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RESUMO

Em Portugal, as PME representam 99,9% do tecido empresarial e sdo extremamente
importantes para a sociedade contemporanea. As PME tém dificuldades em aproveitar as
oportunidades de globalizacdo devido a sua limitacdo de recursos. No entanto, com a
evolugéo disruptiva do mundo digital, podem tirar partido de tecnologias como as redes
sociais para entrar em mercados novos que de outra forma seriam distantes e dificeis de
aceder.

Torna-se imperativo proporcionar oportunidades de crescimento as PME, melhorando a
sua abordagem as redes sociais para criarem uma relacdo com o seu publico-alvo,
transmitindo a sua mensagem com qualidade e da melhor forma possivel e,
consequentemente potenciar 0 seu sucesso.

Através de uma analise quantitativa e qualitativa, é realcada a importancia da utilizacao
do marketing de redes socias por parte das PME para obter uma vantagem competitiva.

Foi comprovada a importancia do feedback e a promocéo de interacdo publica, que aliada
a outros fatores comprovou a relevancia do planeamento e correta execugdo de uma

estratégia de marketing de redes sociais, originando um aumento de desempenho as PME.

Palavras-chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Marketing de Contetdo, Marketing

de Influénica, PME



ABSTRACT

In Portugal, SMEs represent 99.9% of the businesses and are extremely important for
contemporary society. SMEs find it difficult to take advantage of globalization
opportunities due to their limited resources. However, with the disruptive evolution of the
digital world, they can take advantage of technologies such as social media to enter new

markets that would otherwise be distant and difficult to access.

It is imperative to provide growth opportunities for SMEs by improving their approach
to social media in order to create a relationship with their target audience, conveying their
message with quality and in the best possible way and, consequently, boosting their

SUCCeSsS.

Through a quantitative and qualitative analysis, the importance of SMEs using social

media marketing to gain a competitive advantage is highlighted.

The importance of feedback and the promotion of public interaction was proven, which
together with other factors proved the relevance of planning and correctly executing a

social media marketing strategy, leading to an increase in performance for SMEs.

Key words: Digital Marketing, Social Media, Content Marketing, Influence Marketing,
SME
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1. PRIMEIRA PARTE - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. INTRODUCAO

As PME em Portugal séo um pilar da economia portuguesa. Com o crescente uso
das redes sociais, estas sdo uma mais-valia para a melhoria do desempenho das PME e
permitem colmatar a diferenca existente entre PME e grandes empresas no que toca ao
acesso ao marketing e ao publico-alvo de cada empresa. Com um mercado cada vez mais
competitivo, Fonseca (2011) afirma que a constante inovacao é fundamental, tornando-
se imperativo estar presente no mundo digital.

Dado que as PME tém, por norma, um or¢camento limitado e sdo cautelosas ao
investir em estratégias de marketing, segundo Kenton (2018), citado por Filipovi¢ (2020),
as redes sociais tornam-se numa opcao de facil acesso por ser um dos canais de marketing
mais fiavel, com um custo-beneficio menos elevado que permite atingir o seu publico-
alvo e, consequentemente, aumentar as vendas.

O marketing de conteddo é uma estratégia fundamental, devido ao seu potencial
(Tripura, 2017) e quando associado as redes sociais, torna-se um tema atual. Esta
investigacao pretende abordar a importancia das redes sociais para as PME, com o intuito
de compreender quais 0s beneficios retirados pelas PME com base na forma como
utilizam as redes sociais, complementando com a forma como os utilizadores
percecionam o contetdo criado e partilhado por estas. O intuito é de compreender que a
disciplina na criacdo e implementacdo de uma estratégia de marketing digital € essencial
e traz beneficios as PME, desenvolvendo a credibilidade e a notoriedade da empresa, bem
como a relagdo empresa-cliente, influenciando o cliente a confiar na empresa e comprar
0S Seus produtos.

A escolha deste tema tem por base a necessidade de compreender a importancia
que as redes sociais tém para o crescimento e sucesso das PME e criar a oportunidade de
estas melhorarem, quando necessario, a sua abordagem as redes sociais para irem ao
encontro do seu publico-alvo, transmitindo a sua mensagem com qualidade e da melhor
forma possivel. E de extrema importancia analisar todos os dados fornecidos pelas
métricas obtidas com o uso das redes sociais, para maximizar o sucesso na partilha de

conteddo e obtencdo de melhores resultados. Para que isto fosse possivel, foram



escolhidas a andlise quantitativa e qualitativa, realizadas através de questionarios e
entrevistas semi-estruturadas a quatro PME portuguesas.

De acordo com Barroso (2018), por vezes o uso do mundo digital é negligenciado
pelos seus gestores. Com a falta de literatura atualizada, devido a constante evolucao das
redes sociais, gera-se uma escassez de estudos relacionados com este tema e perante a
importancia das PME e as dificuldades enfrentadas por estas quando comparadas a
grandes empresas e multinacionais (Fonseca, 2011), € l6gica a necessidade de contribuir
para 0 sucesso destas, pelo que, esta dissertacdo pretende contribuir para um melhor
aproveitamento das redes sociais e suas respetivas valéncias.

Definiu-se, assim, como objetivos para a investigacdo, identificar o tipo de
marketing digital mais utilizado pelas PME, analisar a forma como estas utilizam as redes
sociais e analisar a importancia de uma presenca ativa e estruturada nas redes sociais.
Indo assim ao encontro do objetivo geral de demonstrar a importancia das redes sociais

para as PME.

1.1.1. QUESTOES DE INVESTIGACAO

Para orientar esta investigacdo, foram formuladas as seguintes questdes de
investigacéo:

Q1: Qual a importancia das redes sociais para as PME?

Q2: Quiais os meios de marketing digital utilizados pelas PME?

Q3: De que forma estdo relacionados a qualidade do contetdo partilhado e a

interacdo dos consumidores?

1.1.2. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo é composta por dois grupos: o enquadramento tedrico e a parte
empirica. No enquadramento tedrico insere-se o presente capitulo da Introducdo — expde-
se 0 tema e 0s objetivos da investigacdo. A Revisdo de Literatura € desenvolvida no
segundo subcapitulo da primeira parte, abordando-se as variadas tematicas do Marketing
como, Marketing Digital, Marketing de Redes Sociais, Marketing de Contéudo,
Marketing de Influéncia e as PME.



No segundo grupo, a parte empirica, é onde esta contemplada toda a metodologia
— comegando com uma breve descrigdo do contexto da investigagdo, o plano da mesma,
quais séo os instrumentos de recolha dos dados, qualitativos e quantitativos e respetivas
analises, terminando com a apresentacdo e discussao dos resultados, onde estdo também
inseridos os contributos e limitacGes da investigacdo. Em seguida, no terceiro capitulo,

séo apresentadas as conclusdes.



1.2. FUNDAMENTACAO TEORICA - REVISAO DE LITERATURA

1.2.1. MARKETING DIGITAL

Kotler & Keller (2012) definem marketing como o processo de corresponder as
necessidades dos consumidores com o intuito de obter lucro. Ao mesmo tempo o
marketing tem por objetivo desenvolver um sistema de comunicacdo que corretamente
expresse 0s objetivos empresariais.

Agquando do desenvolvimento desta dissertacéo, segundo o site Statista, 5.3 bilides
de pessoas utilizam a internet, das quais 4.95 bilides utilizam as redes sociais. Por este
motivo, é de elevada importancia que as pessoas tenham pelo menos uma ideia do que é
0 marketing digital, visto que este permite abrir portas que podem de varias formas
aumentar o desempenho e crescer 0 seu negdcio.

O marketing digital é entdo definido por Chaffey & Ellis-Chadwick, (2019),
através da utilizacdo de tecnologias para atingir os objetivos de marketing. O marketing
digital promove as comunicacdes em massa, atraves do seu alto nivel de conectividade e
¢ frequentemente utilizado para promover produtos/servicos, de forma oportuna,
relevante, mais pessoal e econémica (Baines et al., 2013). Yasmin, Tasneem and Fatema,
(2015), descrevem também o marketing digital como um tipo de marketing amplamente
utilizado para chegar aos consumidores através de meios digitais promovendo produtos
ou servicos. Desta forma, o marketing digital ndo é limitado a internet, podendo ser
realizado através de telemdveis (SMS e MMS), marketing de redes sociais, marketing de
motor de busca e qualquer outra forma de comunicagéo digital.

Desta forma, cria-se a oportunidade de as empresas monitorizarem e atenderem
as necessidades dos seus potenciais consumidores e da a possibilidade aos consumidores,
mais facil e comodamente, de encontrarem 0s produtos ou servigcos que necessitam
através do mundo digital (Thaha et al., 2021). Devido a evolucdo das tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC), o marketing digital passou a ser fulcral a qualquer
empresa que deseje obter uma vantagem competitiva na sua industria (He & Mykytyn,
2007). Por forma a contribuir para a obtencéo da vantagem competitiva e correspondente
aumento da performance e crescimento das PME, o marketing digital pode ser utilizado
através de variados métodos, como por exemplo: a penetracdo em mercados menos
acessiveis, a facilidade, rapidez e eficacia da comunicagéo cliente-empresa, a utilizacéo

de redes sociais, a presenca mundial 24/7, a alta visibilidade e os baixos custos, etc. (El-
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Gohary, 2012). Kotler & Armstrong (2012) afirmam também que o marketing digital €
uma ferramenta de marketing direto com o proposito de informar os clientes acerca dos
produtos e servi¢os de uma empresa, com o intuito de estabelecer uma imagem positiva
na mente dos clientes, incentivando-os a manterem a fidelidade a empresa.

