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Resumo

Atualmente as redes sociais vieram alterar a forma como as empresas
interagem com os seus clientes e vice-versa. O contato direto, a distancia de um post
ou de uma mensagem direcionada, veio substituir um pouco a relagdo cara a cara, a
qual necessitava de gastos desnecessarios, quer em tempo, quer em transportes. E
importante perceber de que forma estas redes sociais vieram influenciar os

relacionamentos entre as empresas e 0s clientes.

Para isso, este trabalho de investigagdo tem como dominio o marketing
relacional, e o foco nas redes sociais. Tem como objetivo “avaliar se as redes sociais
influenciam as relagées entre empresa e cliente”, assim como outros objetivos
especificos. Com o objetivo de centralizar o problema de investigagdao, o qual seria

muito vasto, ird apenas ser estudado nas pequenas e médias empresas em Portugal.

Assim a revisdo da literatura engloba os seguintes temas: o marketing

relacional; as redes sociais e as PME’s.

O estudo foi elaborado com base nos métodos qualitativos, onde a amostra foi
ndo probabilistica e propositada, a partir de 10 entrevistas semi-estruturadas a 10

responsaveis das redes sociais de pequenas e médias empresas.

O estudo é essencial para perceber de que forma este avanco tecnoldgico, que
envolve milhdes de usuarios, podera ser aproveitado pelas empresas, de forma a estar
em contato com o seu cliente 24 horas por dia. A importancia de perceber mais
rapidamente as necessidades do mesmo também é relevante e leva a empresa a puder
por em pratica todas as respostas no menor espaco de tempo possivel. Um
relacionamento a longo prazo podera depender da forma como as empresas abordam

as redes sociais da atualidade.

Palavras-chave: Marketing Relacional; Redes Sociais; PME; Tecnologia.
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Abstract

Social networks changed the way that companies interact with their costumers
and vice versa. The direct contact, initiated with a post or a directed message, came to
replace the face-to-face interaction, which had incurred unnecessary expenses, both in
terms of time and transportation. It is important to understand in what way social

networks changed the relationship between companies and customers.

Therefore, this research investigates relationship marketing, with a focus on
social networks. Its objective is to evaluate whether if the social networks influence
the relations between companies and customers, as well as other specific objectives.
This research will be conducted in the context of small and medium-sized companies in
Portugal. Thus, the literature review covers the following subjects: relationship

marketing; the social networks and small and medium-sized companies.

This study employs qualitative methods and, the sample is non-probabilistic
and purposeful. The data was gathered conducting ten semi-structured interviews to

ten employees in charge of the social networking strategy.

This study helps to understand in what way large-scale technological
innovation, can be used, to constantly be in touch with clients. It is vital that customer
needs are identified as quickly as possible fast as possible, which may lead to the
company putting in practice their respective strategy rapidly. Crucially, a long-term

relationship may depend on the way that companies approach social networks.

Keywords: Relationship Marketing; Social Networks; SME; Technology.
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1 - Introducao

Figura 1: Divisao da Dissertacao
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Teoria
Fundamentada

os Dados

Fonte: Elaboragdo Prépria

1.1 - Tema de Pesquisa

O tema de pesquisa proposto é: “A Influéncia das Redes Sociais no Marketing
Relacional: as PME’s de Portugal”. Ao longo dos tempos o marketing tem vindo a
evoluir, comecando por vender em larga escala, preocupando-se depois com o
desenvolvimento das relagdes com os seus clientes, e agora encara o consumidor
como um humano com mente, coracdo e espirito. Esta forma de encarar o consumidor
tem uma preponderancia enorme no marketing relacional, principalmente nesta era
de valores, onde a cooperacdo em cada empresa no seu esplendor, é parte integral
para cativar os clientes atuais, assim como novos. A tecnologia em muito contribuiu
para o salto do marketing 1.0, 2.0 e agora 3.0, assim como veio a alterar o marketing
relacional e do marketing one-to-one. Atualmente as redes sociais sdao obrigatérias
para todas as empresas que querem estar em contato com os seus clientes, saber as
suas opinides e até aprender com eles. E com o aumento anual do numero de
utilizadores de internet, assim como dos utilizadores de redes sociais, apenas vem

apontar qual o caminho que as empresas tém que seguir. As pequenas e médias
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empresas estdo presentes no nosso pais em grande abundancia, manifestando-se

assim em termos de emprego e em volume de negdcio

O grande objetivo deste tema é perceber de que forma as redes sociais vieram
influenciar o desenvolvimento de relagdes praticado pelas PME’s em Portugal. Ja os
objetivos especificos passam por perceber de que forma as empresas conseguem
manter as relacdes com os seus clientes através das redes sociais, assim como também

perceber se é possivel continuar a fidelizar um cliente através destes meios.

De forma a adquirir informacdes sobre este problema de investigacdo irdo ser
utilizados métodos qualitativos, nomeadamente entrevistas semi-estruturadas feitas a
dez administradores ou responsdveis das redes sociais de pequenas e médias

empresas em Portugal.

1.2 - Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacao sera dividida em nove partes, sendo elas: introducdo, a revisao
da literatura, a metodologia, resultados e discussao, conclusdes, limitacdes, pesquisa

futura, bibliografia, netgrafia e anexos.

A revisdo de literatura serd composta por trés partes: marketing relacional,

redes sociais e PME’s. O marketing relacional sera dividido em quatro pontos:

e O que é o Marketing Relacional;

A evolugao do Marketing Relacional;

Carateristicas;

Marketing 3.0.
As redes sociais serdo divididas em cinco pontos:
e World Wide Web;

e Uso da tecnologia no marketing;

10
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e Marketing digital;
e Redes sociais;
e Estudos empiricos.
Finalmente as pequenas e médias empresas serdo divididas em trés pontos:
e Oquesao?
e A orientacdo estratégica nas PME’s;
e Arelagdo entre as marcas e os consumidores.

A metodologia serd dividida em cinco partes: contexto de pesquisa; questdo de
pesquisa e objetivos; definicdbes de metodologia e metodologia e aplicar. A
metodologia a aplicar incluird toda a abordagem para que este estudo se consiga
realizar, desde os métodos utilizados, até a teoria que se aplicou. O estudo do tema de
pesquisa englobara a recolha de dados, os resultados e a discussdo. Também serdo
enumeradas as limitacGes que foram encontradas ao longo do estudo, assim como
indicacOes para pesquisas futuras. Finalmente sera apresentada a conclusdo de todo o

estudo.

11
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2 - Revisao da Literatura

Figura 2: Revisao da Literatura
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Fonte: Elaboragdo Prépria

2.1 - Introducao

Dado que o objetivo desta pesquisa é averiguar a influéncia das redes sociais no
desenvolvimento de relacbes nas pequenas e médias empresas em Portugal, é
importante comegar com a introducao do Marketing Relacional, envolvendo a sua
histéria, do marketing mix e os 4 P's do marketing transaccional, até ser introduzido
como uma possivel mudanca de paradigma. Este “novo” paradigma serd discutido e
varias definicdbes de Marketing Relacional irdo ser apresentadas, assim como
determinados estudos sobre as razdes que levam ao desenvolvimento de uma relagao
entre as empresas e os seus clientes. De seguida, ird ser introduzida a evolucao
tecnoldgica e o impacto que esta comegou a ter nas relagdes entre os consumidores e
as empresas e posteriormente no marketing digital e redes sociais. Também serd
apresentado a influéncia que o marketing personalizado tem no desenvolvimento das
relacdes. Finalmente a relacdo tedrica e pratica entre o marketing relacional e as redes

sociais, no contexto das PME’s, ird ser discutida. Uma melhor compreensdo de todos
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estes temas serd fundamental para um melhor desenvolvimento do problema

investigacgao.

Figura 3: Estrutura da Revisao da Literatura
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Fonte: Elaboragdo Prépria

"A influéncia das Redes Sociais no Marketing Relacional:

PME’s em Portugal”

Marketing
Relacional

J
>

e

—

Marketing 3.0

A
evolucdo
do MR

As Redes Pequenas/médias
Sociais Empresas
e

Uso da
Tecnologia no
Marketing

T

Marketing
Digital

/
Sociais Estudos
L\-\ﬁ

A orientagdo

=N

A relagdo entre

estratégica
nas PME

e

as marcas e os

Fonte: Elaboragdo Prépria

Marketing relacional foi um termo cuja definicdo nunca foi consensual, tendo

sido definida por inUmeros investigadores e reformulada por outros. Contudo o aspeto

gue a maioria concordava é que salientava as relacdes das empresas com 0s seus

clientes, numa perspetiva a longo prazo. Mas o que é uma relacgdo ou um

relacionamento? Segundo Little e Marandi (2003), em termos de Marketing Relacional,

um relacionamento existe quando acontece uma repeticdo de uma compra voluntaria,

por parte de um vendedor a um cliente, quando o comportamento é planeado,

cooperativo e com o intuito de obter um beneficio mutuo, e percebido por ambas as

partes.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro

13



lpﬂm THE MARKETING SCHOOL

O termo “Marketing Relacional” foi usado pela primeira vez em 1983, através
de Berry, e em 1996, Buttle afirmou que o marketing relacional ainda estaria para
atingir um estatuto incontestado assim como um significado (Little e Marandi, 2003).
Isto apds este conceito ter sido definido e redefinido muitas vezes por diferentes

autores.

Jackson (1985) definiu o marketing relacional como marketing voltado para
relagdes fortes e duradouras, ja Vavra (1992) foi um pouco mais além definindo como
uma forma de retencdo através de variadas tdticas de pdés marketing que ofereciam
lealdade, assim como uma forma de permanecer em contato com o cliente apds a
venda. Shani e Chalasani (1992) definiam o termo como uma tentativa de criar uma
rede sobre os consumidores, trabalhando-a de forma a ser utilizada para beneficiar
tanto as empresas como os seus clientes, através de um contato interativo e
individualizado entre ambos a longo prazo, ja Peppers e Rogers (1993) definiram este
conceito como uma abordagem predominante no marketing one-to-one, de forma a
criarem-se rela¢des duradouras. Morgan e Hunt (1994) definiram marketing relacional,
de uma forma pela qual foram muito criticados por inimeros autores, pois afunilaram
o termo, dizendo mesmo que MR refere-se a todas as atividades de marketing que
tenham o intuito de manter e reforcar relacGes. Peterson (1995) foi um dos autores
gue colocaram essa definicdo em causa, pois essa definicdo tornava redundante o uso
de ambos os termos (MR e marketing), e que criaria confusdo ao se manter ambos na

literatura.

No seguinte quadro (quadro 1) poderemos ver as definicbes de marketing

relacional mencionadas neste estudo.
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Quadro 1: Definicoes do Marketing Relacional

Autores

Definicoes

Jackson (1985)

Marketing voltado para as relagdes.

Groonroos (1990)

Estabelecer, manter e reforcar relagdes com consumidores de
forma a estabelecerem um beneficio mutuo.

Vavra (1992) Taticas de pds-marketing permanecendo o contato com o cliente.
Chani e Chalasani Rede que proporciona-se o contato interativo e individualizado
(1992) entre clientes e empresas a longo prazo.
Peppers e Rogers Abordagem predominante no marketing one-to-one criando
(1993) relagbes duradouras.
Morgan e Hunt (1994) | Todas as atividades de marketing que envolvam relag¢des.
Peterson (1995) Coloca a definicdo de Morgan e Hunt em causa, pois torna

redundante a utilizagdo de ambos os termos “Marketing” e “MR”.

O MR ainda estaria para atingir um estatuto incontestado assim

Buttle (1996) como um significado.

Confiancga, colaboragdo, compromisso e beneficios mutuos teriam

i {200 gue ser incorporados nas relagoes.

. MR se centrava nas relacdes que as organizacdes estabelecem.
Martins (2006) coesq ganizag

.00 Interagir através de redes de relacgoes.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Harker (1999) numa amostra de 117 definicGes de MR examinou 26, apontando
as diferencas nas opinides, e o que devia ser integrado na definicdo de MR. O autor
utilizou 7 palavras-chave para tentar determinar qual a definicdo que seria melhor
empregue ao termo de MR: criacdo, desenvolvimento, manutencdo, interacdo, longo
prazo, comocao e resultado (Martins, 2006). Concluiu entdo que a melhor definicdo
seria a definicdo de Groonroos (1990) “to establish, maintain and enhance long-term
relationships at a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is
done by a mutual Exchange and fulfiiment of promises” (Groonroos, p.8). Esta

definicdo acabou por ser adotada e citada por muitos outros autores.

Contudo muitos outros autores continuaram a aprofundar a sua definicdo de
Marketing Relacional. Para Dias (2003) valores como confianga, colaboracao,
compromisso e beneficios mituos teriam que ser incorporados nas relagdes entre
empresa e cliente, ja Martins (2006) defendia que o MR se centrava nas relacdes que
as organizacles estabelecem. Para Gummesson (2008) era interagir através de redes

de relagdes, tendo mesmo citado “Relationship marketing is interaction in networks of
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relationships” (p. 5). O autor até aprofunda ainda mais, analisando os 2 aspetos que

compde a sua definicdo de MR: as relagdes e as redes e a interacgao.

Comecando pelas relagbes, que sdao compostas por pelo menos 2 partes,
habitualmente por um responsdvel de uma empresa e por um cliente. A seguinte

figura (figura 5) retrata uma rede de relacionamentos, usada por Gummesson (2008).

Figura 5: Uma rede de relacionamentos

Fonte: Gummesson (2008, p.5)

Depois vem a rede de relacdes, no qual a rede é um conjunto de multiplas
relagGes, que acabam por crescer até atingir patamares enormes. O autor ainda refere

gue mesmo com as alteracgdes a nivel tecnoldgico, este principio é intemporal.

2.2.2 - A evolucao do Marketing Relacional

Figura 6: A evolucao do Marketing Relacional
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Fonte: Elaboragdo Prépria
Os autores Kohli e Jaworski (1990) defenderam que a orientacdo para o
mercado representa uma forma de a organizacdo implementar os conceitos de

marketing, estando evidentes os trés pilares do marketing: foco no cliente, marketing
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coordenado e lucratividade. Os autores defendem que o elemento central da
orientagdo para o mercado é o foco no cliente, o qual envolve a obtengdo de
informacdo dos clientes sobre as suas preferéncias e até necessidades assim como o
fator de orientagao para o cliente envolve a tomada de a¢des baseadas em inteligéncia
de marketing, e ndo apenas na verbalizacdo das opinides dos clientes. Além da
lucratividade que é o fator ébvio para qualquer empresa, Kohli e Jaworski (1990)
explicam o marketing coordenado como um entendimento por parte da empresa,
sobre as necessidades dos seus clientes, assim como da capacidade de resposta da

préopria empresa face a essas necessidades.

Mas nem sempre foi assim pois o marketing foi sempre mudando ao longo dos
anos, assim como as suas orientacdes, prioridades e até definicdes foram alterando
com o tempo. Comecou por se forcar no produto nas décadas de 50/60, na década
seguinte houve uma orientacdo no mercado, nos anos 80 a preocupacdo com a
concorréncia, em 90 com os olhos postos no cliente, e em 2000 nas liga¢gdes (Martins,
2006). O relacionamento empresa/cliente, hoje em dia acontece mesmo através de
uma compra pela internet. Na seguinte figura (figura 7) de Bruhn (2003) demonstra a

evolucdo do marketing, assim como o foco ao longo dos anos.

Figura 7: A evolucdo do Marketing

Métodos
Teorias da Rede Orientacao
Ligagbes | =¥

Indices de Satisfagdo Cliente QOrientagdo
Indices de Qualidade Cliente
Analise da Concorréncia Qrientagdo

Cadeia de Valor Concorréncia
Segmentacdo de Mercado QOrientacdo

Posicionamento Mercado

Matriz Produto-mercado Orientagdo

Analise Portfélio Produto

/

50/60 70 80 Q0 2000 Tempo

Fonte: Bruhn (2003, p.12)

Embora o conceito de marketing relacional tenha aparecido pela primeira vez
por Berry em 1983, estamos perante uma pratica que ja existiu bem antes disso, bem

antes da revolucdo industrial. Os vendedores ndo tinham um sistema informatico para
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criar uma base de dados sobre os seus clientes, mas utilizavam a sua cabeca para criar
distincdes entre todos eles, para saberem as suas necessidades. E caso para dizer que
o marketing relacional “é um novo termo para um velho fendmeno” (Martins, 2006).
Este conceito e o estudo do mesmo teve inicio no Reino Unido e foi ai que foi
evoluindo, até chegar ao Estados Unidos e a Europa, e as primeiras utilizagcdes do
termo levam-nos até 1980, na literatura do marketing industrial e de servigos, onde
Levitt (1981) ja escrevia que o valor duma relagdo entre vendedor e cliente ocorria
apods a venda (Sheth e Parvatiyar, 2000). Os mesmos autores escrevem que em 1983,
Berry trabalhava as rela¢des orientadas para o marketing de servicos, e em 1985,
Jackson ja evidenciava diferencas entre o marketing transacional e o marketing

relacional.

