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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

A presente investigacdo ira avaliar o impacto que as plataformas sociais
disponiveis na Web 2.0 tem nas marcas e na sua gestao. Existem centenas de redes
sociais e blogs no mundo da Web, no entanto, existem apenas 13 comunidades
virtuais com mais de 100 milhdes de usudrios cada. O tema desta tese gira a volta da

importancia de estar presente nestas comunidades.

Webber (2009) afirma que as redes sociais e a internet sdo as formas mais

promissoras de atingir clientes e consumidores.

Para poder saber para onde vamos, temos primeiro que saber de onde viemos.
Todo este efeito das redes sociais online, e o préprio termo “online”, é derivado de um
processo histérico que criou o que agora podemos definir como uma rede, a nivel
global, de ligacdes de computadores, que nasceu a partir de um dos cenarios mais

macabros da nossa historia.

No final dos anos 50 a grande preocupacdo militar dos EUA era garantir que,
em caso de ataque nuclear por parte da, agora antiga, URSS, seriam capazes de
retaliar tornando o mundo num deserto nuclear, o mundo vivia na altura o chamado
“Equilibrio do Terror” que era uma garantia de paz ou destruicdo muatua. No entanto,
os estrategas militares dos EUA descobriram uma falha neste equilibrio, o sistema de
telecomunicagdes estava vulneravel, ou seja, o Presidente dos EUA poderia carregar
no botdo para retaliar, mas esta comunicacdao poderia ndao chegar aos silos dos

misseis, por existir algum corte nas linhas diretas de comunicagao. (Carrera, 2009)

Foi entdo que foi entdo criado um sistema de comunica¢do onde a informacao
era distribuida através de pacotes que se dividiam no local de envio e reunificavam
no local de destino. Esta nova rede ficou conhecida como ARPANET. O sucesso deste
novo sistema atraiu o interesse da comunidade universitaria Norte-Americana, que
em 1985 criou o NSF (National Science Foundation) com o intuito de ligar toda a

comunidade universitaria. (Carrera, 2009)
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Em 1989, no CERN (Centro Europeu de Pesquisas Nucleares), Tim Berners-Lee
descobre uma forma de partilhar informac¢des das multiplas investigacdes na area

nuclear baseada em hipertexto. Estava entdo inventada a World Wide Web (WWW).
Em 1993 surge o primeiro Web browser, o Mosaic. (Carrera, 2009)

Nuns meros 23 anos, assistimos a um boom de crescimento inacreditavel,
onde em Dezembro de 2010 um estudo da Pingdom revelou existirem qualquer coisa

como 288 milhoes de Websites.

Para além do servico de Internet, a Web nao se fica por ai, existindo outros

servicos igualmente importantes como o E-mail, Chat, FTP (File Transfere Protocol).

Podemos assim apreciar de onde viemos, e ter a certeza que ainda existe muito

por descobrir e por onde crescer.

1.1. Estrutura geral do projeto

Este trabalho sera composto por 5 capitulos.

[lustracdo 1 - Estrutura geral da tese

Capitulo 1 - Introducao
Apresentacdo do tema da pesquisa, o problema central do projeto, quais as
principais questdes de pesquisa, o seu campo de aplicagao, a justificagio do mesmo e

as principais decisdes metodologicas.

Capitulo 2 - Revisao da literatura

Segundo Azevedo (1998) a Revisdo da Literatura mostra por meio de
compilacdo critica e retrospectiva de varias publicacbes, o estagio de
desenvolvimento do tema em pesquisa. Este capitulo ird estabelecer um referencial

tedérico para suportar o desenvolvimento do trabalho. Por fim, ird também ser
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composto por uma analise ao Estado da Arte, e pela defini¢do do Modelo Conceptual e

quais as suas Hipoteses de Pesquisa.

Capitulo 3 - Metodologia

Capitulo composto pelo paradigma da investigacdo e as op¢des metodolégicas,
assim como os métodos utilizados na pesquisa e investigacao e na recolha dos dados
quantitativos e qualitativos. Descreve ainda como serao recolhidos os dados e que

instrumentos de pesquisa se pretende usar.

Capitulo 4 - Fundamentacao dos Instrumentos

Capitulo composto, quais o tipo de andlises efectuadas, uma exposicdo sobre o
que vai ser observado e desenvolvido na pesquisa, que ird permitir estabelecer
relacdes entre os dados obtidos, o problema de pesquisa e o enquadramento teérico

dado na revisao da literatura.

Capitulo 5 - Analise e recolha de dados
O seguinte capitulo é composto pela andlise dos resultados dos dados

levantados. Andlise das entrevistas e analise dos inquéritos recolhidos.

Capitulo 6 - Conclusoes e Recomendagdes

A conclusdo apresenta a sintese interpretativa dos principais argumentos
usados. Sera apresentado se os objectivos propostos foram atingidos e se as questdes

ou hipéteses foram confirmadas ou rejeitadas.

1.2. Dominio e Foco

O dominio deste projeto é a Web 2.0 e pretende contextualizar todos os
aspectos relevantes de forma a melhor compreender o complexo mundo da Web e a

sua evolucao para a Web 2.0.
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Para Sousa (2008) a Web 2.0 ndo é apenas uma nova tecnologia mas sim uma
nova forma de utilizar a tecnologia jd existente para a producdo de novos

conhecimentos, através da partilha de opinides, (Sousa]., 2008).

Ja Alexander (2006) sugere que a Web 2.0 é uma forma de fazer com que a
utilizacdo da rede global que nos liga, ocorra de uma forma colaborativa e o
conhecimento seja partilhado de forma colectiva, criando uma descentralizacdo na

autoridade e dando liberdade para utilizar e reeditar. (Alexander, 2006).

Foco: Gestiao da Marca

0 conceito de marca ja existe a séculos, como um meio de distinguir os bens de
um produtor dos de outro. De acordo com a Associagdo Americana de Marketing, uma
marca é um “nome, termo, sinal, simbolo, ou design, ou a combina¢do do necessario
para identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para os

diferenciar da competicdo”. (Keller, 1998)

Logo, a chave para criar uma marca, de acordo com estes defini¢cdes, é escolher
um nome, logo, simbolo, design, ou outro atributo que identifique o produto e o
distinga de outros. A estes componentes, que identificam e diferenciam uma marca

chama-se elementos da marca, (Keller, 1998).

Kotler e Armstrong (2006) sugerem que os consumidores visualizam uma
marca como uma parte importante de um produto, pois uma marca pode acrescentar

valor a um produto.

A importancia de uma percepgdo positiva é extremamente importante, Keller
(2003) refere que os consumidores tém cada vez mais hipdteses de escolha mas, tém
cada vez menos tempo para tomar decisdes, dai a importancia da existéncia de uma
marca forte para atrair a atencdo e simplificar a decisdo do consumidor, ao reduzir o

risco da sua escolha e satisfazer as suas expectativas. (Keller, 2003).
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1.3. Problema e Questoes de Pesquisa

Para Kerlinger (1980) um problema “é uma questao que mostra uma situacdo

necessitada de discussao, investigacdo, decisdo ou solucao”, (Kerlinger 1980, p.35).

Segundo Rudio (2000), sdo muitos os factores que determinam a escolha de
um problema e para o qual o pesquisador, deve fazer as seguintes perguntas: se é um
problema original, relevante, ainda que seja interessante se é adequado ao proéprio

pesquisador e se tem possibilidades de ser executado.

No ambito deste estudo as principais questdes sdo as seguintes:

1) Qual a importancia da presenca de uma marca numa rede social?

O objectivo serad perceber qual o grau de importancia que os consumidores
ddo ao facto de poderem acompanhar uma marca numa plataforma social que
possibilite a emissao de opinides e questdes.

2) Como controlar e reagir a criticas?

Estar presente numa plataforma social aberta pode expor uma marca a criticas
tanto positivas como negativas. A manutencdo constante é essencial para
controlar tudo que é gerado na pagina de uma marca.

3) Como aproveitar a informacao debitada a toda a hora?

As redes sociais e blogs sao locais digitais onde milhares de pessoas se juntam
para emitir e trocar opinides. Até que ponto é possivel tirar proveito destas
informacgdes para beneficio da marca e dos clientes.

4) Impacto na notoriedade da marca (top of mind /espontianea)?

Uma presen¢a bem acompanhada no mundo da Web 2.0 pode trazer grandes
vantagens ao nivel da notoriedade. Se bem efectuada, uma marca pode gerar word of
mouth positivo, aumentando a sua notoriedade dentro e fora do mundo digital .

5) Potenciara novos clientes?
Esta questdo esta indiretamente ligada a questao anterior (4), pois o aumento

de notoriedade podera ter expressdo no aumento de novos clientes. O intuito
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desta questdo é descobrir se uma marca presente nestas plataformas consegue
aumentar o seu mercado.

6) Qual o impacto a nivel de vendas?

Ao aumentar a notoriedade e o numero de clientes, qual o impacto nas
vendas. Sera significativo ou ndo compensa o tempo investido na manutencao destas

paginas Web.

1.4. Campo de Aplicacao da Tese

Esta investigacdo focar-se-a no impacto que as plataformas disponiveis na Web

2.0 tem nas empresas.

O campo de aplicagdo do estudo sera restringindo as empresas B2C, pois sdo
empresas/marcas que estdo orientadas e lidam diretamente com os consumidores

finais, ao contrario de empresas B2B.

Existe uma grande diferenca entre uma marca B2C e uma B2B. Uma pessoa
que compra um produto para si em comparagao com uma que compra um produto
para a sua empresa, tem uma experiéncia muito diferente, especialmente a nivel

emocional.

De acordo com Kotler e Armstrong (2006) B2C (Business-to-Concumer) é a

venda direta de bens e servigos ao consumidor final.

Uma empresa B2C foca-se diretamente no consumidor final, e tem como
objectivo converter qualquer consumidor em cliente, ao contrario de uma empresa
B2B que negoceia com outras empresas que o objectivo principal € manter uma longa

relacdo de negb6cios com as mesmas empresas.

Por esta razdo, as empresas B2C tem mais expressao nas plataformas

sociais que as B2B.
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1.5. Justificacao da Pesquisa

Perspectiva Empresarial

Do ponto de vista empresarial, é importante constatar que a Internet permitiu
ligar através da tecnologia dos computadores, o inacreditavel valor de um quarto dos
quase 7 mil milhdes de Humanos existentes na Terra. Contudo, foi a Web 2.0 e as suas
plataformas que proporcionou a possibilidade de os 1,73 mil milhdes de utilizadores
didrios se unirem pela primeira vez, como pessoas a uma escala nunca antes

imaginada.

O trafego das redes sociais alcangou a primeira posicdo das tarefas mais
realizadas na Internet, roubando o lugar a visualizacao de pornografia, que era a mais

pesquisada no inicio da década passada.

Adicionalmente, a faixa etaria com maiores indices de crescimento nestes
meios situa-se nos 50 anos, o que representa uma grande oportunidade para as

marcas marcarem a sua presenca.

Tudo isto sdao oportunidades por explorar para muitas empresas que, com

receio de ndo conseguir controlar o meio, ndo o utilizam em profundidade.

Com o desenvolvimento deste estudo, pretende-se apurar se as empresas em
Portugal, especialmente as com menor capacidades de orgcamento a nivel de

publicidade (pequenas e médias empresas), devem apostar neste segmento ou nao.

Perspectiva Académica

Adquirir fortes conhecimentos sobre a drea a ser estudada, neste caso o
impacto das plataformas da Web 2.0 nas marcas e verificar qual a sustentabilidade do

estudo.
Perspectiva Pessoal

No ambito pessoal, absorver conhecimento obtido no contacto com o mundo

profissional, e gerar um trabalho til, que possa vir a ter utilidade pratica.

Guilherme Leal
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1.6. Metodologia

A metodologia a ser utilizada neste projeto serd de caracter qualitativo e

quantitativo.

De acordo com Gauthier (1987), a tradicdo de investigacdo qualitativa, em
ciéncias sociais, consiste essencialmente em estudar e em interagir com as pessoas no
seu terreno, através da sua linguagem, sem recorrer a um distanciamento que levaria

ao emprego de formas simbédlicas estranhas ao seu meio (Gauthier, 1987)

Método quantitativo - o estudo serd apoiado em dados quantitativos,
baseando-se na opinido dos utilizadores das plataformas sociais. Como estratégia de

pesquisa e recolha de dados realizar-se-a inquéritos por questiondrio.