As transformacdes tecnoldgicas, alteraram o perfil do consumidor, afetando a
forma como séo apresentadas as plataformas online. Os sites serviam apenas para que as
empresas comunicassem com 0s clientes, no entanto, com as possibilidades facultadas
pelas redes sociais, isso mudou, e agora as empresas e 0s clientes comunicam entre eles
(Marques, J., 2013 cit. por Mesquita, A. F. M, 2016). Segundo Baynast et al., (2018) o
marketing digital evoluiu de forma constante, surgindo novas ferramentas e canais dos
quais as empresas se podem servir no meio digital. Esta evolucdo abriu portas para que
as pessoas se pudessem expressar e comunicar ndo sé com as empresas, mas também
entre elas, sem a necessidade de recorrer a meios fisicos. Desta forma, surgem novas
oportunidades de negdcio, como os influenciadores digitais que tém uma presenca digital
nas redes sociais. Torna-se também importante pensar na experiéncia do utilizador ao
detalhe, dado que os proprios utilizadores criam também contetdo, surgindo como um
ponto fulcral na estratégia digital da empresa (Baynast et al., 2018). Isto muda o
paradigma, transformando o consumidor num criador de contetidos (Schau et al.,2009).

Para melhor compreendermos o marketing digital, € também necessario entender
0 que é o marketing tradicional. Este conceito abrange diversas formas de marketing e
publicidade e, segundo Durmaz & Efendioglu (2016), o seu principal objetivo é criar
valor para os consumidores e persuadi-los a adquirir o que a empresa propde, quer sejam
produtos ou servigos. E, portanto, composto por todos os canais que existiam antes da
introducdo do marketing digital (Sloan, 2020).

E ainda de salientar que, apesar da evolug&o do marketing tradicional, no decorrer
das ultimas décadas, as estratégias utilizadas continuam a utilizar os quatro P’s do
marketing: preco, produto, comunicacdo e distribuicdo. Apesar do marketing digital
parecer diferente do marketing tradicional, também utiliza os quatro P’s, apenas de uma
forma adaptada de acordo com os canais de comunicagéo utilizados.

Antes de finalizar o capitulo é também importante compreender as vantagens e
desvantagens associadas ao marketing digital.

A primeira vantagem do marketing digital é a capacidade de analisar a informacéo

relativa ao consumidor. Analisar o perfil do mesmo e, desta forma, compreender melhor
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0s seus habitos e preferéncias. Consequentemente tém a possibilidade de criar as suas
estratégias de forma a obter os resultados pretendidos (Owen, 2020).

A segunda vantagem do marketing digital sdo o0s custos associados que,
comparativamente aos custos associados ao marketing tradicional sdo inferiores. Deste
modo, capacita empresas com menor capacidade de investimento a competir para
conseguir atingir o seu publico-alvo (Owen, 2020).

A terceira vantagem é a possibilidade que fornece as empresas de tracar o perfil
ideal do seu cliente. Através das ferramentas de andlise ja mencionadas na primeira
vantagem, as empresas podem identificar diferentes personas que sejam clientes. Para
identificar e construir as personas as empresas analisam idades, géneros, hobbies, estilo
de vida e outros (Owen, 2020).

O objetivo é reconhecer os problemas dos clientes que sdo resolvidos com a
aquisicdo dos seus produtos ou servi¢os. Quando realizado corretamente, permite
otimizar a estratégia e desenvolver melhor o conteido para chegar ao publico-alvo.
Enquanto no marketing tradicional a quantidade de pessoas que realmente vé a campanha
é um dado complexo de analisar, no marketing digital é possivel aceder ao nimero exato
de pessoas que V€ o conteudo, interage e ganha interesse pelo produto. Podemos utilizar
como exemplo uma campanha televisiva e uma campanha numa rede social. Numa
publicidade num jornal podemos analisar quantas pessoas adquiriram 0 mesmo, mas ndo
existem certezas de que essas pessoas leram a publicidade, enquanto numa publicacédo
numa rede social conseguimos verificar quantas pessoas viram a publicacdo e de que
forma interagiram com esta. Isto permite as empresas aumentar o nimero de clientes e
criar uma melhor imagem para a empresa.

Com a possibilidade de analise constante e em tempo real, torna-se mais facil
compreender se a estratégia esta a obter os resultados pretendidos e agir conforme. Quer
seja refazer a estratégia do zero ou fazer pequenas alteracdes e utilizar a experiéncia e
conhecimento adquiridos para obter melhores resultados com estratégias futuras.

A quarta vantagem do marketing digital € o aumento da taxa de conversdo da
empresa, sendo uma consequéncia direta das estratégias desenvolvidas especificamente
para 0s potenciais clientes (Storm, 2020). Estas estratégias sO sdo possiveis de
desenvolver apos a analise mencionada anteriormente. O aumento da taxa de converséo

traduz-se num aumento das vendas, 0 que potencia 0 aumento e expansao das empresas.



No entanto, nem tudo no marketing digital sdo vantagens. H& também
desvantagens importantes de mencionar (Filipovi¢, 2020).

A primeira desvantagem do marketing digital é o tempo necessario para efetuar

todas as etapas que permitem o sucesso da estratégia que esta a ser desenvolvida.
A segunda desvantagem é a possibilidade de as estratégias serem roubadas. Através da
pirataria, o conteudo original de uma empresa pode ser copiado e replicado para proveito
da concorréncia. Existe ainda a possibilidade de serem usadas fotos e ou videos
enganadores que permitem a uma empresa obter uma vantagem desleal para com aqueles
gue mostram realmente aquilo que a empresa oferece sem tentar iludir o cliente
(Vengadesh, 2019).

A terceira desvantagem, e bastante relacionada com a segunda, é a facilidade que
qualquer empresa tem em criar uma presenca online, levando assim a uma competicédo
aguerrida no mundo digital. A necessidade de ser Unico e distinguir-se no meio da
multiddo é algo imperativo o que leva as empresas a terem de despender mais recursos
para o marketing digital.

A quarta desvantagem € a seguranca. Existem hackers na internet com
capacidades para entrar de forma indevida em contas de redes sociais e aceder a

informagdes privadas e de grande interesse para 0 mercado e a concorréncia.

1.2.2. MARKETING DE REDES SOCIAIS

No capitulo anterior desenvolvemos o marketing digital, sendo agora relevante
aprofundar o marketing de redes sociais. As redes sociais tém vindo a crescer de forma
exponencial quer em termos de popularidade, quer em nimero de utilizadores. Isto
prende-se com o facto de as redes sociais serem altamente interativas e permitirem que
todos tenham uma voz para partilhar os seus pensamentos, ideias e crengas. Isto permite
as empresas interagir com os seus consumidores de forma personalizada o que as torna
numa ferramenta de elevada importancia para as empresas, visto que 0s seus clientes ou
potenciais clientes s&o utilizadores das mesmas (Baynast et al., 2018).

Em 2023, segundo o site Statista, este € o numero total de utilizadores ativos das redes

sociais mais populares:
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Figura 1 - Numero total de utilizadores ativos das redes sociais mais populares

Fonte: Statista (2023)

O marketing de redes sociais, segundo Dahnil et al., (2014), consiste na pratica de utilizar
plataformas de redes sociais para promover 0s bens ou servi¢os da empresa, bem como
para partilhar informacdes e ideias.

Revisitando os quatro P’s do marketing mencionados no capitulo anterior,
Solomon e Tuten (2015) afirmam que foi necessario adicionar um quinto P, sendo este
referente a participacao. As redes sociais alteraram a forma como os consumidores vivem,
mas trouxe também mudancas para os marketeers. Com as op¢des disponiveis através das
redes sociais, existe oportunidade de melhorar os servigcos de atendimento ao cliente,
manter e desenvolver o relacionamento com os consumidores, informa-los sobre os
beneficios dos produtos ou servigos, promover a marca e aumentar a taxa de conversao.
Estes autores afirmam ainda que o acesso aos consumidores e a variedade de meios para
interagir com os mesmos durante diferentes etapas do ciclo de compra com custos

minimos é algo de elevado valor.



Véasquez e Escamilla (2014) corroboram que a correta utilizacdo das redes sociais
para 0 marketing possibilita 0 acesso a informagdo sobre os utilizadores de extrema
Importancia para a empresa, dados esses que, se forem bem trabalhados, séo relevantes
para 0 marketing.

Segundo Umrez (2014), os clientes preferem experiéncias de marketing
personalizadas. Bastantes empresas incluem marketing de redes sociais nas suas
estratégias de marketing (Ananda, HernandezGarcia, & Lamberti, 2016). O aumento da
utilizacdo de redes sociais para fins de marketing, permite as PME chegar a publicos fora
da sua area de atuacdo (Sajid, 2016).

Segundo Ferreira (2019), o marketing de redes sociais permite as empresas
conhecer melhor o seu publico-alvo, através da informacdo que conseguem obter
analisando as interacGes entre os consumidores e a empresa. Por este motivo, é imperativo
para as empresas, serem ativas e consistentes na criacdao de contetdo para o seu publico-
alvo, promovendo assim a interacdo e consequentemente a fidelizacdo a empresa,
aumentando também as vendas e a notoriedade da mesma. A percecdo de um cliente ou
potencial cliente das empresas, € influenciada pela comunicacdo desta e pela forma como
partilham conteddo de relevancia e utilidade para com estes.