Sempre existiram duvidas se o MR era uma nova vertente do marketing, uma
nova vers3o, ou até um novo paradigma. E impossivel falar em marketing relacional,
sem retratar a mudanca de paradigma, na qual se definia que o marketing transacional
focava-se na venda de produtos e o MR na construcdo de relacionamentos com
clientes (Marchioni, 1999). Alids, foi o facto de o MR ter aparecido como um suposto
“adversdrio” do marketing transacional, que fez com que muitos autores comecassem

a discutir a suposta mudanga de paradigma.

Groonroos (1994) acreditava no novo paradigma pois defendia que o
marketing em si nunca teve uma teoria geral, que recorreu ao marketing-mix, uma
lista de varidveis que também era considerada insuficiente. Enquanto no marketing
tradicional as varidveis mais aplicadas sdo os quatro P’s (Produto, Preco, Promocdo e
Distribuicdo), o marketing relacional trabalha com os onze C’s (cliente, categorias,
capacidades, custo, controlo, colaboracdo e integracdo, customizacdo, comunicacao
interacdo e posicionamento, calculos com o cliente, cuidados com o cliente e cadeira
de relacionamentos (Gordon, 1999). Mas enquanto a mudanc¢a de Groonroos (1994) se
focava no conceito de marketing, Hoekstra et al (1999) focou-se mais no conceito de
cliente, discordando assim com Groonroos. Embora seguissem caminhos diferentes,
ambos concordavam que seguir as necessidades dos consumidores seria o objetivo
principal. No quadro 2 evidencia as diferencas entre o marketing transacional e o

marketing relacional, referidas por Christopher et al (1991).
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Quadro 2: Marketing Transacional vs Marketing Relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional

e Focado em vendas e Focado na retencdo de clientes e na
construgdo da lealdade

e Enfase no produto e Enfase nos beneficios do produto

e Curto-prazo e longo-prazo

e Pouco focado na retengdo do cliente e  Muito focado em prestar servigos com vista
em reter o cliente

e Lealdade do cliente limitada e Grande lealdade do cliente

e Contato moderado com o cliente e Constante contato com o cliente, e sempre
com o intuito de adquirir informacgéao e
desenvolver relagoes

e A qualidade é apenas uma preocupagdo da e Aqualidade é a preocupacao de todos

producdo

Fonte: Adaptado de Christopher et al. (1991)

Entre o marketing transacional e o relacional existem inumeras diferencas,
sendo que no primeiro assenta na ideia que o vendedor vende, e o comprador compra,
e justifica-se como um beneficio mutuo. No marketing relacional, tanto o vendedor
como o cliente, “batalham para obter o beneficio da rela¢do estabelecida entre as
partes” (Candido, 2010, p. 21). Gummesson (2008) afirmou que no Marketing
Transacional, o facto de um cliente ter efetuado uma compra, ndo significa
necessariamente que a va repetir, de facto, mesmo que tenha feito multiplas compras,
a compra seguinte ndo estd assegurada de todo. Segundo o mesmo autor as
transagdes ndo tém uma histéria, nem memdria, nem tao pouco tém sentimentos. O
foco do Marketing transacional e relacional é evidenciado no quadro seguinte (quadro

3) por Reis (2009).

Quadro 3: 0 foco do MT e do MR

Paradigma Hipotese Foco

Marketing Transacional Marketing orientado para a

(4 p’s) Vendas e transagdes da empresa
transagao

Marketing Relacional Marketing orientado para a Relacbes de longo prazo com os

relacdo com o cliente clientes

Fonte: Adaptado de Reis, 2009

Inicialmente a teoria do marketing mix assim como dos respectivos 4 P’s foi

criticada por inUmeros autores que ndao concordavam com a lista que foi inicialmente
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elaborada por Borden (1964), e foi reduzida a somente 4 por McCarthy (1984)
tornando-se assim na teoria universal (Gronroos,1994; Gummesson, 1998). Gordon
(1999) acabou mesmo por completar os 4 P’s contudo numa componente relacional,
comegando pelo produto que no MT é concebido de acordo com as necessidades dos
clientes e é entregue através de uma transacdo, j4 com o MR o desenho,
desenvolvimento e até o teste do produto sdo efetuados em cooperagdo com os
clientes; o preco no MT é definido tendo em conta o retorno do investimento e o valor
de mercado, j4 com o MR como o produto varia de cliente para cliente, também o
preco é refletido nessas diferentes escolhas; na promocdao com o MT sdo enviadas
mensagens a segmentos de clientes, ja com o MR o cliente acaba por decidir como
qguer receber essas mensagens, quando e com quem quer comunicar; finalmente na
distribuicdo com o MT é encarada como um canal, ou seja, levar o produto ao cliente,
ja com o MR o cliente acaba por decidir o onde, o como e o quando vai adquirir o
produto ou servico, e em vez de ser encarada com um canal, é encarada como um

processo.

Antunes e Rita (2008) defendem que o marketing relacional “emerge e
desenvolve-se a partir das reflexbes que tém sucedido nas distintas extensdes do

marketing e como resultado de diferentes correntes ou linhas de investiga¢do” (p. 10).

Na seguinte figura (figura 8) é perceptivel a evolucdo do marketing relacional,

numa adaptacdo de Gummesson (1998) por Antunes e Rita (2008).

Figura 8: A evolucao do Marketing Relacional

Evolucdao do marketing relacional

) Producio cm Hens Crualidade IComportamento ¢
Area de le bens de Servicos industriais

tecnolagico
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h 4 b b 4
- y ars . . E'H:lrl;n_'unj_- Marketing -
s arkeling-ms e industrial qualidade organizacional
especifica SErVigos
I Experiéncia pritica ¢ senso comum
Teoria geral I Marketing relacional
Aplicaciio | Ajustamentos especificos para diversas siteacdes de marketing

Fonte: Antunes e Rita, 2008 (Adaptado de Gummesson, 1998).
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O marketing relacional surge assim como uma progressao de diferentes areas
substantivas para determinadas teorias especificas, que em conjunto com a pratica e o

senso comum |lhe d3do origem, esta posicdo é apresentada por Gummesson (1998).

2.2.3 - Caracteristicas

Figura 9: Caracteristicas do Marketing Relacional

"A influéncia das Redes Sociais no Marketing Relacional:
PME’s em Portugal™
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-

Fonte: Elaboragdo Prépria

No marketing relacional ndo apenas os responsaveis pelas vendas e pelo
marketing tém que trabalhar a retengdo dos clientes, desenvolvendo relagbes entre a
empresa e todos os seus clientes, mas a essas pessoas Gummesson (2008) intitulava
de Full-time marketers. Full-time marketers ou FTM sdo as pessoas cuja fung¢do é o
marketing, ou fung¢des relacionadas com o marketing, mais especificamente,
internamente no marketing e vendas, e externamente distribuidores, agéncias
publicitarias entre outros. Contudo segundo Gummesson (1994) também existem part-
time marketers ou PTM, termo que Gronroos (1994) considerava com o cora¢do do
marketing relacional. Os part-time marketers foram entdo introduzidos por
Gummesson (1994) e refere-se ao grupo de pessoas que ndo pertencem ao
departamento de marketing, mas que tém um impacto decisivo no processo de
compra do consumidor, assim como acaba por desempenhar um papel fundamental
no sucesso da relagdao. Como exemplo temos as pessoas que trabalham em servigos
como entregas, formacdo, telefonistas, facturacdo, entre outros trabalhadores que

estdo bastante ligados ao marketing interno da empresa.

Gummesson (2008) defendia que os part-time marketers ndo se encontravam

apenas dentro da empresa, mas sim também no ambiente da mesma, e como iremos
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ver no quadro 4, o préprio autor diferencia os Full-time marketers (FTM) dos part-time

marketers (PTM), como é perceptivel no quadro seguinte.

Quadro 4: Full-time marketer vs Part-time marketer

Recursos

Papel Como Marketer Interno Externo

Full-time marketer Distribuidores, agéncias publicitarias,

Marketing e vendas
etc.

(FTM)

Part-time marketer . . . .
Consumidores, investidores, media,

Todos os que ndo sdo FTM’s
etc.

(PTM)

Fonte: Gummesson (2008, p.19)

Os responsaveis pelas vendas sdo os que contatam os clientes e sdo os que
constroem relacdes, portanto sdo Full-time marketers. Mas ndo podem estar
constantemente no lugar certo a hora certa, mas os part-time marketers podem
(Gummesson, 2008). O autor responsabiliza pela culpa da pratica errada de marketing,
nao s6 o departamento de marketing e de vendas, mas também o marketing da
empresa como um todo, e a sua falta de integracdo com os outros departamentos. A
distingdo entre os Full-time marketers e Part-time marketers tem varias consequéncias
na forma de abordar o marketing, e faz com que seja imperativo para que todos
influenciem as relacées com os consumidores, segundo o mesmo autor. Até porque o
“Customer Relationship Management” (CRM) ao fornecer a organizacao mais dados,
facil acesso e oportunidades de cruzamento dos dados, suporta ndo so os Full-time
marketers, mas também os Part-time marketers. Segundo Gummesson (2008), o CRM
engloba os valores e as estratégias do marketing relacional, explorando a relacdo entre
um vendedor e um cliente, e transformando-a numa aplicagdo mais pratica e
dependente da acdo humana e da tecnologia de informacao.

O fator relacional funciona através de uma cadeia, referida na figura seguinte

(figura 10) por Payne, Christopher, Clark e Peck (1995).
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Figura 10: A cadeia da gestao relacional
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Fonte: Payne, Christopher, Clark, Peck (1995)

Segundo Payne, Christopher, Clark e Peck (1995) para maximizar o customer value
com 0s menores custos possiveis, requere que todas as fungdes sejam rearranjadas, e
para se construir uma cadeia de relacionamento, quer interno, quer externo, a

organizagdo deve-se focar em 4 aspetos:

Perceber a cadeia de valor do cliente;

Segmentacao, Target e posicionamento;

e Operacdes e sistemas de distribuicdo;

Medicao e feedback

2.2.4 - Marketing 3.0

Figura 11: Marketing 3.0
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Fonte: Elaboragdo Prépria
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Ao longo dos anos, e conforme sintetizado no Quadro 5, o marketing tem
evoluido através de trés fases, sendo elas o Marketing 1.0, 0 2.0 e 0 3.0. O marketing
1.0 surgia na era da revolucdo industrial e focava-se no produto, com o objetivo de
vender o maximo possivel. Segundo Kotler, Kantajaya e Setiwan (2011) o objetivo era
“estandardizar e aumentar a escala para que os custos de produgdo fossem os mais

baixos possivel e para que se pudesse fixar nestes bens um baixo pre¢o, tornando-os

acessiveis a mais compradores” (p. 17).

Quadro 5: Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Centrado no produto

Marketing 2.0

Orientado no consumidor

Marketing 3.0

Movido por valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os consumidores

Transformar o mundo num sitio
melhor

Forgas impulsionadoras

Revolugdo Industrial

Tecnologia de Informagdo

Tecnologia de nova vaga

De que forma as empresas
véem o mercado

Compradores em massa com
necessidades fisicas

Consumidores mais inteligentes
com mentes e coragdes

Seres humanos completos, com mente,
coragao e espirito

Conceito-chave

Desenv. do produto

Diferenciagdo

Valores

Diretivas empresariais

Especificagdo do produto

Posicionamento corporativo e de

Missdo, visdo e valores empresariais

produto
Propostas de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e espiritual
~ . Relagdo .
Interacdao com os Transacao Colaboragdo
consumidores “um para muitos” " ” “muitos para muitos”
um para um

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiwan (2011, p. 20)

O marketing 2.0 surgiu na era da informacgao, tendo como principal foco o
cliente e a sua satisfacdo. Os consumidores actualmente tém ao seu dispor todo o tipo
de informagcdes e podem comparar facilmente produtos similares em segundos.
Segundo Kotler et al (2011) “o valor do produto é definido pelo consumidor. Os
consumidores diferem muito nas suas preferéncias. O marketer tem de segmentar o
mercado e desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico” (p. 18).
Os responsaveis de marketing véem o consumidor como um ser inteligente e tentam
chegar a mente e coracao do cliente. J4 o marketing 3.0, atualmente em ascensao,
passa a tratar os consumidores ndao apenas como compradores, mas sim como um
humano completo, com mente, coracao e espirito (Kotler et al, 2011). Os autores ainda

defendem que o marketing 3.0 vem acrescentar o marketing do espirito humano ao
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marketing emocional, e que apesar de também aspirar na satisfacdo do cliente, as
empresas com o 3.0 possuem missdes, visdes e valores relevantes que fagam ou

possam fazer a diferenga no mundo.

Sendo assim, nesta pesquisa sugere-se completar a Figura 4 (a evolucdo do
marketing) de Bruhn (2003), com o marketing 3.0 de Kotler et al (2011), como é

demostrado na Figura 12.

Figura 12: A evolug¢ao do Marketing
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Fonte: Elaboragdo Prépria

2.3 - Redes Sociais

2.3.1 - Uso da tecnologia no marketing

Figura 13: O uso da tecnologia no marketing
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Fonte: Elaboragdo Prépria

A tecnologia foi um fator chave no marketing, que fez com que tudo que se

sabia e se estudava cai-se um pouco no esquecimento. A internet aumentou muito o
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canal de distribuicdo de todas as empresas que a ela aderiram, sendo que até o
problema dos fusos hordrios foi ultrapassado, pois uma empresa online esta aberta
365 dias por ano, 24 horas por dia. A nivel das relacbes das empresas com 0s seus
clientes, tornou a tarefa um pouco mais ardua, pois o fator face-to-face foi retirado da
equacdo, os clientes conseguem ter acesso rapidamente a todos os precos do

mercado, e um ligeiro erro fard com que o cliente fuja por entre os dedos.

J4 o autor Hortinha (2002) referia os contributos da internet para as empresas,
guer com aumento das vendas quer nas alternativas ao tradicional canal de
distribuicdo, e a utilizacdo da mesma poderia abranger variadas funcdes de marketing
como vendas, comunicagdo, servico ao cliente, relagdes publicas e até na pesquisa de
marketing. Ja Oliveira e Pereira (2003) destacam que o cliente é tratado
individualmente através das bases de dados, o que permite as empresas perceber as
necessidades e desejos dos seus clientes. Candido (2010) até refere “a possibilidade de
comprar um produto ou de aceder a um servico através de um simples clique veio

revolucionar o contexto econdmico e, neste caso, o setor dos servigos” (p.12).

Relativamente aos servigcos, podemos facilmente perceber a diferenga que o
fator tecnoldgico faz, comecando pelo Triangulo de Marketing de Servicos de Kotler
(1994), que tentava mostrar a complexidade entre a empresa, empregados e
consumidores na figura 14, e posteriormente no Triangulo de Marketing de Servicos de
Parasuraman (1995), onde o fator tecnolégico mostra a sua relevancia (tecnologia —
empresa, empresa — tecnologia, colaboradores e a tecnologia e o cliente (Kotler, 1994

e Parasuraman, 1995) na figura 15.

Figura 14: Triangulo de Servicos

Empresa
- ™

Empregados Cliente

Fonte: Maria Candido, 2010 (Adaptado do modelo de Triangulo de Servicos de Albrecht, 1998)
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Figura 15: Tridngulo de Servicos com a Tecnologia

Empregados Cliente

Fonte: Maria Candido, 2010 (Adaptado de Parasuraman, 2000)

Foi exigido as organizacdes que reorganizassem as suas estratégias de atuacao
no mercado, fruto da implementac¢ao das novas tecnologias. Numa primeira fase com
as bases de dados de clientes que eram posteriormente analisadas e trabalhadas pelas
empresas. Depois, ja apds da revolucdo da internet e do desenvolvimento do E-
Business, surgiram entdo as Customer Relationship Management (conjunto de
processos e tecnologias que geram relacionamentos com clientes efetivos ou
potenciais), que surgem como necessidade para apoiar a gestdo de relacionamentos
entre as organizacdes e os seus clientes. A relacdo entre as CRM e as TIC, possibilitou
as organizagOes, aumentar os beneficios, assim como as relagdes com os seus clientes

(Candido, 2010).

