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REsSumMO

Com a evolucéo da utilizagdo das redes socias que se observa na sociedade em que
vivemos hoje em dia, estas sdo cada vez mais utilizadas quer pelas empresas quer

pelas pessoas em geral.

Por isso, este relatorio de estagio tem como objetivo, numa primeira parte, ver como se
trabalha numa empresa de Marketing Digital, neste caso a Weboost, onde foi realizado
0 estagio de 400 horas que deu origem a este relatério. Neste foram desempenhadas
algumas tarefas, devidamente identificadas e descritas ao longo deste trabalho. Além
disso, foi possivel entender e fazer tudo o que é necessario para a publicagdo de
conteudo nas redes sociais de uma determinada marca, dependo dos seus objetivos

finais, sejam conteudos mais formais, informativos ou de entretenimento.

Na segunda parte deste trabalho foi realizada uma pequena investigagcdo com o objetivo
de entender a importancia das redes sociais para a fidelizagéo dos clientes. Em primeiro
lugar foram definidos alguns conceitos para a melhor compreensé&o deste assunto e uma
analise mais completa. Depois, através da metodologia de investigagdo quantitativa, foi
realizado um inquérito online, onde obtive 113 respostas. A fim de apurar a opinido dos
inquiridos e perceber com que objetivo estes recorrem as redes sociais das marcas,
realizou-se uma analise dos dados obtidos. Por simplificagcéo, o inquérito realizado teve

um enfoque no mercado de tecnologia.

Palavras-chave: Redes sociais, Fidelizacdo, Marketing Relacional, Marketing de

contelidos
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ABSTRACT

As the use of social networks has evolved in today's society, they are being used more

and more by companies and people in general.

Therefore, this internship report aims, in a first part, to see how to work in a Digital
Marketing company, in this case Weboost, where the internship of 400 hours that gave
rise to this report was carried out. In this internship some tasks were performed, duly
identified and described throughout this work. Furthermore, it was possible to understand
and do everything that is necessary for the publication of content on social networks for
a particular brand, depending on their final objectives, whether more formal, informative

or entertainment content.

In the second part of this work, a small investigation was carried out with the objective of
understanding the importance of social networks for customer loyalty. First, some
concepts were defined for a better understanding of this subject and a more complete
analysis. Then, through the quantitative research methodology, an online survey was
carried out, where | obtained 113 answers. In order to ascertain the respondents' opinion
and understand with what purpose they use the brands' social networks, an analysis of
the data obtained was performed. For simplicity, the survey was focused on the

technology market.

Keywords: social networks, loyalty, relationship marketing, content marketing
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1. INTRODUCAO

No ambito da conclusdo do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing do ISAG -
European Business School, para este Trabalho Final foi selecionada a vertente de
estagio curricular e respetivo relatério. Neste sentido, o referido estagio foi realizado na
prestigiada agéncia de Marketing Digital Weboost, cujos escritérios se situam em
Matosinhos. Esta empresa tem um departamento de Marketing de Redes Sociais
organico, com o qual colaborei. A empresa conta ainda com um departamento de
automacdo, onde sdo realizados anuncios pagos nas Redes Sociais, e por fim o
departamento de sites, onde sdo elaborados os sites para empresas bem como os de

e-commerce.

Ao longo do estagio foram realizadas varias tarefas, de entre as quais se destacam a
criacdo e publicacdo de conteudos em redes sociais, a elaboragéo de artigos e textos

para websites e a respetiva publicagédo.

Tendo em vista tornar este relatério mais completo e robusto, optou-se por realizar um
estudo empirico, lancando um inquérito online onde o tema principal recaiu sobre “A

importancia das redes sociais para a fidelizagédo dos clientes”.

Com a elevada utilizag&o das redes sociais ha sociedade em gque vivemos e com 0 seu
uso intensivo, importa refletir acerca do papel das mesmas naguela que é uma das
grandes finalidades de qualquer empresa: manter os seus clientes atuais, fidelizando-
0s. Apos a definicdo dos conceitos inerentes as atividades desenvolvidas no estagio e
ao estudo realizado, tais como o conceito de redes sociais, marketing de contetdos e
marketing relacional entre outros, seré realizada uma andlise dos dados e retiradas

algumas conclus@es derivadas quer da pratica, quer da teoria.

Para a realizagdo do estudo empirico, foi utilizada a metodologia quantitativa, através
da realizacdo de um inquérito a populacdo. Este teve como principal objetivo apurar a
forma como os clientes usam as redes sociais das empresas aquando das fases de
pesquisa de informagdes sobre os produtos e fornecedores. Para que este estudo fosse

mais conciso, o inquérito abrangeu apenas o mercado de produtos tecnoldgicos.



2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1 Redes Sociais: Conceito e Desenvolvimento

As redes sociais sd0 0 espaco na internet onde as pessoas podem criar um perfil
pessoal, estabelecendo relacdes com outras pessoas, bem como partilhar 0os seus
gostos (Boyd & Ellison, 2007). As relacdes aqui criadas podem ser provocadas por

motivos familiares, negdécios, crencgas, influéncia, entre outros (Dias, 2017).

A conexdo proporcionada pelas redes sociais e a forma como possibilitam a
disseminacdo da informagdo provocaram alteracbes na sociedade em que
vivemos (Henn, 2012). A rapidez com que a informacdo se propaga tornou as redes

sociais mais interativas.

As redes sociais podem direcionar-se para pessoas ou contetdos. No que toca as redes
sociais focadas no conteldo, estas podem assumir um formato horizontal, onde as
pessoas partilham contetdos genéricos, ou um formato vertical, onde sdo colocados
conteudos com 0 objetivo de unir pessoas com interesses mutuos (J. Pereira, 2014).
Por outro lado, as redes sociais focadas em pessoas tém como finalidade a criacdo de
novas amizades, aprendizagem de novas linguas, apresentacdo de documentos,
promocao do exercicio fisico, divulgacéo de marcas, publicacdo de noticias, entre outras
(Matias, 2012).

Nas redes sociais o0s utilizadores tém a possibilidade de partilhar as suas experiéncias
de vida, assim como de consumo, algo que pode servir de inspiragdo para outras

pessoas fazerem o mesmo (Kottler, 2017).

Esta nova plataforma de conteldos digitais mudou a forma como os clientes conseguem
encontrar novas informacdes e como fazem a avaliagdo sobre os produtos e servicos

gue as organizacdes oferecem (Wang et al., 2021).

Do mesmo modo, também as empresas estdo a utilizar este meio para apoiar e
desenvolver as suas marcas, tendo assim uma forma mais direta de comunicar com 0s

seus consumidores de maneira mais eficiente e econémica (Alves, 2021).

Até julho de 2020, havia cerca de 3,6 bilides de utilizadores presentes nas redes sociais
em todo mundo e é esperado que até 2025 chegue aos 4,41 bilides de utilizadores
(Clement, 2020).
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Atualmente nas empresas € fundamental que, na sua estratégia de marketing digital,
estejam abrangidas estratégias especificas para as redes sociais. E assim indiscutivel
0 éxito e o0 impacto que as redes sociais tém na vida de bilides de pessoas em todo o

mundo, bem como no sucesso e eficiéncia das empresas (Faustino, 2019).