Método qualitativo - o estudo sera também desenvolvido com base em

entrevistas a gestores e pessoas diretamente ligadas ao mundo da Web.

Posto isto, utilizar-se-a técnicas como analise de conteuido, andlise de

narrativas/discursos e SPSS para analisar os dados recolhidos.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem como objectivo elaborar uma Revisdo da Literatura. Esta
revisao sera composta por uma sintese da organizacdo de teorias e ideias atualizadas,

dos principais autores afectos a temdtica em estudo e respectiva bibliografia.

Este capitulo sera composto por um Quadro Teorico, que enquadra as
principais teorias em volta do dominio da tese, a Web 2.0 e o seu poder de
comunicacdo e interacao, e as definicdes do complexo Web 2.0. Integrara ainda uma
andlise do Estado da Arte e Hipo4teses, que envolve a analise dos mais recentes
estudos que irdo apoiar hipoteses de trabalho. Por fim, serd desenvolvido um Modelo
Conceptual, integrando os conceitos e permitindo uma percepg¢do clara sobre as

variaveis em estudo.

2.1. QuADRO TEORICO

2.1.1. Teorias que sustentam o uso das redes sociais na internet

Existem varias teorias que tentam explicar o funcionamento das redes sociais
na Internet. Teorias como a de seis graus de separacdo, Teoria dos grafos, Teoria da
Atividade e Teoria de Atores-Rede, permitem-nos apreender o complexo
organizacional das plataformas digitais, proporcionando auxilios epistemolégicos
para que possamos entender alguns conceitos emergentes da sua propria dinamica,

tais como, a conectividade, a interacgao, a colaboracgao e a partilha.

2.1.1.1. Teoria Seis graus de Separacao

O autor Barabasi (2003) sugere que a teoria seis graus de separacgao originou-
se a partir de um estudo cientifico desenvolvido por Stanley Milgran, no ano de 1967.
Esta teoria vem comprovar que qualquer individuo pode estar ligado a outro através

de uma curta corrente de lagos sociais, sendo necessarias no maximo seis lacos de
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amizade para que duas quaisquer pessoas estejam ligadas. Isto evidenciando a
importancia das ligacoes interpessoais como forca essencial do desenvolvimento de
uma rede, que permite ligar todas as pessoas que compdem esta grande comunidade

global. (Barabasi, 2003).

Ou seja, sdo necessarias apenas seis pessoas para, em teoria, se conhecer
qualquer pessoa no planeta. Um exemplo destes seis lacos é o seguinte: Eu = Amigo
meu > Guilherme Barroso (filho de Durdo Barroso) ->Durido Barroso —> Barack

Obama. Em apenas 5 lacos, consigo ligar-me ao presidente dos EUA.

2.1.1.2. Teoria dos Grafos

Recuero (2005) considera que o ponto de partida da teoria das redes foi
inspirado nos estudos do matematico Euler, que desenvolveu a teoria dos grafos. Um
grafo, na sua concepg¢ao, é a representagdo grafica de um agrupamento de, neste caso,

pessoas conectados por arestas que, num conjunto, formam uma rede.

A autora considera a teoria dos grafos como uma das teorias fundamentais
para o estudo das redes sociais, predominantemente na Sociologia. Esta teoria para
além de estudar as estruturas que sao vistas como assinaturas de identidade social,
estuda também o papel social que o individuo desempenha numa determinada rede.

(Recuero, 2005)

Segundo Scott (2004), algumas caracteristicas essenciais numa rede, podem
ser analisadas através de matrizes. Neste conceito, a teoria dos grafos descreve de
forma rigorosa e criteriosa as redes, caracterizando-as através de matrizes que
podem ser traduzidos em conceitos e/ou teorias e armazenados e/ou relacionados
em programas especificos de computador, permitindo uma abordagem muito mais

facil e objectiva. (Scott, 2004)
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2.1.1.3. Teoria de Atividade

Segundo Martins e Daltrini (2006), a teoria da atividade pode ser entendida
como uma conjectura de cunho filoséfico e interdisciplinar que tem como objecto
estudar o processo de desenvolvimento dos seres humanos, proveniente de praticas
experienciais, tanto de forma individual, como daquelas que ocorrem nas relagdes
sociais. Para estes autores, esta teoria tem como principio fundamental a promogao
da unidade entre consciéncia e atividade, ou seja, o desenvolvimento dos processos
psicologicos superiores que emergem das interacdes do homem com o meio
ambiente, legitimando assim, o contexto no qual esta inserido, assim como as praticas

provenientes do ambito da colectividade. (Luiz Martins, 2006)

Segundo Schemes (2008), na teoria da atividade, o sujeito é o protagonista da
acdo, é ele quem elabora os conceitos. Por isso diz-se que os motivos sdo internos,
conferindo uma caracteristica impar e pessoal a cada sujeito envolvido. E é neste
contexto, face as interagdes que se estabelecem entre os homens e o proprio meio
social, que as atividades podem promover mudancas significativas, contribuindo para

o desenvolvimento dos individuos e da propria atividade. (Schemes, 2008)

2.1.1.4. Teoria dos Atores-Rede

Conhecida pelo seu nome original (Actor Network Theory - ANT), também
denominada como sociologia da traducao, teve seu inicio em meados de 1980 com os

trabalhos de Bruno Lartour, Michel Callon e John Law.

A base desta teoria, parte do principio que os atores humanos e ndo humanos
mantém uma relacdo simbiodtica, constituindo assim um enlace de relagdes a qual
denominamos de rede social de elementos - materiais e imateriais, sendo desta forma
considerada uma relagdo multi-linear, resultante de um processo de co-construcao.

(Meyer & Mattedi, 2006)

A ANT sugere que os elementos estdo todos inter-relacionados por meio do

grande fluxo de informacdes, resultantes da sociedade da informacao, em que os
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instrumentos tém uma importancia fundamental para que possa existir uma partilha

e troca de experiéncias entre as pessoas.

E neste contexto que as redes sociais podem ser consideradas uma das fontes
para o entendimento desta teoria, porque, apesar de existirem mesmo muito antes da
Internet, como forma de organizar as pessoas através de sentimento de pertenca,
afectividade ou mesmo unidos por interesse comuns, foi com a Internet e com as
tecnologias digitais, em especial a Web 2.0, que foi possivel a criagdo de um espago
adequado para a constru¢do do conhecimento de forma mais democratica e

equitativa, (Walsham, 1997).

2.1.2. WEB2.0

O boom de tecnologia criou novas maneiras entusiasmantes de aprender e
descobrir sobre consumidores, e a criar produtos e servicos feitos a medida dos

gostos individuais dos mesmos. (Kotler & Armstrong, 2006)

A tecnologia trouxe também uma nova onda de comunicagdes e ferramentas

de publicidade. (Kotler & Armstrong, 2006)

“A revolucao digital mudou de maneira fundamental os nossos conceitos de
espaco, de tempo e de massa. Uma empresa ja nao precisa de ocupar muito espaco;

pode ser virtual, estar em qualquer parte.” (Kotler P., 2010, p. 247)

Para os responsaveis de marketing, a Internet apresenta-se como uma
ferramenta inovadora, cujas caracteristicas devem ser exploradas de forma a melhor

tirar proveito de tudo o que ela tem para oferecer.

2.1.2.1. AevoluciaodaWeb 1.0 para Web 2.0

A Web 1.0 considerada a primeira geracdao da Web, teve como principal
objectivo a propagacdo da enorme quantidade de informacao disponivel a qual todos
podiamos aceder, acontecimento que até aqui estava disponivel apenas em

bibliotecas e arquivos, entre outras formas convencionais de distribuicio de
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informacdo. No entanto, o papel do utilizador nestes cendrios era o de um mero
espectador da acdo que se passava na pagina que visitava, ndo tendo autorizagdo para

alterar ou reeditar qualquer contetdo. (Costa et al, 2009)

Desde sempre existiu uma preocupacdao em tornar este meio cada vez mais
democratico, de modo a conseguir aproveitar em maior profundidade as opinides e
pensamentos dos demais internautas. Dai, a evolugdo tecnolégica permitiu o aumento
do acesso de utilizadores possivel pela largura de banda das ligagdes, aumentando a
possibilidade de se publicarem informagdes na Web, de forma cada vez mais fAcil,

rapida e independente de softwares especificos ou custos adicionais.

Este mundo de partilha, conversa e colaboragao entre usuarios é o que veio

criar a Web 2.0.

O termo Web 2.0 surgiu em 2004, por parte da empresa norte-americana
O'Rilly Media, para designar a segunda geracdao de comunidades e servicos baseados
na plataforma Web, como wikis e aplicagdes baseadas em redes sociais. (Carrera,

2009)

0 que distingue a Web 2.0 da Web 1.0 é a mudanca radical do comportamento
dos internautas, que deixam de ser figuras passivas e receptoras de conteddos, para
passar a ser agentes ativos no desenvolvimento da Web, multiplicando assim por

milhdes os contribuintes. (Carrera, 2009)

Segundo Sousa (2008) a Web 2.0 ndo é apenas uma nova tecnologia mas sim
uma nova forma de utilizar a tecnologia ja existente para a producao de novos

conhecimentos, através da partilha de opinides. (Sousa ., 2008)

Ja para Alexander (2006) a Web 2.0 é uma forma de fazer com que a utilizagcao
da rede global que nos liga ocorra de uma forma colaborativa e o conhecimento seja
partilhado de forma colectiva, criando uma descentralizacdo na autoridade e dando

liberdade para utilizar e reeditar, (Alexander, 2006).
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Carrera (2009) sugere as seguintes mudangas de uma geracao da Web para a

outra:

Web 1.0 Web 2.0
Eu publico - Tu lés N6s publicamos - N6s lemos
Eu forneco Nos partilhamos
Era da Producdo Era da Colaboragao
Webpage, Site Wiki, blog, CMS, LMS
Web Server Peer-to-Peer
Directoério (Taxonomia) Tagging (folksonomy)
Sociedade da Informacao Sociedade do Conhecimento

Quadro 1 - Evolucdo da Web
Fonte: (Carrera, 2009)

Como podemos ver no quadro a cima apresentado, a grande diferenca que a
Web 2.0 veio proporcionar foi a criagdo de um papel mais ativo dos utilizadores, que
passam a interagir e através de novos instrumentos, como os blogs, redes sociais ou

wikis onde a informacgdo é composta por todos e vista por todos. (Carrera, 2009)

Ou seja, com a Web 2.0 o utilizador tem a possibilidade de participar, gerar e
organizar as informagdes. Mesmo quando os conteidos sdao gerados pelos
utilizadores, estes podem ser enriquecidos por meio de comentdarios, avaliagdes, ou

até mesmo personalizagoes.

A empresa Norte-americana 0"Reilly Media caracteriza a Web 1.0:
e Sites estaticos;
e Sites sem interatividade;
* Sites sem aplica¢des proprietarias. (O’Reilly, 2008 Cit. in Patricio et al,

2008)

Em relacdo a Web 2.0, O’Reilly caracteriza como:

e Sites dinAmicos e atualizados constantemente;
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* Sites podem ser editados pelos utilizadores;

* As aplicagdbes usam programas de cédigo aberto, onde qualquer
utilizador pode instalar, usar, configurar, melhorar ou construir novas
aplicacdes baseadas em solugdes anteriores.

(O’Reilly, 2008 Cit In Patricio et al, 2008)

0 autor Tapscott (2009) vai mais longe, afirmando que a Web 2.0 é a Web viva,
a Hypernet, a Web ativa, a Web 1é-e-escreve, e que esta Web ja ndo é a que era
utilizada pelos nossos pais a 10, 15 anos atrds. A Web virou global, ativa, inter-
relacionada que permite que as pessoas ndo s6 contribuam mas que consigam mudar
a prépria natureza da “besta”. A Wikipedia (www.wikipedia.com) é um exemplo
classico desta nova Web, pois é escrita e editada por dezenas de milhares de

contribuidores de todo mundo. (Tapscott, 2009)

0 processo de partilha global é cada vez mais facil. Ha uns anos atras, pér um
video no YouTube (www.youtube.com) era um processo complicado. Um internauta
tinha que gravar, converter o video e fazer o upload, mas agora estd reduzido a
apenas alguns cliques, facilitando e acelerando todo o processo e permitindo cada vez

mais a partilha de informacdées. (Rowley, 2002)

A Web 2.0 insere-se num periodo tecnoldégico, num conjunto de novas
metodologias e processos de comunicagcdo criados através do computador. Tem
também repercussdes sociais importantes, que vao potenciar processos de trabalho
colectivo, de troca afectiva, de producao e circulacao de informacdes, de construcao
social de conhecimento apoiada pelas tecnologias de informag¢do e de comunicacao.