A autora esclarece entdo que a gestdo de relacionamentos com os clientes
permitiu com que as empresas establecessem fortes lagos de confian¢ca com todas as
partes envolvidas no negdcio, o que contribuiu para a fidelizacdo de clientes e a
concretizacdo dos objetivos definidos na estratégia delineada. Newell (2000), refere
gue a gestdo de relacionamentos com os clientes garante a lealdade dos clientes,
utilizando assim as novas tecnologias como suporte: “O CRM trata precisamente de
construir e gerir relacbes com os clientes e representa o futuro das empresas de
sucesso” (p.24). Esta abordagem denomina-se por CRM, contudo existem outros
conceitos semelhantes, como por exemplo o “Technologicalship Marketing”. Para
Zineldin (2007) a expressao Technologicalship Marketing relaciona-se com as novas
tecnologias de informacdo, e permite alcancar diferentes clientes, ou até solucdes,
relacGes e interacOes, além disso refere que a Unica diferenca entre o marketing
transacional, o marketing relacional e o technologicalship marketing é o tipo de

tecnologia utilizada para substituir a proximidade fisica.
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Com o acesso a Internet, os clientes deixaram de ser apenas espetadores e
recetores de informacgao, e passam a fazer parte do processo de negdcio. Atualmente
além de participarem de forma ativa no Marketing Mix, também passam a exigir
alteragGes na comunicagao, estrutura de precgos, desenho de produtos e servigos, e até
dos canais de distribuicdo, em que até pode ser chamado de revolucdo do cliente

(Candido, 2010).

Segundo Machado (2014) a Internet alavancou o marketing, fazendo com que
as empresas alterassem as suas formas de atuar nos mercados. Na opinido da autora,
se ndo o fizessem, ndo iriam conseguir conquistar e manter os seus clientes. Machado
(2014) ainda evidencia a mudanca de CRM para e-CRM, ja adaptado a nova forma de
comprar virtualmente, e que permite as empresas estudarem e compreenderem
melhor os seus clientes. A prépria monitorizacdo é bastante mais eficaz pois é
automatizada e em tempo real, e a internet ultrapassa todas as barreiras na arte de
adquirir as informag¢des mais pertinentes dos clientes para as organiza¢des. Desta

forma, é crucial analisar a tematica do marketing digital.

2.3.2 - Marketing Digital

Figura 16: O Marketing Digital
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Fonte: Elaboragdo Prépria

O marketing digital veio transformar tudo que se fazia, pensava e trabalhava no
marketing ha umas décadas atras, e continua a transformar diariamente. Os
utilizadores de internet aumentam diariamente, e os habitos de compra dos clientes

sdo completamente diferentes do que um dia foram. Segundo a Internet World Stats,
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em 2011 o numero mundial de utilizadores de internet era de aproximadamente 2

bilides, a meio de 2012 ja era de 2.5 bilides e em Junho de 2014 ja atingiu os 3 biliGes

de utilizadores como é possivel perceber pela seguinte figura (figura 17).

Figura 17: Populac¢do mundial e nimero de utilizadores da internet

JUNE 30, 2014 — Mid-Year Update

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

World Regions Population Internet Users Internet Users Penetration Growth Users %
Latest Data

(2014 Est.) Dec. 31, 2000 (% Pop.) 2000-2014 Of Table
Africa 1,125,721,038 4,514,400 297,885,898 26.5% 6,498.6% 9.8%
Asia 3,996,408,007 114,304,000 1,366,188,112 34.7% 1,112.7% 45.7%
Europe 825,824,883 105,096,093 582,441,059 70.5% 454.2% 19.2%
Middle East 231,588,580 3,284,800 111,809,510 48.3% 3,303.8% 3.7%
North America 353,860,227 108,096,800 310,322,257 87.7% 187.1% 10.2%
Latin America 612,279,181 18,068,919 320,312,562 52.3% 1,672.7% 10.5%
Australia 36,724,649 7,620,480 26,789,942 72.9% 251.6% 0.9%

WORLD TOTAL 7,182,406,565 360,985,492 3,035,749,340 42.3% 741.0% 100.0%

Fonte: Internet world stats

O autor Damian (2014) defende que “o marketing ndo é sobre a tecnologia, é
sobre as pessoas, a tecnologia é apenas interessante, de um ponto de vista de
marketing, quando conecta pessoas com outras pessoas mais efetivamente” (p.4). O
autor também refere que as descobertas tecnoldgicas alteraram as relagdes entre os
marketers e os consumidores, inicialmente os jornais, radio e televisdo e agora a
internet. Damian (2014) acredita que o objetivo do marketing digital ndo é perceber a
tecnologia, mas sim perceber as pessoas, e quando isso acontece o potencial do

marketing digital é desvendado.

Com a Web 2.0, as pessoas controlam os mercados, pois véem os conteudos
gue querem, onde querem e como querem, sendo que até tem a possibilidade de criar
0 seu proprio conteudo e partilha-lo, e hoje em dia é dificil ndo usar a web 2.0, pois
basta partilhar uma foto, por um gosto, escrever em alguma plataforma online, ou até

a ver um video no Youtube ja estamos a usar esta tecnologia.
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Segundo Reis (2013) atualmente até os sistemas de informacdo sdo
personalizados (SIP) e entende-se por SIP qualquer aplicagdo informdatica que seja
ajustada as necessidades, preferéncias ou gostos de um utilizador, e que forneca
informacao personalizada, relacionada com conteddos ou com recomendacdes de
produtos ou acdes. O mesmo autor defende ainda que a implementacdo de um SIP
numa organizacdo apenas contribui para o negdécio, assim como contribui para a
prosperidade e para o perdurar da mesma, auferindo de vantagens competitivas

permitindo assim a diferenciagdo no mercado.

Zeithaml e Bitner (2000) escreveram que as novas tecnologias também fazem
com que as empresas permitam detetar antecipadamente as necessidades bdsicas que
Ihe permitam fidelizar o cliente, por exemplo, o marketing relacional criou uma
mudanca de paradigma no sector bancario, no qual deixou de se preocupar apenas nas
transacdes, e passou a dar importancia as relagdes, mais concretamente a fidelizacdo
dos clientes. Candido (2010) conclui que tendo em conta esta mudanca de paradigma,
o setor bancario desenvolveu novos produtos e servicos que permitissem ao seu
cliente encontrar valor acrescentado. Rothrock et al (2003) defeniu mesmo a
personalizacdo no marketing como fornecer as informacdes exatas, na hora ideal para

as pessoas certas.

2.3.3 - Redes Sociais

Figura 18: As Redes Sociais
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Fonte: Elaboragdo Prépria
Uma rede social é uma estrutura que se compde por pessoas ou organizagoes,

na qual se conectam por varios tipo de relagdes, quer sejam entre colegas, amigos ou
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até familiares. Este termo apareceu ha cerca de 50 anos, quando alguns autores como
Barnes (1972), Rogers e Kincaid (1981) e Scott (1991) trabalharam nas dinamicas das

relagdes e do fluxo de informacgao.

Na atualidade este conceito de rede social relaciona-se com as tecnologias de
informacgao e com a Web 2.0. Boyd e Ellison (2007) definiram o conceito de rede social,
como um servico com alojamento na internet, que permitia aos utilizadores construir o
seu perfil publico dentro de um sistema, no qual também poderiam ligar-se a outros
utilizadores, assim como ver as suas listas de contatos. Estes autores também sugerem
a existéncia de ligacbes bidirecionais e unidirecionais, no qual as primeiras
(bidirecionais) exigem a confirmacdo de ambos os utilizadores, ja a segunda
(unidirecionais) apenas necessitam da adesdao de uma das partes, sem a segunda ter
qgue a confirmar. Estas redes permitem a todos os seus utilizadores que opinem,

demonstrem as suas preferéncias ou até crencas (Miller et al., 2009).

Com isto a utilizacdo das redes sociais cresce de dia para dia, sendo entao
essencial perceber o que faz aumentar a adesdo por parte dos utilizadores e perceber
o que leva a sua participacdo, jd Antikainen e Vaataja (2010), num estudo no qual

utilizam a literatura tentam enquadrar os motivos que levam ao sucedido.

No quadro 6 sdo enumerados alguns motivos para se participar em

comunidades online, por Antikainen e Vaataja (2010).

Quadro 6: Motivos para participar em comunidades online

Motivos para participar em comunidades online

Altruismo Sentido de comunidade
Divertimento Reconhecimento da empresa
Amizade, relacionamentos, suporte social Ideologia

Conteudo interessante

social
Incentivos monetdrios Razdes técnicas
Reconhecimento dos pares Reciprocidade
Reputagdo Sentido de eficdcia e influéncia

Fonte: Antikainen e Vaataja (2010)
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Os 3 bilides de pessoas que usam a internet no mundo ja foi alcangado e tende
em aumentar, referente as redes sociais e segundo a Statista.com, poderemos ver
através da figura seguinte, que em 2014 quase 2 bilides de pessoas usam as redes

sociais, e estima-se que esse nimero em 2018 sera de quase 2.5 bilides (figura 19).

Figura 19: Utilizadores de redes sociais no mundo entre 2010 e 2018
(bilioes)

2010 2011 2012 2013 20014~

2015~ 2016™ 2001 7 2018~

Fonte: Statista.com

Relativamente a faixa etaria dos utilizadores das redes sociais, é relevante
salientar que em 2005 estavam todos concentrados entre os 9% e o 1%, e que 8 anos
depois, os valores ja se encontram entre os 90% e os 46%, segundo a pewinternet
(figura 20). Também ¢é importante salientar que a maior parte dos utilizadores de redes
sociais sdo as faixas etarias mais jovens e adultas, sendo que os idosos ja o fazem em
menor escala, contudo estima-se que irda aumentar o niumero de utilizadores em todas

as faixas etarias.

Figura 20: Utilizadores de redes sociais no mundo por faixa etaria, entre
2005e2013
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Fonte: Pewinternet
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Também é importante perceber quais sdo as redes sociais que sao mais usadas
pelas pessoas, para perceber quais é que as empresas precisam de trabalhar, e
segunda a statista em 2014, o Facebook é a rede social mais usada com 1.350 milh&es
de usuérios, segue-se a QZone com 629 milhdes e o Google+ com 343 milhdes. E

perceptivel a diferenca entre o Facebook e as restantes redes sociais na figura 21.

Figura 21: Principais redes sociais e nimero de utilizadores em 2014

1,350

Fonte: Statista

Atualmente também é importante perceber a utilizacdo dos dispositivos méveis
guando os utilizadores utilizam as redes sociais, assim como perceber quais as redes
sociais mais utilizadas. Segundo a Statista, podemos ver que a aplicacdo do Facebook
continua a destacar-se mas é logo seguida pela aplicacdo do Youtube. Google+,
Facebook Messenger,WhatsApp, Twytter e Skype sdo outras aplicacbes também

bastante utilizadas (figura 22).

Figura 22: Principais aplicacoes de redes sociais moveis em 2013

Fonte: Statista
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Ja em Portugal, num estudo realizado pela OberCom a uma amostra de 667

pessoas, evidenciado na figura 23, concluiu-se que o Facebook é a rede social que 98%

dos inquiridos tem conta criad

a.

Figura 23: Redes sociais com mais usuarios referente a uma amostra em

2013
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Fonte: OberCom. Inquérito a Sociedade em Rede 2013 (n=667)

Fonte: Obercom

E prioritdrio que as empresas percebam que a maioria dos seus clientes

frequenta as redes sociais, e é impensdvel para uma empresa nos dias de hoje, ndo

estar presente nas redes sociais. E imperativo quer na relacdo com os seus clientes,

quer para obter feedback sobre os seus produtos ou servicos. Segundo Machado

(2014) as redes sociais tém vindo a ter uma expansao enorme, e esta notoriedade atrai

as empresas, que, por sua vez, através destas redes, cativam os seus clientes. Esta

expansdo, segundo a autora, fez ainda com que o publico geral estivesse mais presente

na internet, o que da a possibilidade as empresas de entrar em contato com cada vez

mais clientes e, ao mesmo tempo, desenvolver relagdes com os clientes atuais.

2.3.4 - Estudos Empiricos

Figura 24: Estudos Empiricos
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Quadro 7: Estudos Empiricos

Autor

Objetivo de Estudo

Metodologia

Principais Resultados

Moura, Godinho,

Gosling e Martins

(2014)

“Marketing de Relacionamento via Redes Sociais: uma

andlise de sua aplicagéo”

- Analisar o comportamento dos clientes que utilizam as

redes sociais;

- Analisar o comportamento das empresas que utilizam as
redes sociais e perceber como tentar garantir a lealdade dos

seus clientes através desse meio;

- Perceber o motivo que leva os utilizadores das redes sociais
a interagirem, e perceber se isso proporciona lealdade entre
o cliente e a marca; Estudar o Marketing Relacional com

enfdse nas redes sociais.

Método Descritivo e Quantitativo

- Os clientes acreditam que através das redes sociais as empresas Ihes ddo o respetivo

valor, e sentem a necessidade de manter essa relagao;

- No entanto, ainda poucos clientes confirmam que as redes sociais proporcionam mais

lealdade entre as empresas e os clientes;

- As mensagens que sdo passadas boca-a-boca (amigos/familiares) nas redes sociais

surtem efeitos positivos nas marcas e proporcionam clientes mais leais;

- As empresas devem apostar em investir nas redes sociais motivando assim os clientes

a partilharem as suas experiéncias.

Carneiro

(2012)

“Utilizagdo das Redes Sociais na Gestdo de Relacionamento

com o Cliente”

- Avaliar o grau de utilizagdo e impacto das redes sociais na
gestdo do relacionamento com o cliente por parte das

empresas.

Método Quantitativo

- As redes sociais devem ser encaradas pelas empresas como uma base de dados com
informagdes sobre os consumidores. Um local onde o cliente revela as suas
preferéncias, os seus gostos pessoais, onde transmite informagdes demogréficas e
psicograficas e ainda um local de exceléncia para interagir e manter relacionamentos

duradouros;

- Atualmente cada vez mais as empresas estdo consciencializadas para as vantagens na
utilizagdo das redes sociais e muitas afirmam que ja as utilizam como forma de

divulgacdo e comunicagdo dos seus produtos;

- No entanto, algumas empresas ainda consideram que as redes sociais ndo permitem

criar e gerir relacionamentos com os clientes;

- O Facebook € a rede social mais utilizada pelas empresas.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro
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“O impacto das Redes Sociais no Relacionamento entre

Marcas e Consumidores”

. - Perceber em que medida os consumidores estdo dispostos a
Rodrigues
seguir as marcas através das redes sociais;

Rodrlgues - Como é que os consumidores interagem com as marcas
através das redes sociais e se reconhecem o impacto que as
redes sociais tém na relagdo destes com as marcas

(2012)

relativamente a alguns aspetos;

- Analisar o que faz variar este impacto das redes sociais.

Método Quantitativo

- Hoje em dia a atividade das marcas através do facebook é bastante importante;

- As redes sociais permitiram aos clientes estarem mais informados sobre as marcas, no
entanto, estes ndo reconhecem que as redes sociais ndo alteraram a relagdo que estes

tinham com as marcas.

“Estratégias de Promogdo de uma PME através de Redes
Sociais”.

Costa

(2011)

- Identificar a necessidade de promover e divulgar, utilizando
os novos media (redes sociais online) nas PME como o intuito

de angariar novos clientes.

Métodos Qualitativos e Quantitativo

- A empresa tem uma oferta integrada e versatil, funcionando como consultores, desde
a concepgdo até a implementagdo, tornando-se técnicos e estrategas da comunicagdo

multimédia dos seus clientes;

- A empresa apresenta fragilidade na avaliagdo da qualidade dos seus servigos, ndo

tendo um modelo de avaliagdo de qualidade definido;

- A empresa utiliza o seu portfélio de projetos desenvolvidos para cativar potenciais
clientes e, desta forma, o contacto é feito através de recomendagdes de outros clientes
ou mostrando a sua disponibilidade e capacidade para melhorar a estratégia de

comunicagdo, junto dos potenciais clientes;

- A empresa ndo possui orgamento destinado a estas agBes, uma vez que o
investimento se baseia no tempo despendido pelos recursos humanos da empresa e,

ocasionalmente, com recurso a graficas.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro
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Lino

(2012)

“Influéncia das Redes Sociais no Marketing e na Relagéo
com os Consumidores das empresas de Cosmética B2C: o

Caso Portugués”

- Analisar a importancia das empresas fazerem parte das

redes sociais;

- Analisar se esta presenga nas redes sociais permite o

aumento das suas vendas;

- Perceber a opinido dos consumidores sobre as empresas

fazerem parte das redes sociais;

- Perceber até que ponto a presenga das empresas nas redes

sociais afeta o comportamento de compra dos consumidores;

- Perceber quais as principais redes sociais onde as empresas

devem estar presentes;

- No setor da cosmética em Portugal perceber qual a
influéncia que as redes sociais tém no marketing e na relagdo

com os consumidores.