Uma estratégia de marketing de redes sociais pode ser operacionalizada de
variadas maneiras, quer seja através de anuncios pagos nas redes sociais, publicacdes
organicas (publicacdo gratuita, ndo paga a rede social para ser promovida) ou até atraves
de influenciadores digitais, no entanto, segundo Kenton (2018), citado por Filipovi¢
(2020), uma estratégia de marketing de redes sociais, quando bem desenvolvida, implica
criacdo de contetdo que os utilizadores das redes sociais possam partilhar com amigos e
familiares, tornando-se numa estratégia de passa-palavra. Desta forma o alcance do
conteldo aumenta e espalha as mensagens implicitas quando partilhadas por alguém
proximo a quem as recebe.

O marketing de redes sociais aumenta a exposic¢ao e consequentemente o trafego,
aumentando os resultados (Filipovi¢, 2020). Como as PME tém, por norma, um
orcamento limitado e sdo cautelosas quando investem em estratégias de marketing
(Barroso, 2018), a maioria delas utiliza as redes sociais para chegar ao seu publico-alvo
e aumentar as vendas, visto que é um dos canais de marketing mais flexivel e com um

custo-beneficio menos elevado (Solomon e Tuten, 2015).



Segundo o site Statista, em janeiro de 2023, estas sdo as percentagens de

marketeers que utilizam as diferentes redes sociais:

100%

Share of respondents

0%

Facebook Instagram LinkedIn YouTube Twitter TikTok

Figura 2 - Marketeers que utilizam as diferentes redes sociais

Fonte: Statista (2023)

Apesar de todas estas vantagens do marketing de redes sociais, podem também
surgir alguns problemas. Com a facilidade de qualquer pessoa expressar a sua opiniao,
caso um cliente esteja descontente com um produto ou servico de uma empresa,
facilmente pode divulgar o problema que encontrou e desta forma impactar a percecao de
outros daquela empresa, afetando as possiveis intencdes de compra daqueles que

poderiam ser potenciais clientes ou até mesmo de clientes atuais.

1.2.3. MARKETING DE CONTEUDO

De acordo com Pulizzi (2016), o marketing de contetdo é uma abordagem
estratégica de marketing que se foca na criacdo e distribuicdo de contetdo valioso,
relevante e de forma consistente para ndo so atrair, mas também fidelizar um publico-
alvo previamente definido e finalmente, incentivar o cliente a agir de forma a empresa
lucrar. Em vez de serem promovidos produtos ou servigos diretamente, o contetido passa
uma mensagem discreta e menos persuasiva. Balasubramanian (1994), define o marketing
de contetdo como uma forma de entretenimento que carrega uma mensagem hibrida,
sendo a sua intencdo persuasiva mais discreta.
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A figura 3 mostra a importancia dada ao marketing de conteudo pelos marketeers

em 2020 de acordo com o Statista.

Content marketing 17.4%

Marketing automation 17.4%

Big data

Artificial intelligence and
machine learning

Social media marketing

Conversion rate optimisation
(CRO) and improving website
experiences

Communities

Paid search marketing

Mobile marketing

Search engine optimisation
(SEQ)

Partnerships
Display
Online PR

Other

0% 5% 10% 0%

Share of respondents
Figura 3 - Importdncia dada ao marketing de conteudo pelos marketeers

Fonte: Statista (2020)

Independentemente da estratégia de marketing utilizada pelas empresas, o
contetdo é o elemento-chave para 0 sucesso da estratégia. Uma boa estratégia de
marketing de contelddo leva a um aumento das vendas (Pulizzi, 2016). A maioria dos
clientes que compram pela primeira vez, passam pelo processo de decidir qual o produto
gue mais se adequa as suas necessidades. Normalmente acontece quando se trata de um
produto de valor elevado, como por exemplo um produto de eletrénica ou um carro. Antes
da compra, muitos clientes, realizam uma pesquisa intensiva pelo site da empresa. Se o
contetdo for de qualidade, a probabilidade de confiarem na empresa e realizarem a
compra é maior. Deste modo, o marketing de conteido ajuda a que os clientes estejam
um passo mais perto de comprar e ajuda a desenvolver uma relacdo com o cliente
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(Filipovi¢, 2020). Ao investirem em marketing de contetdo, segundo Ahern (2020), as
empresas conseguem amplificar a sua notoriedade, credibilidade e confianca.

Para Baltes (2015), desenvolver uma estratégia de marketing digital de sucesso
implica desenvolver conteudo de qualidade. Para isto as empresas precisam de investigar
para conceber conteldo que va de encontro aos interesses do seu publico-alvo.

Segundo Pazérait¢ & Repoviené (2016) estes conteidos devem ter algumas

caracteristicas para transmitirem confianca na perspetiva do consumidor, sendo eles:

1. Relevancia e utilidade da informacéo, bem como contetdo atual;

2. Informagéo, por exemplo dar a conhecer a empresa e 0s processos utilizados para
criar os produtos, através de contetdos de facil interpretacéo;

3. Transmitir credibilidade ao cliente;

4. Valor, quer sejam valores emocionais ou funcionais, de acordo com o tipo de
problemas que pretendem solucionar ou satisfazer;

5. Singularidade;

6. Transmitir emocges, quando assim for adequado;

7. Inteligéncia, tem de ser contetdo com a possibilidade de ser lido, interpretado e

processado por dispositivos tecnoldgicos.

Estas caracteristicas podem ainda ser divididas em duas fases. A primeira fase em que

prima a captacdo da atencdo do consumidor, onde se engloba a relevancia, a singularidade
e a inteligéncia e a segunda fase onde se procura a fidelizac&o, que engloba a informacéo,
a credibilidade, as emogdes e o valor (PaZéraite¢ & Repovieng, 2016).
Segundo Tripura (2017), para qualquer empresa, o marketing de contedo € uma das
estratégias fundamentais, devido ao seu potencial de criar intera¢fes, o0 que contribui para
incitar os utilizadores a seguirem a empresa e consequentemente influenciar as suas
decisdes de compra.

Para Pulizzi (2016), o marketing de conteudo acarreta ainda uma grande
vantagem, que se prende pelo facto de o contetdo poder assumir diversos formatos, sejam
imagens, videos, textos ou combinacgdes destes. As empresas tém ainda a possibilidade
de optar pelo meio que pretendem utilizar para partilhar o conteido, por forma a ser mais

benéfico para as mesmas e mais adequado para o seu publico-alvo.
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1.2.4. MARKETING DE INFLUENCIA

Segundo Veirman et al. (2017) existe uma relagdo entre o marketing de influéncia
e a racionalidade humana, que se prende pelos consumidores darem sempre grande
importancia a opinido dos outros, especialmente no momento de decisdo de compra.
Surge entdo o termo influéncia que, de acordo com Brown & Hayes (2008), é o poder de
afetar pessoas, coisas ou o trajeto dos acontecimentos.

Deste modo, para Rowe (2018), o marketing de influéncia prende-se por
identificar aqueles que detém algum tipo de influéncia em potenciais consumidores e, de
acordo com estes, desenvolver estratégias de marketing que promovam produtos com os
mesmos. Por outro lado, segundo Pophal (2016), o marketing de influéncia define-se
como a forma de alcancar o publico-alvo de forma coreografada, garantindo que a
historia, 0 posicionamento e a mensagem que € passada, quer seja ela sobre a empresa, 0
produto ou servico, transmitem corretamente uma imagem forte, de compreenséo facil e
passivel de ser transmitida a terceiros.

Segundo Afonso (2017a), a influéncia digital ocorre quando um utilizador molda
0 seu comportamento, crencas ou atitudes perante 0 comportamento, crencgas e atitudes
de outros utilizadores de uma plataforma digital. Esta influéncia surge de forma subtil,
ndo se regendo pelos tradicionais anincios onde 0s produtos sdo promovidos diretamente
com a justificacdo de que sdo melhores (Reis, 2017). Deste modo, Afonso (2017b)
defende que, através do marketing de influéncia, a marca e respetivos produtos sdo
expostos ao consumidor dentro de um cenario de utilizagdo proxima ou até mesmo real,
sendo assim envolvidos num determinado contexto e apresentados de forma menos
promocional.

Segundo Barreto (2013), com o desenvolvimento das redes sociais, surgiu a
facilidade em partilhar comentarios sobre empresas e 0s seus produtos e estes podem
influenciar as decisdes de compra dos seus utilizadores. Por este motivo, ha que
considerar estes comentarios como fulcrais para o processo de compra, dado que muitas
vezes sdo a Unica base que existe e que leva a compra (Mingatos, 2016).

Surgem entdo os influenciadores que, segundo Huffaker (2010), tém a capacidade de
influenciar os outros utilizando as suas mensagens online que reinem diferentes fatores
como a elevada atividade de comunicacdo, a credibilidade, a centralidade da rede e o uso

de diversidade afetiva, assertiva e linguistica.
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De acordo com Meireis (2018) e Pinto (2018), a falta de autenticidade e a
manipulacdo da informacéo transmitida pelas empresas, contrasta com o passa-palavra
dos influenciadores, o que faz com que ja ndo seja importante comunicar apenas para
pessoas, mas comunicar através de pessoas para pessoas. Desta forma €& possivel
transmitir mensagens genuinas e que tém capacidade para influenciar milhares de
pessoas.

Apesar das vantagens e do impacto positivo que o passa-palavra traz as empresas,
ndo significa que ndo existam aspetos menos positivos e que as empresas tém de estar
atentas. Como o contetdo criado por um utilizador esta fora do controlo das empresas,
exceto em situagdes em que as empresas contratam influenciadores para criagdo de
contelido, as empresas temem sempre que a informacéo transmitida ndo seja benéfica para
aempresa e se propague rapido. Desta forma as empresas tentam manter o seu bom nome
dado que um passa-palavra negativo tem um impacto superior ao passa-palavra positivo
(Barreto, 2014). Breazeale M. (2009) ja tinha chegado a esta mesma concluséo,
justificando a mesma com o facto de consumidores insatisfeitos falarem mais da sua
experiéncia negativa a um namero maior de pessoas do que aqueles que estdo satisfeitos

e tém uma experiéncia positiva.
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1.2.5. PME

Em Portugal as PME representam 99,9% do tecido empresarial, tal como €

possivel verificar na figura 4 e sdo um pilar importante da economia portuguesa.