2.2 Marketing de conteudos

O marketing de contetido tem como objetivo esclarecer os consumidores acerca de uma
empresa, 0s seus objetivos e quais os produtos ou servigcos disponiveis, de forma a

informa-los e a incentiva-los a comprar (Rez, 2012).

Com este tipo de marketing, a empresa visa a criagdo e distribuicdo de conteudo de
forma relevante e persuasiva de maneira a atrair, conquistar e envolver um publico-alvo
pré-determinado, levando a que o mesmo execute as a¢fes mais lucrativas para a

empresa (Pulizzi, 2016).

Este contetido pode ser feito em forma de texto, imagens, videos, audios, entre outras
maneiras, para que as empresas cheguem aos seus clientes (Wall & Spinuzzi, 2018).
Deste modo, trata-se de uma forma de encorajar o relacionamento e engagement entre
as empresas e 0s seus clientes (Rez, 2012) de forma a influenciar a sua audiéncia
(Marshall, 2017).

O sucesso ou o fracasso da comunicagéo online das empresas depende da qualidade
do seu marketing de contetdo. Assim, € crucial que as empresas analisem 0 seu
publico-alvo, tendo em vista desenvolver contelidos que alimentem os seus interesses
(Pinto, 2022). Segundo (Kaur, 2017) a regra € de 80 por 20, utilizar apenas 20% do
conteudo com objetivo de mostrar a marca e direcionar 80% a contetdos de elevado

interesse ao publico e que provoque um dialogo.

Os contetdos de marketing podem ter uma forma mais educativa ou de entretenimento,
com formato de tutoriais, noticias, ebook, reviews, pesquisa, infografico, videos, entre
outros (Marshall, 2017).

Na criacdo deste tipo de conteuado é fulcral criar matéria, por um lado, de cariz
informativo e, por outro lado, de cariz persuasivo tendo em vista levar os clientes a
explorar os produtos ou servicos que a empresa lhes fornece, bem como a partilhar

feedback dos préprios consumidores (Cain, 2013).
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No sentido de distribuir este tipo de contetdo sdo usados varios tipos de plataformas,
como por exemplo, os proprios sites das organizacdes, redes sociais, videos,
newsletters e ainda os canais pagos (International Content Marketing Forum, 2016).
Contudo, de acordo com alguns autores, o segredo estd em criar conteddo de qualidade
(Rez, 2012), que corresponde a necessidade que a empresa e 0s seus clientes tém
(Cain, 2013) e possa acrescentar valor para os seus clientes (Steimle, 2014) com o

objetivo ultimo de que os consumidores comprem os produtos (Cain, 2013).

As métricas que sao utilizadas para o Marketing de Contetdos sdo baseadas no nimero
de visitas aos sites proprios das marcas, no numero de assinantes que as newsletters
tém, no nimero de seguidores e de gostos que as marcas tém nas suas redes sociais,
as taxas de rejeicéo e no tempo dos consumidores no site das marcas. O grande objetivo
do Marketing de Conteudos é possibilitar que os clientes reconhecam as marcas como

lideres na inovagdo num mercado em especifico (Patrutiu-Baltes, 2016).

O sucesso derivado de uma correta utilizacdo do marketing de conteudo por parte de
uma empresa proporciona uma maior credibilidade entre os clientes atuais e potenciais,
podendo alcancar uma quota maior do mercado disponivel comparativamente com 0s
concorrentes. Desta forma, € possivel construir um maior elo de ligacdo e aumentar 0s
niveis de confianca dos potenciais clientes, criando condi¢cdes para uma maior adesao

e possivel compra do seu produto (Figueiredo, 2018)

2.2.1 Marketing de conteudos nas Redes Sociais

O marketing das redes sociais engloba o aproveitamento das capacidades interativas
dos canais online para fins de marketing (H. G. Pereira et al., 2014). Esta ferramenta
permite s empresas promover 0s seus produtos e servi¢os através de varios canais de
comunicacgdo (Filieri et al., 2021). Por sua vez, esta interacdo permite as organizacdes
reforcarem as relagBes com os seus clientes e também atrair novos consumidores para

a sua empresa e marca (Weiger et al., 2017).

No processo de relacdo com a criacao de conteludos nas redes sociais, sendo um
espaco onde os utilizadores se informam acerca de assuntos de interesse e fazem
partilha com outros utilizadores sobre o que é publicado, (Silva & Gouveia, 2021) o
engagement nas redes sociais pode dar-se a partir de cerca de 96 interacao possiveis.
Existem os gostos (likes) - no Facebook, surgindo posteriormente as designadas

reacfes ou reactions; os comentérios (comments) e as partilhas (shares).

Contudo, as analises ndo se podem resumir apenas a estas trés ferramentas, uma vez

que todos os movimentos dos utilizadores podem ser avaliados.



Dentro das métricas que séo passiveis de serem avaliadas nas redes socias, analisa-
se: visualizacao, influéncia, participacdo e o engagement. A visualizacdo diz respeito ao
namero de visitas e 0 tempo que os utilizadores permanecem em cada pagina. A
Influéncia diz respeito ao nimero de outros ambientes que estdo a referenciar a
iniciativa ou publicacdo do utilizador, por meio da andlise de links, mencdes ou
marcacdes do perfil online. Quanto a participacdo, mede o0 quanto os usuarios estédo a
interagir em determinada rede ou a gerar contelido através de comentarios, fotos
publicadas, videos postados e outras maneiras que geram conteudo. Por fim, o
engagement, refere-se ao grau de interacdo do publico com a marca e 0s seus

respetivos contetdos (Macedo, 2014).

Neste sentido, a titulo de exemplo, uma empresa pode dar especial atencdo as
seguintes métricas do Instagram: impressdes, taxa de engagement, hashtags, click-
throughs no link da biografia, crescimento dos seguidores e engagement das stories
(Lemel, 2021).

2.2.2 O Inbound Marketing

O Inbound Marketing caracteriza-se por uma estratégia de conectar com futuros clientes
através de materiais e experiéncias Uteis. Utilizando alguns meios digitais como blogs e
redes sociais, as empresas tentam chegar aos clientes através de conteludos de
entretenimento, assim como de informagé&o (Inbound Marketing — Escolas de Marketing,
2020).

Este tipo de marketing esta relacionado com a atracao de clientes (Patrutiu Baltes,
2015). As estratégias do Inbound Marketing séo realizadas sob a forma de contetdo
digital para criar visualiza¢des nas redes sociais das empresas, para chegar a novos
clientes. Com estes conteudos nas plataformas digitais os préprios consumidores
podem partilhar os materiais que as empresas criam e assim chegar a mais clientes.
Com esta partilha de contelidos as empresas ganham uma maior notoriedade junto dos

clientes (Dakouan et al., 2019)

O Inbound Marketing €, assim, uma técnica de marketing de forma a alcancar e
converter novos clientes de forma organica, online e de maneira interativa, promovendo

0 engagement e o relacionamento com os consumidores (Egmond, 2017).



2.3 Marketing Relacional

O conceito de marketing relacional representa um meio para envolver os clientes de
forma memoréavel, levando-o a ter uma experiéncia a volta do produto ou servigo, com
a expectativa que desenvolvam uma emocao positiva face a marca em questéo (Kottler,
2017).