Método Quantitativo

- Atualmente as empresas utilizam as redes sociais como uma importante ferramenta

de marketing;

- Os consumidores utilizadores de internet e redes sociais, consideram fundamental a
presenga das empresas neste canal e admitem que isso afecta os seus comportamentos

de compra;

- Atualmente as empresas que fazem parte das redes sociais, consideram qua a sua
presenga é importante, sendo esta uma estratégia de marketing que permite um maior

relacionamento com o consumidor;

- O Facebook tornou-se a rede social de eleigdo por parte das empresas;

- As empresas ativas e dinamicas nas redes sociais criam relagdes de proximidade com

os consumidores de forma a torna-los clientes mais fiéis as marcas.
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“A Influéncia do Marketing de Redes Sociais no

Pereira Relacionamento”

(2014)

- Estudar a presenga das empresas nacionais nas redes sociais
mais conhecidas (Facebook, Twitter,YouTube, Pinterest,

Instagram e Google+).

Método Qualitativo

- As empresas, de um modo geral, estdo presentes na internet através de um Website; -
As empresas que tém website olham para as redes sociais com alguma desconfianga,
muita das vezes devido a limitagdo existente no que se refere ao marketing digital; -
Muitas empresas sO criaram as suas préprias redes sociais, porque algumas suas

concorrentes ja possuiam esta ferramenta;

- Devido as constantes alteragdo nos meios digitais as empresas devem tentar adaptar-

se, oferecendo valor aos consumidores;

- A presenga nas redes sociais pode fazer a diferenca, desde que seja criada uma
estratégia com objetivos bem definidos, de forma atrair os consumidores

proporcionando-lhes confianga e credibilidade.

“Estudo Exploratorio sobre o uso das Redes Sociais na

Construgdo do Relacionamento com Clientes”

- Perceber se as empresas utilizam as redes sociais como um
Rocha, Jansen, canal para oferecer contelido e prestagdo de servigos aos

seus clientes;

Lofti e Fraga

- Identificar como as grandes empresas do Brasil utilizam as

(2013) redes sociais na construgdo de relacionamentos com clientes;

- Analisar quais sdo as redes sociais mais utilizadas pelas

empresas e quais os critérios para sua escolha;

- Analisar qual o retorno percebido pelas empresas que tem

redes sociais.

Método Qualitativo

- As empresas utilizam as redes sociais como forma de oferecer contelddo e prestagdo

de servigos que contribuam para a construgdo do relacionamento com seus clientes;

- A utilizagdo das redes sociais por parte das empresas ainda é um processo em
desenvolvimento. Estas redes sociais sdo usadas mais como uma ferramenta para
construgdo de relacionamento com o publico-alvo, como forma de Ihes tirar duvidas ou
prestar outros servigos, tal como a transmissdo de informagdes sobre a empresa, sendo

esta classificada como uma agdo de marketing.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro

Fonte: Elaboragdo Propria

38




Através de uma cuidadosa analise aos sete estudos encontrados na ligacdo

entre o marketing relacional, as redes sociais e as PME’s na figura 25 podemos concluir

que:

Enquanto alguns estudos tém como objetivo estudar os
comportamentos dos utilizadores das redes sociais face as empresas,
outros tentam medir o impacto das redes sociais na relagdo entre as

empresas e clientes;

Quatro dos estudos sdo feitos através de métodos quantitativos, dois

deles através de métodos qualitativos, e um através de métodos mistos;

O Facebook é a rede social mais utilizada;

Os clientes sentem-se mais valorizados pelas empresas nas redes

sociais;

A maioria das empresas estd consciente das vantagens que as redes

sociais podem trazer;

Algumas empresas ainda consideram que as redes sociais ndo permitem

criar e desenvolver relagdes com os seus clientes;

As redes sociais sdo usadas como forma de oferecer conteudo aos

consumidores, cimentando assim as relagdes entre empresa e cliente;

Muitas empresas apenas criaram rede social por causa da concorréncia.
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2.4 - Pequenas e médias empresas

2.4.1 - 0 que sao?

Figura 25: O que sao as PME's

"A influéncia das Redes Sociais no Marketing Relacional:
PME s em Portugal”
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Fonte: Elaboraco Prépria

O conceito PME abrange um nimero muito vasto de empresas, e este termo
também envolve variados critérios, no qual a definicdo europeia, actualizada em 2005,
segundo a Recomendagdo da Comissdo Europeia 2003/351/CE, de 6 de Maio de 2003,
€ a mais consensual na realidade dos diferentes paises da Unido Europeia (Russo,
2006). O mesmo autor defende que estes critérios classificam como pequenas e

médias empresas todas que apresentem as caracteristicas que iremos ver no quadro 8.

Quadro 8: Diferencas entre micro, pequenas, médias e pequenas e médias
empresas

N2 de L . Ativo Critério de Independéncia de
Volume Negdcios X
Trabalhadores Capital
Total
1-
<=2.000.000,00 <=2.000.000,00
Microempresa [1-9]
2.000.001,00
2- Até
<=VN=>
Pequena Empresa [10-49] 10.000.000,00
10.000.000,00
10.000.001,00
3- Até
<=\VN=>
Média Empresa [50-249] 43.000.000,00
50.000.000,00
Pequena e média Até
Empresa(PME)= Até 50.000.000,00 <25% capital de Grande Empresa
1+2+43 [1-249] 43.000.000,00

Fonte: Adaptado de Russo (2006)
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Segundo Russo (2006) este tipo de empresas diferenciam-se das grandes
organizagcdes empresariais por terem determinadas especificidades, nas quais se

destacam as seguintes:
e Os gestores confundem-se com os sdcios ou acionistas;

e Geralmente tém pouca ou nenhuma delegacao de poderes de decisao

na sua estrutura hierdrquica e organizacional simples;
e As empresas de capital fechado sdo as que predominam;

e Tém escassos recursos materiais, financeiros e humanos o que contribui
para variadissimas limitacGes no acesso a tecnologias, assim como
dificuldades no recrutamento mais especializados (porventura também

mais remunerados);
e Poder negocial reduzido perante a Banca;
e Falta de informacao publica e auditada;

e Dependéncia de uma ou duas pessoas essenciais e fundamentais para a

continuidade e sucesso da empresa;

e Area de operacido normalmente regional ou nacional, embora muitas

pretendam iniciar a sua internacionalizacdo;
e Localizacdo derivada de critérios afetivos dos seus proprietdrios.

Resumindo, o conceito de pequena e média empresa engloba micro e
pequenas empresas de estruturas simples (dirigente estd em relacdo direta com os
executantes e raramente delega o poder de decisdo), em que o proprietdrio ou
dirigente dirige um pequeno numero de empregados praticamente sem qualquer
ajuda de outros gestores ou quadro de direcdo (Russo, 2006). Também se incluem
empresas de pequena/média dimensdes (de 50 a 249 empregados), nas quais surge a
necessidade de uma estrutura hierdrquica com patamares intermédios, e deve conter

gestores responsaveis por areas funcionais, segundo o mesmo autor.
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2.4.2 - A orientacao estratégica das PME’s

Figura 26: A orientacdo estratégica nas PME's

"A influéncia das Redes Sociais no Marketing Relacional:
PME s em Portugal”
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Fonte: Elaboragdo Propria

Azeitdo e Roberto (2010) defendem que para tornar uma PME mais atrativa no
mercado em Portugal, é necessario um investimento cada vez maior nas estratégias e

nos sistemas de informacao estratégicos.

Segundo o mesmo argumento, Russo (2006) defende que “adotar uma
estratégia empresarial consiste em tomar um conjunto de decisbes e acbes que, de
forma consistente, venham a proporcionar mais valor aos clientes (através dos
produtos e servigos colocados a disposicdo) do que aquele que oferece a concorréncia,
possibilitando a obtengdo dos ganhos necessdrios a sustentabilidade e continuidade da
empresa” (p.112). Esta “definicdo” permite constatar a relevancia de a por em pratica
em qualquer empresa, seja de que dimensao for, no entanto, nimeros investigadores
reconhecem que a insuficiéncia de informagbes na analise, formulagdo e
implementagao estratégicas tem maior incidéncia nas empresas de menor dimensao
(Russo, 2006). Este aspeto é deveras relevante tendo em atencdo que em qualquer

economia de mercado, a abundancia sao PME, segundo o mesmo autor.

No nosso pais foi observado que a maioria das PME n3ao tem uma orientacao
estratégica definida para os seus dirigentes, planeando apenas a curto prazo, o que
também contribui para um fraco desemprenho dessas empresas (Russo, 2006).
Andersen et al (2001) é um dos autores que defende que a orientacdo estratégica
pode melhorar o desempenho das PME, assim como um equilibrio entre objetivos
operacionais de curto prazo e desenvolvimento a longo prazo. A importancia das PME

manifesta-se em termos de emprego e também no volume de negdcios, e foi uma
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“driving force” do crescimento europeu ha alguns anos atras (Santos, Santos, Pereira,

Silva, 2006).

Para Levy e Powell (2002) as pequenas e médias empresas devem seguir quatro

etapas de forma a adaptar as tecnologias de informacao. Elas s3o:
e Adoptar as TIC para obter um melhor controlo financeiro;

e Para melhorar o atendimento ao cliente devera ser trabalhada a coordenacgao

através da integragao tecnologia;

e Apostar na colaboracdo, concentrando-se mais nas relacées ao longo da cadeia
de valor, assim como na forma de comunicar e trocar informagdes com os

consumidores;

e Inovacdo, pois é uma parte integrante da estratégia de negdcios.

2.4.3 - Arelacgao entre as marcas e os consumidores

Figura 27: A relacao entre as marcas e os consumidores
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Atualmente um dos primeiros passos para uma empresa passa por criar e
fortalecer as relagbes com os seus consumidores, e que segundo Webb e Sweeney
(2002), a motivagao para iniciar e manter uma relagdo depende também dos
beneficios pelos parceiros da relagdo. Os autores definem vdrios tipos de beneficios

decorrentes da relacdo entre as marcas e os consumidores (quadro 9).
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Quadro 9: Beneficios decorrentes da relacdo das marcas e dos consumidores

Categoria

Definicao

Beneficios

Operacionais

Processos/sistemas operacionais (relacionados com o desenvolvimento,
criagdo e distribui¢do do servigo) que acrescentam valor.

Beneficios Derivam de um sentido de partilha, mutualismo, reciprocidade,
s munalida rceria, alian ntendimento mutuo.
Simbicticos comunalidade, parceria, ¢a e ente ento mutuo
Beneficios P R , ..
Vantagens econdmicas na relagdo direta e através do negdcio (poupanca
o de custos) ou indireta através de recomendacéo a outros.
Econdmicos ) ¢

Beneficios de Customizagdo

Customizagdo do produto ou servigo acrescentando valor.

Beneficios

Beneficios de longo prazo para a empresa e que asseguram a vantagem
competitiva. Ex: reputacgdo, “Know-how”, planeamento estratégico.

Estratégicos

Beneficios . ) o
Sentimentos de confianga no outro, que resultam na redugdo de
s e ansiedade e stress.
Psicologicos
Beneficios o - . . e -
Perce¢Ges de afinidade, amizade e sentido de familiaridade e homofilia
.. com o outro.
Sociais

Fonte: Adaptado de Webb e Sweeney (2002)

Ao proporcionar beneficios reais aos seus consumidores, estabelecem-se assim
lagos duradouros, e Kotler (2000) considera que ao alcancar a fideliza¢dao do cliente, a
sensibilidade ao preco é reduzida, o cliente estd mais protegido face a possiveis
concorrentes, a repeticdo da compra aumenta, os custos de angariagao de clientes sao

mais baixos e a reputacdo da empresa também melhora atraves da recomendacao.

Ja referente as empresas nas redes sociais, Coutinho (2007) enumera alguns
motivos chave que faz com que uma marca esteja presente nestas redes. O autor
aponta como motivo o crescente envolvimento dos utilizadores nestas atividades;o
impato destas redes na modernizacdo da prdpria marca; que as redes sdo geradoras de
novas ideias de comunicacdo e marketing; que acabam por reunir todos os fans da
marca, defensores da mesma, assim como todos aqueles que tiveram experiéncias
negativas com a marca; e finalmente que através destas redes a marca pode forcener
avisos antecipados, como por exemplo no aviso de problemas antes que estes se

tornem em queixas formais.
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Assim como uma uma pessoa contrdi as sua imagem e personalidade, também
as marcas o vao fazer, permitindo aos consumidores distinguir as variadas marcas
também através da sua personalidade. Até o proprio comportamento, carateristicas
fisicas, atitudes ou crengas que as marcas demonstram através das redes sociais,

podem ser importantes para definir a forma de a prépria marca atuar no mercado.

Todos os autores referenciados, contribuem positivamente para o tema em
questdo, aumentando o nivel de conhecimento sobre o assunto. Todos eles
apresentam opinides, as vezes diferentes, sobre a influéncia das tecnologias de

informacdo e comunicacdo no marketing relacional.
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3 - Metodologia

Figura 28: Metodologia
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Este capitulo permitira definir o modo como iremos abordar os resultados e
discussdo do estudo. Assim, servird para detalhar a forma como se ird obter os

resultados da pesquisa e, desta forma, responder a questao de investigacao.

A metodologia permitira esclarecer que técnicas serao utilizadas, bem como
detalhar cada passo da mesma, para permitir uma melhor compreensao do que ird ser

feito.

Segundo Sousa e Batista (2011) a metodologia “consiste num processo de
selecdo da estratégia de investigag@o, que condiciona, por si s6, a escolha das técnicas
de recolha de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem

atingir” (p. 52).

Nesta fase sera abordado o contexto de pesquisa; a questdo de pesquisa e 0s
objetivos; as definicdes de metodologia, tipo de metodologia a aplicar, assim como a

teoria usada.
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Como sera explicado mais a frente, a metodologia escolhida para esta pesquisa
serd com base em métodos qualitativos, através de entrevistas semi-estruturadas a

dez administradores ou responsaveis das redes sociais em PME’s em Portugal.

3.1 - Contexto de Pesquisa

Figura 29: Contexto de Pesquisa
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Com o intuito de melhor responder aos objetivos propostos com base no
problema de investigacado, foi elaborado um estudo exploratdrio. Segundo Reis (2010)
“este tipo de pesquisa estuda a relagdo entre fendmenos com o objetivo de verificar, ou
ndo, a relacdo de causalidade entre eles” (p. 62), envolvendo uma pesquisa
bibliografica, assim como entrevistas com pessoas influentes ou com experiencias
praticas no tema. Assim a metodologia permite descrever e avaliar os métodos assim
como as técnicas de pesquisa, permitindo assim encontrar informagdes que visem a
resolucdo do problema. Assim, o seu objetivo é a resolucdo do problema de

investigacdo e da questao de pesquisa (Prodanov e Freitas, 2013).

Mais concretamente o objetivo é realizar entrevistas semi-estruturadas a varios
administradores, ou pessoas com cargos influentes, em pequenas e médias empresas

em Portugal.
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3.2 - Questdo de Pesquisa e Objetivos

Figura 30: Questao de Pesquisa e Objetivos
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo Sousa e Baptista (2011) o objetivo geral indica “a principal inten¢do de
um projeto, ou seja, corresponde ao produto final que é projeto quer atingir” (p.26). Os
autores ainda referem que este objetivo deve esclarecer o propdsito da investigacao

no longo prazo, mesmo depois de terminada a investigacao.

Os mesmos autores defendem que os objetivos especificos “permitem o acesso
gradual e progressivo aos resultados finais” (p.26) e que devem evidenciar o objetivo
final mas formulado em termos operativos, deixando assim avaliar a concretiza¢dao do
mesmo. Estes objetivos deverdo ser quantificados e poderao ser a curto prazo (Sousa e

Baptista, 2011).

No seguinte quadro (quadro 10) ird ser mencionada a questdo de pesquisa,

assim como os objetivos gerais e especificos da pesquisa.
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Quadro 10: Questao de Pesquisa e Objetivos Gerais e Especificos

Questdo de e Perceber qual a influéncia das Redes Sociais no Desenvolvimento de
Pesquisa relagdes entre as empresas e 0s seus clientes, nomeadamente nas
pequenas e médias empresas em Portugal.

Gerais:

e Avaliar se as redes sociais influenciam as relagdes entre empresa e cliente;

Objetivos Especificos:

e Perceber como as empresas conseguem manter as relagdes com os seus
clientes através das redes sociais;

e  Perceber se é possivel continuar a fidelizar um cliente através das redes
sociais.