Dimensao
Anos

Total PME Grandes
2004 1.115.456 1.114.354 1.102
2005 1.151.610 1.150.515 1.095
2006 1.172.219 1.171.093 1.126
2007 1.234.633 1.233.432 1.201
2008 11.261452 -11.260.302 -1.150
2009 1.223.578 1.222.488 1.090
2010 1.168.265 1.167.168 1.097
2011 1.136.256 1.135.153 1.103
2012 1.086.915 1.085.894 1.021
2013 1.119.447 1.118.427 1.020
2014 1.147.154 1.146.119 1.035
2015 1.181.406 1.180.331 1.075
2016 1.214.206 1.213.107 1.099
2017 1.260.436 1.259.234 1.202
2018 1.295.299 1.294.037 1.262
2019 1.335.006 1.333.649 1.357
2020 1.316.256 1.314.944 1.312
2021 1.359.035 1.357.657 1378

Figura 4 - Numero total de empresas em portugal

Fonte: PorData (2023)

Através da consulta do art.° 2.° do DL n.° 372/2007, publicado no Diario da Republica
n. 213/2007, Seérie | de 2007-11-06, conseguimos definir o que é uma PME:

1. Uma média empresa emprega menos de 250 pessoas e 0 seu volume de negdcios
nédo excede os 50 milhdes de euros ou o seu balanco total anual ndo excede os 43
milhdes de euros;

2. Uma pequena empresa emprega menos de 50 pessoas e 0 seu volume de negocios

ou o seu balanco total anual ndo excede os 10 milhdes de euros;
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3. Uma microempresa empresa emprega menos de 10 pessoas e o seu volume de

negdcios ou o seu balanco total anual ndo excede os 2 milhdes de euros;

Segundo Michaelidou et al. (2011), as PME cada vez mais implementam ferramentas
digitais que permitam uma melhor comunicacdo com os clientes, com o intuito de
desenvolver relagcdes. Mesquita (2016), afirma que é imperativo a apresentacdo de um
website atrativo e atual, bem como uma presenca ativa e estruturada nas redes sociais,
para que as empresas obtenham visibilidade que posteriormente reflete-se em
notoriedade.

Frambach e Schillewaert (2002) afirmam que as PME s&o por norma mais inovadoras
e recetivas a novas tecnologias. No entanto, o risco e a inseguranca relacionada com as
consequéncias adiam a adog¢do das mesmas. Por vezes o desconhecimento da importancia
do mundo digital em determinados setores pode também ser um motivo para ndo inovar.

Apesar do grande nimero de PME existentes, segundo Fonseca (2011), existem
desafios e cenérios mais probleméticos quando enfrentados por PME do que 0s mesmos
quando enfrentados por grandes empresas ou multinacionais. A obtencdo de recursos
humanos e financeiros, é muitas vezes responsavel pela interrupcao de projetos, ja que é
necessario procurar solugdes com custos menos elevados.

Barroso (2018) afirma que, existe uma dificuldade em recrutar bons profissionais, o
que aliado a uma utilizacdo pouco producente de canais de comunica¢do torna-se numa
grande desvantagem para as PME. A sua gestdo, dado que muitas PME sdo empresas
familiares, pode ainda impactar significativamente o uso do mundo digital. O mesmo
autor diz que quando um empresario ou gestor centraliza o poder em si, atuando em vérias
frentes da empresa e utilizando a intuicdo como fonte principal da tomada de deciséo,
facilmente se negligencia o planeamento estratégico, podendo colocar em risco 0 sucesso
da empresa. Assim sendo, o marketing das PME é bastante limitado, tanto pelo orgamento
disponivel limitado como pela falta de conhecimentos do gestor.

Deste modo e segundo Fonseca (2011), a constante inovacédo é fundamental e por este

motivo, é fulcral analisar e estar presente no mundo digital.
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2. SEGUNDA PARTE - PARTE EMPIRICA

2.1. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

2.1.1. DESCRICAO DA INVESTIGACAO

Para a realizacdo da investigacdo foram efetuados dois tipos de analise. A anélise
quantitativa, através da realizacdo de questionarios, consistindo na recolha de dados
numéricos e posterior analise recorrendo a testes estatisticos e a analise qualitativa,
através de uma entrevista semi-estruturada a quatro PME portuguesas.

Esta investigacdo foi realizada com o intuito de determinar a importancia que as redes
sociais tém para as PME.

Por forma a tornar a investigacdo mais completa, foi determinado o uso da
metodologia mista, diminuindo também a possibilidade de enviesamento dos resultados
(McKim, 2017)

2.1.2. OBJETIVOS DO ESTUDO

O poder do mundo digital ndo tem tendéncia a desacelerar nos proximos anos,
sendo um topico de relevancia no contexto empresarial de qualquer empresa (Giedd,
2012). Desde 2019, as tendéncias de investigacdo em marketing digital e PME tém vindo
a crescer, principalmente na relacéo deste com o desempenho empresarial (Thaha et al.,
2021). Nos mercados atuais existe uma grande necessidade de inovar (em marketing por
exemplo) para ser mais competitivo e sobressair no meio da concorréncia. No entanto as
pequenas empresas, tém dificuldades em investir na inovacéo devido a faltas de capital,
acesso a tecnologias inovadoras, especialistas na area e tempo (Reiner et al., 2016).
Pretende-se entdo complementar a literatura existente, analisando a importancia da
utilizacdo das redes sociais para as PME.

Por forma a conseguir atingir o objetivo geral previamente enunciado, existem alguns

objetivos especificos que considero relevantes e fulcrais para esta dissertacéo, sendo eles:

e Identificar o tipo de marketing digital mais utilizado pelas PME
e Analisar a forma como as PME utilizam as redes sociais

e Analisar a importancia de uma presencga ativa e estruturada nas redes sociais
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2.1.3. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Com base nos objetivos do estudo, foram elaboradas trés hipoteses:

H1: As redes sociais tém impacto no desempenho das PME.

H2: O Instagram ¢ a rede mais relevante para o desempenho das PME.

H3: O conteddo partilhado nas redes sociais gera interacdo da parte dos
consumidores e esta interacdo melhora a qualidade do contetdo partilhado nas redes

sociais.

2.1.4. MODELO CONCEPTUAL

1 1

i Instagram  |— E

' : ' Redes

| TikTok _/E/ Sociais H1

1|  Facebook [ i H:_::‘

: — H2 Desempenho
E Linkedln [ E | dasPME

Interacdo dos
consumidores

Figura 5 - Modelo conceptual

Fonte: Elaboragdo prépria

2.1.5. ESTUDO QUALITATIVO

Para a componente qualitativa foi desenvolvida uma entrevista semi-estruturada
direcionada as PME para compreender a forma como estas utilizam as redes sociais e que

beneficios retiravam do uso das mesmas.

2.1.5.1. PARTICIPANTES

Neste estudo colaboraram quatro PME, todas elas portuguesas, cujos
entrevistados sdo responsaveis pelas redes sociais das empresas. Para efeitos de
flexibilidade, trés das entrevistas foram realizadas online.

Todos os entrevistados foram informados do objetivo da entrevista e quais 0s

objetivos da investigacdo. Todas as entrevistas foram gravadas com consentimento e com
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o0 conhecimento de que todos os dados recolhidos sdo confidenciais e utilizados

unicamente para a realizagao deste estudo.

2.1.5.2. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS QUALITATIVOS

Para a recolha dos dados qualitativos, foi realizada uma entrevista semi-
estruturada que consistiu em 15 perguntas, das quais 3 eram de escolha mdltipla e as
restantes com abertura para respostas mais desenvolvidas.

Estas perguntas foram desenvolvidas com o intuito de compreender de que forma
as PME utilizam as redes sociais e perceber que vantagens o uso destas traz para o
desempenho das PME.

O guido para a entrevista foi desenvolvido com base na literatura referida nos
capitulos prévios, por forma a incluir questes de relevancia sobre o tema em estudo.
Foram efetuadas questdes sobre as redes sociais utilizadas, 0 impacto que tem para as
empresas e também sobre a forma como é criado o conteddo que partilham com o publico,

bem como as métricas que analisam para melhorar e aumentar o desempenho da empresa.

2.1.5.3. PROCEDIMENTO

Aquando da realizacdo da entrevista, os entrevistados foram informados
adequadamente dos objetivos deste estudo. Foi garantida a confidencialidade dos dados
e a estrita utilizacdo dos mesmos para a realizacdo deste estudo. As entrevistas online
foram realizadas através da plataforma zoom e a entrevista presencial na sede da empresa
entrevistada.

Depois de realizada a entrevista e obtidos os dados, foi realizada a transcrigéo na
integra das mesmas, de forma a permitir uma analise aprofundada do seu contedo de
forma organizada. O processo de analise dos dados foi efetuado seguindo rigorosamente
as diretrizes da codificacao de Bardin (2011), contendo 3 fases, sendo elas: a pré-analise,
a exploragéo de dados e o tratamento dos resultados.

2.1.6. ESTUDO QUANTITATIVO

Apbs o estudo qualitativo foi realizado um estudo quantitativo para complementar

os dados recolhidos.
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O principal objetivo prendeu-se com compreender se 0 contetdo que as PME
partilham e a forma como encaram a utilizac&o das redes sociais vai de encontro & forma
como utilizadores destas reagem ao contetido com o qual se cruzam diariamente.