(Patricio et al, 2008)

Para Constantinides e Fountain (2008), a Web 2.0 é uma colecao de aplicacdes
on-line de codigos abertos, interativas e controladas pelo utilizador, utilizadas com o

intuito de expandir experiéncias, conhecimento e poder de mercado desses mesmos
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utilizadores, como participantes num negécio ou processo social. (Constantinides &

Fountain, 2008)

Em sintese, a Web 2.0 é uma plataforma que permite efetuar ‘two way
communication’, promove a inteligéncia e pensamento colectivo e promove também

experiéncias enriquecedoras nos mais diversos campos.

2.1.2.2. 0O Consumidor 2.0

Carrera (2009) sugere que os internautas e utilizadores da Web 2.0 ja ndo sdo
apenas meros consumidores, mas mutaram para o chamado Prosumer. Ou seja,
passaram a ser um misto de produtor e consumidor, alguém que se consegue fazer
ouvir. Desta forma, o consumidor sé tem beneficios pois acede de imediato a nova
tecnologia. Os produtos sdo criados em fun¢des de necessidades reais e existe uma

melhoria no relacionamento com os fornecedores.

Para além destas vantagens, as empresas também beneficiam ao fortalecer o
dialogo com os clientes. Assim, demonstram a sua vontade de os manter satisfeitos e

criam um novo argumento de vendas. (Carrera, 2009)

2.1.2.3. Web 2.0 dissecado

Sendo a Web 2.0 considerada uma nova plataforma de interagdes sociais, esta
dispde de certas ferramentas que influenciam a forma como os utilizadores se

posicionam e utilizam a Internet.

Os autores Solomon e Schrum (2007) defendem que com a disponibilidade
online de aplicagdes, estas tornam-se acessiveis a qualquer individuo que possua um
acesso a Internet, potenciando a colaboracdo e comunicacdo e alterando o core da
rede, passando de um ambiente distribuido para um caracterizado pela participacao.

(Solomon & Schrum, 2007)

0 desenvolvimento da Web 1.0 para Web 2.0 esta relacionado com a evoluc¢ado
e progresso tecnolégico. As aplicagdes Web 2.0 usam um conjunto de tecnologias
(AJAX - Asynchronous Javascript And XML, Application Programming Interface e Web

Syndication) que as tornam mais interativas e sofisticadas. (Garrett, 2005)
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Segundo Carrera (2009) estas tecnologias permitem implementar varias
aplicagoes:
* Redes sociais, tais como: Facebook, Twitter, Hi5, Orkut e Myspace
* Partilha de imagens e videos, tais como: Youtube, Picasa, Flickr, Google Video,
Yahoo Videos e Sapo Videos.
* Escrita colaborativa, tais como: Blogs, Wikis, Podcast, Google Docs, e Delicious;

* Comunicacdo online (chats), tais como: Skype, MSN Messenger e Google Talk.

Para melhor entender o conceito de redes sociais e outras aplicacdes da Web
2.0, é primeiro necessario entender os conceitos de comunidades online ou virtuais

pois estas desencadeiam todo o processo de partilha e debates sociais.

2.1.2.4. Comunidades online

O conceito de comunidade virtual define-se como qualquer grupo de pessoas
que partilhem um interesse, mas que no entanto ndo estejam dependentes de
interacdo fisica ou uma posicao geografica comum. Isto ja ndo é novo, pois telefones e
servicos postais ja suportavam comunidades virtuais bem antes da internet aparecer.

(McDonough, 1997 Cit in Rowley, 2002)

No entanto, apenas recentemente apareceram as ferramentas necessarias para
poder construir comunidades virtuais online a baixos custos, com um alcance global.
(Rowley, 2002). O mesmo autor acrescenta que as comunidades virtuais sdo
derivadas de necessidades sociais comuns, que sao fortalecidas por relacdes pessoais

que asseguram um certo grau de lealdade entre membros da comunidade.

Hagel e Armstrong (1997) definem o conceito de comunidades virtuais como
um espaco gerado pelo computador, onde existe uma integracdo de contetdo e
comunicacdo com énfase no conteddo gerado pelos membros. (Hagel e Armstrong,

1997 Cit in Rowley, 2002)

Carrera (2009) sugere que as comunidades virtuais podem ter grande

utilidade na atualizacdo de contelidos num site, pois “ndo é por acaso que vemos sites
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com féruns em que os utilizadores de um determinado produto prestam assisténcia a
outros utilizadores, dao sugestdes de novas funcionalidade ou produtos.” (Carrera,

2009, p. 103).

De acordo com Hanson (2000), existem dois tipos de comunidades virtuais -
Comunidades pessoais e comunidades estendidas. (Hanson, 2000, Cit In Rowley,

2002)

Comunidades pessoais - estas comunidades sdo redes pessoais de contactos
sociais e de negdcios. Estdo organizados em volta de pequenas redes de individuos
ligados através de ferramentas online, tais como o e-mail, sites partilhados ou redes

sociais. Sdo grupos pequenos construidos por membros que se conhecem.

Comunidades estendidas - estas comunidades sdo mais flexiveis. Tem
geralmente objectivos comerciais, e sdo comunidades que sdo criadas apenas para
fins de negocio trocas de opinido de consumidores. (Hanson, 2000, sit in Rowley,

2002)

Ja os autores Armstrong e Hagel (1996), vao para além das duas definicoes de
Hanson, e propéem quatro tipos de comunidades virtuais, que se diferenciam pelos
tipos de necessidades de consumo que satisfazem. De acordo com os autores as
comunidades podem ser orientadas para transagdes, para interesses, fantasias ou

relacoes. (Armstrong e Hagel , 1996 Cit In Rowley, 2002)

Comunidades orientadas para transacdées - transmitem informacdo
relacionada com as transacdes de compra e venda de produtos e servicos. Estas

comunidades ndo dao especial enfoque as necessidades sociais dos utilizadores.

Comunidades orientadas para interesses - giram a volta de interesses em
comum, e geralmente os membros tem um nivel de interacdo bastante superior aos
das comunidades orientados para transagoes. As interacdes baseiam-se em topicos de
interesses comuns. Estas comunidades dispdem geralmente de chats, morais, e
grupos de discussdo que apoiam interagdes intensivas entre membros, e tem como

caracteristica uma quantidade significativa de contetido gerado por usuarios.
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Comunidades orientadas para fantasias - permite aos membros criarem

novos ambientes, personalidades, sociedades e até desempenho de papéis ficcionais.

Comunidades orientadas para relagdes - sido desenvolvidas em volta de
experiencias de vida dos membros, e envolve a partilha e suporte mutuo. (Armstrong

e Hagel, 1996 (it In Rowley, 2002)

Os cibernautas podem agora aderir a grupos de discussdao para pedir
concelhos, informagdes e assisténcia antes de efetuar uma compra. E podem também
trocar pontos de vista e ideias especificas do seu interesse. Estas comunidades
virtuais e redes sociais oferecem a ligacdo que permite os consumidores a formar
fortes relacdes que podem influenciar o seu comportamento. (Quinton & Harridge-

March, 2010)

2.1.3. Redes sociais

Webber (2009) refere que a Web social é o local online onde as pessoas com
interesses em comum podem reunir e partilhar pensamentos, comentarios e opinides.
Caem nesta categoria redes sociais sites como o Facebook, MySpace, Hi5, Orkut,
LinedIn, Twitter e Tencent QQ. Estdo incluidas também nesta categoria empresas

como a Amazon e eBay. (Webber, 2009)

A Web social é um novo mundo de media gratuita criada individuos ou
empresas na Web. Estas novas estratégias, que tem a capacidade de mudar a opiniao
publica a toda a hora, e até a todo o minuto inclui:

* Agregadores de reputacao - sao motores de busca tal como o Google,
Yahoo ou Sapo.

* Blogs - diarios online onde pessoas publicam ideias, imagens e links
para outras paginas.

* Comunidades de tépicos especificos - comunidades virtuais orientadas
para negdcios, como comunidades internas de uma determinada

empresa.
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* Redes sociais - locais onde as pessoas se encontram com um interesses
ou preocupagOes em comum para conhecer pessoas com interesses

semelhantes. (Webber, 2009)

Mais concretamente, o social networking envolve comunidades de pessoas que
partilham interesses e atividades ou estdo interessados em conhecer e explorar os
interesses e atividades de outros, colocando conteidos em texto ou formato

multimédia numa determinada rede (Facebook, MySpace, Hi5...)

A designacdo de Redes Sociais é quase unanime: sdo plataformas on-line que
permitem que os utilizadores criem o seu préprio espaco, no qual podem publicar os
seus conteudos de acordo com o seu perfil (textos, fotografias, videos, musica, etc.),
partilha-los e comunicar com o seu grupo de contactos, que pode incluir os seus

amigos, amigos dos amigos, marcas, empresas e instituicoes.

Segundo Franklin e Harmelen (2007) os sistemas de redes sociais permitem
aos utilizadores a criagdo de um perfil descritivo da pessoa e dos seus interesses.

(Franklin & Harmelen, 2007)

Este conceito ndo é considerado uma nova tecnologia mas sim um agregar de
servicos independentes de uma forma diferente. Por norma, estes sistemas oferecem
servicos de e-mail, mensagens instantaneas, blogs, perfis de utilizador e galerias de
fotografias, com a particularidade de todas estas funcionalidades serem apresentadas

num Unico interface (Solomon & Schrum, 2007)
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Lista de comunidades virtuais com mais de 100 milhdes de usuarios

Nome N2 de membros Data
Facebook 900+ milhdes Abril 2012
Qzone 536 milhoes Dezembro 2011
Twitter 500+ milhoes Abril 2012
Windows Live 330+ milhoes Junho 2009
Tencent Weibo 300+ milhoes Dezembro 2011
Google+ 250 milhoes Junho 2012
Habbo 230 milhoes Setembro 2011
Vkontakte 172+ milhdes Junho 2012
Badoo 151+ milhoes Abril 2012
Skype 145 milhdes Setembro 2010
Bebo 117 milhdes Julho 2010
LinkedIn 100+ milhoes Marco 2011

Quadro 2 -Comunidades virtuais com mais de 100 milhdes de usuarios

Fonte:http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_virtual_communities_with_more_than_10

0_million_users (29/06/2012)

2.2.2.5. Blogs

Carrera (2009) refere que um blog é um site em que o utilizador é o autor.
Pode editar com facilidade o contetido, arquivando em formato de posts, numa ordem
cronolégica. Estes posts podem conter textos, imagens, videos ou até links de outros
sites e servem para o utilizador expressar o que deseja, de forma gratuita, online.

(Carrera, 2009)

Um estudo desenvolvido pelo Grupo McCann de 2008 afirma que a nivel
mundial, nesse ano, 184 milhdes pessoas entraram no mundo dos blogs e 346
milhdes leram blogs, o que representa 77% dos utilizadores ativos da Internet. E uma
das categorias que cresceu de forma mais rdpida em termos de utilizadores e que

mudou o panorama mundial da produgdo e publicacdo de conteddos.

Esta propagacdo de informacdo e contactos sociais online levam a outro

fenbmeno que as marcas tanto adoram como odeiam. O chamado Marketing Viral.
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Este tipo de Marketing pode elevar a notoriedade de uma marca a fama em poucos

dias ou até horas, através das redes sociais, ou destruir no mesmo espacgo de tempo.

2.2.2.6. Marketing Viral

Nunca como nos tempos de hoje esteve um consumidor tao exposto a milhares
de andncios e campanhas publicitarias numa base didria, assim como nunca antes
estiveram as pessoas tdo interconectadas com ferramentas como as SMS’s, e-mail,

Chats tudo num smart phone.