Assim, as marcas conseguem assegurar a qualidade dos seus produtos pela atribuicdo
que os seus clientes fazem, podendo dar a sua opinido para a melhoria dos produto e
servicos que as marcas colocam no mercado ao dispor dos seus consumidores

(Domingues et al., 2019).

No marketing relacional, os clientes sdo parte integrante das empresas, ao invés de
serem apenas numeros. Com este conceito introduziu-se a nova nocao de: “trazer o
cliente” para dentro das empresas, para que 0s consumidores participem no
desenvolvimento de novos produtos ou servigos da organizagéo, cirando deste modo

um vinculo com a propria marca (Oliveira et al., 2020).

2.3.1 Fidelizacéo

Um cliente satisfeito pode recomendar os produtos mesmo que nado os utilize no dia a
dia. Assim, o percurso do consumidor deve estar alinhado com a nova definicdo de
fidelizag&o (Kottler, 2017). Posto isto, os clientes sdo vistos como ativos de longo prazo,
0 que pode trazer ganhos significativos, no caso de os mesmos se sentirem satisfeitos
(Sousa et al., 2020).

A lealdade a uma marca esta assente na ideia de que é “mais caro ganhar um cliente
do que investir na retencao e fidelizagdo”. Adicionalmente, importa também referir as
vantagens de ser possivel conseguir a satisfacéo dos clientes, tornando-se 0s mesmos

embaixadores da marca (Diogo, 2008).

Segundo Kottler (2017), uma das formas utilizadas pelas empresas para aumentar o
namero de clientes fiéis a sua marca consiste em conceder-lhes mais atencdo. Quanto
mais as pessoas se lembrarem das marcas, maior serd a probabilidade de estas serem
recomendadas aos seus amigos e familiares. Neste sentido, para que uma empresa se
distinga das restantes, deve conectar-se de forma significativa com os consumidores

sobretudo nos pontos de contacto fundamentais (Kottler, 2017).

Em suma, segundo Majeau (2013), a fidelizacdo dos clientes pode trazer bastantes

vantagens para as organizacoes, de entre as quais se destacam as seguintes:



A diminuicdo de gastos com o marketing, devido a fidelidade dos clientes a
marca,;

Possibilidade de melhoria do poder de negociacdo das empresas com oS
distribuidores, na medida em que os clientes estdo a espera de novos produtos;
Um preco mais elevado, porqgue a marca é vista como tendo boa qualidade no
que oferece;

Quanto mais clientes fidelizados com a marca, maior vai ser a vida Gtil da sua
carteira de clientes, logo vai ter maior valor financeiro associado & marca e tera

um menor custo de recuperacao de clientes.

2.3.2 Ciclo de vida dos Clientes

O ciclo de vida dos clientes é representado por varias etapas de relacionamento que o

cliente vai criando com a empresa. Estas etapas abrangem desde o momento da pré-

venda, que € quando o cliente ainda ndo tem nenhuma informagcdo da empresa,

passando também pela etapa de vendas e todo o relacionamento que isso engloba e

termina quando os clientes ndo voltam mais ou até a sua recuperacdo. Posto isto, as

etapas sdo as seguintes:

Segmentacdo: € entender 0s gostos, desejos e 0s objetivos que os clientes tém
com um determinado produto;

Aquisicdo: € a etapa de atracdo de novos leads para que eles se convertam em
clientes;

Rentabilizacdo: esta etapa abarnge o momento em que os clientes ja comegam
a fazer parte da empresa. Aqui comecam a dar lucro & empresa, ou seja, 0 gasto
realizado em marketing para o cliente comprar na marca ja foi compensado pela
compra realizada;

Retencédo: quando os clientes comegcam a dar sinais de que querem ir embora.
Por exemplo, aumento do nimero de reclamacdes que o cliente faz e também a
diminuicdo do numero de visitas nas plataformas em que a empresa esta
presente.

Recuperacao: esta etapa ocorre nos casos em que existem clientes que saem
do seio da empresa. Aqui a empresa tem de fazer uma campanha de
remarketing. Adicionalmente, é necessario apurar 0os motivos que levaram os
clientes ao abandono da empresa, a fim de poder adaptar os produtos as falhas

detetadas por esses clientes (Lopes, 2021).



3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA (WEBOOST)

3.1 Areas de atuacio

Weboost € uma agéncia de Marketing Digital e tem como objetivo maximizar os
resultados dos seus clientes, usando a criacdo de contetdo para redes socias, sites,
email marketing, andncios pagos e chat bots. Com isso tenta captar da melhor forma a
atencdo dos utilizadores dos sites e redes sociais, para assim proporcionar os melhores

resultados.

Para conseguir fazer os melhores andncios pagos nas redes socias e nos sites, a
Weboost utiliza as plataformas com Google ads, Facebook Ads, Instragram Ads,
Amazon Ads, Linkedin Ads, Twitter Ads, Pinterest Ads e Bing Ads. Assim, a empresa
consegue realizar o conteido mais adequado para cada rede social com que trabalha,

com o objetivo de ter uma maior taxa de conversao.

Uma vez que as agbes de marketing digital ndo podem ser isoladas, para obter o
maximo de resultados para clientes, a Weboost utiliza varias plataformas de Data
Analytics, como por exemplo, Google Analytics, Google Data Studio, Facebook
Analytics, Double Click, Hotjar e a Supermetrics. Com estes sistemas de Data Analytics
a empresa consegue ir com mais precisdo ao encontro dos KPI's que o cliente

privilegiou.

A Weboost faz a gestdo de redes sociais dos seus clientes. Adequa a sua gestdo a
qualquer rede social dependendo da empresa e dos objetivos da mesma. Cada rede
social tem o seu publico, por isso a Weboost aconselha de acordo com os objetivos

estabelecidos pela empresa cliente.

Com ainterligacdo de todas as tarefas que a empresa realiza, esta tem como finalidade
a obtencao de melhores resultados. Para isso acontecer e o consumidor final chegar a
compra de produtos, a Weboost faz e gere plataformas de E-commerce, isto é, lojas
online. A criacdo de conteudos para redes sociais, que desperta a atencao do
consumidor e a ligacdo deste com as lojas online, leva a que haja uma maior
probabilidade de compra. Para a criacdo e gestdo dos e-commerce, a Weboost utiliza
algumas plataformas, como a Woocommerce, Shopify, Prestashop e a CMS préprio de

raiz.(Agéncia de Marketing Digital | Weboost | Agéncia de Performance, 2023)



3.2 Abordagem as redes sociais e a fidelizagcao

Tratando-se de uma agéncia de Marketing Digital, a Weboost dedica-se a criacdo de
contetdos ndo so6 para fins comerciais, mas também para dar a conhecer as empresas
a potenciais clientes, através, por exemplo, de inser¢do de contelidos em redes sociais
sobre a marca, curiosidades sobre produtos e servicos, as respetivas vantagens ou
caracteristicas, acontecimentos do dia a dia que podem incidir sobre dias festivos ou

acontecimentos de eventos da marca, entre outros.

Com a elaboracéo deste tipo de contelidos a Weboost procura impulsionar o negocio

dos seus clientes, no sentido de os ajudar a cumprir 0s seus objetivos.