Fonte: Elaboragdo Prépria

3.3 - Defini¢coes e Metodologia a aplicar

Figura 31: Definicoes e Metodologia a aplicar
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo Reis (2010) o termo metodologia significa “um método particular de
aquisicdo de conhecimentos, uma forma ordenada e sistemdtica de encontrar
respostas para questbes e, como tal, um caminho ou conjunto de fases progressivas
que conduzem a um fim” (p.57) e a autora ainda explica a origem da palavra
metodologia, que resulta das palavras méthodos e logos (do grego), que significam
organizacdo e estudo. Segundo a mesma autora a metodologia também pode ser

considerada, como sendo um sistema de métodos e procedimentos que sdo utilizados
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para realizar uma pesquisa. Isto torna-se, uma condicdo extremamente necessaria
para que o trabalho cientifico tenha uma orientac¢do, possibilitando assim que outros
pesquisadores o possam analisar criticamente. Os autores Prodanov e Freitas (2013)
definem a metodologia como sendo a aplicagdo de técnicas que se deve observar de
forma a construir o conhecimento acerca do tema. Tudo isto, com o intuito de
comprovar a validade dos factos e a sua utilidade de forma a serem utilizados em

sociedade.

Segundo estes autores a metodologia permite adquirir e construir
conhecimentos acerca do tema de pesquisa. E o passar de etapas que levam ao
conhecimento final e a verificagdo dos dados adquiridos de forma a aplica-los em casos
reais da sociedade. No entanto, segundo Reis (2011), a metodologia permite que a
pesquisa ganhe forma, o que permite que outros pesquisadores a possam analisar

criticamente.

3.3.1 - Tipos de Pesquisa

Existem trés tipos de pesquisa: a pesquisa pura, a pesquisa de acao e a pesquisa
aplicada. E importante perceber as diferencas entre estes trés tipos de pesquisas, de

forma a decidir qual utilizar no nosso problema de investigacao.

A pesquisa pura, segundo Barros e Lechfeld (2000) “amplia os horizontes do
conhecimento, desenvolve teorias...” (p. 20). Na pesquisa de a¢do, o autor Thiollent
(2007) defende que é um “tipo de pesquisa social com base empirica que é concebida e
realizada em estreita associaco com a ag¢do ou com resolu¢do de um problema
coletivo e no qual os pesquisadores e os participantes representativos da situagdo ou
do problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo” (p. 16).
Finalmente na pesquisa aplicada o autor Silva et al (2005) defende que este tipo de
pesquisa permite “gerar conhecimentos para aplicacGo prdtica e dirigidos a solugcéo de

problemas especificos” e que “envolve verdades e interesses locais” (p. 20).

A pesquisa mais adequada para este estudo é a aplicada. Neste tipo de
pesquisa € possivel criar conhecimento e estudar um tema em profundidade. Desta
forma é possivel chegar a conclusdes, aplicando os conhecimentos tedricos adquiridos
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na pratica (Costa, 2011). Sendo assim, com a pesquisa aplicada, é pretendido entender
se as redes sociais permitem efetivamente criar relacionamentos entre os clientes e as

empresas, tendo como foco de investigacdo as PME’s.

3.3.2 - Métodos Qualitativo e Quantitativo

A investigacdo qualitativa surgiu como alternativa ao paradigma positivista e a
investigacdo quantitativa, pois estes se provaram ineficazes para o estudo da
subjetividade do comportamento, assim como a atividade das pessoas ou organizacdes
(Sousa e Baptista, 2011). Segundo os mesmos autores esta investigacao “centra-se na
compreens@o dos problemas, analisando os comportamentos, as atitudes ou os
valores” (p. 56), sem existir preocupagdes com o tamanho da amostra, resultados
generalizados ou da validade dos instrumentos, sendo um tipo de investigacdao

indutivo e descritivo a partir de padrdes encontrados nos dados pelo investigador.

Quadro 11: Vantagens e desvantagens dos métodos qualitativos

Vantagens Desvantagens

Possibilidade de gerar boas hipdteses de | Objetividade. Existem problemas de objetividade
investigacdo, devido ao facto de se utilizarem | que podem resultar da pouca experiéncia, da falta
técnicas como: entrevistas detalhadas, | de conhecimentos e da falta de sensibilidade do
observagdes minuciosas e analise de produtos | investigador.

escritos (relatdrios, testes, composicoes).

Fonte: Sousa e Batista (2011, p.55)

J& a investigacdo quantitativa “integra-se no paradigma positivista,
apresentando como objetivo a identificagdo e apresentagdo de dados, indicadores e
tendéncias observdveis” (p.53) segundo Sousa e Baptista (2011), e ainda referem que
este método é apropriado quando existe a possibilidade da recolha de medidas

guantificaveis de varidveis, a partir de amostras de uma populacgdo.

Quadro 12: Vantagens e desvantagens dos métodos quantitativos

Vantagens Desvantagens

Andlise e integracdo dos resultados de um | O investigador ndo conseguir controlar as
conjunto mais ou menos alargado de | varidveis independentes.
investigacdes ja realizadas sobre o tema.

Fonte: Sousa e Baptista (2011, p.57)
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O método que sera utilizado neste estudo é o método qualitativo. Neste
momento, sdo poucos os estudos existentes sobre este tema. Desta forma, pretende-
se que as entrevistas que vao ser realizadas a amostra escolhida possam contribuir

para a resolugdo deste problema.
3.3.3. - Entrevistas
E também importante definir entrevistas tendo em conta que sera o principal

método de recolha de dados para esta investigagdo. Existe trés tipos de entrevistas: as

nado-estruturadas, as semi-estruturadas e as estruturadas (quadro 13).

Quadro 13: Entrevistas nao-estruturadas, semi-estruturadas e estruturadas

e N3ao ha guido;
e O entrevistado é capaz de expor os seus préprios problemas;
. e Nao ha muito didlogo;
Entrevista
N3o e Asintervencdes do entrevistador limitam-se a meras interjeicGes para
ajudar o entrevistado a falar;
estruturada
e Recomendado para estudos exploratdrios e de caris mais psicolégico;
e Perde em termos de extensividade por ndo poder ser aplicado a muita
gente.
e Jatem guido com um conjunto de tdpicos ou perguntas a abordar;
Entrevista e Daliberdade ao entrevistado embora ndo o deixe afastar muito do tema;
Semi- e Guido pode ser memorizado ou ndao memorizado;
Estruturada
e Vantagem de se falar dos assuntos que se quer falar com maior liberdade e
rigidez.
e Aborda temas de acordo com as questGes previamente determinadas, e que
sdo consideradas importantes para os objetivos do trabalho;
. [} i .
Entrevista Procura o apuramento de determinados factos;
Estruturada e Perguntas mais estruturadas e ordenadas;
e Entrevista rdpida;
e Entrevista mais extensiva por poder ser aplicado a muita gente.

Fonte: Adaptado de Sousa e Baptista (2011, p.80 e 81)
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Serdo efetuadas dez entrevistas semi-estruturadas a dez pessoas com cargos de
influéncia em PME’s. Sera possivel assim, a utilizagdo de um guido, no entanto, o
entrevistado também tem a liberdade para falar abertamente sobre o tema. Foram
entdo entrevistadas dez pequenas e médias empresas no Norte de Portugal. As

entrevistas foram feitas aos responsaveis das redes sociais, ou aos CEO’s das PME’s.

Na ultima entrevista, por motivos pessoais da responsdvel da empresa “Titi Ju”,
a entrevista foi feita a rececionista e professora na empresa, contudo as questdes mais
focadas nas redes sociais da empresa, foram enviadas por e-mail a responsavel. Optou-
se por entrevistar PME’s com diferentes tipos de negdcio, de forma a enriquecer mais
os resultados. Seguiu-se assim o argumento de, Smith, Thorpe e Lowe (2002) quando
argumentam: “The relevance of the research to interviewees is another factor that will

affect the quality of the data provided” (p. 94 ).

Quadro 14: Entrevistados

Empresa

Entrevistado

Amostra

Método

Objetivo

Boato

Filipe Silva — CEO

Propositada

Entrevista Semi-estruturada

Pinheiral dos

Rosa Cataldo — Responsavel

Propositada

Entrevista Semi-estruturada

Leitoes Redes Socias
Celmoda Joana Costa — Responsavel Propositada Entrevista Semi-estruturada
de Marketing
Auto Brinca Hugo Andrade — Propositada Entrevista Semi-estruturada
Responsavel Redes Sociais
3Decide Carlos Rebelo — CEO Propositada Entrevista Semi-estruturada

Convento de

Eduardo Mota —

Propositada

Entrevista Semi-estruturada

Perceber de

que forma as
redes sociais
influenciam os
relacionament

. - os destas
Alpendurada Responsdvel Redes Sociais
Pequenas e
Cenertec Ricardo Almeida — Propositada | Entrevista Semi-estruturada médias
Responsavel Redes Sociais empresas com
0s seus
Onda Pura Mafalda Gomes — Propositada Entrevista Semi-estruturada clientes.
Responsavel Redes Sociais
Dbarriga Joana Freitas - CEO Propositada Entrevista Semi-estruturada
Titi Ju Ana Sousa — Professora Propositada Entrevista Semi-estruturada

Nuno Filipe da Silva Ribeiro

Fonte: Elaboragdo Prépria
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No futuro, ird ser usado apenas o primeiro nome de cada entrevistado, para
facilitar a andlise dos resultados e a discussao (excepto com as entrevistadas Joana

Costa e Joana Freitas).
3.3.3.1 - Contato para Entrevista
Os entrevistados foram contactados via email (anexo 1), e outros via facebook.

3.3.3.2 - Etica
Inicialmente foi pedida autoriza¢do para usar o nome prdéprio, no qual todos os

entrevistados o consentiram, assim como também permitiram que usasse o nome real
da empresa, assim como o seu cargo na mesma. No primeiro contato foram logo
mencionados o tema e objetivos da entrevista, de forma a deixar os entrevistados

informados sobre o] assunto da entrevista.

3.3.3.3 - Guiao
O guido (anexo 2) foi estruturado de acordo com questBes para quais as

respostas possam ajudar a responder ao problema de investigacdo. Como a entrevista
é semi-estruturada, algumas perguntas foram feitas por outras palavras, no entanto
mantendo o mesmo objetivo. Inicialmente as perguntas seriam iguais para todos os
entrevistados, embora em algumas entrevistas, fossem acrescentadas perguntas, ou

ignorando outras, visto ja terem respondido anteriormente a essa questao.
Introducdo:
e Foram feitas as devidas apresentacdes;

e Foi feito um agradecimento pelo tempo prestado e pela contribuicdo que iriam

proporcionar;
e Informei que a entrevista iria demorar aproximadamente 30 minutos;

e Foi pedida permissdo para gravar a entrevista, de forma a ndo perder tempo a

escrever as respostas, garantindo a confidencialidade de dados;

e Por ultimo foi ligado o gravador;
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e Inicio da entrevista.

3.3.4 - Amostra

Devido a impossivel tarefa de estudar uma populacao inteira, devido a custos,
tempo, distancia e variadissimos outros fatores, os estudos qualitativos sdo realizados

com base numa amostra, normalmente pequena.

Segundo Sousa e Baptista (2011) “uma andlise a uma amostra, ou seja, a
inquiricdio a um numero restrito de pessoas, com a condi¢cdo de que estas tenham sido
corretamente escolhidas, permite obter as mesmas informagées com uma certa
margem de erro, um erro calculdvel que é possivel tornar suficientemente pequeno” (p.
72). Os autores consideram que o principal problema serd conseguir selecionar um
numero determinado de individuos que as observacdes que sejam feitas sobre eles

possam ser generalizadas a toda a populacao.

Os métodos de amostragem podem ser probabilisticos e ndo probabilisticos.
Segundo os mesmos autores os métodos de amostragem probabilistica sao preferiveis
guando “se pretende extrapolar com confian¢a para o universo os resultados obtidos a
partir da amostra” (p. 73) e que é possivel “calcular estatisticamente o grau de

confian¢a com o qual as conclusdes tiradas da amostra se aplicam ao universo” (p.73).

Os métodos de amostragem probabilistica mais usados sdo: amostragem
aleatdria simples, sistematica, estratificada, por clusters e multi-etdpica. Jd& nos
métodos de amostragem ndo probabilisticos, os autores defendem que “ndo sdo
aconselhdveis quando se pretende extrapolar para o universo os resultados e
conclusbes obtidos com a amostra, contudo, poderdo ser muito uteis no inicio de uma

investigagdo, por exemplo, para testar as primeiras versoes de um questiondrio” (p.77).

Para este estudo serd usada uma amostra ndo probabilistica. Nesta fase, seria
impossivel entrevistar todos os administradores/gestores de PME’s em Portugal.

Devido a isto, serd apenas escolhida uma amostra de dez pessoas. Os métodos de
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amostragem ndo probabilistica mais usados sdo a amostragem por conveniéncia e

amostragem por quotas.

Muito usada também é a amostra propositada. Segundo Oliveira (2011) neste
tipo de amostra “os elementos sdo selccionados sequindo um critério de julgamento

pessoal do pesquisador” (p. 31).

De moda a responder a questdo de investigacdao desta pesquisa, a amostra
propositada foi considerada a mais adequada, até porque os entrevistados foram
escolhidos com base nas necessidades do investigador. Todos os elementos que vao
compor a amostra vao ser pessoas com cargos influentes nas PME’s, sendo assim
adequadas para dar resposta a questdo e aos objetivos da pesquisa. Pretende-se que
esta amostra dé as respostas de acordo com a sua experiéncia profissional nas
empresas. Serd importante perceber se os entrevistados consideram que a utilizacdo

das redes sociais traz vantagens no relacionamento entre a empresa e os seus clientes.

A figura seguinte (figura 34) é um resumo da estrutura da metodologia que foi

usada neste estudo.

Figura 32: Estrutura da Metodologia a aplicar

Tipo de Entrevistas Amostra
Metodologia * Pesquisa » Métodos ‘ Semi » Néo » Propositada
a aplicar Aplicada Qualitativos Estruradas Probahilistica

Fonte: Elaboragdo Prépria
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3.4 - Teoria Fundamentada nos Dados (TFD)

Figura 33: Teoria Fundamentada nos Dados

M

E * | Contexto de Pesquisa |

T

0 » | Questdo de Pesquisa e Objetivos |

D

0 * | Definigdes e Metodologia a aplicar | » |Tipos de Pesquisa| » | Métodos | » | Entrevistas | » | Amostra |
L ' At A

0 |Pesquisa Aplicada| | Qualitativos | |Entrevistados| |N§o Probabill’stica| ‘ |Propositada|
G

| ]

A

Fonte: Elaboragdo Prépria

A escolha desta abordagem de andlise vai de encontro ao que queremos
estudar com o tema, mais especificamente, perceber as opinides dos entrevistados, de
forma a determinar e perceber a influéncia das redes sociais nos relacionamentos

entre as empresas e os seus clientes.

Esta teoria foi descoberta e implementada por Glaser e Strauss em 1967,
embora tenha sofrido muitas alteragdes ao longo dos tempos. Segundo Easterby-Smith
et al(2002) esta teoria é ideal para anadlises qualitativas, e neste estudo sera utilizada a

abordagem destes autores.
Esta abordagem é constituida por 7 etapas (figura 36):
e Familiarizagao;
e Reflexao;
e Conceptualizacao;
e Catalogar conceitos;
e Recodificar;
e Ligacao;
e Reavaliacdo.
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Figura 34: As 7 etapas da TFD

Etapas Descri¢ao dos autores

O que foi feito

Reler todos os dados e registar dados que nao foram
gravados como: relagdo entre o entrevistador e
Familiarizacdo entrevistado, a atitude do entrevistado, e o nivel de
confianca demostrada pelo entrevistado sobre o
assunto.

Todas as entrevistas foram gravadas, e
posteriormente transcritas e depois
relidas. Isto com o intuito de completar
possiveis falhas ocorridas na
transcrigao.

Nesta altura o investigador ao retirar as ideias
principais comecga a questionar-se sobre assuntos que
Reflexdo deveria ter abordado, e interroga-se se o que estd a
fazer é diferente do que ja foi feito, e se suporta
conhecimento ja existente.

Retirar das transcri¢des as ideias
principais assim como partes
importantes.

Nesta etapa existem um nimero de conceitos
importantes para perceber onde nos situamos na
Conceptualizagdo | investigacdo. Estes conceitos serio mencionados como
variaveis exploratorias.

As entrevistas foram codificadas.
(Anexo 3)

Transferir os resultados para uma base de dados, e
comeca a aparecer um problema com a codificagéo,

Os dados foram agrupados.