O questionario foi realizado maioritariamente online através da plataforma

Google Forms, com alguns questionarios realizados presencialmente.

2.1.6.1. PARTICIPANTES

Neste estudo participaram 120 pessoas, das quais 82 do género masculino. No que
toca a faixa etéria dos inquiridos existe uma distribuicéo bastante homogénea, com 50,8%
com idades iguais ou inferiores a 20 anos e o0s restantes 49,2% com 21 ou mais anos.

Em termos de habilitacdes literarias 50% dos inquiridos tém um grau superior a
licenciatura, seguido por 32 inquiridos com licenciatura (26,7%) e os restantes 28 (23,3%)
com um grau de ensino inferior & licenciatura.

No que toca a situacdo profissional 51,7% dos inquiridos (62) sdo estudantes,
25,8% trabalhadores (31) e 22,5% trabalhadores-estudantes (27).

Dos 120 inquiridos, 117 tém redes sociais, fazendo assim com que todas as

respostas analisadas depois da identificacdo da amostra tenham 3 respostas em branco.

n %
Género
Masculino 82 68,3
Feminino 38 31,7
Faixa Etaria
Menor ou igual a 20 anos 61 50,8
Maior ou igual a 21 anos 59 49,2
Habilitacdes Literarias
Inferior a Licenciatura 28 23,3
Licenciatura 32 26,7
Superior a Licenciatura 60 50
Situacéo Profissional
Estudante 62 51,7
Trabalhador 31 25,8
Trabalhador-Estudante 27 22,5
Tem redes sociais
Sim 117 97,5
Nao 3 2,5

Tabela 1 - Participantes do estudo

Fonte: Elaboragéo propria
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2.1.6.2. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS QUANTITATIVOS

O questionario utilizado para a recolha dos dados quantitativos foi dividido em 2
grupos, o primeiro para identificagdo da amostra e o segundo para a utilizacdo das redes
sociais.

No primeiro grupo, de identificagdo da amostra, 0 objetivo passava por
compreender as caracteristicas demograficas dos inquiridos. No segundo grupo, de
utilizacdo das redes sociais, 0 objetivo pretendia compreender a forma como os inquiridos
utilizavam as redes sociais, bem como a sua interacdo com PME presentes nas mesmas.
Foi também abordada a forma como visualizavam o contetdo das PME e se a qualidade
do mesmo interferia na possibilidade de efetuarem compras nestas empresas.

Foi ainda avaliado a forma como reagiam ao conteudo relacionado com essas
PME caso fosse transmitido ndo pela prépria PME, mas por alguém externo, como um

amigo, um familiar ou até mesmo um influenciador.

2.1.6.3. PROCEDIMENTO

A importéncia que as redes sociais tém para as PME portuguesas, depois de
analisada do ponto de vista das empresas, foi analisada do ponto de vista do consumidor
através de um questionario, realizado online com o auxilio da plataforma Google Forms
e realizado presencialmente através da distribuicdo do questionario a estudantes
universitarios.

Este guestionario tem como objetivo adicionar valor as entrevistas realizadas no
estudo qualitativo, visto que a perspetiva de quem utiliza as redes sociais de forma
informal é importante para compreender se as PME estdo realmente a tirar o proveito
méaximo da utilizacdo das mesmas e se 0 contetdo que criam € pensado e planeado de
acordo com o publico a que pretendem chegar.

Nos questionarios pretendeu-se obter respostas com base nos objetivos
delineados. Na elaboracéo deste foram utilizadas apenas perguntas de escolha mdltipla,
com o objetivo de agilizar o processo de tratamento dos dados. Todas as questdes foram
elaboradas com base nas entrevistas para serem um complemento a estas.

Para a analise dos dados foi utilizado o software SPSS (Statistical Package for the

Social Sciences).
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2.2. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da investigacdo de acordo com a
metodologia utilizada para a analise dos dados. Em primeiro serdo expostos os resultados
provenientes dos dados do estudo qualitativo, e em seguida os resultados retirados dos

dados da anélise quantitativa.

2.2.1. ANALISE QUALITATIVA

Através da analise das respostas obtidas na entrevista, foi possivel compreender a
perspetiva das empresas sobre o uso das redes socias e a forma como encaram estas para
melhoria do desempenho da empresa.

A entrevista comegou com uma questdo sobre as redes sociais em que estavam
presentes. O Instagram foi a rede mais mencionada pelos entrevistados mencionada,
seguida do Facebook. Como o Facebook e Instagram pertencem a mesma empresa e
funcionam de maneira semelhante, foi possivel compreender que as empresas utilizam os
dois em conjunto, aproveitando a conectividade entre ambos para chegar a um publico

mais abrangente. Foram ainda mencionadas o TikTok, o LinkedIn e o Pinterest.

“Instagram, visto que, dependia muito de trafego pago. O Instagram era sempre uma
porta que tinha de estar sempre bem vista para conseguir melhorar a qualidade dos
anuncios e a ponderacao do potencial cliente.”

Entrevistado A

“Pinterest, porque muito do trdfego orgdnico vem do Pinterest. Visto que no fundo sdo
ideias para a casa, torna-se mais facil esse trafego organico para o site e
complementando com um bom SEO faz com que seja melhor.”

Entrevistado A
“Facebook, estando aliado ao instagram, vao os dois parar ao mesmo, mas Sao

publicos diferentes. ”

Entrevistado A
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“Tiktok, como n@o h& muito conteudo feito pela nossa marca, que seja apelativo para
as geracOes que estdo no tiktok, ndo ha uma aposta tdo grande por enquanto, mas
haverd.”

Entrevistado A

“Instagram e Facebook por serem as mais usuais em Portugal ”

Entrevistado B

“Utilizamos igualmente o Facebook e o Instagram porque nem fazemos posts
diferenciados entre elas. Os posts saem sempre nas duas redes sociais. Comegou
primeiro o Facebook e depois o Instagram quando surgiu. ”

Entrevistado C

“O LinkedIn fazemos posts mais pontuais. ”
Entrevistado C

“E o instagram, replicado no Facebook. Nunca hé postagem direta no Facebook. A

rede social principal é o instagram.’

Entrevistado D

“S&o partilhadas as producdes video no tiktok. ”

Entrevistado D

De seguida, para compreender 0 qudo importantes sdo as redes sociais para as

PME, os entrevistados foram questionados sobre a longevidade da sua presenca nas redes

sociais. Dos quatro entrevistados, trés deles afirmam que a empresa comegou nas redes

sociais e 0 quarto entrevistado afirmou que se juntaram as redes sociais aquando do

aparecimento das mesmas.

“A empresa comegou nas redes sociais. ”

Entrevistado A

“Existe desde inicio.”

Entrevistado B
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“N&o existiam redes sociais. Foram criadas quando comegaram a ser utilizadas em
Portugal, pela inevitabilidade de ter uma presenca online e, particularmente, nas redes
sociais.”

Entrevistado C

“J& havia presenca antes da empresa estar aberta. ”
Entrevistado D

Em seguida os entrevistados foram questionados sobre os objetivos que tinham
sido definidos com a utilizacdo das redes sociais. Esta questdo era de escolha multipla e
perante as 13 opcbes com as quais concordassem era pedido que atribuissem um valor
entre 1 e 5 consoante o grau de importancia atribuido, sendo o 1 correspondente a menos
importante e 0 5 a mais importante. De entre as varias opcOes destacaram-se 3 em que foi
atribuido o grau de importincia mais elevado: “ter acesso a novos clientes”, “promover
produtos/servigos/marca” e “gerar interacdo com o publico-alvo”. Das restantes opcoes
apesar das respostas ndo serem tdo homogéneas € possivel compreender mais algumas
com elevada importancia: “manter contacto com os clientes”, “fidelizar clientes”,
“transmitir a proposta de valor do negocio” e “melhorar a credibilidade e prestigio da
marca”. Por fim surgem algumas respostas que apesar de ndo serem o principal objetivo
das empresas, sao um complemento ao qual ¢ dada alguma atengao: “identificar novas
oportunidades de negocio” e “definir aliancas estratégicas”.

No seguimento do questionario surgia a questdo sobre a utilizacdo das redes
sociais por parte das empresas e o fim que estas tinham, apenas comunicagdo ou também
para efetuar vendas. As respostas foram divididas com duas delas a utilizar apenas para
comunicagdo e a dar énfase a importancia de estar presente no mundo online e reforgar o
seu posicionamento. As restantes utilizam as redes sociais também para efetuar vendas,
VISto que por vezes é necessario um contacto mais proximo com o cliente no meio em

que atuam e as redes sociais acabam por facilitar essa interacao.

“Serve também para efetuar vendas, visto que, na nossa empresa o0 contacto com 0s
clientes é fulcral e as redes sociais permitem-nos ter esse contacto de forma facil e
eficaz.”

Entrevistado A
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“O posicionamento da empresa a nivel de redes sociais é apenas existir, ou seja, estar
la para estar presente no mundo online, mas ndo necessariamente traduzir-se em
vendas. E mais uma extensdo do posicionamento da farmacia, de posicionar-se como
uma referéncia.”

Entrevistado C

Em seguida pretendeu-se perceber quais os beneficios que as redes sociais trouxeram as
empresas, pelo que os entrevistados foram questionados sobre os resultados positivos que
tinham do uso das redes sociais. Notou-se um consenso entre aumento as vendas e a

melhor comunicagdo, mas foi também mencionado o aumento da credibilidade.

“Mais clientes, mais vendas e tornou mais facil a comunicagdo com o cliente.”

