quando e quais as redes sociais em que fazem uso dessas a¢oes?

5.2 Quais sdo os objetivos que estabelecem normalmente para essas a¢ées?

5.3 Como é que controlam o desempenho dessas a¢des?

5.4 Na sua opinido, quais sdao as a¢des que obtém um melhor desempenho em termos

dos objetivos estabelecidos para a publica¢do?

5.5 Considera que alguma/s das acBes que empresa utiliza tem especial impacto na

intencdo de compra dos consumidores?

6. (mostrar grafico) Pedia-lhe a sua opinido para esta organizacdo das possiveis acGes de

marketing nas redes sociais. Concorda com a divisdo das acdes em categorias que é feita?

6.1 Sugere alguma alteracdo no nome das categorias?

111



6.2. Sugere alguma alteracao de categoria para as a¢bes?

6.3 Considera que hd a¢des que estdo em falta no grafico?

7. Na sua opinido, quais sdo as acdes de maior relevancia na pratica de marketing nas

redes sociais?

8. Tendo em conta as a¢bes que caracterizam as categorias, consegue dizer se alguma

categoria produz melhores resultados para a sua empresa?

9. Pensando em objetivos mais relacionados com a venda, da sua experiéncia, quais
destas agOes serdao mais eficazes para aumentar a inten¢do de compra dos clientes atuais

e potenciais?

10. E quais destas a¢Bes deverdo ser usadas para aumentar as vendas da empresa entre

consumidores finais?
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Apéndice 3 — Guido da entrevista a consumidores portugueses

1. Quais sdo as redes sociais onde tem conta?
1.1 Usa ativamente essas redes sociais?

2. Quando comeca uma sessdo numa rede social, qual é, normalmente, o seu objetivo? (Ex.

passar o tempo, publicar coisas)

3.  Pode descrever-me o que faz normalmente quando estd nas redes sociais? Como é uma

sessdo “normal” sua nas redes sociais? (pedir exemplos por rede)

3.1 No caso do Instagram, o que vé primeiro? O feed ou o Instastories? Utiliza a pagina de

procura?
3.2 E no Facebook, utiliza a ferramenta de pesquisa? Vé as histérias?
4. O que costuma publicar nas redes sociais?
5. Quao regularmente usa as redes sociais para falar com as suas liga¢es?
6. Que tipo de empresas ou marcas segue nas redes sociais? Pode dar exemplos?
7. Quais as principais razoes que o levam a seguir marcas nas redes sociais?

7.1 De que forma é que isso contribui para estar informado sobre essas marcas? E mais

facil do que o site? E Gtil para si o que publicam?
7.2 Considera interessante o que as marcas publicam nas redes sociais?

7.3 Pretende obter alguma vantagem ao seguir as marcas nas redes sociais? (ex.
informacdo, descontos e promog¢des, forma rapida de contacto, etc.) Pode falar-me

um pouco sobre isto?
8.  Existe alguma rede social onde segue mais empresas ou marcas? Porqué?

9.  E quais sdo as redes sociais onde segue menos marcas? Porqué?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Que tipo de publicacbes é que, normalmente, mais vé as marcas a fazer nas redes sociais?
(dar exemplos, caso seja necessario) (o que mais vé é diferente daquilo que mais se

lembra: insistir caso seja necessario)

10.1  Costuma interagir com esse tipo de publicacdes (comentar, dar gosto, partilhar

em privado ou no mural)? Pode dar-me algum exemplo recente?

10.2 O que é que o leva mais a dar gosto em publica¢ées de marcas?

10.3 Eoque é que olevaa comentar publicacdes de marcas?

10.4  Da sua experiéncia, que tipo de publicagbes de marcas é que se sente mais

tentado a partilhar? Porqué? Partilha deque forma?

Na sua opinido, que tipo de publicacdes é que as empresas deveriam fazer nas redes

sociais?

Ha algum comportamento que as marcas tenham nas redes sociais que nao lhe agrade?

Porqué?

(mostrar grafico) Das a¢Bes aqui presentes, quais sdo as que prefere que as marcas usem?

E quais sdo aquelas com que interage mais? (comenta, faz gosto)

E quais s3ao as ag0es que menos gosta que as marcas usem? Por que razao?

Ja Ihe aconteceu ter vontade de comprar um produto ou servico de uma marca depois de
elas usarem uma acdo destas nas redes sociais? Pode contar-me um exemplo que se

tenha passado consigo? Chegou a finalizar a compra?

E pelo contrario, ja alguma ac¢do que uma marca ou empresa tenha usado fez com que

perdesse a vontade de comprar um produto ou servi¢co? Porqué?

(perguntar quando a pessoa ndo indicou anteriormente a¢des de alguma categoria) E o
gue acha deste tipo de ag¢des? (indicar categoria(s) que tenha sido menos referenciada

pelo entrevistado) Agrada-lhe quando as marcas usam estas acées?
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19.

20.

21.

18.1 Alguma delas Ihe provoca interesse ao ponto de interagir (comentar, partilhar)?

Pode dar-me algum exemplo?

18.2 Em sua opinido, este tipo de acdes contribui de alguma forma para que compre

um produto ou servi¢co? Porqué?

Este tipo de acdes faz-lhe prestar mais atencdo/estar atento a marca ou empresa que as

realiza? Em que sentido?

Da sua experiéncia, este tipo de a¢des torna mais provavel que compre estas marcas em

vez de outras dos concorrentes?

No geral, considera que este tipo de a¢bes o faga preferir ou gostar destas marcas?
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