Segundo Carrera (2009) “O Marketing Viral baseia-se em solicitar e motivar
terceiros a passarem determinada mensagem a outros, criando um aumento

exponencial de visibilidade e influéncia.” (Carrera, 2009, p. 139)

Marketing Viral € um mau nome para uma grande técnica. Quando as pessoas
reenviam mails para os amigos, colegas de trabalho, familia, e outros que constam na
sua lista de contactos, estdo a usar o que se chama de Word of Mouse, mais conhecido
como Marketing Viral, que é o equivalente online do Word of Mouth. Este fen6meno

existe, funciona e é gratuito. (Strauss, El-Ansary, & Frost, 2003)

Um grande desafio do Marketing Viral é conseguir controla-lo, pois como é um

efeito Word of Mouth a empresa, ou marca, ndo tem qualquer controle sobre ele.

Uma realidade é que o Marketing Viral sempre existiu, olhando para a histéria
da Humanidade podemos realizar que estd cheia de epis6dios em que grandes
mudangas politicas e militares ocorreram devido ao Marketing Viral, onde alguém
manipulava e desencadeava rumores (agora conhecido como Word of mouth).
(Carrera, 2009) O préprio acontecimento revolucionario em Portugal, de 25 de Abril

de 1974 é a prova disso.

A chave em langar uma boa campanha de Marketing Viral ¢é acertar no
contetdo viral. Como é que as empresas desenvolvem um bom conteddo viral, algo
que faga mais do que atrair a atencao? Um exemplo pode ser o sistema de saudde, o

conteudo viral poderia ser sobre algo que baixa o colesterol ou melhora a qualidade
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de vida. Pessoas a falar com outras pessoas sobre este topico ird criar um dialogo

viral com conteuido. (Webber, 2009)

2.2.2.7. E-Business & E-Commerce

E-Business segundo Carrera (2009) : “Termo registado pela IBM e que pode
definir-se como sendo a continua optimizacdo das atividades de uma empresa
utilizando as tecnologias digitais, tais como as comunicagoes digitais, o e-commerce e a

pesquisa online.” (Carrera, 2009, p. 207)
E.-Commerce segundo Carrera (2009, p. 207): “Comercio electrénico” .

Rowley (2002) aprofunda a sua nog¢do de E-Commerce sugerindo que este
método significa desenvolver negocios electronicamente. A autora utiliza a definicao
do autor Morath (2000) que sugere que este tipo de comercio implica vender via

Internet e pagar também, via internet, eliminando todo o processo intermediario.

Em relacdo ao E-Business, a autora afirma que é um conceito mais amplo que o
anterior e que abrange todos os aspectos do uso de tecnologia de informagdo no
negocio. Nao s6 inclui a compra e a venda, mas assim como o servico dos clientes e a
colaboragdo com os parceiros de negocio, e envolve geralmente a integracdo dos

processos de gestdo e comunicacdo dentro da organizac¢do. (Rowley, 2002)

Strauss et al (2003) surge uma visdo de E-Commerce bastante simplificada,
onde sugere que este método se baseia em transagdes online - vender bens e servigos
na Internet, numa transa¢do ou durante um periodo de tempo com transagdes

correntes. (Strauss, El-Ansary, & Frost, 2003)

Devido a evolucdo dos meios da Web, a tendéncia é que as empresas

aumentem a sua relagcdo com o comercio electrénico .

As ferramentas apresentadas anteriormente sdo apenas algumas, no vasto
universo que é a Web 2.0, no entanto de acordo com os objectivos do estudo, sdo as

necessarias para o seu desenvolvimento e compreensao.
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Para além dos conceitos necessarios para o bom entendimento do dominio do
estudo, é necessario também conhecer os conceitos fundamentais do foco do trabalho

- a gestdo da marca.

2.2.3.Gestao de Marca

“O principal desafio da gestdo de marcas é adaptar-se a evolugdo acelerada dos

mercados” (Kapferer, 1998, pp. contra-capa)

2.1.3.1. Conceito e importancia da marca

O conceito de marca ja existe ha séculos, como um meio de distinguir os bens
de um produtor dos de outro. De acordo com a Associagdo Americana de Marketing,
uma marca é um: nome, termo, sinal, simbolo, ou design, ou a combinacdo do
necessario para identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e para os diferenciar da competicdo. Logo, a chave para criar uma marca,
de acordo com estes defini¢cdes, é escolher um nome, logo, simbolo, design, ou outro
atributo que identifique o produto e o distinga de outros. A estes componentes, que

identificam e diferenciam uma marca chamam-se elementos da marca. (Keller, 1998)

Sendo o tema de desenvolvimento de uma marca um tao complexo e fulcral
para o sucesso de uma empresa, Lindon et al (2008) elucida-nos que, as grandes
marcas, sdo por vezes, antigas. E necessario tempo para desenvolver a sua
notoriedade e estabelecer solidamente a sua legitimidade, ao ganhar a confian¢a dos
consumidores. As modernas técnicas de marketing dos tempos de hoje permitem

desenvolver marcas rapidamente. (Lindon et al, 2008)

Para Aaker (1996), a identidade da marca é tdo importante quanto a
identidade de uma pessoa. Os valores associados, a maneira como quer ser vista, a
personalidade, as relagdes que consegue desenvolver. A identificacdo destes tracos

fornecem direcdo, propdsito e significado a marca. (Aaker, 1996)

0 mesmo autor acrescenta ainda que a identidade da marca é constituida por

doze dimensdes organizadas em volta de quatro perspectivas:
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* A marca enquanto produto - ambito do produto, atributos do produto,
qualidade e valor, utilizacdo, utilizadores, pais de origem;

* A marca enquanto uma organizacdo - atributos organizacionais, local
versus global;

* A marca enquanto uma pessoa - personalidade, relacionamento com os
clientes;

* A marca como um simbolo - imagem visual, metaforas associadas, heranca.

(Aaker, 1996)

Kotler e Armstrong (2006) sugerem que os consumidores visualizam uma
marca como uma parte importante de um produto, pois uma marca pode acrescentar
valor a um produto. Por exemplo, um consumidor associa um certo produto de marca
reconhecida como um de qualidade e preco consideravel, mas o mesmo produto
numa embalagem sem marca é mais provavel de ser visto como de baixa qualidade e

até com caracteristicas diferentes. (Kotler & Armstrong, 2006)

A importancia de percep¢do positiva de uma marca vai mais longe, Keller
(2003) refere que os consumidores tém cada vez mais hipdteses de escolha mas, tém
cada vez menos tempo para tomar decisdes, dai a importancia da existéncia de uma
marca forte para atrair a atencdo e simplificar a decisdo do consumidor, ao reduzir o

risco da sua escolha e satisfazer as suas expectativas. (Keller, 2003)

Na perspectiva dos consumidores, a marca envolve a criagao de estruturas
mentais que irao proporcionar-lhes conhecimentos abrangentes sobre produtos e
servicos que lhes estdo associados, com o objectivo de definirem o seu

comportamento de consumo, criando assim valor para a empresa. (Keller, 1998)

O desenvolvimento de uma marca forte é fundamental, para ser vantajoso
quer para a empresa, quer para o consumidor. Kotler et al. (1999) referem que a

marca oferece trés vantagens aos consumidores.
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Primeiro, as marcas informam o consumidor sobre a qualidade do produto.
Os consumidores que compram constantemente a mesma marca estao conscientes

que terao sempre a mesma qualidade, de cada vez que compram o produto.

Segundo, os nomes das marcas simplificam as compras aos consumidores,
pois estes tém a possibilidade de encontrar rapidamente os produtos que satisfazem

os seus desejos e as suas necessidades, por oposicao as marcas genéricas.

Por ultimo, os nomes das marcas permitem atrair a aten¢ao de consumidores
para novos produtos que lhes sejam benéficos, uma vez que a marca é a primeira

forma de reconhecimento. (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999)

Segundo Holt (2002), existe um risco quando qualquer consumidor adquire
um determinado produto. Neste contexto, cada consumidor esta disposto a pagar um
preco para que esse risco seja minimo, assumindo a marca assim o papel de garantia
da qualidade e fiabilidade do produto. (Holt, 2002) Esta ideia de segurancga e garantia
¢ também destacada por Quelch e Harding (1996), quando verificam que os
consumidores desejam uma espécie de seguro de qualidade relativamente aos
produtos que consomem. A razao prende-se no facto de ndo terem tempo disponivel
para obterem informagdes sobre os mesmos, e também porque nao tém oportunidade

e disponibilidade de procurar outras alternativas. (Quelch & Harding, 1996)

2.1.3.2. Imagem da marca

“Uma imagem é um conjunto de representagbes, mentais, pessoais e subjetivas,

estdveis, seletivas e simplificadoras.” (Lindon et al, 2008, p.66)

Aaker (1996) define a imagem da marca como sendo a forma como os
consumidores e outras entidades entendem uma marca, atribuindo a imagem da
marca uma ideia de passividade e direc¢do para o passado. (Keller, 1998) refere que a
imagem da marca é composto por um conjunto de associa¢des ligadas a marca,

conservadas na memoria dos consumidores.

Na perspectiva de Riezebos (2003), a imagem da marca forma-se a partir de

um processo de dedugdo indutiva, onde a comunicacdo de marketing, as experiéncias
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de consumo e o meio social sdo os determinantes desse processo. O autor refere ainda
que a comunicacdo de marketing é uma peca fundamental na transmissdo, aos
consumidors, dos elementos tangiveis e intangiveis associados a uma determinada
marca. A imagem que é formada pela assimilacdo das interpretacdes efectuadas é
entdo armazenada na memdria permanente do consumidor, sendo bastante

importante para a imagem o que o consumidor faz da marca. (Riezebos, 2003)

2.1.3.3. Brand Equity

O valor que os consumidores atribuem a uma marca é uma determinante

importante na escolha que irdo posteriormente fazer.

Os autores Kotler et al (1999) sugerem que uma marca poderosa possui um
grande ‘brand equity’. As marcas tem maior ‘brand equity’ na medida em que elas tem
uma maior taxa de lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida,
associacao forte a marca e a outros bens, tais como patentes, marcas e canais de

relacionamento.

Aaker (1996) define ‘brand equity’ como um conjunto de ativos (ou passivos)
que estdo associados ao nome e ao simbolo de uma marca e que aumentam (ou
diminuem) o valor inerente ao produto ou servico. Os ativos mencionados sdo a
notoriedade da marca, a percep¢do de qualidade associada a marca, o processo de
fidelizacdo entre a marca e o consumidor e as associacdes que o consumidor
desenvolve relativamente a marca. Estes ativos incorporam valor, ndo s6 para os

consumidores, mas também para as empresas.

Reynolds e Olson (1995) defendem, que o valor da marca esta, relacionado
com o envolvimento que a empresa tem junto do canal de distribuicdo. Este
envolvimento passa pelo poder que a empresa exerce junto do canal de distribuicao,
fundamentalmente porque quanto maior for, maior sera a possibilidade de a empresa
estar junto do cliente final, com todas as vantagens que dai possam advir. O valor da
marca estende-se portanto até ao canal de distribuicdo; contudo, os autores avancam
também com a ideia que o valor também esta ligado a questdes relacionadas com a

qualidade e controlo que a empresa detém sobre alguns recursos estratégicos,
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nomeadamente sobre as matérias-primas. As pessoas sao também um outro ativo que
condiciona o valor associado a marca, uma vez que competéncia e performance do
produto estdo intimamente ligada a qualidade dos recursos humanos e os clientes
conseguem aferir essa performance. Portanto, o valor da marca, nesta perspectiva,
depende da capacidade que a empresa tem em controlar o canal de distribuicdo e da
qualidade dos seus recursos, nomeadamente os humanos e as matérias-primas.