A criacao de conteudos para redes sociais passa por varias fases nesta empresa. A
primeira fase trata-se da criacdo da ideia pela parte de Marketing Organico. Nesta etapa
sdo pensados os conteldos e 0 respetivo arranjo para as redes sociais dos clientes,
dependo da finalidade que os clientes tém para as mesmas bem como da entoacédo da
comunicacgdo utilizada, que pode ser, por exemplo, uma forma mais séria ou uma
vertente de entretenimento. Apos a idealizagdo do post, passamos para a elaboragéo
do mesmo, pela equipa de design, que vai tornar reais as ideias da equipa de Marketing

Organico. Estas ideias podem passar por criativos, fotos ou videos.

A fase seguinte é enviar aos clientes todas as propostas de conteldos para serem

aprovadas.
Com a aprovacao dos contetdos pelos clientes faz-se o seu agendamento.

Existem também contetdos que s&o anuncios para vender algum produto ou servico,
sendo que neste caso também esta implicada a equipa de Google Analytics. Esta equipa
trata de fazer com que os conteldos cheguem ao publico-alvo, através de anincios
pagos com o objetivo Ultimo de que eles comprem os produtos ou servigos. Esta equipa
faz também a analise de dados que consegue obter através das métricas disponiveis
no Google Analytics. Depois desta analise conseguem determinar com mais exatidao o
volume de investimento que os clientes tém de fazer para chegar ao seu publico-alvo,

assim conseguindo um maior retorno do investimento e vendas mais elevadas.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A

EMPRESA

4.1 Atividades desenvolvidas

Durante o estagio curricular realizado na Weboost, foram desempenhadas diversas
fungbes, que permitiram captar conhecimentos e adquirir experiéncia no Marketing de

Redes Sociais.

A primeira funcéo realizada foi a criagdo do planeamento mensal de contetdos para
redes sociais. Esta tarefa consistiu em formular ideias para contetidos para colocar nas
redes sociais, de acordo com o tom de comunica¢cdo com que o cliente quer transmitir
0s seus conteudos. Considerando um tipo de conteldos mais alegres e de
entretenimento, foram criados conteudos para a agéncia imobiliaria “AS” uma agéncia
de venda de imoveis que tem lojas em Felgueiras, Porto, Barcelos, Vizela, Lousada,
Taipas, Santo Tirso, Sdo Jodo da Madeira, Lisboa e Algarve), na qual a comunicagéo é
feita de forma dindmica e, as vezes, mesmo em forma de “memes”, como consta na

figura abaixo.

Figura 4-1 Exemplo de tom de comunicac¢ao

Nao viva assombrado com a
venda da sua casa.
Nés tratamos de tudo!

Fonte: https://www.instagram.com/asimobiliaria.pt/

Adicionalmente, no estagio realizado foi desenvolvido trabalho para empresas onde 0s
copys (descri¢do das imagens) tém de ser feitos de forma mais requintada e elaborada,
como por exemplo, a Irméos Ribeiro (empresa de decoracdo de interiores) como se

pode comprovar na figura abaixo.
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Fonte: https://www.instagram.com/irmaosribeirohomeconcept/

O numero de publicacéo feitas por vezes variava de acordo com a avenca mensal que
os clientes pagavam. Contudo, também eram consideradas datas importantes como
feriados ou dias festivos nos locais onde as empresas estavam sediadas e também
datas marcantes para as empresas como O Seu aniversario, langamento de novos

produtos, entre outros.

A segunda funcdo desenvolvida foi 0 agendamento de publicacdes nas redes sociais,
usando uma ferramenta chamada “Swonkei” que permite programar automaticamente
publicacBes em determinadas datas e horas. Esta funcionava de forma bastante pratica:
bastava colocar uma foto e o copy, agendar a data e hora pretendida e a ferramenta
publicava. Esta ainda elaborava um relatério de forma automatica que continha
informac®es acerca de variagbes no numero de seguidores e de gostos, entre outras

variaveis.

Aterceira tarefa realizada foi a criagéo de artigos para o site da empresa Grupo Prummo
(empresa que se divide em 3 ramos, imobiliario, gestéo de patrimonio e construgéo civil).
Esta funcdo consistiu em falar sobre algum tema que estivesse relacionado com o
grupo, por exemplo, “Moradia vs Apartamento”, num artigo em que eram exploradas as
diferencas entre viver numa vivenda ou hum apartamento, para que desta forma as
pessoas pudessem tomar uma melhor decisdo aguando da compra de uma casa.
Também foram escritos artigos sobre as cidades do Porto e Covilha (porque é nestas
terras que o Grupo Prummo trabalha), o que implicou realizar uma pesquisa sobre
noticias destas regides e elaborar informacdes sobre isso. Depois da elaboracdo destes
artigos e respetiva aprovacéao do cliente, procedia-se a publicacdo dos mesmos no site

da empresa.
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Para esta empresa também foram criadas newsletters usando a ferramenta da E-goi.
Esta consiste na aplicacdo que a Weboost usa para fazer as newsletters, que por

conseguinte s&o enviadas para os clientes da empresa por email.

Outra das funcgdes realizadas foi a colocacdo de conteudo nos sites do Grupo Ribadouro
(é um grupo que detém o colégio Ribadouro, colégio Camdes e colégio da Trofa). Esta
colocacdo foi feita usando a ferramenta Worldpress que € a forma que a Weboost usa

para a criacdo de sites.

Também para esta empresa foram realizadas listas de hashtag para colocar nas
publicacbes no Instagram. Esta lista tinha que conter a hashtag e o nimero de
publicagbes feitas com a mesmo hashtag. Outra lista realizada foi para o grupo “GR
Group” (que se trata de um grupo que faz manutencbes de edlicas e aerogeradores,
também da formacdes para técnicos de manutengdo mas também de primeiros
socorros, entre outros) de palavras que as pessoas podem colocar na pesquisa do
Google para chegarem a empresa. Nesta lista tinha de ser apresentado o nimero de
pesquisas feitas por dia, CPC (custo por entrada no site na parte de anuncio) e o SEO
Difficulty (é a taxa de dificuldade de ser um dos primeiros sites a aparecer na parte de
anuncios). Esta lista serve para o caso de a empresa futuramente querer investir em

Google Ads, saber quais sdo as melhores palavras para investir.

4.2 Metodologias

Além da metodologia de observacao e pratica realizada no contexto do estagio e com o
objetivo de operacionalizar o estudo empirico proposto, numa l6gica de complementar
o trabalho elaborado no estagio e ganhar novos insights face ao mesmo, foi utilizada

uma metodologia quantitativa, através de um inquérito por questionario.

O obijetivo deste estudo foi compreender o modo como as pessoas utilizam as Redes
Sociais e com que finalidade as visitam. Assim, foi realizado um inquérito a 113 pessoas,
o qual recaiu sobre o mercado tecnoldgico, para que, por um lado, os inquiridos tivessem
mais facilidade no preenchimento do mesmo e, por outro lado, as conclusdes fossem

mais focadas numa area.

Neste inquérito foram feitas 14 perguntas de forma a compreender alguns aspetos que
levam os utilizadores de redes sociais a ficarem fidelizados as marcas de tecnologias.
Também foram abordadas as finalidades para as quais a amostra usa as redes sociais

das marcas, bem como qual o seu papel.
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4.2.1 Analise demografica da amostra

Das 113 pessoas que responderam ao inquérito, 49,6% (que corresponde a 56 pessoas)
sdo do género “Masculino”, 49,6% (que corresponde a 56 pessoas) sdo do género

“Feminino” e 0,9% (que diz respeito a 1 pessoa) do género “Indefinido”.