Catalogar pois esta sera feita com os nossos termos, ou com os
) termos dos entrevistados? Enquanto se pode usar
Conceitos programas para analise qualitativa, os métodos
tradicionais funcionam de igual forma.
Agora que os conceitos estdo registados, é importante | Foram elaboradas as tabelas de Miles e
rever a data original, até para encontrar algum erro no | Hubermann (1994).
Recodificar que o entrevistado disse, e no que o investigador
registou. Até porque existem frases com varias (Anexo 4)
interpretagdes diferentes.
Nesta etapa, tudo devera estar mais claro, e padrdes Foram comparados os resultados de
deverdo surgir entre os conceitos. O investigador cada entrevista, de forma a conseguir
Ligagdo poderd ligar as varidveis principais numa teoria mais construir uns melhores resultados para
holistica. Nesta altura um esbogo devera ser responder ao problema de
apresentado a outras pessoas, de forma a perceber se | investigacdo.
os argumentos e dados poderdo ser apresentados num
paradigma mais geral.
O investigador podera sentir que deverd trabalhar Todo o processo foi analisado
mais algumas areas da investigagdo, até porque a novamente, de forma a corrigir
Reavaliagdo analise pode salientar factores e menosprezar outros. pequenos erros.

Assim o esboco devera ser reescrito, tendo em conta o
feedback. Esta fase pode ser muito duradoura, assim
como revista mais que uma vez.

Fonte: Adaptado de Easterby-Smith et al (2002)
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4 - Resultados e Discussao

Figura 35: Resultados e Discussao
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objetivos Futuras
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Definic8es e Bibliografia e

empresas metodelogia a Netgrafia
aplicar
Métodos Anexos

Tipo de
Pesquisa Entrevistas

Amostra

8

Teoria

Fundamentada
os Dados

Fonte: Elaboragdo Prépria

Nesta fase, usando as tabelas de Miles e Huberman (1994) (anexo 4 e 5) serd
possivel reduzir os dados obtidos com as entrevistas realizadas, de forma a responder

ao problema de investigacao.

A melhor analise sera necessdria para comparar os resultados obtidos, de
forma a chegar a conclusdes preponderantes para esta pesquisa. Irdo ser abordadas
todas as questdes e sub questdes das entrevistas realizadas as dez empresas
entrevistadas. Em cada uma das questdes irdo ser mencionadas todas as referéncias
relevantes obtidas com as entrevistas, de forma a fundamentar a resposta aos

objectivos gerais e especificos propostos nesta dissertacao.

Estas tabelas irdo ser um complemento fundamental para criar padrdes de

resposta com base nos dados adquiridos com as entrevistas feitas.

59
Nuno Filipe da Silva Ribeiro



lpﬂm THE MARKETING SCHOOL

Figura 36: Resultados e Discussao

"A Influéncia das Redes Sociais no Marketing Relacional:
As PME’s em Portugal"
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Fonte: Elaboragdo Prépria

4.1 - As Redes Sociais mais usadas

Atualmente é um facto que a rede social com mais usudrios em Portugal é o
Facebook e, naturalmente, todas as empresas entrevistadas, mesmo sendo de setores
diferentes, tém uma pagina de Facebook. Os préprios entrevistados tem esta no¢ao, e
utilizam-na principalmente pelo nimero de pessoas que conseguem alcancar, “é a
rede social com mais gente” (Ricardo, Cenertec), assim como é a “rede social com mais
impacto na sociedade” (Joana Costa, Celmoda) e pelo contato direto, que permite a
empresa estar em constante comunicag¢do com os seus clientes segundo Filipe (Boato).
Contudo ndo é a unica rede social que as empresas entrevistadas usam para
interagirem com os seus clientes, pois o LinkeDin e o Youtube também s3o usadas por
guase metade destas empresas. O profissionalismo do LinkeDin é o fator de maior
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relevo nesta rede social segundo Carlos (3Decide) devido a sua “dimensdo mais

profissional”. J4 o Youtube serve apenas como apresentacao dos produtos ou espagos,
sendo que posteriormente esses videos acabam por ser partilhados no Facebook.
Outras redes sociais sdo mencionadas tais como: Twitter, Tripadviser, Casamentos.pt,
Vimeo e Instagram, contudo sdo mais usadas especialmente em determinados tipos de
negodcio, sendo que em alguns como no Convento de Alpendurada, sdo mais
importantes que o préprio Facebook.

Comparando estes resultados com a revisao de literatura, concluimos que os
resultados foram de encontro a pesquisa efetuada, pois a rede social mais usada
mundialmente é o facebook, e nos entrevistados também. O facto de alguns
entrevistados também pensarem em alargar as suas redes sociais, tendo em conta o
seu negdécio também demostra o aumento esperado de utilizadores de redes sociais

mundialmente.

Figura 37: As Redes Sociais usadas pelas Empresas

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.1.1 - Redes Sociais que pensa usar no Futuro

Alguns negdcios ainda se estdo a expandir nas redes sociais, e portanto,
tencionam alargar o seu leque de redes sociais. Apenas dois dos entrevistados
referiram que pensam adoptar outras redes sociais no futuro, embora tenha sido
referido que caso aparecesse uma nova rede social promissora, outras empresas
também a iriam adotar. Rosa (Pinheiral dos LeitGes) refere que a empresa onde se
integra pretende apostar no Instagram e possivelmente no Twitter, ja Joana Freitas do
D’Barriga enumerou o Instagram. O Twitter sendo o principal concorrente mundial do
Facebook, o qual explora mais o estado dos utilizadores, poderd ser uma boa aposta.
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J4 qualquer empresa que utilize imagens, nem que seja para cativar os seus clientes,

devera usar o Instagram, até porque tem sincronizagao com o préprio Facebook.

Figura 38: Redes Sociais que as Empresas pensam abordar no Futuro
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Fonte: Elaboragdo Propria

4.2 - As vantagens do uso das Redes Sociais

O avanco tecnolégico teve um enorme impacto na forma das empresas
atuarem nos mercados, e as redes sociais sao um exemplo disso. As vantagens s3do
muitas, mas predominam a acessibilidade, a notoriedade, a comunicacdo direta e a
comunicacao diaria. “Facilmente no facebook criamos um quadrado, fazemos um post
e potenciais nossos fds podem automaticamente logo ver”, palavras de Filipe (Boato)
como exemplo da velocidade de comunica¢dao que uma empresa atinge com as redes
sociais, que em meros segundos ou minutos estd em contato com os seus clientes.
Outras vantagens inumeradas pelos entrevistados sdo que “a informagdo aparece
independentemente da pessoa pesquisar...” (Ana, Titi Ju); “conseguimos também medir
o alcance das nossas noticias e chegar a pessoas de determinadas faixas etdrias e
localidades...” (Rosa, Pinheiral dos Leitdes); “Sdo o meio de comunicag¢Go mais rdpido e
eficaz...” (Mafalda, Onda Pura); “contato quase instantdneo com o cliente” (Hugo,
AutoBrinca); “Quem é visto é lembrado” (Eduardo Mota, Convento de Alpendurada);
“A velocidade na comunica¢do... é impressionante a velocidade” (Joana Freitas,
D’Barriga).

O facto de conseguir estar sempre presente na mente dos seus clientes é um
facto constante nas respostas dos entrevistados, e a velocidade com que o conseguem
fazer através das redes sociais ajuda bastante, assim como conseguir medir o alcance
das suas publicacdes, referido como “data binning” por Carlos (3Decide) que ainda

completa com “quem é que visitou, quando é que visitou, como é que visitou e em
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quanto que os suportes tradicionais passivos... ponho o outdoor Id fora na rua, eu ndo

U

faco ideia quem é que viu, quando viu, como viu, porque viu..”. Este fator do
rastreamento de informacdo, que antes das redes sociais implicava contratar uma
empresa especializada nesta analise de dados, pode agora ser feito mais facilmente
através das redes sociais. A notoriedade que estas redes sociais trazem para a empresa
também ndo foi esquecida, sendo que o mesmo entrevistado refere que um dos
principais fatores que fazem uma empresa estar presente numa rede social é a

“

questdo da visibilidade: “.. é um palco, é uma forma de aparecer, depois cada rede
social tem... os seus palcos, ou os seus sub palcos...”. Ja nas desvantagens poucas foram
enumeradas pelos entrevistados, sendo que Filipe da Boato referiu que “a partir do
momento que nds conseguimos ter fGs e os conseguimos conquistar nas redes
sociais...”. Assim, Filipe considera que, para uma empresa menos conhecida, pode ser
um problema para obter likes dos seus clientes. Até porque normalmente muitos dos
likes que uma pdgina tem sdo likes de familia e amigos para ajudar a aumentar o
alcance da mesma. Ja Carlos da 3Decide refere que também é preciso ter cuidado com
a imensa informacdo que se extrai das redes sociais, sendo que “surge informagdo que
ndo interessa a ninguém” e o excesso de informacdo implica contratar uma pessoa
para gerir diariamente as redes sociais. Muitas PME’s ndo tém um colaborador
designado para “cuidar” das redes sociais da empresa, sendo muitas vezes um
trabalho dividido por todos. O facto das redes sociais poderem revelar imensas
informagdes revelantes para o negdcio das empresas, por vezes torna-se imperativo

colocar alguém a tempo inteiro no tratamento das redes sociais.

4.3 - Sera possivel fidelizar clientes através das Redes Sociais?

A maioria dos entrevistados concorda que é possivel fidelizar clientes através
das redes sociais, embora alguns referirem que embora seja possivel, isso nao
acontece no setor deles. Para Eduardo (Convento de Alpendurada) uma rede social por
si sO, ndo chega para fidelizar um cliente, ja para Filipe (Boato) as redes sociais servem
apenas para o inicio da fidelizacdo “poderd ser uma porta de abertura, mas depois o e-
mail pessoal terd sempre que entrar para criar uma rela¢do”. O facto de o cliente
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receber um “tratamento especial e direto... personalizado...” (Hugo, AutoBrinca) é
muito importante na constru¢do da relagdo, mas o cuidado com a pdgina é o fator de
maior relevo, como “publicar regularmente novidades, dar resposta a todas as
questdes solicitadas...” segundo Joana Costa (Celmoda). Para Carlos (3Decide) sim, é
possivel esta fidelizacdo, mas questiona-se sobre o tempo que esta fidelizacdo ira

“

durar: “.. a grande dificuldade depois as vezes é a longevidade dessa fidelizagdo...
acredito que seja fdcil durante um certo periodo, mas esse periodo ndo sei se consegue
ser assim tdo longo”, o facto de existir tanta oferta, e também a variagao constante de
interesses por parte dos clientes sdo os principais motivos para esta questdo da
longevidade: “elas vdo estar com dez pdginas este més... entretanto vdo aparecer mais
cinco ou seis pdginas que jd vGo acompanhar interesses que surgiram na vida dessa
pessoa...”. Assim sendo, é possivel fidelizar um cliente através das redes sociais,

embora seja necessdrio por vezes, complementar essa relagdo com o uso de outros

meios, desde o telefone até ao encontro cara a cara.

Figura 39: E possivel fidelizar clientes através das Redes Sociais?

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.4 - Estratégias usadas para manter relacionamentos nas Redes Sociais

Tendo em conta as estratégias usadas pelas empresas nas redes sociais, todos
os entrevistados defenderam que comunicar diariamente é importantissimo para
manter uma relacdo nas redes sociais, mais especificamente: “a ideia é um post por
dia, hoje é um post cientifico, amanhd é um post mais viral, amanhé é um post mais
informativo...” (Joana Freitas, D’Barriga), e a necessidade de fazer um post didrio para
“..ndo ficarmos esquecidos...” (Filipe, Boato). Também é necessario dar a conhecer os
resultados dos eventos colocando “posts didrios de fotografias das atividades e
eventos...” (Mafalda, Onda Pura), a até “tentar identificar certas empresas ou certos

4

potenciais clientes que a gente identifica para conseguir conquista-los...” segundo
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Filipe da Boato. Acaba por ser imperativo manter a pagina sempre activa “...assim o
cliente sente que existe alguém deste lado que possa satisfazer os seus pedidos”, sendo
sempre importante “interagir com eles colocando questdes, publicando novidades,

enviando os artigos solicitados atempadamente, etc” (Joana Costa, Celmoda).

J4 Carlos da 3Decide, usa uma diferente estratégia, o “Imbound Marketing”,
fugindo assim a habitual forma de comunicar através das redes sociais, escrevendo “de
vez em quando alguns artigos.. ou fazer alguns comentdrios em dreas do meu
interesse... quer da drea especifica da minha empresa.. mais numa Iégica de “olha eu
percebo muito destes temas, e estou a escrever alguns artigos, portanto se tu gostares
destes artigos, se calhar vais gostar daquilo que a minha empresa faz”...”. O post ou
posts didrios, parecem ser necessarios na gestdo de uma rede social por parte duma
empresa, quer seja para informacao, interagir ou até para apenas relembrar. A pdgina
deve ser gerida diariamente, fornecendo respostas rapidas aos clientes, evidenciando

o servico e cimentando relagdes com os mesmos.

4.5 - E mais facil manter relacionamentos através das Redes Sociais?

Foi necessario perceber se os entrevistados consideravam mais facil manter

relacionamentos pelas redes sociais, comparando com os métodos mais tradicionais.

Acerca da facilidade em manter uma relacdo empresa-cliente através das redes
sociais, quando comparada com os outros métodos, seis dos entrevistados
concordaram, referindo a importancia da acessibilidade, rapidez e factor econémico.
Ja os restantes quatro entrevistados, tem preferéncia pelos métodos tradicionais,
embora dois destes concordem que as redes sociais servem como inicio de

conversagado na relagao.

Dos entrevistados que concordam com o facto de ser mais acessivel manter
uma relacdo através das redes sociais salienta-se a gestao “rdpida, eficaz e quase néo
acarreta custos” de Mafalda (Onda Pura), assim como o contato “quase instantdneo
com o cliente” proporcionando confianca ao cliente devido as respostas que obtém
“em direto” segundo Hugo (AutoBrinca), o fator da distadncia também é tido em conta

por Rosa (Pinheiral dos Leitdes) devido a que a inexisténcia das redes sociais “obrigaria
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os clientes a deslocarem-se diariamente” ao estabelecimento. Ana (Titi Ju) menciona a
facilidade em divulgar qualquer informacgao. Dos entrevistados que referiram que nao
€ mais facil manter a relacdo através das redes sociais, Filipe da Boato acredita que
podera ser uma porta de abertura mas “enquanto empresa temos a estratégia de
puxar por outros meios para trabalhar”, j4 Carlos da 3Decide ndo acredita que se
possam comparar a facilidade do uso das redes sociais nesse sentido, com os outros
meios disponiveis, pois “sGo canais diferentes de relacionamento”. O mesmo concorda
que é mais facil chegar a rede social e escrever uma mensagem direcionada a alguém,
ou até para chegar a alguns contatos mas “depois os contatos tém etapas e
normalmente a etapa da rede social é uma etapa inicial que é para quebrar o gelo”,

procedendo posteriori para outro meio para entrar em contacto com o cliente.

Figura 40: E mais facil manter relacionamentos através das Redes Sociais?
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Fonte: Elaboragdo Prépria

4.6 - Que tipo de publicacoes gera maior feedback por parte dos clientes nas
Redes Sociais?

Acerca do tipo de publicacdo nas redes sociais que gera um maior feedback foi
dado uma resposta muita variada por parte dos entrevistados, no entanto informacdes
dos produtos, promog¢des ou concursos, novos produtos e videos ou fotos dos eventos
foram os mais mencionados pelos entrevistados. Rosa (Pinheiral dos LeitGes) opta por
fazer concursos e promocgdes periodicamente e esse tipo de posts sdo os que tém
maior alcance e permitem uma maior interacdo da parte do cliente pois “obviamente
tentamos criar um buzz a volta desse tipo de publicagdes... delineamos sempre uma
estratégia de forma a chamar a atenc¢do do cliente...”, Ricardo (Cenertec) identifica um
maior feedback com o facto de identificar os intervenientes nas fotos que publica,
assim como os videos da aulas que a Onda Pura publica (Mafalda). Na Boato (Filipe)
“usando uma campanha...a aderéncia é muito maior, os likes aumentam, as partilhas

disparam, a comunicagdo entre nds e o publico aumenta consideravelmente...” assim

66
Nuno Filipe da Silva Ribeiro



lpﬂm THE MARKETING SCHOOL

como uma pergunta feita pela Boato pode gerar um maior feedback, ja no D'Barriga os
posts mais pessoais sao os que obtém maior feedback. Ja Carlos da 3Decide, devido ao
tipo de negécio, tudo que a empresa faz nas redes sociais tem o objetivo de chamar a
atencao “porque tudo aquilo que nds fazemos é feito para isso mesmo, ou seja, é feito
para chamar a aten¢do das pessoas... este tipo de contetdo...é um conteudo que pela

sua natureza chama sempre a atengdo das pessoas...”.

4.7 - Todas as empresas deveriam ter Redes Sociais?