(Reynolds, 1995)

2.1.3.4. Notoriedade da Marca

A notoriedade da marca, na perspectiva de Aaker (1996), esta diretamente
relacionada com a ideia da “for¢a" que a marca tem na mente dos consumidores. Esta
notoriedade resulta da familiaridade que o consumidor tem com a marca, fruto de um
conjunto de experiéncias que vao ocorrendo ao longo dos tempos. Trata-se, de uma
tomada de consciéncia relativamente 3 existéncia da marca. E a capacidade que o
consumidor manifesta em identificar uma determinada marca quando esta é
associada a uma categoria de produto ou servigo. Esta capacidade ndao pode ser
dissociada da familiaridade, uma vez que quanto maior for a familiaridade que se tem
com uma marca, maior sera a capacidade que se tera em identifica-la quando uma
categoria de produto é referida. A importancia de criar um reconhecimento da marca
é fundamental e, nesse sentido, a empresa tem um papel determinante neste processo

através de agdes de marketing orientadas para que esse reconhecimento se formalize.

A ideia de notoriedade é também desenvolvida por Keller (1998), mostrando
uma convergéncia com a abordagem de Aaker (1991 e 1996), nomeadamente através
da introducdo do conceito de “consciéncia da marca". O autor refere que a consciéncia
da marca, de uma forma genérica, pode ser definida como a capacidade que o
consumidor tem em identificar uma determinada marca em diferentes situacdes,
através de um conjunto de referéncias que tem em memoria. Criar e desenvolver esta
consciéncia é atribuir ao produto uma identidade através da interacdo dos varios

elementos que compde a marca.

Guilherme Leal

32



THE MARKEYING SCHOOL

o ERRIEIRA

Top 10 marcas a nivel mundial em Junho de 2012 segundo o site

www.rankingthebrands.com

01 @& Aple 06  =onpa
Google ’ Walmart

(& 3  SONY
QD N9 X

TOYOTA Mercedes-Benz
amazon.com &

[lustragcdo 1 - Top 10 marcas em Junho de 2012 (29/06/2012)

Fonte - Site Ranking Brands (http://www.rankingthebrands.com/)

2.1.3.5. 0 Marketing Relacional

0 marketing relacional coloca a énfase na construcao de relacionamentos de
longo prazo com os clientes e ndo na transag¢do individual, for¢cando as empresas a
pensar mais em termos de ‘manter clientes’ em oposicdo a sé ‘ganhar mais clientes’.

(Lambin J. J., 2000)

O CRM (Costumer Relationship Manager) é um conjunto de ferramentas que
automatizam as fung¢des de contacto com o cliente, com sistemas informatizados
implicando uma fundamental mudanca de atitude corporativa que objectiva ajudar as
empresas a criar e manter um bom relacionamento com os seus clientes,
armazenando e inter-relacionando, de forma inteligente, informag¢des sobre as suas

atividades e interacdes com a empresa. (McKenna, 1999)
Marketing One-to-one

Para Lindon et al (2004), o Marketing One-to-One é um dialogo Unico que
ocorre diretamente entre a empresa e o cliente individualmente. Esse dialogo requer
que a empresa identifique as necessidades especificas dos clientes e adeque os seus
produtos ou servigos a essas necessidades, baseando-se na informacao acerca das

preferéncias e compras desse cliente especifico registadas na sua base de dados.
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Focalizado no cliente individual, o Marketing One-to-One tem como principio base a

ideia de que a empresa conhece bem o seu cliente. (Lindon et al, 2008)

Sendo o foco do estudo a gestdo da marca, é importante ter estes conceitos
sempre presentes. Pois independentemente de uma marca estar, ou ndo, presente
numa plataforma social digital, é essencial existir um bom desenvolvimento do “core”
da marca. Como a sua imagem, valores, produtos e servigcos. S6 indo de acordo com as
necessidades dos consumidores é que uma marca consegue desenvolver notoriedade

e eventualmente captar novos clientes.

2.2. ESTADO DA ARTE E HIPOTESES

Segundo Leadbetter (2008), noés somos o que partilhamos. Os optimistas
descrevem a Web como um dialogo. No entanto uma grande parte da Web parece
indisciplinada e estridente, mais semelhante a uma rixa de bar do que a uma

discussao moderada. (Leadbetter, 2008 ref in Harris & Rae. 2010)

Balasubramanina & Mahajan (2001) proporcionaram um enquadramento util
no intuito de considerar a integracao da atividade econdmica e social no contexto de
uma comunidade virtual, resultando na distingdo de trés tipos de utilidades de
interacdo social: utilidade focada, utilidade de consumo, e utilidade de aprovacao.

(Balasubramanina & Mahajan 2001 refin Thorsten Henning-Thurau, 2004)

Li (2007) deu nome ao termo “social technograpichs” para descreve as
diferentes maneiras em que os consumidores se podem comportar online, e que em
troca controla como eles vao responder a abordagens de empresas via canais de
redes sociais. Por exemplo, um individuo definido como “critico” tem maior
probabilidade de comentar em publica¢cdes de blogs enquanto que um “espectador”
ndo, e alguém categorizado como “inativo”, tem pouca probabilidade de responder a
qualquer tipo de comunicacdo dos novos media. O autor destaca a importancia para
as empresas em entender como os seus clientes usam os novos media, estabelecendo

0 que isso significa para saberem como melhor comunicar com eles, e percebendo na
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melhor maneira de lidar com a possivel perda de controle associada com a exibicao
publica negativa sobre a empresa nas redes sociais. (Li, 2007 ref in Harris & Rae,

2010)

Segundo um estudo de Harris e Rae (2010), uma marca pode utilizar as
plataformas sociais para elevar o seu nivel de notoriedade juntos dos consumidores.
0 estudo refere um exemplo de uma marca - The royal British Legion - que em 2007
geriu uma campanha recheada de sucesso junto das redes sociais. A campanha
baseava-se no download de uma aplicacdo utilizavel no Facebook. Gracas a esta
campanha a marca conseguiu promover um aumento no numero total de visitas ao
site da British Legion, como também conseguiu atrair um perfil demografico mais
novo do que atraia através dos canais de comunicagdo normais pois 31% dos
visitantes do site estavam entre as idades de 18 e 34 anos. Esta campanha
proporcionou tanto um aumento de notoriedade como um aumento de clientes.

(Goad and Mooney, 2008 ref in Harris & Rae, 2010)

H.1+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

produz um impacto positivo na sua notoriedade.

0 mesmo estudo sugere que uma empresa que pretenda levantar atenc¢oes de
um novo produto, deveria interessar-se em recrutar utilizadores do Twitter para a
sua causa, pois eles sao:
* inovadores e utilizadores das novas tecnologias;
* bem educados, com grandes carreiras e grandes salarios;
* receptivos a publicidade relevante e é provavel que falem sobre
produtos dentro da comunidade do Twitter para espalhar a palavra;
* muito influentes dentro da sua prépria comunidade a potencialmente
capazes de desenvolver o perfil da marca através dos seus patrocinios

quando interagem com os seus seguidores. (Harris & Rae, 2010)

H.2+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

produz um impacto positivo na captacao de novos clientes.
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No seu estudo, Harris & Rae (2010) concluem que uma boa presenga numa
plataforma social, acompanhado de temas e desafios interessantes para os
utilizadores, pode disparar o numero de seguidores, aumentando assim a sua

notoriedade e consequente captacao de clientes.

Por existir uma grande conectividade e ligacdo ente a notoriedade e
consequente captacdo de novos clientes, esta hipdtese divide-se em dois ramos
pertencentes ao mesmo tronco. A captacdo de novos clientes depende da evolucao da
notoriedade da marca, pois a medida que a notoriedade vai aumentando a
consequéncia provavel é o aumento de clientes. O revés também é possivel, pois se a
marca, por algum percal¢o, existe uma noc¢ao de notoriedade negativa a marca pode

perder clientes.

H.3+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

produz um impacto positivo nas vendas.

Num estudo desenvolvido por Schmitt et al (2008), foram aplicado inquéritos
a 1006 consumidores norte-americanos. Uma das conclusdes deste estudo foi que
40% dos inquiridos admitiram ter feito uma compra com base em publicidade que
viram numa plataforma social. (Garrick Schmitt, 2008) isto significa que a presenca
de uma marca nas plataformas sociais permite a captacdo de novos clientes,

conseguindo por estes meios de comunicagdo atingir novos consumidores.

Uma possivel contradicdo deste estudo é que o universo de usudrios norte-
americanos ascende aos 150,562,360 de pessoas enquanto o universo de utilizadores
portugueses é de 3,806,580, logo a probabilidade é que amostra utilizada no estudo

possua uma maior diversidade de pensamentos e opinioes.

0 mesmo estudo desenvolvido por Schmitt et al (2008), aplicado a 1006
consumidores norte-americanos, indicou também que 49% dos inquiridos efetuaram

uma compra baseado na recomendag¢do de uma marca numa plataforma social.

H.4+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 20
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torna-a mais exposta a criticas ou reacoes negativas.

No seu estudo, Quinton e Harridge-March (2010), concluiram que a sociedade
consumidora esta cada vez mais complexa, logo a pesquisa pelos interesses dos
consumidores deve também evoluir para ir ao encontro do desafio de obter
informacdo rigorosa, relevante e corrente sobre os mesmos. O processo mais
adequado para este efeito é a utilizacdo das ferramentas da Web 2.0, que permitem
aos marketers reunir milhares de dados, de forma gratuita. (Quinton & Harridge-

March, 2010)

O estudo de Bughin (2007), relata uma pesquisa global sobre o padrido de
difusdo da empresa 2.0 e o seu provavel beneficio esperado. Uma das conclusdes
desta pesquisa, foi relativamente aos beneficios esperados que a adop¢do da Web 2.0
fornece em termos de vantagem competitiva. Estas vantagens competitivas nao
emergem das tecnologias da Web 2.0, mas sim da adop¢ao de novos paradigmas de
gestdo, com mais competéncias de ponta, maior confianga e um controle menos
apertado e uma atengdo sistematica para aproveitar as contribui¢des dos clusters das

redes sociais que a organizac¢do pretende atingir. (Bughon, 2007)

H.5+. A presenca das marcas numa plataforma social da Web 2.0 produz

um impacto positivo na sua vantagem competitiva.

No seu estudo, Drury (2007) concluiu que a medida que os canais de
marketing vao ficando mais turvos, os media social vdo fornecer marcas aos
consumidores através de um dos pontos de acesso mais pessoais, fidveis e diretos. As
plataformas sociais fornecem uma boa oportunidade neste momento, e uma grande
oportunidade mais para a frente. E essencial que as marcas comecem a testar este

meio agora, ou arriscam-se a ficar para tras no futuro. (Drury, 2007)

Eikelmann et al (2008) sugerem que em vez de uma marca ficar passiva e

tentar apenas controlar a mensagem, deve focar-se em juntar-se nas conversas. A
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Web 2.0 oferece oportunidades ilimitadas para as companhias interagirem com os
seus clientes criando didlogos significativos e aprender exatamente o que sempre
quiseram saber: o que os seus clientes pensam precisamente dos seus produtos e
marca. As empresas podem saber o que se diz sobre elas e podem também criar
conversas criando o seu préprio blog ou conta numa rede social. Ao participarem
ativamente nas conversas online, as empresas estdo a interagir com os seus clientes e
a demonstrar que se preocupam com as suas opinides — que lhes proporciona uma

boa hipdtese de influenciar essas opinides. (Eikelmann, Hajj, & Peterson, 2008)

Os mesmo autores concluiram também que estabelecer a presenca da marca
em canais online custa uma frac¢do do que custa nos meios de comunicagao
tradicionais. E permite as empresas influenciar os consumidores ‘evangelistas’ -
consumidores que, uma vez ‘capturados’, exercem as suas préprias campanhas de
marketing de Word-of-mouth e ajudam a base de clientes da empresa a evoluir.
Adicionalmente, as empresas podem tirar proveito de canais fragmentados para
realizar uma pesquisa, sem custos, do seu target e produto. - parcialmente porque os
clientes ja estdo a utilizar estes canais para descrever o que gostam e desgostam
sobre as ofertas da empresa. Empresas que reinem e analisam esta informacdo
podem usa-la para melhorar e diminuir os ciclos de desenvolvimento de novos
produtos, que em contrapartida pode levar a um aumento de previsibilidade do

sucesso de um produto. (Eikelmann, Hajj, & Peterson, 2008)

H.6+. A presenca das marcas numa plataforma social da Web 2.0 produz

um impacto positivo no Word-of-Mouth.

Num estudo da empresa global Burson-Marsteller (2010), foram analisadas
100 empresas, das quais 29 norte-americanas, 48 europeias, 20 asiaticas e 3 da

América Latina.