No que diz respeito as idades, os inquiridos estéo divididos em 59,6% na classe dos 21-
30 anos (que representa 67 pessoas), 13,3% dizem respeito a classe dos 31-40
(correspondendo 15 pessoas), 9,7% esta no intervalo de idades de 10-20 (que
representam 11 pessoas), a classe de 61-70 tem uma representacado de 5,3% (que diz

respeito a 6 pessoas) e 0s restantes 3,5% estdo no intervalo de 51-60.

Em termos do nivel de escolaridade, 56,6% séao licenciados (0 que equivale a 64
pessoas), 20,4% das pessoas que responderam ao inquérito tem o Mestrado (que
representa 23 pessoas), 19,5% tem o Ensino Secundario (que diz respeito a 22
inquiridos), 2,7% tem o Ensino Basico (que representa 3 pessoas) e o restante 0,9%

tem o Doutoramento (0 que equivale a 1 pessoa)

Estes dados podem ser conferidos nos graficos abaixo.

Gréafico 4-1 Sexo da amostra

Sexo

113 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Indefenido

Fonte: Elaboracao Propria
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Grafico 4-2 Idade da amostra

Idade?

113 respostas

® 10-20
® 2130
8,8% © 31-40
/““‘||.‘ @ 41-50
Z=ah ® st
® 5170

® mais de 71

Fonte: Elaborag&o Propria

Grafico 4-3 Escolaridade da amostra

Escolaridade

113 respostas

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

Fonte: Elaborag&o Propria
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4.2.2 Andlise das Respostas

Depois de analisados os dados demograficos da amostra, sera feita a analise dos

resultados das respostas.

A primeira pergunta “Ja comprou algum produto tecnolégico online?” tem como objetivo
saber o uso da internet por parte da amostra. Verificou-se que 73,5% (83 pessoas)
responderam que “Sim” e as restantes 26,5% (30 pessoas) responderam que “N&o”. Tal
informacgé&o pode ser confirmada no grafico abaixo. Assim verifica-se que uma grande

parte desta amostra tem hébitos de consumo via online.

Gréfico 4-4 J4 comprou algum produto tecnolégico online?

Ja comprou algum produto tecnolégico online?

113 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborag&o Propria

A segunda pergunta deste inquérito tem como obijetivo verificar o uso das redes sociais
da amostra. Com a pergunta “Segue as Redes Sociais das Marcas de tecnologias que
consome”, pode ver-se no grafico abaixo que 57,5% (65 inquiridos) responderam “Nao”
e que os restantes 42,5% (48 inquiridos) responderam “Sim”. Deste modo, pode
concluir-se que as marcas de tecnologia ndo chegam de forma eficiente aos seus

consumidores.
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Gréfico 4-5 Segue as Redes Sociais das Marcas de tecnologias que consome?

Segue as Redes Socias das Marcas de tecnologia que consome?

113 respostas

@ Sim
® Nio

Fonte: Elaboracao Propria

A seguinte pergunta deste inquérito questionou se “Usa habitualmente Redes Sociais
das Marcas de tecnologia para conhecer os Novos Produtos?”. Esta pergunta teve como
objetivo conhecer as redes sociais que 0s inquiridos usam para se informar dos novos

produtos.
Tal informacéo pode ser comprovada a partir dos dois graficos que se seguem.

O primeiro demonstra que 50,4% (57 inquiridos) disseram que “Sim” e que o0s que

responderam que “Nao” foram 49,6% (56 inquiridos).

O segundo gréfico diz respeito a questao “Se sim, quais as redes sociais que usa para
conhecer os novos produtos?”. Desta forma foi possivel averiguar qual é a rede social
gue mais se usa para obter essa informagéo. De acordo com o segundo gréafico abaixo,
53 inquiridos responderam o “Instagram”, 39 inquiridos escolheram o “Youtube”, 28
inquiridos escolheram o “Facebook”, 10 pessoas o “Linkedin” e que 1 inquirido escolheu
o “Pcdiga”, que € uma loja de produtos de tecnolégicos. De referir que nesta pergunta a

amostra podia escolher mais que uma resposta.
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Gréfico 4-6 Usa habitualmente Redes Sociais das Marcas de tecnologia para conhecer os Novos
Produtos?

Usa habitualmente Redes Socias das Marcas de tecnologia para conhecer os Novos
Produtos?

113 respostas

@ sim
@ Nio

Fonte: Elaborag&o Propria

Gréfico 4-7 Se sim, quais as redes sociais que usa para conhecer os novos produtos?

Se sim, quais as redes sociais que usa para conhecer os novos produtos?

64 respostas

Facebook 28 (43,8%)

Instagram —53 (82,8%)
Linkedin 10 (15,6%)
Youtube -39 (60,9%)

Pcdiga 1(1.6%)

Fonte: Elaborag&o Propria

Nas duas perguntas seguintes o objetivo foi analisar se a amostra é ativa nas redes

sociais das marcas de tecnologia e se tem algum tipo de conetividade.

A primeira pergunta questiona se o utilizador “E ativo nas redes sociais das marcas

tecnologias que segue”. As respostas permitem ver que 77,9% (88 inquiridos)

responderam que nao e que 22,1% (25 inquiridos) disseram que “Sim”.

Com base no segundo gréfico, pode ver-se como a amostra interage com as redes

sociais das marcas. Verifica-se que 24 inquiridos “Deixam Like” nos conteudos que séo

publicados, que 10 inquiridos “guardam” os conteudos das empresas, 3 inquiridos
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“Partilna os contetidos” que as empresas la colocam e que um inquirido “Comenta” as
publicagbes que as marcas de tecnologia colocam nas suas redes sociais.

Salienta-se que nesta pergunta os inquiridos tinham a possibilidade de responder a mais
do que uma opcgao.

Gréfico 4-8 E ativo nas redes sociais das marcas tecnologias que segue?
E ativo nas redes sociais das marcas tecnoldgicas que segue?

113 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Elaboracao Propria

Gréfico 4-9 Se sim, como?

Se sim. Como?

28 respostas

Comenta (3.6%)

Partilha os contetdos 3(10,7%)

Deixa Like 24 (85,7%)

Guarda 10 (35,7%)

Fonte: Elaboracéo Propria

Apo6s analisar a forma como a amostra se relaciona com os conteddos que as empresas
colocam nas suas redes sociais, segue-se a verificacdo do tipo de contetdos que séao

vistos por eles.

As duas perguntas seguintes permitem responder a esta questao.
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A partir da primeira pergunta é possivel perceber se a amostra abre os contetudos
publicados pelas marcas. Segundo o primeiro grafico, 54% (61 inquiridos) responderam
que “Nao” abrem os conteudos publicados pelas marcas de tecnologia, e 0s restantes
46% (52 inquiridos) responderam que “Sim”. Apés desta analise, conclui-se acerca dos
tipos de contetidos que sao vistos pela amostra, sendo que a resposta a esta pergunta

podia ter vérias escolhas.