Entrevistado A

“Sem as redes sociais, penso que a empresa nao teria um crescimento tao grande como
teve desde o inicio. Sem as redes sociais ndo teriamos tido uma continuacéo de
vendas.”

Entrevistado B

“As redes sociais permitem-nos manter sempre 0 mesmo posicionamento e 0 mesmo
tipo de comunicagéo. ”
Entrevistado C

“Tem muito a ver com a visibilidade e credibilidade. Eu tenho clientes, que nédo estao
em Portugal e mesmo néo falando portugués ja viram entrevistas minhas, produtos que
eu vendi para fora que tiveram algum impacto no mercado internacional por serem
especiais e acho que foi tudo através das redes sociais. ”

Entrevistado D

Apos compreender os beneficios trazidos pelas redes sociais, era fulcral compreender se

existia algum plano de comunicacdo definido para transmitir de forma correta a
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mensagem que as empresas pretendem passar. Todas as empresas concordaram que era

importante ter um plano definido.

“Neste momento existe na teoria. Esta escrito, mas ndo existe na pratica. Quando

arrancar tudo, talvez dia sim dia nao.

Entrevistado A

“Acho que ter um plano é fundamental, sem isso considero que ha muitos clientes que
se esquecem, principalmente os novos clientes. Sem a publicacéo de novos contetidos
de forma regular ndo vém novos clientes das redes sociais. ”

Entrevistado B

“Existe um planeamento mensal, que € implementado uma vez por més através do
agendamento dos posts, que sao diarios ou em dias intercalados. ”
Entrevistado C

“Eu tenho um minimo de 4 publicacGes semanais, podem ser 7, nunca mais do que uma
por dia. Podem ser diarias ou intercaladas, mas ha um minimo de quatro. ”

Entrevistado D

Depois de sabermos que existem planos de comunica¢do em pratica, era importante
perceber quais os tipos de acbes mais realizadas nas redes sociais. A agdo mais
mencionada foram os posts e os stories, seguida de parcerias com influenciadores e por
fim os reels.

“Neste momento parcerias com influencers, posts e stories. ”

Entrevistado A

“As que utilizo mais séo os stories. A nivel de publicac¢des faco uma/duas por semana.
Quando vou a algum evento fago um reels.”

Entrevistado B

“Apenas posts, que podem incluir formato video e, por vezes, stories.”
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Entrevistado C

“Posts e reels em parceria com criadores de contetdo. ”

Entrevistado D

Ap6s o planeamento e o tipo de publicacdes efetuadas, era importante
compreender se existia uma ponderacdo na qualidade das publicacGes efetuadas. A
resposta positiva foi unanime, podendo, no entanto, destacar que a qualidade de imagem
€ 0 mais importante, mas também a analise de desempenho anterior para maximizar a
qualidade.

“Sim, de acordo com o desempenho prévio.”

Entrevistado C

Continuando a entrevista, tendo em conta a literatura analisada e a importancia do
passa-palavra, 0s entrevistados foram questionados se promoviam algum tipo de
mecanica de recomendacdo entre consumidores. Contrariamente ao espectavel, nenhuma
empresa promovia este tipo de interagdo, focando-se mais em promover interagdo entre
0s clientes e a propria empresa.

De seguida, ainda faltava conhecer as métricas utilizadas para analisar a
performance das redes sociais e o tipo de acdo realizado caso a esta estivesse abaixo do
esperado. Desta forma a questdo apresentada aos inquiridos dividia-se em duas partes,
uma de escolha mdaltipla, onde mais uma vez eram apresentadas varias opcles e era
pedido que atribuissem um grau de importancia de 1 a 5 (1 — menos importante e 5 — mais
importante) aquelas que selecionassem e uma de resposta livre onde se pretendia saber
quais as medidas tomadas caso os resultados precisassem ser melhorados. Na primeira
parte da questdo foi possivel determinar quais as métricas consideradas mais importantes,
sendo elas: “alcance das publica¢des”, “interacdo com o publico”, “novos seguidores”,
“reagOes, comentdrios e partilhas” e ainda “nimero total de visualizagdes”. Com um
pouco menos de importancia atribuida, mas ainda importantes de mencionar temos as
seguintes métricas: “visualizagdo da pagina” ¢ “pessoas que clicaram no site”. Na segunda
parte da questdo, caso a analise destas métricas estivesse abaixo dos resultados

pretendidos, o que mais foi mencionado foi a importéncia de analisar os varios fatores e
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ter em consideracdo aqueles que fossem responsaveis pelos baixos resultados para

melhorar a qualidade das publicag¢fes seguintes.

“Se a analise de resultados for abaixo do pretendido, antes de realizar alguma acéo, é
necessario analisar o porqué, ver fatores externos, analisar, ver fatores internos,
analisar e agir consoante esses fatores de modo a melhorar todos os resultados. ”

Entrevistado A
“Analisamos sempre os posts com melhor performance para replicar no futuro.”

Entrevistado B

A questdo seguinte apresentada aos entrevistados, era relativa ao feedback
existente e pretendia compreender a forma como este era tratado. As respostas foram de
que ndo havia feedback ou raramente havia. No entanto, sempre que havia feedback este

era respondido e acompanhado.

Por fim pretendia-se saber se havia recomendacdo entre utilizadores e que
vantagens estas recomendagdes traziam as empresas. Apesar de existirem poucas
recomendacdes entre clientes, quando havia, por norma trazia novos clientes as empresas

e consequentemente mais vendas.
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2.2.2. ANALISE QUANTITATIVA

Através da andlise quantitativa, foi possivel conhecer a perspetiva dos
consumidores sobre a forma como estes encaram o contetdo partilhado pelas PME nas
redes sociais.

Desta forma a primeira questdo era relativa a rede social que mais utilizavam.
60,8% dos inquiridos utiliza mais o Instagram, seguido do Youtube (15%) e do TikTok
(14,2%). Em baixo € apresentada a tabela correspondente a todas as redes sociais

utilizadas pelos inquiridos.

n %
Instagram 73 60,84
Youtube 18 15
TikTok 17 14,2
Twitter 5 4.2
Facebook 4 3,3

Tabela 2 - Redes sociais mais utilizadas

Fonte: Elaboragdo propria

Apds saber as redes mais utilizadas pelos inquiridos, era importante compreender
se seguiam alguma PME nas redes sociais. 58 dos 120 inquiridos afirmaram seguir PME,
0 que equivale a 48,3% da amostra estudada. A resposta a esta questdo determinava o
seguimento que o questionario tinha para os inquiridos pelo que as proximas duas

questdes sé foram respondidas pelos 58 inquiridos que seguem PME.

Sabendo que seguem PME nas redes sociais, havia o objetivo de perceber como é
que comecaram a segui-las para melhor compreender qual o foco que as PME devem ter
para atingir o seu publico-alvo. Foi pedido que selecionassem, de entre 0s motivos
apresentados, todos os que se aplicassem e foram obtidos os seguintes resultados: 37
inquiridos cruzaram-se com o perfil nas redes sociais e gostaram do contetdo; 36
inquiridos ja conheciam a empresa e foram procurar as redes sociais das mesmas; 19
inquiridos foram através de recomendagdo de alguém que conhecem e 13 inquiridos

foram através da recomendagdo de um influenciador.

De seguida foi pedido que selecionassem 0s motivos para seguirem as PME.

Dentro dos moldes de resposta da pergunta anterior, foi pedido que selecionassem todos
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0s que se aplicassem obtendo os seguintes resultados: 39 inquiridos pretendem estar a par
de novos produtos, 36 tém interesse em ver feedback dos produtos que pretendem
comprar, 25 pretendem aproveitar promocdes e descontos e 23 querem manter contacto

com a empresa.

Em seguida, e voltando a ser uma pergunta para todos os inquiridos, incluindo os
que ndo seguem PME, foram questionados sobre o tipo de conte(ido que mais consomem
nas redes sociais. Havia a possibilidade de selecionarem no maximo duas opcdes e foram

obtidos os resultados presentes na tabela abaixo:

n %
Reels/TikToks/Shorts 56 46,7
Stories 56 46,7
Posts 46 38,3
Videos 46 38,3
Lives 2 1,7

Tabela 3 - Tipo de conteudo mais consumido nas redes sociais
Fonte: Elaboragédo propria
De modo a compreender a importancia dada pelos consumidores a qualidade do
conteddo partilhado, foi efetuada uma questéo sobre se sentirem mais atraidos a efetuar a
compra de um produto caso a qualidade do conteido onde o vissem fosse mais alta. 95

dos inquiridos, ou seja, 79,2% afirmaram que sim.

Para além da qualidade do contetdo, o emissor da mensagem, ou seja, quem
partilha o contetdo é também importante pelo que os inquiridos foram questionados sobre
a atracdo a comprar o produto caso 0 vissem numa conta que seguem ou num post

patrocinado. Os resultados foram os seguintes:

n %
Conta que sigo 70 58,3
N&o faz diferenca 39 32,5
Post patrocinado 8 6,7

Tabela 4 - Importdncia do emissor da mensagem
Fonte: Elaboragdo propria
Em seguida os participantes tinham uma questdo relativa a recomendacéo de

produtos que compram a amigos e conhecidos. Pretendia-se compreender a se
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recomendam ou ndo produtos (influenciam a compra de outros) e caso o facam, de que

forma. As respostas sdo as que se apresentam na tabela abaixo:

n %
Sim, no circulo de amigos 68 56,7
mais chegados
Sim, caso surja em conversa 37 30,8
Sim, costumo partilhar nas 7 5,8
minhas redes sociais
N&o costumo recomendar 5 4,2

Tabela 5 - Recomendagdo de produtos

Fonte: Elaboragdo propria

Para finalizar o questionario faltava compreender a forma como os participantes
deixavam feedback dos produtos que compram e de que forma o feedback em produtos

que pretendem comprar influencia a decisdo de compra.