Relativamente ao impacto e controle de criticas e reagdes a empresa concluiu
que as marcas devem analisar o “falatério” sobre a empresa, seja este positivo ou

negativo, pois é informac¢do valiosa que pode ser utilizada como focus group de
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milhares de pessoas com o intuito de melhorar a mensagem corporativa e aumentar

notoriedade. (Burson-Marsteller, 2010)

0 mesmo estudo revela ainda que uma marca tem de monitorizar o que esta a
ser dito sobre si. Deve existir um reconhecimento que esta informacgao é critica para
gerir a reputacdo da marca online. A empresa deve também estar preparada para
responder a qualquer crise imediatamente, reduzindo o impacto critico negativo a um
minimo. As conversas nos media sociais ocorrem em tempo real, e até 24 horas é
tempo demasiado para reagir a uma cadeia viral de dialogo negativo sobre a marca.
Uma resposta imediata pode evitar danos de reputacao que levariam meses a reparar.

(Burson-Marsteller, 2010)

Eikelmann et al (2008) apoiam a op¢ao de reagir a criticas assim que elas sdo
feitas, ndo permitindo a que estas se alastrem pelos canais de comunica¢do dos media
sociais. Os autores exemplificam um caso de uma marca que optou por ndo reagir a
uma critica e viu a sua notoriedade virar negativa do dia para a noite. Os autores dao
o exemplo de uma empresa, que optou por marca ignorou uma reclamacao publicada
por um unico blogger sobre o seu mau servigo de atendimento ao cliente. Isto
desencadeou uma avalanche de comentarios negativos online, que eventualmente
atingiu os media convensionais. Gracas a isto, a avaliacdo de atendimento ao cliente,

quota de mercado, e precos de ac¢des caira.

Os autores sugerem que em vez de ignorar criticas geradas nas plataforms da
web 2.0, as emrpesas devem aproveitar as ferramentas disponiveis para reagir. Um
exemplo disto foi a empresa de transportes aereos norte-americana, que quando
clientes da marca frustados langcaram um blog recontando as horas que a companhia
aerea os deixou encalhados no aeroporto, a empresa nao respondeu atraves de uma
conferencia de empresa tradicional, mas sim por publicar um video do CEO da
empresa a pedir desculpas no youtube. O video foi vizualizado mais de 40 000 vezes

nos primeiros 7 dias online, e recebeu milhares de e-mails e telefonemas de suporte.
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A empresa foi elogiada por bloggers especialistas por terem incorporado com sucesso

0s meios sociais na sua comunicagdo de crise. (Eikelmann, Hajj, & Peterson, 2008)

Os autores concluem ainda que, desenvolver competéncias nas plataformas
sociais ndo é uma op¢do, é uma obrigacdo para qualquer empresa que queira se

assegurar que a sua reputacdo nao é afectada. (Eikelmann, Hajj, & Peterson, 2008)

Este estudo comprova que a presen¢a de uma marca numa plataforma social
da Web 2.0 é importante, pois utilizando as ferramentas dos media sociais consegue

atingir um publico maior de uma forma menos invasiva.

Stroud (2008) chegou a trés grandes conclusdes. O autor concluiu, através do
seu estudo, que a Unica maneira de uma empresa entender como estas plataformas
funcionam é a envolverem-se nelas. Nao existe substituto para se tornar um
utilizador ativo de rede social para conseguir compreender os aspectos praticos e os
factores emocionais que estdo a conduzir a sua utilizagdo. Todas as aplicagdes
associadas com a Web 2.0 movem-se de forma tdo rapida que os media tradicionais
fornecem pouco mais do que uma imagem histérica do que ja aconteceu, ao invés de

uma visao sobre os desenvolvimentos de hoje.

A segunda conclusdo é que uma empresa deve esquecer todos os esteredtipos
e suposicdes e olhar para os factos. A ideia de utilizadores das redes sociais serem
‘cromos’ eram um estere6tipo que nunca foi corrigido, mas é agora perigosamente
enganador. Utilizadores de redes sociais sdo um grupo heterogéneo que se esta a
tornar cada vez mais diverso. Idade e classe social ja ndo é uma variavel valida para

prever como os consumidores vao reagir a estes sites.

Por ultimo, uma marca deve ter uma proposicao atraente. A no¢ao que todas
as empresas devem fazer, para explorar as tecnologias Web 2.0, para fornecer aos
consumidores um website que contenha funcionalidades de redes sociais e um pouco
de conteudo é errada. Para os consumidores utilizarem as funcionalidades de redes
sociais de uma empresa tem que existir uma proposicao apeladora. Esta a ser pedido

ao consumidor que troque uma grande parte do seu tempo para criar e popularizar o
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seu perfil e forneca conteddo gerado por utilizadores. Em troca deste esforgos, os

beneficios do utilizador tem que ser tangiveis e simples de entender. (Stroud, 2008)

H.7-. A auséncia das marcas de uma plataforma social da Web 2.0 produz

um impacto negativo na sua vantagem competitiva.

2.3. MODELO CONCEPTUAL

No seguimento da revisdo da literatura e estado da arte é apresentado um
modelo conceptual, que integra os conceitos e permite ter uma percep¢do mais clara

sobre as variaveis em estudo, evidenciando as hip6teses a testar.

Modelo conceptual

H.5

Presenca das Marcas 4 [Captagéo de Clientea

o éantags;n ENGES
4 = ompetitiva
Plataformas Sociais - [Criticas e Reacgoes e
) Negativas
) Word-of-Mouth
H.3
Auséncia das Marcas H7 H7
nas Impacto negativo

Plataformas Sociais

Web 2.0

[lustracdo 2 - Modelo Conceptual
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Os objectivos que se pretendem atingir com a proposicao destas hipéteses sera
determinar quais os impactos reais do dominio das ferramentas e presenca de uma
marca na nova Web. Quais os impactos a nivel de notoriedade, captagdo de novos

clientes, criticas e reacdes negativas e como as controlar, Word-of-Mouth, na

vantagem competitiva e nas vendas
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

O seguinte capitulo define a metodologia de pesquisa e as técnicas utilizadas,

explicando também os procedimentos da pesquisa e a constru¢do do questionario.

Ao longo deste capitulo, determinam-se uma série de defini¢des e condutas
metodoldgicas que sdo a base de toda a pesquisa e recolha de dados e da resultante
analise destes, com o objectivo de medir o impacto da Web 2.0 na Gestdo da Marca. E
assim, essencial, posicionar o estudo quanto a sua Ontologia, ou seja, qual o
paradigma cientifico a adoptar; quanto a Epistemologia, estabelecendo qual o método
cientifico a utilizar; quanto a estratégia de investigacdo prosseguida; e assim como

quanto aos métodos e técnicas de recolha de dados utilizados.
3.1. Paradigma

Antes de posicionar o estudo em relacdo aos paradigmas de investigacao,
convém definir antes o que sdo estes paradigmas. O que é a Ontologia? A origem da

palavra Ontologia remota ao grego Onto (ser) + Logos (razdo/palavra).

Segundo Fleetwood & Ackroyd (2004), o termo Ontologia refere-se ao estudo
ou teoria do Ser, ndo sendo em si. Ter Ontologia é ter uma teoria do que existe.
(Fleetwood & Ackroyd, 2004) E uma reflexdo complexa sobre o mundo e o Ser que

poe em questdo a verdade. (Girod-Séville e Perret, 1999 sit in Rodrigues F., 2011)
De acordo com o diciondrio da lingua Portuguesa, a palavra “Ser” significa:

* Tudo o que, em qualquer ordem ou grau, se opoe ao nada;

e Existéncia; ente;

* Pessoa; criatura;

e Natureza intima; esséncia; alma;

* Importancia;
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* Aquilo que é real; realidade;
* Tudo o que existe e foi criado. (PortoEditora, 2011)
0 que é a Epistemologia?

Epistemologia é o estudo do conhecimento e crenca justificada. Tal como o
estudo do conhecimento, a epistemologia foca-se nas seguintes perguntas: Quais as
condi¢des necessarias e suficientes de conhecimento? Quais as suas fontes? Qual é a

sua estrutura, e quais os seus limites?

Tal como o estudo da crenca justificada, a epistemologia visa responder a
perguntas como: Como devemos entender o conceito de justificagdo? O que justifica

crengas justificadas? E a justificacdo interna ou externa a nossa propria mente?

De forma mais ampla, a epistemologia refere-se a questdes que tém a ver com
a criacdo e dissemina¢do do conhecimento em determinadas areas de investigacao.

(Rodrigues F., 2011)

Com este estudo pretendo responder a questdes como qual o impacto nas
empresas, qual a manutenc¢do necessaria e qual a opinido dos consumidores. Qual o
impacto a nivel de vendas, notoriedade e praticabilidade sdo factores aos quais

pretendo responder.

3.2. Metodologia a aplicar

Para melhor entender o verdadeiro impacto que estas comunidades online tem
nas empresas, e qual a preocupacdo que as empresas devem ter com estas
comunidades, optou-se por desenvolver um estudo misto onde se faz uma avaliacao

qualitativa e quantitativa.

0 método qualitativo ird fornecer opinides fortes, de pessoas experientes na
area da gestdo ou da informdtica. Pretende-se reunir opinides, de empresas em

diferentes fases face as redes sociais. Empresas que utilizam as comunidades virtuais
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para se divulgarem, empresas que apenas agora decidiram juntar-se a estas

comunidades, e empresas que la ndo estao.

Apés realizar as entrevistas, serd desenvolvido um inquérito baseado nas
respostas dos entrevistados. Este inquérito serd aplicado aos cibernautas em que
utilizem as redes sociais. Com este método pretende-se recolher as opinides dos
utilizadores das comunidades virtuais, dado serem os mais expostos as campanhas de

publicidade e as marcas nas redes sociais.

Pretende-se saber as consequéncias da Web 2.0 nas marcas e que gestdo se
deve fazer desta plataforma, para aproveitar ao maximo os seus beneficios,

resguardando-se no entanto dos seus maleficios.

3.3. Metodologia da Pesquisa

Os dois maiores paradigmas de pesquisa em ciéncias sociais sdo o positivista e

o interpretativista.

De acordo com os autores Meyers & Avison (2002), um positivistas assume
geralmente que a realidade é objetivamente dada e pode ser descrita pelas
propriedades mensuraveis, que sdo independentes do observador (pesquisador) e
dos seus instrumentos. Estudos positivistas tentam geralmente testar uma teoria,
com o intuito de aumentar a compreensiao de previsdo de fendmenos. (Myers &

Avison, 2002)

Os mesmos autores acrescentam que pesquisadores interpretativistas
comecam com a suposicio de que o acesso a realidade (dado ou construido
socialmente) é somente através de construgdes sociais, tais como consciéncia,

linguagem e significados compartilhados. (Myers & Avison, 2002)

Ou seja, assume-se que o investigador ndo tem acesso direto ao mundo real. A
realidade ndo é Uinica mas fragmentada e pertence a cada individuo. O conhecimento

é interno e subjetivo.
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Devido a esséncia do trabalho, este sera baseado num paradigma

Interpretativista.

3.3.1. Métodos qualitativos

“O paradigma qualitativo postula uma concepgdo global fenomenoldgica,
indutiva, estruturalista, subjetiva e orientada para o processo, prépria da Antropologia

Social.” (Carmo & Ferreira, 1998, p. 177)

Algumas caracteristicas dos métodos qualitativos, segundo os mesmos autores

sintetizam-se da seguinte forma:

Indutiva - Os investigadores tendem a analisar a informacdo de uma
maneira indutiva. Desenvolvem conceitos e chegam a compreensao dos fenémenos a

partir de padrdes provenientes da recolha de dados

Holistica - Os investigadores tem em conta a realidade global. Os individuos,
0s grupos e as situacdes ndo sdo reduzidos a varidveis mas sdo vistos como um todo,

sendo estudado o passado e o presente de investigacao.