Pelo segundo gréfico abaixo, apura-se que 42 inquiridos escolheram os “Storys” como

0 conteudo que veem das marcas de tecnologia, 26 inquiridos escolheram os “Post” e

24 inquiridos escolheram os “Reels” como contetdo que abrem com mais frequéncia.
Gréfico 4-10 Abre os conteldos colocados nas redes sociais pelas marcas tecnolégicas que segue?

Abre os conteudos colocados nas redes sociais pelas marcas tecnoldgicas que
segue?

113 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborag&o Propria

Grafico 4-11 Se sim, quais séo os tipos de contetdos que abre com mais frequéncia?

—

Se sim, quais sdo os tipos de contetidos que abre com mais frequéncia?

57 respostas

Storys 42 (73,7%)

Reels 24 (42,1%)

Post 26 (45,6%)

Fonte: Elaboracéo Propria
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A pergunta que se segue tem como objetivo analisar, numa escala de concordancia de
1 a 5 (sendo que 1 refere-se a “Discordo completamente” e 5 diz respeito a “Concordo
completamente”), a importancia dos conteddos colocados nas redes sociais das

empresas tecnoldgicas para a aquisi¢cao de produtos.

Com base no grafico abaixo, percebe-se que 43 inquiridos, isto €, 38,1% da amostra,
atribuiram um valor de 4 que representa “Concordo”, 32 inquiridos, que representa
28,3% da amostra, responderam 3 que representa “Nem concordo e nem discordo”,
22,1% que tem um valor de 25 inquiridos responderam 5 que diz respeito “Concordo
completamente”, 8% o que equivale a 9 inquiridos responderam 2 que representa
“Discordo” e apenas 4 inquiridos que sao restantes 3,5% da amostra responderam 1

que diz respeito a “Discordo Completamente”.

Conclui-se ainda que mais de metade dos inquiridos concordam que as redes socias

das marcas de tecnologia tém importancia para a aquisicdo desses tipos de produtos.

Gréfico 4-12 Concorda que os contetdos das redes sociais das redes sociais sao importantes quando
considera adquirir produtos tecnoldgicos?

Concorda que os contetdos das redes sociais sdo importantes quando considera
adquirir produtos tecnolégicos?

113 respostas

60

43 (38,1%)

32 (28,3%)
25 (22,1%)

9 (8%)

Fonte: Elaboracao Propria

Analisado o grau de importancia das redes sociais para a aquisicdo dos produtos
tecnolégicos, adiante este conceito sera observado no contexto de tomada de decisao.

Salienta-se que nesta pergunta os inquiridos podiam escolher mais que uma opc¢ao.

Abaixo no grafico verifica-se que 60 pessoas escolheram as opc¢bes de “Obter mais
informagdes” e “Viu opinides de outros clientes”. Tal permite afirmar que a amostra
pretende estar mais informada acerca do produto que vai comprar, recorrendo por iSso

as redes sociais para conseguir essas informacoes.
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Adicionalmente, 52 inquiridos escolheram as opg¢des “Conheceu novos produtos” e
“Compara com outros produtos”. Neste caso, verifica-se que a amostra usa as redes
sociais para conhecer os novos produtos, bem como para poder fazer comparacdes
entre produtos de marcas diferentes ou varios produtos, de modo a satisfazer de forma

mais eficaz as suas necessidades.

Gréfico 4-13 Como considera que as redes sociais o/a influenciaram na sua tomada de decisédo de
compra de produtos tecnoldgicos?

Como considera que as redes sociais o/a influenciaram na sua tomada de decisé@o |D Copiar
de compra de produtos tecnolégicos?

113 respostas

Conheceu novos produtos
Obteve mais informacdes 60 (53,1%)
Comparou com outros produto. .. 52 (46%)
Viu opinides de outros clientes 60 (53,1%)
Nao uso as redes sociais para...
Nao uso redes sociais para tal
Nao influenciam
N&o influenciaram

n&o tenho redes sociais

Fonte: Elaborag&o Propria

A Ultima questédo teve como objetivo analisar, numa escala de concordéncia de 1 a5
(sendo que 1 diz respeito a “Discordo completamente” e 5 a “Concordo
completamente”), se as redes sociais provocam na amostra uma maior ligacdo com as

marcas.

A partir do grafico abaixo, 41 inquiridos, que representam 36,3% da amostra,
responderam 3 e 4, que diz respeito a “Nem concordo nem discordo” e “Concordo”,
respetivamente. Também no grafico pode ver-se que 13 inquiridos (11,5% da amostra)
responderam 2 que diz respeito a “Discordo”, 10 inquiridos (8,8% da amostra)
responderam 5 que representa “Concordo completamente” e os restantes 8 inquiridos

(7,1% da amostra) responderam 1 que se refere a “Discordo Completamente”.

z

Deste modo, é clara a existéncia um equilibrio na percentagem de inquiridos que
respondeu 4 ou 5, face aos que responderam 3 ou abaixo. Tal reflete uma divisdo na
amostra relativamente ao papel que consideram que as redes sociais das marcas de

tecnologia tém na criagdo de uma maior ligagcdo entre os consumidores e as marcas.
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Gréfico 4-14 Em que medida concorda que os contelidos das Marcas publicados nas respetivas redes
sociais provocam em si uma maior ligacdo com essas marcas?

Em que medida concorda que os conteldos das Marcas publicados nas respetivas
redes sociais provocam em si uma maior ligagdo com essas marcas?

113 respostas

60

40

41 (36,3%) 41 (36,3%)

20

13 (11,5%)
10 (8,8%)

8 (7.1%)

Fonte: Elaboracéo Préprio
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4.2.3 Analise multivariada

Apbs a andlise realizada individualmente pergunta a pergunta, procede-se agora a uma
analise conjunta entre varias perguntas, tendo em vista clarificar a relacdo que a

amostra tem com as redes sociais das marcas de tecnologia.

Para isso foi utilizada uma ferramenta de anélise de dados, denominada PSPP, de modo

a realizar comparacdes mais elucidativas, tornando este estudo mais rico e completo.

A primeira andlise diz respeito a relacdo entre o nivel de escolaridade e as compras
online. Na tabela abaixo pode ver-se que o nhivel de escolaridade que concentra mais
compradores online é a licenciatura, registando 60% do total de inquiridos que

afirmaram comprar online.