Deste modo, a questdo seguinte perguntava pelo habito de deixar feedback em
privado nas redes sociais das PME. As respostas foram as seguintes: 75 participantes
(62,5%) ndo deixam feedback em privado, 22 afirmam deixar as vezes, 17 deixam
feedback muito raramente e apenas 6 deixam sempre feedback em privado.

Depois do feedback em privado, procurou-se saber se deixavam algum tipo de
feedback publico nas redes sociais das PME. Semelhante ao feedback privado, 80
participantes (66,7%) afirmaram ndo deixar feedback publico, 18 as vezes, 17 muito

raramente e apenas 5 deixam sempre feedback.

A (ltima questdo pretendia compreender se o feedback visivel nas redes sociais
das PME influenciava pessoas a comprar os produtos destas. Os resultados demonstraram
que 70 participantes ja tinham comprado produtos apés a visualiza¢do do feedback dos

mesmaos.
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2.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a analise e apresentacdo dos resultados torna-se entdo possivel cruzar os
dados obtidos das empresas com os obtidos dos consumidores, bem como com a revisdo
de literatura efetuada e validar as hipoteses de investigacao propostas.

Para Pulizzi (2016), o marketing de conteldo foca-se na cria¢do e partilha de
conteddo com mensagens discretas e menos persuasivas e que apresente valor para o
publico-alvo da empresa, com o intuito de o atrair e fidelizar.

De acordo com Tripura (2017), o marketing de conteddo potencia as interacoes,
incitando assim os utilizadores a seguirem a empresa e consequentemente influencia as
suas decisdes de compra.

Nas entrevistas realizadas foi possivel comprovar a importancia das interacdes
com o publico-alvo, dado ser um dos principais objetivos das PME na utilizacdo das redes
sociais.

Kenton (2018), citado por Filipovi¢ (2020) afirma que uma estratégia de
marketing de redes sociais, tem de envolver criacdo de conteudo que promova a partilha
do mesmo por parte dos utilizadores com amigos e familiares, tornando-se numa
estratégia de boca a boca.

Ferreira (2019) afirma que a utilizacdo de redes sociais para o marketing das
empresas permite melhorar o conhecimento do publico-alvo através da analise das
interacdes entre 0s consumidores e a empresa. Assim sendo, a presenca das empresas nas
redes sociais tem de ser ativa e com uma criacdo de contetido consistente que promova a
interacdo e consequente fidelizacdo a empresa, que por sua vez aumenta as vendas e a
notoriedade desta.

No que toca ao marketing de influéncia, Meireis (2018) e Pinto (2018) afirmam
gue ja ndo é importante comunicar apenas para pessoas, mas através de pessoas, passando
assim uma mensagem genuina com a capacidade de influenciar milhares de pessoas.

Através de todas as entrevistas realizadas foi possivel observar que todas as
empresas, cada uma a sua maneira estava bastante ciente das vantagens das redes sociais.
Com planeamentos adequados e atencdo a qualidade dos conteudos partilhados, bem
como a posterior analise das interagdes com o publico para poder rever o que estava a
correr menos bem com a estratégia implementada e poder adaptar-se e melhorar a

qualidade do contetdo, potenciando assim o aumento da interacdo. Apesar do pouco
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feedback e recomendacdes que as empresas afirmaram ter, quando este existia era sempre
acompanhado e trazia resultados positivos, como o0 aumento de clientes e
consequentemente o aumento das vendas.

Para complementar as elacOes retiradas através das entrevistas que continham o
ponto de vista das empresas, temos ainda 0s questionarios, dos quais foi possivel retirar
informacdo valiosa. Comegdmos por perceber que o Instagram era a rede mais utilizada,
estando assim em concordancia com as entrevistas e que quase metade da amostra
seguiam PME nas redes sociais. Foi também provada a importancia da qualidade do
conteudo partilhado, dado que, dos 58 participantes do questionario que seguem PME, 37
deles comecaram a segui-las por gostarem do contetdo partilhado por estas. Ainda no
topico da qualidade do contetdo, 79,2% da amostra afirmou sentir-se mais atraida a
comprar um produto caso a qualidade do conteudo sobre esse produto fosse mais elevada.
Para compreender a importancia do marketing de influéncia, 58,3% dos participantes
afirmou que preferia comprar um produto se o vissem através de uma conta que ja
seguiam do que num post patrocinado, corroborando a importancia do boca a boca e do
marketing de influéncia.

A importdncia da promocdo de interacdo publica e incentivar os clientes a
deixarem feedback de forma publica foi também comprovada com 70 participantes a
afirmarem que o feedback dos produtos nas redes sociais, 0s incentivava a comprar 0s
produtos.

Podemos entdo reforcar que o acompanhamento do feedback e a analise das
métricas disponiveis nas redes sociais sdo fundamentais, bem como o planeamento e
execucao de uma estratégia de marketing de redes sociais.

E possivel ento afirmar que o contelido partilhado nas redes sociais gera interago
por parte dos consumidores e que a analise destas interacbes permite melhorar a qualidade
do conteido, 0 que consequentemente traz mais interacfes e mais dados para analisar.
Podemos entéo validar a Hipotese 3. Por sua vez, o aumento da qualidade do contetdo,
aumenta a fidelizacdo dos clientes, aumentando também as vendas, causando assim um
desempenho positivo nas PME. Deste modo valida-se a Hipdtese 1. Com base nos
contributos tanto para as entrevistas como para 0s questionarios conseguimos também
concluir que a rede social mais utilizada para a partilha e consumo de conteddo € o
Instagram, tornando-se assim no principal foco para a partilha de contetdo para as PME,

0 que significa que é também possivel validar a Hipotese 2.
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2.3.1. CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS

Com a presente investigacdo, o objetivo prendeu-se com analisar a importancia
das redes sociais para as PME portuguesas. Para isto foram entrevistados os responsaveis
de marketing de 4 PME de diferentes setores, permitindo assim uma maior confianga na
fiabilidade dos dados obtidos. Como complemento, foi ainda realizado um questionério
a uma amostra de 120 participantes, para permitir uma perspetiva diferente sobre o
assunto em estudo.

Existe ainda um caminho a percorrer no que toca ao uso de redes sociais pelas
PME portuguesas, no entanto com este estudo, foi preenchida uma lacuna existente no
conhecimento do tema, permitindo assim, que exista avancos no uso das redes sociais por
parte das PME e uma consequente melhoria no desempenho destas.

Tal como foi referido inUmeras vezes ao longo desta dissertacdo, o marketing de
redes sociais e a correta utilizacdo deste pelas empresas é fulcral para a vantagem

competitiva tdo desejada num mercado cada vez mais global.

2.3.2. LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Dado que as redes sociais estdo em constante desenvolvimento e sdo relativamente
recentes, surgiu a dificuldade de encontrar literatura atualizada que permitisse um maior
desenvolvimento do estudo.

Durante a investigacdo foram detetadas algumas limitagdes, como a dificuldade
em obter respostas por parte de PME dispostas a ser entrevistadas e colaborar com a parte
qualitativa deste estudo.

Na componente quantitativa do estudo, houve alguns questionarios, aplicados
presencialmente que tiveram de ser descartados por estarem incompletos, o que diminuiu
o total da amostra.

Em investigacOes futuras, sugeria que estas limitaces pudessem ser minimizadas, ja
que desta forma, o tamanho da amostra tanto na analise qualitativa como quantitativa
seria maior o que diminuiria ainda mais o risco de enviesamento. Poderia também ser
relevante o aprofundamento do tema de forma mais especifica a diferentes setores de

atividade das PME ou a redes sociais especificas.
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3. CONCLUSAO

Com a crescente utilizacdo das redes sociais e a importancia das PME na economia
portuguesa, Fonseca (2011) afirma que a inovacdo tem de ser constante, sendo fulcral
estar presente no mundo digital. Segundo Ferreira (2019), a analise das interacdes dos
consumidores com a empresa nas redes sociais permite aumentar o conhecimento do
publico-alvo. Por esta razdo, as empresas necessitam estar ativamente presentes nas redes
sociais e a criar conteudo de forma consistente para promover a interacao e consequente
fidelizacdo a empresa, 0 que leva a um aumento de notoriedade e das vendas. Kenton
(2018), citado por Filipovi¢ (2020) afirma que a criacdo de contetdo tem de promover a
partilha deste por parte dos utilizadores, por forma a transformar a estratégia de marketing
de redes sociais numa estratégia de boca a boca. De modo a passar uma mensagem
genuina através do marketing de influéncia, Meireis (2018) e Pinto (2018) afirmam que
deixou de ser importante comunicar apenas para pessoas, mas através de pessoas para
pessoas, possibilitando assim a influéncia de milhares de pessoas.

Através da investigacdo qualitativa e quantitativa, foi possivel comprovar a
importancia das redes sociais para as PME portuguesas, podendo deixar em suma 0S
pontos mais importantes. Ter uma estratégia e um planeamento bem desenvolvido de
acordo com o publico-alvo que se pretende atingir, bem como primar pela qualidade nos
conteddos partilhados e dar valor ao feedback e aos dados recolhidos através do uso das
redes sociais. Estando perante uma evolucdo do mundo digital disruptiva € de extrema
importancia estar constantemente pronto a adaptar-se a novas situagdes para obter a
vantagem competitiva na industria. Foi possivel validar todas as hipdteses, comprovando
assim a importancia de todo o processo associado a uma estratégia de marketing digital e
deixando claro que, por agora, o Instagram é a rede social com mais potencial para as
PME.