Naturalista - A fonte direta de dados sdo as situacdes consideradas
“naturais”. Os investigadores interagem também com os sujeitos de uma forma
natural e, sobretudo, discreta. Tentam “misturar-se” com eles até compreenderem
uma determinada situacdo, mas procuram minimizar ou controlar os efeitos que
provocam nos sujeitos de investigacdo e tentam avalid-los quando interpretam os

dados que recolheram. (Carmo & Ferreira, 1998)

3.3.2. Métodos quantitativos

De acordo com os autores Lindon et al (2004), a maioria das informagdes
relativas aos comportamentos efetivos ou mentais dos consumidores s6 podem ser
recolhidos de forma valida e fidvel através de inquéritos. Quando a populagdo na qual
estamos interessados é muito restrita, é por vezes possivel proceder a um

levantamento exaustivo.
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3.4. Campo de Aplicacao

Com o intuito de desenvolver uma investigacdo fidedigna e realista,
pretende-se:
* Desenvolver entrevistas de profundidade a:
o Entrevista - Eng. Luis Abreu - Diretor Informatica Porto Editora
o Entrevista — Dr. Cesar Pinto - Administrador G.Leal & Ca., S.A.
o Entrevista - Sra. D. Maria José Pino - Proprietaria MJP Catering
o Entrevista - Dr. Pedro Lopes - Diretor Comercial L’Oréal
* Aplicar inquéritos online;

* Angariar elementos de suporte de dados.

3.5. Analise de Dados

Continuando o pensamento dos autores Carmo & Ferreira (1998), a
investigacdo qualitativa é considerada descritiva. A descricao deve ser meticulosa e
resultar diretamente dos dados recolhidos. Estes dados podem incluir transicoes de
entrevistas, registos de observagdes, documentos escritos (pessoais e oficiais),

fotografias e gravacdes de video. (Carmo & Ferreira, 1998)

Os investigadores devem analisar todos estes dados, respeitando, o tanto

quanto possivel, a forma segundo o qual foram registados ou transcritos.

Para tal analise meticulosa, deve-se:
* Organizar e preparar os dados para andlise;
* Lertodos os dados, ter uma noc¢ao do todo;

* Comegar a andlise detalhada com o processo de codificagao;
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* Gerar uma descricdo da configuracdo / pessoas, bem como categorias ou
temas para analise;

* Interpretar e concluir a partir dos dados.

Na avaliacdo dos dados quantitativos, serdo utilizados os seguintes métodos:

* Google docs - inquérito online

e SPSS
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CAPITULO 4 - FUNDAMENTACAO DOS INSTRUMENTOS

O seguinte capitulo vai criar uma sustentacao para os instrumentos utilizados
na pesquisa do trabalho. Porqué utilizar o método misto de qualitativo e quantitativo
e como definir a amostra para melhor responder ao fendmeno em pesquisa. Sem
estes elementos bem sustentados, a pesquisa nao tem bases onde se apoiar,

permitindo assim erros desnecessarios.

4.1. Fundamentac¢ao dos instrumentos

Para os autores Lindon et al (2004) os estudos qualitativos, também conhecidos
como estudos em profundidade, tem geralmente como objectivo compreender os
comportamentos mentais profundos de um publico, nomeadamente, as suas
necessidades, motivagcdes e certos aspectos pouco explicitos. Estes estudos
qualitativos distinguem-se pela complexidade elevada dos seus métodos, inspirados

em técnicas da psicologia aplicada, tais como:
* Entrevistas de profundidade;
* Focus Group;
* Testes projetivos;
e Técnicas de criatividade;

* Andlise semiologica.

No entanto, para o efeito do estudo em questdo, sera utilizado apenas o método de

entrevistas de profundidade.
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4.2. Entrevistas

A entrevista é uma conversa, a arte de fazer perguntas e de ouvir. Nao é uma
ferramenta neutra, pois pelo menos duas pessoas criam a realidade da situagdo de

entrevista. (Denzin & Lincoln, 2000)

Uma entrevista é uma discussdo poderosa entre duas ou mais pessoas (Kahn &

Cannell, 1957 refin Saunders, Lewis & Thornhill, 2000)

A entrevista constitui um instrumento eficaz na recolha de dados fidedignos
para a elaboracao de uma pesquisa, desde que seja bem elaborada, bem realizada e
interpretada. Para tal, é necessario definir os objectivos e os tipos de entrevista e

como esta deve ser planeada e executada. (Andrade, 1993)

Uma entrevista pode ter como objectivo averiguar factos ou fendémenos;
identificar opinides sobre estes factos ou fendmenos; determinar, pelas respostas
individuais condutas previsiveis em certas circunstancias; descobrir factores que
influenciam ou determinam opinides, sentimentos ou condutas; comparar a conduta
de uma pessoa no presente e no passado, para poder deduzir o seu comportamento

no futuro. (Andrade, 1993)

As entrevistas sdo um método alternativo de recolher dados sobre uma
determinada pesquisa. Ao invés de pedirem aos entrevistados que leiam um
questionario e escrevam as préprias respostas, os investigadores mandam
entrevistadores para fazer as perguntas oralmente e gravam as respostas do
entrevistado. Uma entrevista é normalmente feita cara-a-cara, mas via telefone

também segue as mesmas diretrizes. (Rubin & Babbie, 1997)

De acordo com Marconi (1990) ref in Andrade (1993), uma entrevista nao
estruturada, consiste numa conversa informal que pode ser alimentada por perguntas
abertas, proporcionando maior liberdade ao entrevistado. Ha trés maneiras de se

conduzir uma entrevista nao estruturada:
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Entrevista focalizada - mesmo sem obedecer a uma estrutura formal, pré-
estabelecida, o pesquisador utiliza um roteiro com os principais tépicos

relativos ao assunto da pesquisa;

Entrevista clinica - para este tipo de entrevista torna-se necessario organizar
perguntas especificas, que possam esclarecer a conduta, os sentimentos do

entrevistado;

Entrevista ndo dirigida - o entrevistado tem liberdade total para descrever
experiencias ou apresentar opinides. O papel do entrevistador limita-se a
incentivar o entrevistado a falar sobre determinado assunto, sem, contudo,

forca-lo a responder.

Contudo, o planeamento de uma entrevista deve ser minucioso, adequando o

contetdo aos dados que se pretende reunir. (Andrade, 1993)

4.3. Vantagens de desenvolver entrevistas

Segundo os autores Rea & Parker (2000), a aplicacdo de entrevistas

proporciona as seguintes vantagens:

Flexibilidade - o entrevistador pode reunir mais detalhes, explicar perguntas

mais obscuras e utilizar auxiliares de memoéria.

Maior complexidade - os entrevistadores podem aplicar questionarios
altamente complexos e dar instrucoes detalhadas, recebendo assim diversas
respostas alternativas, que muitos entrevistados achariam confusas e

intimidantes se o inquérito fosse aplicado por qualquer outro meio.

Maior indice de respostas - o indice de respostas e o grau de conclusées dos
instrumentos da pesquisa sdao consideravelmente mais altos nas entrevistas do

que nos questionarios.

Garantia de que as instru¢des sao seguidas - o entrevistador pode se
assegurar de que as perguntas sao respondidas com precisdo e na ordem

entendida, mantendo assim a integridade da sequencia do inquérito.
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4.4. Entrevistas em profundidade/nao-estruturadas

Como referido anteriormente, para o estudo em questdo, serdo aplicadas
entrevistas nao estruturadas, também conhecidas como entrevistas em profundidade.
Permitem ao entrevistado aprofundar o tema geral, e ndo ficar restringido a uma
pergunta estruturada. Este método é utilizado para explorar em profundidade uma

area no qual se estd interessado.

Nestas entrevistas ndo existe uma lista pré-determinada de perguntas a seguir,
embora seja necessario ter uma ideia clara sobre os aspetos que se queira explorar. E
dada a oportunidade ao entrevistado de falar livremente sobre eventos,
comportamentos e crengas em relacdo ao topico em questdo. Desta forma, podemos
chamar a este tipo de entrevistas: entrevistas estruturadas, entrevistas nao-
estandardizadas e entrevistas com informantes. Para Bryman (1998), o tipo de
entrevista, normalmente realizado por investigadores qualitativos difere
consideravelmente daquela que esta associada a entrevistas inquérito. Enquanto que
esta ultima tende a ser estruturada, as entrevistas de investigacao qualitativa sao
relativamente pouco estruturadas. O objectivo é de extrair a maneira de pensar dos
entrevistados sobre o tema com o qual o entrevistador estd interessado, de modo a

que haja uma preferéncia para minimizar o grau de limitacdo de informacao.

4.5. Questionarios

Segundo Lambin (1998) a qualidade do questiondrio é um elemento
determinante do sucesso de um inquérito. E composto por um conjunto de perguntas
escolhidas a fim de obter os dados necessarios para a realizacdo do objectivo da
investigacdo. E um instrumento de medida, de registo e de armazenamento da
informacdo recolhida junto dos inquiridos. Toma a forma de um conjunto de
perguntas fechadas ou abertas, dado que as pessoas interrogadas sdo confrontadas

com um conjunto de respostas possiveis. (Lambin ].-]., 1998)
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Vantagens:
* Permite ao inquiridor recolher informagdes suplementares;
* Permite melhor controlo da sequéncia das questdes;
* Permite obter informag¢6es mais precisas;

* Permite uma andlise em profundidade dos atributos desejados e uma procura

de solucao para os problemas postos;

* Permite obter uma taxa mais elevada de respostas completas - o inquiridor

estd presente para explicar o que lhe é pedido.
Desvantagens:
* Exige uma supervisao precisa do processo de recolha dos dados;

* E método oneroso em comparacdo com outros métodos, sobretudo quando

deve ser coberta uma zona geografica;

4.6. Definicao da amostra

Existe ume série de técnicas de amostragem nao-probabilisticas.

Num extremo desta série, estd a amostragem por quotas que tal como as

amostras probabilisticas, tenta representar a populagdo total.

No outro extremo, estido técnicas baseadas na necessidade de obter uma
amostra o mais rapido possivel, sem controle sobre o contetido e sem garantia de
obtencdo de uma amostra representativa. Isto inclui técnicas como auto selecao e

conveniéncia. (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2000)

Amostragem ponderada / intencional

Trata-se de uma amostra para a qual existe uma preocupacao de
representatividade. O analista procura incluir os individuos mais susceptiveis de

facultarem uma informacdo pertinente, como por exemplo, peritos, observadores ou
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representantes de intervenientes. Neste tipo de amostra, pretende-se ficar o mais
proximo da populagdo-alvo quanto possivel e eliminar da amostra todos aqueles que

ndo estdo manifestamente interessados no problema estudado. (Lambin J.-J., 1998)
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este capitulo apresenta os dados recolhidos, e as ferramentas utilizadas para

a validacao do estudo.

Foram realizadas 4 entrevistas em profundidade, e 300 inquéritos on-line,

cujo prazo de sondagem decorreu de 19 de Abril a 19 de Maio de 2012.

As entrevistas serviram para aferir as principais opinides, receios e
espectativas em relacdo as comunidade virtuais, permitindo assim adquirir
conhecimento do ponto de vista empresarial. O propdsito de entrevistar estas quatro
pessoas foi no intuito de captar quatro opinides distintas acerca das comunidades

virtuais:

* Opinido de um empresa totalmente B2B, sem publico alvo nas redes
sociais;

* Opinido de uma empresa totalmente B2C, com uma adesdo recente as
redes sociais;

* Opinido de uma empresa com muita experiencia no e-Commerce e no
mundo digital;

* Opinido de uma empresa multi-nacional B2C, com um largo mercado a

nivel mundial.

O inquérito foi constituido por perguntas e afirmagdes que tinham por
objectivo aferir as opinides dos respondentes relativamente as comunidades virtuais
e a presenca das empresas nelas. As respectivas respostas indicaram a opinido dos

consumidores em relagdo:

* A exposicao das empresas nas redes sociais;
* Ao tipo de meio de comunicagdo que é;

* Ao impacto na empresa.
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5.1. Inquérito

Inquérito disponivel em anexo.

5.2. Caracterizac¢ao da amostra

0 inquérito obteve 300 respostas validas dos quais:

5.2.1. Dados Sdcio-demograficos

A amostra é constituida por 59% do sexo feminino e 41% do sexo masculino.

Sexo
Masculino 123 41%

Feminino 177 59%

Feminino [177] ———

Masculino [123]

Grafico 1 - Sexo

A idade dos inquiridos varia entre 18 e os 60 anos, com predominancia do intervalo

entre os 18 e 35 anos.