Todos os entrevistados defenderam que todas as empresas deveriam optar por
usar as redes sociais, devido ao facto de existirem sempre vantagens com o uso das
mesmas. “Acima de tudo é sempre mais um meio de conhecimento da empresa” diz
Ana (Titi Ju), Rosa (Pinheiral dos Leitdes) considera as redes sociais como
“indispensdveis” e Hugo (Autobrinca) até vai mais longe dizendo que “..sendo estdo
um pouco apagadas do mercado, é como quem ndo estiver online, estd um pouco fora
do mercado”. Estar no mercado e alargar os seus horizontes sdo as vantagens que as
redes sociais tém para Eduardo (Convento de Alpendurada), e a criacdo de
proximidade com o cliente as vantagens para a Mafalda (Onda Pura); “é o caminho
mais rdpido para estar em contato com o cliente e os potenciais clientes” segundo
Filipe da Boato, mostrando de novo a tal acessibilidade e rapidez previamente falada, e
considerada uma obrigacdo usar este tipo de ferramenta por Joana Freitas do
D’Barriga. Ja Carlos (3Decide) usa os numeros para demostrar a vantagem que uma
empresa podera ter: “o facebook tem quase 1 bilido de pessoas, tem quase um ter¢o
da populacGo mundial, porqué que uma empresa ndo hd-de ganhar em estar 16?!”, e
usa da “teoria do small world” para fundamentar o seu argumento, dizendo que
mesmo apesar dos seus clientes ndo estarem nas redes sociais “o facto do meu cliente
ndo estar no facebook, eu posso ter a ganhar de forma indirecta porque ndo estd o
meu cliente estd o filho dele...”, as redes sociais sdo “gigantes transformadores e no
fundo representam este efeito da globalizagdo...” e “ndo vejo nenhuma empresa que

ndo ganhe qualquer coisa...”.

Ao analisar a revisdo da literatura elaborada é perceptivel o motivo pelo que

todas as empresas deveriam aderir as redes sociais. O facto de o numero de usuarios
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nas redes sociais estipulado para 2018 ser de quase 2,5 bilides de pessoas no mundo,
demostra que é uma necessidade para as empresas em aproveitar esta tendéncia que
tende a crescer significativamente de ano para ano, e que nao o fizer estara a deixar
passar uma oportunidade que lhe podera trazer ndo sé notoriedade, mas crescimento

em todos os sentidos.

Figura 41: Todas as Empresas devem ter Redes Sociais?
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Fonte: Elaboragdo Prépria

4.8 - E se ndo existissem Redes Sociais nas Empresas?

Todos os entrevistados apontaram diferengas nas empresas que estdo
inseridos, caso ndo existissem redes sociais, sendo que as diferencas mais
mencionadas sdo a perda de notoriedade e o contato direto com o cliente. Para Carlos
(3Decide) o maior problema seria “ndo tanto a quest@o de chegar ao mercado...” mas
sim “estudar o mercado”, até porque usa “intensivamente as redes sociais para estudo
de mercado” e que para a 3Decide as redes sociais sao “dez vezes mais interessantes..
do ponto de vista do posicionamento e estudo estratégico de mercado”. Ana do Titi Ju,
acredita que apenas iriam perder um pouco da notoriedade, assim como Ricardo da
Cenertec e no Convento de Alpendurada (Eduardo) o que significaria um impacto nas
vendas. Na Boato (Filipe) iria existir um grande impacto na comunicacdao constante
com o cliente, assim como na notoriedade da marca, ja no D’Barriga (Joana Freitas) iria
ter um grande impacto, até porque sem elas a empresa estaria apenas pelo Porto. Ja
Mafalda da Onda Pura acredita que iria haver “menos proximidade com o cliente,
menos interagdo, mais formalidade, menos partilha, menos conhecimento, pior gestdo
da marcacGo das aulas, pedidos de informa¢do e orcamentos”.

As redes sociais vieram trazer mais-valias para todas as empresas que
apostaram nas mesmas, e sem elas, inUmeros negdécios ndo iriam conseguir prosperar

como o tém feito. A principal perda seria a notoriedade, em que a empresa perderia
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parte do seu renome, que com as redes sociais consegue ter “facilmente”. Segue-se a
comunicag¢do constante e facilitada com o cliente, o que faria a empresa ter gastos que
atualmente ndo tem para comunicar com os seus clientes. A acessibilidade e o
conhecimento também s3ao muito importantes, principalmente pelo facto que muitas
empresas usam as redes sociais como forma de estudar o mercado, e sem elas, teriam

que ter enormes gastos em empresas especializadas para o fazerem.

4.9 - As Redes Sociais conseguem manter Rela¢cdes a Longo Prazo com os seus
Clientes?

Quase todos os entrevistados referiram que as redes sociais sdao capazes de
manter relacdes a longo prazo com os seus clientes, embora dois deles, mantém a
opinido que as redes sociais servem mais para criar relacionamentos, enquanto a
manutencdo dessas relacdes parte para outros meios. Carlos da 3Decide defende que

Ill

a rede social “cumpre um papel, cumpre uma fungdo, tem uma dindmica, depois tens
de a complementar com outras relacbes... a newsletter, a app mobile, a publicidade...”,
ou seja, a rede social pode manter relagdes a, agora se a longo prazo, tudo depende
dos outros meios que a empresa também usar. Ao publicar e ao manter a pagina
activa, serve também para mostrar ao cliente que a pagina esta ali para ele, e com isto
“estamos sempre a colocarmo-nos sempre na mente do cliente, para sermos
lembrados... sem as redes sociais o cliente s6 se lembraria se precisasse, assim estamos
sempre presentes” (Hugo, AutoBrinca). Segundo Rosa (Pinheiral dos Leitdes) as redes
sociais sdo ideais para manter relagbes a distancia, principalmente com clientes que
ndo tém oportunidade de se deslocarem constantemente ao estabelecimento, o que
ndo aconteceria sem as redes sociais. Ja Filipe da Boato opta para depois do primeiro
contato na rede social, partir para o email ou contato telefénico.

Como foi evidenciado anteriormente na pesquisa fundamentada por opinides e
argumentos de variadissimos autores, o factor tecnoldgico permite as empresas
detectar previamente as necessidades e desejos dos seus clientes, contribuindo assim
para estar sempre um passo a frente da mente do consumidor. Portanto, apesar de
ndo ser possivel em todos os setores de negdcio de manter relacionamentos com os
clientes a longo prazo, em muitos desses sectores é possivel, acessivel e bastante

pratico. As empresas ao estarem sempre em interagdo com os seus clientes estdo a
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criar um relacionamento duradouro, e ao responderem em direto as suas duvidas ou

sugestdes, cimentam uma relagdo que cara a cara seria impossivel a longo prazo.

Figura 42: As Redes Sociais conseguem manter Rela¢des a Longo Prazo com
os seus Clientes?

Fonte: Elaboragdo Propria

4.10 - A importancia do Marketing 3.0 nas Empresas

Face a questdo: “Antigamente o cliente era apenas encarado como um meio do
vendedor vender os seus produtos”. Segundo Kotler com o Marketing 3.0, atualmente
o cliente deve ser encarado como um ser humano completo, com mente, coracdo e
espirito. Sente que as empresas cada vez mais estdo a dar importancia ndo sé as
necessidades do cliente, mas sim também aos seus valores e crencas?”, apenas um dos
entrevistados respondeu que acha que ainda ndo estdo a dar a importancia necessario,
até porque na sua opinido “as empresas ainda se estdo a adaptar ao marketing 2.0 e
ainda vdo precisar de muitos anos para praticarem bem o marketing 2.0”. O mesmo
entrevistado (Carlos, 3Decide) acredita que “para as empresas viverem realmente de
forma genuina, este marketing 3.0, elas vdo ter que se transformar.. e a
transformac@o organizacional é uma coisa que demora muitos anos porque estd
relacionada com as pessoas...” e ainda continua com “as empresas sdo o reflexo das
pessoas que ld estdo”. Ja4 Rosa (Pinheiral dos Leitdes) na importancia deste tipo de
atendimento personalizado, assim como Eduardo (Convento de Alpendurada) embora
frisando que o “intuito que é ganhar dinheiro” e para ganhar dinheiro “criar relagcbes”.
Na Onda Pura (Mafalda) acredita-se que estas preocupacdes com o cliente sdo
essenciais para irem de encontro as necessidades do cliente, enquanto que, no
D’Barriga (Joana Freitas) ja se usa um pouco deste marketing 3.0, assim como Joana
Costa (Celmoda) defende que o cliente “deixa de ser visto como um mero cliente, em

algumas situagées ele é visto como um parceiro ou até mesmo um amigo”. Filipe da
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Boato acredita que as empresas que estdo a dar esta importancia “estdo a crescer”’, e

que o tipo de relacionamento que se tem com cada cliente é importante.

E notdrio que as empresas comegam a querer destacar-se da concorréncia, pela
forma como se preocupam com os seus clientes, através do atendimento cada vez
mais personalizado. Apesar dos entrevistados mostrarem que ainda estao longe do
marketing 3.0, existem alguns pontos desse 3.0 que ja tém vindo a fazer, mais até por
necessidade. Assim como foi averiguado na revisdao de literatura, em que o cliente é
visto como um ser humano completo com mente, coragdo e espirito, percebe-se a
preocupag¢do das empresas com o0s seus clientes. Esta preocupagao permite-lhes um
melhor relacionamento, no qual evidenciam que a empresa esta ali para os seus
clientes. Percebe-se a preocupacdo das empresas com os seus clientes, que lhes
permite assim um melhor relacionamento, mostrando que a empresa esta ali para os
seus clientes, um pouco como averiguamos na revisdo de literatura, em que o cliente é
visto como um humano completo com mente, coracdo e espirito. Esta preocupacao
também vai de encontro ao marketing emocional, e este tipo de valores fazem com
que as empresas possam fazer a diferenca no mundo, como foi referido por Kotler et al

(2011) na definicao de marketing 3.0 na revisao da literatura.

Figura 43: As empresas estdo ou devem apostar no marketing 3.0?
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Fonte: Elaboragdo Prépria

4.11 - As Empresas que nao tenham acompanhado o desenvolvimento
tecnoldgico irao cair no esquecimento?

Todos os entrevistados concordaram que uma empresa que ndo acompanhasse
a evolucdo tecnolégica, mais propriamente a internet, iria acabar por cair no
esquecimento, e que “é uma questdo de tempo” (Eduardo, Convento de Alpendurada).

Hugo da AutoBrinca concorda “com 100% de certeza que iriam cair no esquecimento...
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Se ndo tiver online, ndo existe para a sociedade”, “ndo tem muito futuro” segundo Ana
do Titi Ju; “hd muitas formas de estar na internet, agora quem efetivamente ndo
estiver, quem efetivamente ndo estiver de todo, eu acho que estd um pouco condenado
a cair no esquecimento porque a internet neste momento, tal como o inglés era a
lingua franca em termos de negdcio mundial, a internet estd a transformar-se no
canal... base” afirma Carlos da 3Decide; Ricardo (Cenertec) conclui que a empresa que
o fizesse “saia completamente do mercado”! Ja Filipe da Boato acredita que iria causar
enormes danos principalmente na internacionalizacdo. Joana Freitas do D’Barriga
comegou por tentar refutar esta afirmagao com: “sobreviver, poderiam sobreviver, mas
em outras condigées muito diferentes, dependendo muito do tipo de negdcio, se nds
formos para aquela merceariazinha do bairro que o senhor vende a frente aquilo que
cultiva no jardim Id atrds, era indiferente...”. Contudo a mesma acrescenta que: “...mas
ndo sei é se isso se chama uma empresa...”.E  praticamente impossivel para uma
empresa sobreviver a longo prazo sem internet, e segundo a pesquisa elaborada, é
perceptivel a influéncia da internet ao longo dos anos no marketing. Ndo sé para as
empresas estarem em contato com os clientes, mas também para os clientes fazerem
um pouco parte do negdcio, até porque o marketing digital transformou o marketing
por completo, e quem nado se adaptasse iria mesmo cair no esquecimento. Na revisdo
de literatura foi referido que a internet alterou a forma das empresas atuarem no
mercado, e as respostas dos entrevistados vdao de encontro com esses argumentos de
Machado (2014). O prdéprio avango tecnoldgico permite as empresas interagirem e
conhecerem melhor os seus clientes, percebendo antecipadamente as suas maiores
necessidades, e conseguem responder a essas necessidades num curto espaco de

tempo, fatores mencionados anteriormente por Zeithaml et al (2000).

Figura 44: As Empresas que acompanharem o desenvolvimento tecnoldgico
irao cair no esquecimento?
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Fonte: Elaboragdo Prépria
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4.12 - A Importancia do cliente no processo de Negocio

Sobre o facto de os clientes conseguirem interferir no processo de negdcio
através das redes sociais, quatro dos entrevistados partilham desta ideia apesar de isto
ndo acontecer nos negdcios deles. Ja os outros seis concordam que este fator acontece
com as redes sociais. Carlos da 3Decide é apologista que é preciso saber triar e filtrar a
informacao, pois “as redes sociais vdo-te dar muita informagdo, muito rdpido e de
forma muito intensa...” e que também “ndo podemos so “entregar” para a rede social e
esperar que eles resolvam... as empresas tém uma parte que é delas e sGo elas que o
tém que fazer..”. J& Hugo da AutoBrinca afirma que até tem “produtos que sdo
alterados por causa do feedback que temos deles” e que quando tém “vdrios clientes a
perguntar por um produto que ndo disponibilizamos, tentamos optar por o arranjar
para realizar as necessidades dos clientes”. Eduardo (Convento de Alpendurada) afirma
que “o cliente é que faz com que a concorréncia se altere”, e Mafalda (Onda Pura)
afirma que cada vez mais os clientes usam das redes sociais para partilharem as suas
opinides com testemunhos e imagens, e isso permite as empresas perceber os seus
“pontos fortes e pontos a melhorar”. “As marcas é que percebem que o cliente gosta de
interagir...usa as redes sociais com esse objectivo, de se relacionar” segundo Joana
Freitas (D’Barriga) e que as redes sociais rapidamente geram milhares de opinides,
sendo que “antigamente eram os telefonemas, eram os inquéritos de rua” e que “isso
em termos de custo estrutural era muito maior”, fatores que também levam as

empresas a “abracarem” as redes sociais.

As redes sociais vieram permitir ao cliente que contribuisse mais
significativamente nas decisdes das empresas, pois a facilidade de partilha de opinido
aumentou brutalmente podendo até tornar-se viral, o que também pode ser uma

arma contra maus servigos prestados pelas empresas.
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5 - Conclusoes

Figura 45: Conclusodes
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Inicialmente esta dissertacdo foi composta pela revisdo da literatura que
continha os seguintes temas: marketing relacional, redes sociais e pequenas/médias
empresas em Portugal. De seguida foi elaborada a metodologia a ser utilizada. Na
segunda fase, através da metodologia proposta, foi feita uma recolha de dados (teoria
fundamentada nos dados com ajuda das tabelas de Miles e Huberman),
posteriormente elaborados os principais resultados e consequente discussdao. Por
ultimo foram elaboradas as principais conclusdes desta dissertacdo, assim como

enumeradas as limita¢cdes deste estudo, e recomendacgdes para pesquisas futuras.

O avanco tecnoldgico tem vindo a transformar um pouco o marketing ao longo
dos tempos. A forma como as empresas trabalham e comunicam, sofre alteracdes
constantes, e tém que se adaptar rapidamente aos métodos mais modernos, para nao
perderem terreno face aos seus concorrentes. Ja Machado (2014) o referiu, ao
argumentar que as empresas que nao se mantivessem a par do avango tecnolégico,
ndo iriam conseguir conquistar e manter os seus clientes. As redes sociais, de ano para
ano, tém tido um enorme impacto no setor empresarial, muito devido ao elevado

numero de usudrios, que continua a aumentar de dia para dia. Segundo a Statista.com,
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em 2015, quase 2 bilides de pessoas utilizam as redes sociais, e esse fator leva as
empresas a apostarem muitos nessas redes. Em Portugal, é abundante o nimero de
PME’s que existem, e para se diferenciarem da concorréncia, tentam aproveitar todos

0s recursos que tém a sua disposicao.

Através de dez entrevistas a PME em Portugal, foi possivel um melhor
entendimento sobre este tema. Concluiu-se que as empresas abordam cada vez mais
as redes sociais, porque tém a perfeita no¢ao que é a melhor forma de alcangar o
maior publico-alvo possivel, assim como ao gerirem bem a pagina, amplia a propria
notoriedade da empresa. As empresas escolhem as redes sociais que maiores
vantagens trazem para a sua empresa, tendo em conta o tipo de setor de negdcio que
trabalham, com o intuito de estar sempre em cima das necessidades dos clientes, com
vista a puder dar resposta aos seus desejos o mais rapidamente possivel. E a melhor
forma (em termos de rapidez e custos) para transmitir qualquer mensagem aos seus
clientes. Ndo precisam sequer de ter os enderecos eletréonicos, ou os numeros de
telefone, basta criarem um post com imagens ou videos que capte a atencdo das
pessoas, de forma a que faca os proprios seguidores da pagina, partilharem essas

informacoes.