Tabela 4-1 Andlise da Escolaridade e quem compra online

P3 x P4
P4
N&o Sim Total

P3  Ensino Basico Count 2 1 3
Row % 66,7% | 33,3% |100,0%

Column % 6,7% 1,2% 2,7%

Total % 1,8% 9% 2,7%

Ensino Secundario  Count 8 14 22
Row % 36,4% | 63,6% |100,0%

Column % | 26,7% 16,9% | 19,5%

Total % 7,1% 12,4% | 19,5%

Licenciatura Count 14 50 64
Row % 219% | 78,1% |100,0%

Column % | 46,7% | 60,2% | 56,6%

Total % 12,4% | 44,2% | 56,6%

Mestrado Count 6 17 23
Row % 26,1% | 73,9% |100,0%

Column % | 20,0% | 20,5% | 20,4%

Total % 5,3% 15,0% | 20,4%

Doutoramento Count 0 1 1
Row % ,0% | 100,0% | 100,0%

Column % ,0% 1,2% ,9%

Total % ,0% ,9% ,9%

Total Count 30 83 113
Row % 26,5% | 73,5% |100,0%

Column % | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Total % 26,5% | 73,5% |100,0%

Fonte: Elaboracao Propria

Na seguinte tabela sera feita a comparacao entre a idade dos inquiridos e o facto de
seguirem ou ndo as redes sociais das marcas de tecnologia que consomem. Com efeito,
pretende-se analisar se ha alguma tendéncia de idades na decisdo de seguir ou ndo as

redes sociais desse tipo de produtos.
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Tabela 4-2 Analise da idade se segue as marcas de tecnologia

P1 x P5
P5
Nao Sim Total

P1 10-20 Count 5 6 11
Row % 45,5% | 54,5% | 100,0%

Column % | 7,7% | 12,5% | 9,7%

Total % 4,4% 5,3% 9,7%

21-30 Count 44 23 67
Row % 65,7% 34,3% | 100,0%

Column % | 67,7% | 47,9% | 59,3%

Total % 38,9% | 20,4% | 59,3%

3140 Count 6 9 15
Row % 40,0% | 60,0% | 100,0%

Column % | 9,2% | 18,8% | 13,3%

Total % 5,3% 8,0% | 13,3%

41-50 Count 5 5 10
Row % 50,0% 50,0% | 100,0%

Column % 7,7% | 10,4% 8,8%

Total % 44% | 4,4% | 8,8%

51-60 Count 1 3 4
Row % 25,0% | 75,0% |100,0%

Column % | 1,5% | 6,3% | 3,5%

Total % ,9% 2,7% 3,5%

61-70 Count 4 2 6
Row % 66,7% 33,3% | 100,0%

Column % 6,2% 4,2% 5,3%

Total % 35% | 1,8% | 5,3%

Total Count 65 48 113
Row % 57,5% | 42,5% | 100,0%

Column % | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Total % 57,5% | 42,5% | 100,0%

Fonte: Elaborag&o Propria
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Nas idades compreendidas entre 21-30, onde se situam mais de metade dos inquiridos,

65,7% deles ndo seguem as redes sociais das marcas de tecnologia que consomem.

Assim, pode levantar-se a hip6tese de que as marcas nao estédo a conseguir chegar aos

consumidores finais através das suas redes sociais, mesmo nas geracées mais novas,

gue tém um elevado consumo de informacéo através destes meios.

A seguinte tabela que sera analisada refere-se a relacdo entre o sexo dos participantes

da amostra e a pergunta “Concorda que os contetdos das redes sociais sdo importantes

quando considera adquirir produtos tecnologicos?”. Assim, & possivel ver qual a

diferenca entre os géneros ao nivel da importancia que déo aos contelddos das redes

sociais na aquisicao de produtos tecnolégicos.
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Tabela 4-3 Andlise do sexo com o grau de importancia das redes sociais para adquirir produtos
tecnoldgicos?

P2 x P12
P12
Discordo Completamente | Discordo | Nem discordo nem concordo | Concordo [ Concordo Completamente Total

P2 Masculino Count 4 6 15 21 10 56
Row % 7,1% 10,7% 26,8% 37,5% 17,9% | 100,0%

Column % 100,0% 66,7% 46,9% 48,8% 40,0% | 49,6%

Total % 3,5% 5,3% 13,3% 18,6% 8,8% | 49,6%

Feminino  Count 0 3 17 21 15 56
Row % ,0% 5,4% 30,4% 37,5% 26,8% | 100,0%

Column % 0% 33,3% 53,1% 48,8% 60,0% | 49,6%

Total % 0% 2,7% 15,0% 18,6% 13,3% | 49,6%

2 Count 0 0 0 1 0 1
Row % 0% 0% ,0% 100,0% ,0% | 100,0%

Column % 0% 0% 0% 2,3% ,0% ,9%

Total % 0% 0% 0% ,9% 0% ,9%

Total Count 4 9 32 43 25 113
Row % 3,5% 8,0% 28,3% 38,1% 22,1% | 100,0%

Column % 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Total % 3,5% 8,0% 28,3% 38,1% | 22,1% | 100,0%

Fonte: Elaboragéo Prépria

Tal como se visualiza na tabela acima, o sexo “Feminino” é aquele que tem mais
respostas “Concordo Completamente”, enquanto, uns nimeros mais elevados dos

sexos “Masculinos” responderam “Discordo Completamente”.

Contudo, também é possivel verificar que ha um equilibrio na categoria “Concordo”, com

0 mesmo ndmero de respostas para homens e mulheres.

Assim, pode dizer-se que ha um equilibrio entre os inquiridos do género feminino e do
género masculino, no que respeita a importancia que atribuem aos conteddos
publicados nas redes sociais das marcas de tecnologia para a aquisicao desse tipo de

produtos.

Na préxima tabela reflete-se a distribuicdo dos géneros relativamente a pergunta “Em
gue medida concorda que os conteudos das Marcas publicados nas respetivas redes

sociais provocam em si uma maior ligagdo com essas marcas?”.

Aqui pretende-se apurar que género valoriza mais a ligagdo que as marcas estabelecem

com os consumidores através das redes sociais.

25



European Business School Il

Tabela 4-4 Andlise do sexo com a importancia das redes sociais para maior ligagdo com essas marcas?

P2 x P14
P14
Discordo Completamente | Discordo | Nem discordo nem concordo | Concordo | Concordo Completamente | Total
P2 Masculino Count 6 7 17 22 4 56
Row % 10,7% 12,5% 30,4% 39,3% 7,1% | 100,0%
Column % 75,0% 53,8% 41,5% 53,7% 40,0% | 49,6%
Total % 5,3% 6,2% | 15,0% 19,5% 3,5% | 49,6% |
Feminino  Count 2 6 23 19 6 56
Row % 3,6% 10,7% 41,1% 33,9% 10,7% | 100,0%
Column % 25,0% 46,2% 56,1% 46,3% 60,0% | 49,6%
Total % 1,8% 5,3% 20,4% 16,8% 5,3% | 49,6%
2 Count 0 0 1 0 0 1
Row % 0% ,0% 100,0% ,0% ,0% | 100,0%
Column % 0% ,0% 2,4% ,0% 0% 9%
Total % 0% ,0% 9% ,0% ,0% 9%
Total Count 8 13 41 41 10 113
Row % 7,1% 11,5% 36,3% 36,3% 8,8% | 100,0%
Column % 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Total % 7,1% 11,5% | 36,3% 36,3% 8,8% | 100,0%

Fonte: Elaboracao Propria

Pode verificar-se que ha mais homens do que mulheres que discordam completamente

que os conteudos das Marcas publicados nas respetivas redes sociais provocam uma

maior ligagdo com essas marcas. Ndo obstante, grande parte dos homens “Concorda”

ou “Concorda completamente” com a afirmacdo mencionada (46,4%).

O género “Feminino” parece ser mais conservador na sua resposta, uma vez que 41,1%

das inquiridas responderam que “Nem discordo nem concordo”, o que representa 23

das 56 pessoas desse género.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

O estagio realizado na Weboost foi vantajoso quer a nivel profissional quer a nivel

pessoal.

Por um lado, o facto de trabalhar com uma equipa jovem, profissional e com excelente
ambiente proporcionou um elevado grau de aprendizagem. No geral, os colaboradores
mostraram-se sempre disponiveis para ajudar e esclarecer todas as duvidas durante o

periodo de tempo da experiéncia.