Acima de tudo é importante passar mensagens genuinas com o conteudo partilhado
e deixar bem clara a proposta de valor entregue pela empresa em todo o contetdo

partilhado pelas PME.
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ANEXOS

ANEXO 1. GUIAO DA ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

No ambito da Dissertacdo de Mestrado em Estratégias de Investimento e
Internacionalizacdo, estou a realizar um questionario com o objetivo de compreender a
importancia das redes sociais para as PMEs portuguesas.

Agradeco desde ja a disponibilidade para participar e colaborar neste estudo. O
questionario ndo devera demorar mais de 20 minutos

Todos os dados recolhidos serdo utilizados, Unica e exclusivamente, para tratamento
estatistico, mantendo o anonimato dos inquiridos.

Aceita responder voluntariamente a este questionario e concorda com a gravacao integral

do seu contetido?

| - Caracterizagdo da Empresa e do Inquirido
Este grupo tem como objetivo a caracterizacdo da empresa e do inquirido. Nas questfes

de escolha mdltipla cologue uma cruz (x) na opc¢do que considerar mais adequada.

1) Nome da Empresa:
2) Distrito:
3) Ano de Fundacdo da Empresa:
4) Setor de Atividade:
5) Qual o tamanho da Empresa:
Microempresa (Menos de 10 pessoas) ]
Pequena Empresa (Menos de 50 pessoas) []
Média Empresa (Menos de 250 pessoas)  []
6) Sexo
Feminino []
Masculino []
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7) ldade:
20 ou menos
21-30
31-40
41 - 50
51 ou mais
8) Habilitagbes:

Ooodn

Ensino Basico ]
Ensino Secundario []
Curso Técnico |
Pds-Graduacao H
Licenciatura ]
Mestrado ]
Doutoramento [l

9) Qual a sua area de formacéo?

10) Ha& quanto tempo esta na empresa?
Menosdelano []

1a3anos H
3ab5anos ]
S5a7anos [l
7a10anos O

Mais de 10 anos  []

11) Qual a sua funcdo na empresa?

Il - Caracterizacdo das Redes Sociais na Empresa

1) Quem & que gere as redes sociais da empresa?
L] Eu mesmo
[] Outro funcionario da empresa
[] Um conhecido/familiar
] Um gestor de redes sociais/de contelido

] Uma empresa terceirizada
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2) Quais sdo as redes sociais utilizadas pela empresa e qual o critério de escolha?

3) Desde o inicio da empresa que existe presenca nas redes sociais? Se ndo foi
desde inicio, quando e como € que surgiu a necessidade?

4) Quais foram os objetivos a atingir definidos pela empresa com a utilizacdo das
redes sociais? Esta questdo é de escolha mdltipla, das que mencionar peco que
atribua um grau de importancia de 1 a 5 (1 — menos importante e 5 — mais
importante).

OO0O0O0000 o0oOoodoadad

Ter acesso a novos clientes

Manter contacto com os clientes

Recolher feedback

Fidelizar clientes

Promover produtos/servi¢cos/marca

Gerar engajamento com o publico-alvo
Transmitir a proposta de valor do negécio
Assistir as marcas concorrentes e observar/recolher informacdes
Identificar novas oportunidades de negdcio
Melhorar a credibilidade e prestigio da marca
Reduzir custos de comunicacéo

Definir aliancas estratégicas

[] Tracar o perfil do consumidor que acede a rede social

5) A utilizacdo das redes sociais visa apenas a comunicacdo da empresa ou este

6)

7)

canal serve também para efetuar vendas?

Existe algum plano de comunicacdo definido para promover e transmitir de
forma correta a mensagem que pretendem transmitir? Se houver, com que
periodicidade € colocado em pratica? (Diariamente, 3 em 3 dias, semanalmente,
mensalmente)

As redes sociais trouxeram resultados positivos para a empresa? Se sim, de que
forma? (notoriedade, clientes, vendas, ...)
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8) Que tipo de acOes realiza nas redes sociais, quais utiliza mais e porqué? (posts,
videos, lives, parcerias com influencers e outras)

9) Pondera a qualidade dos posts que faz?

10) Na comunicacdo que realiza nas redes sociais promove alguma mecanica de
recomendacéo entre consumidores?

11) Quais as métricas utilizadas para analisar a performance das redes sociais da
empresa? Esta questdo é de escolha multipla, das que mencionar peco que
atribua um grau de importancia de 1 a 5 (1 — menos importante e 5 — mais
importante).

[ Alcance das publicacdes

[] Interagdo com o publico

[] Visualizagdo da pagina

Recomendacdes

Novos seguidores

ReacOes, comentarios, partilhas

Numero total de visualizacGes

Pessoas que clicaram no botéo de acédo

Pessoas que clicaram no site

Dados demogréaficos associados a quem interagiu com a pagina

Todas acima

OO0oOooOooOodoag

Nenhuma das anteriores
Outras:

Se a analise de resultados forem abaixo do pretendido, é realizada alguma ac&o?

12) Existe feedback (comentarios ou mensagens privadas) por parte dos utilizadores

ou consumidores? Se sim, € utilizado e de que forma?

13) Sente que j& houve recomendagé&o entre utilizadores ou consumidores da sua
marca no espaco digital? Se sim, ja viu?
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14) Se houve recomendacéo, que vantagens trouxe?
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ANEXO 2. QUESTIONARIO

A Importincia das Redes Sociais para as PME's Portuguesas

Este questiondrio foi elaborado no dmbito da investigacio para a elaboracio de uma dissenacio de mestrado em
Estratégias de Investimanto @ Internacicnalizacio do Instituto Superior de Gestio sobre a importincia das redes sociais

para as Pequenas e Médias Emprazas Portuguaszas.

Todos os dados recolhidos sdo confidenciais e s6 serdo utilizados para a realizagio deste estudo académico.

Tempo de realizagdo: aproximadamente 3 minutos.

Obrigado pela disponibilidade!

Em todas as questbes selecione apenas uma
opgdo, axceto quando especificado am contrario.

I - ldentificagdo da Amostra
1 = Com que género se identifica?
O Feminino
O Masculino
O Outro
O Prefiro nao dizer
2 - Qual a sua idada?
[ 20 ou menos
O21-30
O31-40
O 41-50
O 51 ou mais
3 - Quais as suas habilitagbes literaras?
0O Sem escolardade
O Ensino Basico
[ Ensino Secundario
[ Ensino Profissional
O Licenciatura ou Bacharelato
0O Péae-Graduagao
[ Mestrade
0O Doutoramento
4 = Qual a sua situagio profissional?
O Estudante
O Trabalhadar
[ Trabalhador — Estudanta
O Desampregado
O Reformado

Il - Utilizagdo das Redes Soclals
1 = Tem redes sociais?
O Sim

O MNio (Se selacionou esta opgdo, o seu questiondrio
termina aqui. Obrigado pela colaboragao!)

2 « Qual a rede social gue mais usa?
O Instagram
[ Tikiok
O Facebook
O Twitter
O Youtube
3 - Quantas horas passa por dia, em média, nas redes

sociais?

Mota: Para uma resposta o mais real possivel,
consegue visualizar quantas horas por dia passa no
telemdvel @ em cada aplicagao em aspecifico.

Em dispositivos i05: Definipbes > Tempo de Ecra =
Ver toda a atividade

Em digpositives Android: Definicbes > Bam-Estar
Digital @ Controlos Parentais

O 0 - 2 horas
O 3 =5 horas
O & = & horas
O > & horas
4 - Segue alguma PME nas redes sociais?
O sim O Méo (Se responder nfo, passe para a
guestdo 7)

5 - Como comagou a sequir estas emprasas?

(Selecione todas as que se aplicam)
[ Ja conhecia a empresa e fui procurar as redes sociais

O Cruzei-me com o perfil nas redes sociais e gostei do
contaddo

0O Recomendagio de alguém que conhego

O Recomendacio de alguém que sigo, mas ndo conhago
pessoalmenta (influencer)
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6 - Quals as razbes para seguir as PMEs? [Selecione
todas as que se aplicam)

[ Manter contacto com a empresa

O Ver feedback dos produtos que tenho interesse
[ Estar a par de novos produtos

O Aproveitar promogdes e descontos

7 - Que tipo de conteddo consome mais? (Selecions
no méximo. 2 opehes)

O Posts

O Videos

O Lives

[0 Stories

[ Reels/TikToks/Shorts

B - Sente-se mais atraldo a comprar um produto visto
num videa/postistory se a qualidade do mesmo for mais
alta?

O Sim
O Mao

9 - Sente-se mais atraldo a comprar um produto se o vir
organicamente numa conta que segue ou num post
patrocinada?

O Conta que sigo
O Post patrocinado
[0 Nao faz diferenga

10 = Costuma recomendar os produtos gque compra a
amigos/conhecidos?

O Sim, no meu circulo de amigos mais chegado
O Sim, costumo partilhar nas minhas redes sociais
[ Sim, caso surja em convarsa

O Nao costumo recomendar

11 = Tem por hibito deixar feedback em privado nas
redes sociais das PME de produtos que comprou?

O Sim, sempre

O Sim, s vezes

O Sim, muito raramente
O Mao

12 - Tem por hibito deixar feedback publico nas redes
gociais das PME de produtos que comprou?

O Sim, sempra
O Sim, as vezes
O Sim, muito raramente

O Nao

13 - Ja comprou algum produto de uma PME apds
visualizar o feedback do mesmo nas redes sociais?

O Sim
O Nao

Obrigado pela colaboragao!

47