Este estudo tem como questdo de pesquisa “perceber qual a influéncia das
Redes Sociais no Desenvolvimento de relacdes entre as empresas e os seus clientes,
nomeadamente nas pequenas e médias empresas em Portugal”. Assim, torna-se fulcral

dar resposta aos seguintes objetivos gerais e especificos:

Quadro 15: Objetivos Gerais e Especificos

Gerais:

e Avaliar se as redes sociais influenciam as relagGes entre empresa e cliente;
.. Especificos:
Objetivos P

e Perceber como as empresas conseguem manter as relacdes com os seus
clientes através das redes sociais;

e Perceber se é possivel continuar a fidelizar um cliente através das redes sociais.

Fonte: Elaboragdo Prépria
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O objetivo geral é “avaliar se as redes sociais influenciam as relacdes entre

empresa e cliente”, e através da analise de resultados, verificamos que isso acontece.

O fator da notoriedade que as redes sociais trazem é muito levado em conta, até
porque quanto mais conhecida for a empresa, mais clientes consegue alcancgar, e isso
garante também uma confianca por parte do cliente face a empresa. O contato direto,
praticamente 24 horas por dia, em que a empresa se for bem gerida, tem capacidade
para responder a cada cliente em tempo real, sem qualquer custo para nenhuma das
partes é essencial. A rapidez na capacidade de resposta ou na capacidade de
responder as necessidades dos clientes é um ponto a favor para todas as empresas da
atualidade. A capacidade de com um Unico post, conseguir alcancar todos os clientes
gue gueremos, € ndo so, a distancia de um clique é extraordinario, e até nos possibilita
saber quantos clientes o viram, quantos gostaram, quantos comentaram, como viram,
onde viram, sdo informa¢Ges muito importantes para imensos setores de negdcio.
Fatores essenciais, que outrora dependia de enormes custos por parte das empresas.
Apesar de as redes sociais nem sempre conseguirem funcionar sozinhas no papel da
gestdo personalizada dos clientes, pode-se e deve-se utilizar outros meios para

complementar esse relacionamento, variando de cliente para cliente.

O primeiro dos objetivos especificos é “perceber como as empresas

conseguem manter as relacées com os seus clientes através das redes sociais” e

através dos resultados foi praticamente unanime que comunicar diariamente através
da pagina parece ser a melhor maneira de promover o contato entre as empresas e os
seus clientes. O facto de criar posts mais direcionados também é importante quando
as empresas querem atingir um determinado publico-alvo, o que também favorece a
interacdo do cliente com a empresa. As redes sociais para algumas empresas também
servem mais como primeiro contato com o cliente, o qual abordam depois por outro
método mais pessoal como o telefone, no entanto, acabam por manter e gerir a
relacdo através do contato pela rede social, ou em alguns casos especificos por correio

electroénico.

O segundo objetivo especifico é: “perceber se é possivel continuar a fidelizar

um cliente através das redes sociais” e os resultados obtidos indicaram que sim, que

este feito é possivel. Embora dependa de iniUmeros fatores, desde o setor de negdcio
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da empresa, até a forma como é gerida a pagina da empresa, a verdade é que é
perfeitamente possivel fidelizar um cliente através da rede social. O tratamento
personalizado e direto faz com o cliente se sinta especial, e cria um laco relacional mais
forte em relagdo a empresa. Contudo em alguns casos sera necessario complementar

essa fidelizacdo com outros meios, apoiando assim o que é realizado através da rede

social.
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Limitacoes

Figura 46: Limitacoes
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Na elaboracdo desta dissertacdo, foram ocorrendo limitagdes neste estudo.

A primeira limitagao foi o facto de ndo existirem estudos semelhantes o que
dificultou a pesquisa inicial. Apesar de existirem bastantes estudos sobre as redes
sociais, cruzadas com o marketing relacional, a maioria sao feitos num aspeto geral e
ndo focados nas pequenas e médias empresas, assim como sdo praticamente todos

elaborados com base em métodos quantitativos.

Outra das limitagdes desta pesquisa foi o facto de um dos entrevistados nao
comparecer no local e hora anteriormente combinados, foi uma das limitacdes para o
estudo. A 102 e Ultima entrevista, marcada com Raquel Pinto, responsavel pelas redes
sociais da empresa “Titi Ju”, foi realizada a Ana Silva, Professora na empresa. Por ndo
ser a pessoa encarregue do Facebook da empresa, ndo conseguiu responder a duas
gquestdes da entrevista. Raquel Pinto foi posteriormente contatada via telefone e

email, na qual recebeu em anexo as duas perguntas em falta, mas nunca respondeu.
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Pesquisas Futuras

Figura 47: Pesquisas Futuras
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Seria interessante num futuro préximo alargar a amostra deste estudo, assim

como ndo se basear apenas pelo norte do pais. Seria interessante entrevistar algumas

empresas que usassem maioritariamente apenas uma rede social, e comparar a forma

como interagem com os seus clientes, tendo em conta as diferencas das redes sociais.

Seria também importante perceber se a opinido dos consumidores vai ao

encontro das empresas que foram entrevistadas. Nesse caso sugere-se a utilizacdo de

métodos quantitativos ou mix methods.

Este tipo de ac¢des iria contribuir para o estudo, analisando outras vertentes,

assim como obter um maior nimero de respostas, para conseguir responder a novos

objetivos de pesquisa que seriam enumerados.
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Bibliografia

Figura 48: Bibliografia e Netgrafia
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Anexo 1: Email com pedido de entrevista

Boa tarde.

Chamo-me Nuno, e estou a desenvolver uma tese de Mestrado sobre o tema: "A
influéncia das redes sociais no Marketing Relacional: Pme's de Portugal" no Ipam,
Instituto Portugués de Administracdo em Marketing.

De momento estou a realizar entrevistas a PME’s em Portugal, que usem as redes
sociais para interagirem com os seus clientes. Sendo assim, gostaria de agendar uma

entrevista (demora entre 20 a 30 minutos) consigo.

Desde ja obrigado.

Os meus cumprimentos

Nuno Ribeiro
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Anexo 2: Guiido da Entrevista

e Quais as redes sociais que a sua empresa usa de momento? E no futuro, pensa

usar alguma diferente?

e Na sua opinido quais as vantagens que as redes sociais proporcionam para as
empresas? E que vantagens oferecem comparadas com os métodos

tradicionais?
e Considera ser possivel fidelizar um cliente através das redes sociais?

e Que estratégias a sua empresa usa para manter relacionamentos com os seus

clientes através das redes sociais?

e Na sua opinido é mais acessivel para uma empresa manter uma relagdo com

um cliente através das redes sociais? Porqué?

e Considera que os seus clientes nas redes sociais prestam mais atencdo a

concursos, informagdes ou opinides?
e E daopinido que todas as empresas devem usar as redes sociais? Porqué?
e Se as redes sociais ndo existissem, que diferencas existiriam na sua empresa?

e Apesar de existirem imensas definicdes de Marketing Relacional, todas elas
concordavam que salienta as relagbes das empresas com os seus clientes a
longo prazo. Verifica que isto acontece com os seus clientes através das redes

sociais?

e Antigamente o cliente era apenas encarado como um meio do vendedor
vender os seus produtos. Segundo Kotler com o Marketing 3.0, atualmente o
cliente deve ser encarado como um ser humano completo, com mente coragao
e espirito. Sente que as empresas cada vez mais ddao importancia ndo soé as

necessidades do cliente, mas sim também aos seus valores e crengas?

e Segundo Machado (2014) a Internet alavancou o Marketing, fazendo com que

as empresas alterassem as suas formas de atuar no mercado, e se ndo o
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fizessem ndo iriam conseguir conquistar e manter os seus clientes. Tem esta

opinido?

e Com o acesso a internet os clientes acabam por fazer parte do processo de
negdcio, participando assim na alteragdo da comunicagdo, na estrutura de
precos, desenho de produtos e até nos canais de distribuicdo. Tem esta ideia

através do feedback dos seus clientes nas redes sociais?

Anexo 3: Lista de Codigos para a tabela de Miles e Huberman

e Redes sociais (RS) que usa.

e RS que pensa usar no futuro

e Vantagens das RS

e Fidelizagao através das RS

e Estratégias usadas para manter relacionamentos nas RS
e E mais facil manter relacdes através das RS

e Feedback nas RS

e Todas as empresas deveriam ter RS?

o Nas empresas B2B sem clientes na RS, também?

e Diferencas na empresa sem RS

e RS mantem rela¢des a longo prazo?

e Empresas estdo a dar importancia ao MKT 3.0?

e Empresas sem internet podem cair no esquecimento?

e |Importancia do cliente em todo o processo de negdécio. Tem esta ideia através

do feedback nas RS?
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Anexo 4: Tabela de reduc¢do de dados Miles e Huberman

Perguntas

Nomes e Empresas

Filipe Silva - Boato

Rosa Cataldao - Pinheiral dos
LeitGes

Joana Costa - Celmoda

Hugo Andrade - AutoBrinca

Redes sociais (RS) que usa.

- Facebook, LinkedIn.

- Facebook.

- Facebook.

- Facebook, Twitter, Youtube.

RS que pensa usar no futuro?

- Instagram, Twitter.

Vantagens das RS

- Maior Acessibilidade, Comunicagdo
Direta, Rapidez.

- Gratis, Alargamento do Target,
Funciona como Base de Dados.

- Gratis, Notoriedade, Alargamento do
Target, Maior Acessibilidade.

- Comunicagdo Direta, Rapidez.

Fidelizagdo através das RS

- Sim. Como porta de abertura.

- Ndo, no nosso setor. Sim.

- Sim. Se usada corretamente.

- Sim. Devido ao tratamento especial e
direto.

Estratégias usadas para manter relacionamentos
nas RS

- Comunicar Diariamente, Postes
Direcionados.

- Comunicar Diariamente, Interagir com
o cliente.

- Comunicar Diariamente, Interagir com o
cliente.

- Comunicar Diariamente.

E mais facil manter relagdes através das RS

- N&o. Preferéncia pelos métodos
tradicionais.

- Sim.

- Ndo. Preferéncia pelos métodos
tradicionais.

- Sim.

Feedback nas RS

- Campanbhas, Informacdo do
produto/servigo, Perguntas Interativas.

- Concursos, Promogdes.

- Novos produtos.

- Promogdes, Novos produtos,
Novidades.

Todas as empresas deveriam ter RS?

- Sim. Devido a rapidez.

- Sim. Alargamento do Target,
Econdmico.

- Sim. E uma necessidade.

- Sim. E uma necessidade.

Diferengas na empresa sem RS

- Menor Notoriedade, Menos interagdo
com o cliente, Menos Informagao.

- Diferengas na forma de Comunicar.

- Diferengas na forma de Comunicar.

- Menor contato direto com o cliente,
Menor facilidade de procura.

RS mantem relagées a longo prazo?

- Ndo. Apenas como porta de abertura.
Email dd continuidade.

- Sim. Contato a longa distancia.

- Sim. Contato a longa distancia.

- Sim. Estar na mente do consumidor.

Empresas estdo a dar importancia ao MKT 3.0?

- Sim. Necessario para evoluir.

- Sim. Impato do atendimento
personalizado.

- Sim. Impato do atendimento
personalizado.

- Sim. Impato do atendimento
personalizado.

Empresas sem internet podem cair no
esquecimento?

- Sim. Internacionalizagdo.

- Sim. Necessario para evoluir, Maior
competicdo.

- Sim. Necessdrio para evoluir,
Alargamento do Target, Notoriedade.

- Sim. “Se nao tiver online, ndo existe
para a sociedade”.

Importancia do cliente em todo o processo de
negocio. Tem esta ideia através do feedback nas
RS?

- Ndo, no nosso sector. Sim em muitos
outros.

- Nado, no nosso setor. Sim em muitos
outros.

- Sim. Fundamentalmente na criacdo de
novos produtos.

- Sim.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro
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Perguntas

Nomes e Empresas

Carlos Rebelo — 3Decide

Eduardo Mota — Convento de Alpendurada

Ricardo Almeida - Cenertec

Redes sociais (RS) que usa.

- Fecebook, LinkedIn.

- Facebook, Twitter, Youtube, Tripadviser,
Casamentos.pt.

- Facebook, LinkediIn.

RS que pensa usar no futuro?

Vantagens das RS

- Notoriedade, Mais Econdmico, Funciona como uma Base de
dados, Alargamento do Target, Feedback.

- Maior Acessibilidade, Comunicagdo Direta,
Notoriedade.

- Maior Acessibilidade, Alargamento do Target.

Fidelizagdo através das RS

- Sim. Num curto/médio periodo.

- Ndo. Talvez no futuro.

- Sim. Se usada corretamente.

Estratégias usadas para manter relacionamentos
nas RS

- Abordar temas do interesse da empresa.

- Comunicar Diariamente.

- Comunicar Diariamente, Mostrar resultados.

E mais facil manter relagdes através das RS

- Ndo. Preferéncia dos métodos tradicionais.

- Ndo. Preferéncia pelos métodos tradicionais.

- Sim.

Feedback nas RS

- Informag3o do produto/servico, Artigos de interesse da
empresa.

- Informag3o do produto/servigo.

- Fotos identificadas dos clientes.

Todas as empresas deveriam ter RS?

- Sim. Ndo tem desvantagens, Alargamento do Target.

- Sim. Alargamento do Target.

- Sim.

Diferengas na empresa sem RS

- Base de Dados com menos conteudo.

- Menos Receitas, Menos Clientes, Menos
Visibilidade.

- Menor Notoriedade, Menor Procura.

RS mantem relagdes a longo prazo?

- Sim. Complementando com outros meios.

- Sim. Interagdo.

- Sim. Estar na mente do consumidor.

Empresas estdo a dar importancia ao MKT 3.0?

- Ndo. Empresas ainda precisam de evoluir melhor o Marketing
3.0. E necessario haver uma transformagao organizacional para
03.0.

- Sim. Diferenciar da concorréncia.

- Sim. Esse é o caminho.

Empresas sem internet podem cair no
esquecimento?

- Sim. “A internet esta-se a transformar no canal base, ndo esta
no canal base, ndo existe”.

- Sim. E uma questdo de tempo.

- Sim. E uma questdo de tempo.

Importancia do cliente em todo o processo de
negdcio. Tem esta ideia através do feedback nas
RS?

- N3do, no nosso setor. Sim em muitos outros.

- Sim.

- Sim.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro
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Perguntas

Nomes e Empresas

Mafalda Gomes — Onda Pura

Joana Freitas - Dbarriga

Ana Silva - Titi Ju

Redes sociais (RS) que usa.

- Facebook, LinkedIn, Instagram, Tripadviser e Vimeo.

- Facebook, Youtube.

- Facebook

RS que pensa usar no futuro?

- Instagram

Vantagens das RS

- Rapidez, Eficaz.

- Rapidez, Comunicagdo Direta.

- Notoriedade, Alargamento do Target.

Fidelizagdo através das RS

- Sim.

- Sim. Se usada corretamente.

- N3do, no nosso setor. Sim.

Estratégias usadas para manter relacionamentos
nas RS

- Comunicar Diariamente, Mostrar Resultados, Postes
Direcionados, Passatempos.

- Comunicar Diariamente.

E mais facil manter relagdes através das RS

- Sim. Rapidez, Eficacia, Econdmica.

- Sim.

Sim. Acessibilidade.

Feedback nas RS

- Videos/Fotos dos eventos.

- Postes Virais e Pessoais.

Todas as empresas deveriam ter RS?

- Sim. Fator Relacional.

- Sim. E uma necessidade.

-Sim. Notoriedade.

Diferengas na empresa sem RS

- Menos proximidade com o cliente, Menos Interagdo, Menos
Partilha, Menos Conhecimento, Pior gestdo das marcagdes de
aulas, pedidos de informagdo e orcamentos.

- Menor Notoriedade.

-Menor Notoriedade, Menos acessibilidade.

RS mantem relages a longo prazo?

- Sim. “Fidelizagdo Brutal”.

- Sim. Interagdo.

- Ndo. Apenas como porta de abertura.

Empresas estdo a dar importancia ao MKT 3.0?

- Sim. Necessario para evoluir.

- Sim. Necessario para evoluir.

- Sim. Diferenciar da concorréncia.

Empresas sem internet podem cair no
esquecimento?

- Sim. “A nossa adaptacdo teve de ser total”.

- Sim. Necessdrio para evoluir.

- Sim. Necessdrio para evoluir.

Importancia do cliente em todo o processo de
negocio. Tem esta ideia através do feedback nas
RS?

- Sim. Necessario para evoluir.

- Sim. As empresas tiram proveito disso.

- Ndo, no nosso setor. Sim em muitos outros.

Nuno Filipe da Silva Ribeiro
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