Em termos de autoavaliacdo, as 400 horas passadas nesta empresa contribuiram
positivamente para a consolidacdo de conceitos, permitindo uma evolucdo e
crescimento continuo. Além disso, foi possivel aplicar conhecimentos tedricos na
pratica, aprendendo a criar conteudos de redes sociais, fazer o seu agendamento e

trabalhar com ferramentas de elaboracéo de sites.

Ao longo do periodo de estagio, foram desempenhadas, gradualmente, tarefas com
clientes com maior importancia, exigindo mais concentracdo e colocando a prova
competéncias técnicas. Desta forma, foi possivel distinguir o grau de importancia entre

clientes.

Adicionalmente, a orientadora de estégio profissional Inés Perdigdo foi, semana apés
semana, depositando mais confianga no trabalho desenvolvido, possibilitando por

exemplo fazer publicagbes sem a sua superviséo.

Com este estagio foi percetivel que os conhecimentos tedricos adquiridos ao longo
deste mestrado, especialmente na cadeira de “Marketing Digital”, estavam bastante em
linha com a componente pratica. Contudo, numa Otica de sugestdo, devera ser feito o
aprofundamento da parte pratica da referida unidade curricular, de modo a preparar de
uma forma mais consistente os alunos para o mundo laboral, como por exemplo através

da elaboracgé&o de sites usando o WorldPress.

Também as unidades curriculares de “Gestdo de Marketing” e “Gestdo da Marca”
ajudaram a entender o modo como os clientes da Weboost trabalham, bem como o seu
tom de comunicacdo. Além disso, foi interessante ter a percecdo de como as marcas

transmitem a sua mensagem aos seus seguidores.

A nivel pessoal, este estagio contribuiu fortemente para ultrapassar certos obstaculos
de escrita, ajudando a elevar o nivel de atencdo na elaboracédo de publicacGes e na

rapida detecao de erros.
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Passando para a outra parte deste Trabalho Final de Mestrado, a realizagéo do inquérito

culminou num meio de forte aprendizagem.

Com base nas andlises realizadas e na experiéncia obtida, é possivel tecer o seguinte
conjunto de conclusdes. Primeiramente, fica claro que as redes sociais das marcas sao
usadas para obter informacéo seja dada pela marca, seja dada pelos consumidores

desses produtos.

Posto isto, pode dizer-se com base na amostra apurada que as redes sociais séo locais
virtuais onde os utilizadores obtém informacdes de todo o tipo, quer acerca dos produtos
que a marca disp6e num dado momento, quer acerca dos produtos que vai por a circular
no mercado. Um exemplo disto foi o trabalho desenvolvido com a Voll, em que se

produziram varios conteudos de cariz informativo, tal como surge na figura abaixo.

Figura 5-1 Exemplo de comunicacéo

voll.pt «

B [Bipt)ndependentemente do tipo de atleta que és
aconselhamos-te o Smartwatch Garmin Fenix 6 Pro Preto para te
ajudar a alcancar mais facilmente os teus objetivos! &

E tu?
Com um design rol e teriais de alta
Q i d l é ? qualidade - inclui v GPS da série fénix que
ue tipo de atleta es b2 pemita ecicionar mapas camento de rtmo
inteligente e muito mais a 0s, para que possas
enfrentar qualquer des ritmo. Ainda dispée de uma
bateria de litio interna e recarregavel que Ihe proporciona uma
vida Util de até 14 dias no modo de smartwatch.
Entregas até 2 dias Gteis!

Disponivel em voll.pt

#voll #lojaonline #diad
#smartwatc armi

oQv

5 gostos

@) Publicar

Fonte: https://www.instagram.com/p/CifVsCYIRrD/

Na imagem, que contém também o respetivo copy, referem-se algumas caracteristicas
do produto em guestéo e, neste caso, a empresa escolheu publicitar o seu produto de

forma apelativa, trazendo mais seguidores as redes sociais da marca.

Adicionalmente, segundo a amostra, conclui-se também que os conteddos mais vistos
sdo os “Storys”, que consistem em fotos ou videos com uma duracdo maxima de 15

segundos, estando presentes nas redes sociais durante 24 horas.
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Porém, em certas ocasifes do estagio, constatou-se que o novo foco da atencéo dos
consumidores séo os “Reels”. Estes consistem em videos de 1 minuto, onde é possivel
mostrar contetddos de informacéo ou de entretenimento. Uma justificacdo plausivel para
esta mudanca reside no facto de os utilizadores poderem aceder a publicacdes do seu
agrado, através de um sistema com inteligéncia artificial que apresenta conteudos

semelhantes com aqueles que foram procurados anteriormente.

Esta inovagdo comporta benéficos a varios niveis. Por um lado, o facto de as pessoas
despenderem mais tempo neste tipo de conteudos publicados nas redes sociais pode
ser benéfico para as empresas pois, desta forma, tém acesso direto as preferéncias dos
consumidores e é possivel difundir a informacéo de forma mais eficaz. Por outro lado, o
dinamismo deste tipo de contetdos permite que as pessoas acedam a informagéo

pretendida de modo mais interativo, através de imagens e com um reduzido texto.
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6. CONCLUSAO

Em suma, este relatdrio de estagio teve como objetivo conhecer melhor o mundo das
redes sociais e o modo de trabalho de uma agéncia 100% dedicada ao marketing digital,
isto é, como é realizado todo o processo de elaboragéo de contetido colocado nas redes

sociais das marcas, desde a idealizacdo até a publicacdo, passando pela producao.

Uma vez mais, relava-se a importancia que a Weboost teve para a concretizacado deste
relatério, tendo concedido a oportunidade de aprender e consolidar conceitos adquiridos
ao longo de todo a percurso académico. Fica a reter que, para um futuro estagiario nesta
empresa, serd interessante e importante delegar mais tarefas para que seja mais

proveitoso.

Em relagcdo ao estudo realizado pode concluir-se, com base numa amostra de 113
individuos, que as redes sociais séo apenas locais de obtencéo de informacao sobre o0s
produtos que ja existem no mercado e 0s novos produtos que a empresa produz. Além
disso, ndo € dada muita relevancia as redes sociais de produtos de tecnologia para um

aumento da rela(;éo com essas marcas.

Como foi referido, algumas delas nem seguem as redes sociais das marcas que
consomem, sendo assim um local somente de informacéo e de relagéo entre os proprios
clientes, para que os consumidores possam fazer uma escolha mais acertada no

produto que pretendem adquirir.

Posto isto, com base neste estudo empirico, conclui-se que as redes sociais ndo tém
qualquer importancia na fidelizacéo dos clientes, sendo um local meramente de recolha

de informacéo para que possam fazer uma aquisicdo mais ponderada.

Como sugestdo de investigagdo futura em estudos semelhantes, podera realizar-se o
aprofundamento da importancia que as pessoas conferem as redes sociais e para que
fim usam as mesmas. Deste modo, as empresas poderdo melhorar os contetdos das
suas publicacdes e tirar mais partido desta ferramenta que tém ao seu dispor de forma
gratuita e organica, para chegar aos seus consumidores, sejam eles novos ou ja

fidelizados a marca.
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