Idade

15-18 anos 6 2%
15-18 anos ] 18-25 anos 194  65%
1625 ancs [ 0 T
35-45 anos 21 7%
25-35 anos _ 45-55 anos 4 1%
0/
35-45 anos . 55-60 anos 0 0%
Mais de 60 anos 2 1%

45-55 anos

55-60 anos

Mais de 60 anos |

0 39 78 117 156 195
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Grafico 2 - Idade

57% tem o grau de licenciatura ou de Bacharelato, e 29% de mestrado.

Habilitagdes literarias

1°ciclo (ensino basico) 1 0%
1¢ ciclo (ensino ...+ Até 12°ano 39 13%
)
Até 12° ano - Bacharelato/ Licenciatura 171 57%
Mestrado 88 29%
Mestrado
Doutoramento ‘

0 34 68 102 136 170 204

Grafico 3 - Habilitagbes Literarias

Um agregado familiar de 4 pessoas é o mais comum entre os inquiridos, com 34%.

Agregado familiar

1 pessoa 41  14%
1 pessoa 2 pessoas 49 16%
3 pessoas 68 23%

2 pessoas
4 pessoas 103 34%

3 pessoas Mais de 4 pessoas 39 13%

4 pessoas

Mais de 4 pessoas

21 42 63 84 105

L I

Grafico 4 - Agregado Familiar
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A situagdo profissional da maioria dos inquiridos é empregado (38%), no

entanto uma grande fatia ainda é estudante (35%) e 19% trabalhador/estudante.

Situagao profissional

Estudante/Trabal Empregado s s
Sl . [ I
Estudante ol
R Desempreaado [25 Estudante/Trabalhador 55 18%
Jesempregado [2 Desempregado 25 o
E""""'»"_“"ALI-_'; 11151

Grafico 5 - Situagdo Profissional

5.2.2. Variaveis da amostra

a) Dos inquiridos, 55% desconhece o conceito Web 2.0. no entanto, 45% conhece,

0 que é uma percentagem consideravel da amostra.

Esta a par do conceito Web 2.0?
Nio [164] — Sim 136 45%

Nao 164 55%

Grafico 6 - Conceito Web 2.0
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b) O acesso a internet é cada vez mais facil. 97% dos respondentes dispde de um
computador portatil, e 60% de um Smartphone que permite o acesso a Web
sem qualquer problema. A tendéncia é aumentar pois a tecnologia evolui a

passo rapido.

Assinale quais dos seguintes equipamentos informaticos dispoe.

Telemovel 184 61%
Telemovel Smartphone 179 60%
40/
Smartphone Tablet 62 21%
Computador Portatil 290 97%

Tablet

E possivel seleccionar mais de
Computador Portatil uma caixa de verificacao, pelo
que as percentagens podem
0 58 116 174 232 290 somar mais de 100%.

Grafico 7 - Equipamentos Informaticos

c) Praticamente a grande totalidade dos inquiridos (97%) utiliza a internet numa
base diaria. Em 300 respondentes, nenhum usa a internet apenas

semanalmente ou mensalmente.

Com que frequéncia utiliza a internet?

Diariamente 290 97%
2 a3 xporsemana 9 3%
Semanalmente 1 0%
Mensalmente 0 0%

Diariamente [290]

Grafico 8 - Frequéncia
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d) O Facebook é claramente a rede social com mais utilizadores, onde 98% dos
inquiridos estdo registados. O Linkedin é a segunda rede social com mais

utilizadores (43%). O Twitter e o Google+ partilham o 32 lugar, com 28%.

Em quais das seguintes redes sociais esta registado?

Facebook 270 98%
Facebook Twitter 79  29%
0/
Twitter Myspace 26 9%
Orkut 10 4%
Myspace His 556 20%
+ %
Orkut Google 78 28%
Linkedin 117 43%
HiS Outra 32 12%
Nenhuma 4 1%
Google+
Linkedin E possivel seleccionar
mais de uma caixa de
verificacao, pelo que as
Outra percentagens podem
somar mais de 100%.
Nenhuma
0 54 108 162 216 270

Grafico 9 - Registo redes sociais

5.2.3. Presenca das marcas nas Comunidades Virtuais

e) 83% dos respondentes concorda ou concorda totalmente com a afirmacgdo de

que as empresas devem realmente estar presentes nas comunidades virtuais.

As empresas devem estar presentes nas comunidades virtuais.

155 1 -Discordo totalmente 1 0%
124 2 1 4%
3 39 139

4 94 319
5 -Concordo totalmente 155 52%

1 2 3 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 10 - Presenca Comunidades Virtuais
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f) 81% dos inquiridos acham importante ou muito importante a presenca das

marcas nas comunidades virtuais.

Qual a importancia dessa presenga?

145 1 -Nada importante 2 1%

1161 2 10 3%
3 45 15%
4 98 33%

5 -Muito importante 145 48%

87
58
58
1 2 3 < 5

Nada importanteMuito importante

Grafico 11 - Importancia Presenca

g) A grande maioria dos respondentes acha que a presenga de uma empresa nas
comunidades virtuais realmente produz um impacto positivo na notoriedade
desta. Existe um empate, onde 71% dos inquiridos concorda ou concorda

totalmente com a afirmacao.

A presencga de uma empresa nas comunidades virtuais produz um impacto
positivo na sua notoriedade.

110 1 -Discordo totalmente 3 1%
88 2 12 4%
66 3 71 24%

4 108 36%
o I 5-Concordo totalmente 106 35%
224
s e L
1 2 3 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente

[

Grafico 12- Impacto Positivo Notoriedade
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h) A maioria dos inquiridos discorda totalmente da afirmacdo que a presenca de
uma marca numa comunidade virtual tem um impacto negativo na sua

notoriedade.

A preseng¢a de uma marca nas comunidades virtuais produz um impacto
negativo na sua notoriedade.
130 1 -Discordo totalmente 130 43%

104 2 72 24%
3 65 22%
4 20 7%

5 -Concordo totalmente 13 4%

5

1 2 3 -

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 13 - Impacto Negativo Notoriedade

i) 85% dos inquiridos acredita que a presen¢a de uma empresa numa
comunidade virtual contribui para a captacao de novos clientes. Apenas 3%
discorda desta afirmacao.

A presenc¢a de uma empresa nas comunidades virtuais contribui para a captagao

de novos clientes.
135

1 -Discordo totalmente 1 0%
108 2 8 3%
. 3 37 12%
4 119 40%
o 5 -Concordo totalmente 135 45%
.
3 4 &

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 14 - Captagdo de novos clientes
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j) 75% dos respondentes concorda ou concorda totalmente com a afirmacgao de
que a presenca de uma empresa nas comunidades virtuais contribui para o

aumento das vendas. 22% nao concorda nem discorda.

A presenc¢a de uma empresa nas comunidades virtuais contribui para o aumento
das vendas.

162 1 -Discordo totalmente 5 2%
135 2 5 2%
108 3 65 22%
81 4 137 46%
54 5 -Concordo totalmente 88 29%

1 2 3 4 5
Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 15 - Aumento de vendas

k) Praticamente 80% dos inquiridos concordam ou concordam totalmente no
que diz respeito ao impacto positivo que a presenga das marcas nas redes
sociais tem, na sua vantagem competitiva.

Os inquiridos acreditam que existem beneficios relativamente a concorrentes

que ndo marquem presenc¢a nestas comunidades.

A presencga das empresas nas redes sociais produz um impacto positivo na sua
vantagem competitiva

14 1 -Discordo totalmente 2 1%
18 2 8 3%
. 3 51 17%

4 144 48%

5 -Concordo totalmente 95 32%

1 2 3 4 5
Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 16 - Impacto Vantagem Competitiva
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1) Nesta questdo ndo existe nenhum consenso. A maioria dos respondentes ndo

concordam nem discordam com a afirmagdo. No entanto as respostas estao
muito divididas, o que leva a constatar que a auséncia das empresas das redes

sociais ndo tem grande impacto na sua vantagem competitiva.

A auséncia das empresas das redes sociais produz um impacto negativo na
sua vantagem competitiva.
/5

oo

1 -Discordo totalmente 56 19%
2 1 17%

. 3 83 28%
_ - 59 20%
. 5-Concordo totalmente 51  17%
17

- 1 2 3 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente

(o]
o

Grafico 17 - Impacto Negativo Vantagem Competitiva

m) 51% dos inquiridos concorda totalmente com a frase que afirma que o efeito
viral que as redes sociais permite é positivo para o conhecimento de novos

produtos/servicos

Passei a conhecer novas campanhas de produtos/servigos gragas ao efeito viral
que as redes sociais proporcionam.
180 1 -Discordo totalmente 5 2%

2 10 3%
3 43 4%

a0 4 90 30%
60 I 5-Concordo totalmente 152 51%
1 2 3 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente
Grafico 18 - Efeito Viral
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n) 83% dos inquiridos ja tomou conhecimento de novas marcas, produtos ou

servigos gragas a uma comunidade virtual.

[sto significa que estas comunidades sdo um 6ptimo meio de comunicagdo e
divulgacdo.

Ja tomei conhecimento de novas marcas/produtos/servigos através de uma
comunidade virtual.

165 1 -Discordo totalmente S 2%
132 2 6 2%
. 3 39 13%
o 4 87 29%

5-Concordo totalmente 163 54%

1 q 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 19 - Conhecimento de novas marcas

0) Aresposta a afirmagdo com maior peso é “ndo concordo nem discordo”, com
40% dos inquiridos a acharem que seguidores de uma marca ndo é

forcosamente reflexo de consumidores.

Nas redes sociais, quantos mais seguidores ou fas uma empresa tiver, mais

cqnsumldores/cllentes tem.

120 1 -Discordo totalmente 32 1%

2 57 19%
3 119 40%
4 48 6%

20
- II l 5-Concordo totalmente 44 15%
3 2 3 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 20 - Fas vs. clientes
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p) A maioria dos respondentes ndo tem por habito emitir as suas opinides sobre

marcas nas redes sociais.

Gosto de emitir as minhas opiniées sobre certas marcas, produtos ou servigos
nas redes sociais.

114 1-Discordo totalmente 44  15%
85 2 70 23%
76 3 96 32%
57 4 58 19%

38 5-Concordo totalmente 32 11%

1 2 3 4 5

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 21 - Opinido

q) Embora os inquiridos nao tenham por habito emitir as suas opinides sobre

certas marcas nas redes sociais (grafico anterior), também ndo estao

registados nestas apenas para acompanhar os amigos. 33% ndo concorda nem

discorda com a afirmacao.

Estou registado numa rede social (facebook, twitter, Google+...) apenas para
acompanhar os meus amigos.
100 1-Discordo totalmente 41 14%

80 2 62 21%
3 98 33%
4 57  19%

9
5-Concordo totalmente 42 14%

1 2 a g

Discordo totalmenteConcordo totalmente

Grafico 22 - registo em rede social
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r) 93% dos respondentes ja tomou conhecimento de produtos ou servigos
através de uma rede social, o que comprova mais uma vez que este canal é

extremamente eficaz para acrescer notoriedade.

Ja tomou conhecimento de algum produto/servigo por este ser divulgado numa
rede social?
Sim 279 93%

Nao 21 7%

Grafico 23 - Conhecimento de produto

s) O e-Commerce é uma ferramenta que cresceu muito gracas a Web 2.0. 88%

dos respondentes fizeram, numa certa altura, compras online.

Jé fez alguma compra online?
Sim 263 88%

Nao 37 12%

Grafico 24 - Compras online
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t) Asacgdes que sdo mais beneficiadas com a presenca das empresas nas redes
sociais sdo (por ordem decrescente de importancia):

* Comunicar com os clientes - 83%

* Lang¢amento de novas campanhas - 82%

* Lang¢amento de novos produtos - 77%

* (Conhecer novas tendéncias - 70%

* (Captar novos Clientes - 69%

* Notoriedade da marca - 53%

Isto demonstra o efeito da presenca das marcas nos consumidores. Estes
acham que as redes sociais sdo um 6ptimo meio para comunicar com os clientes e

criar uma relagao.

Na sua opinido, quais as ac¢odes que sao beneficiadas com a presenga das empresas nas redes sociais?

Comunicar com os clientes 250 B83%
Comunicar com o0s ... Conhecer novas tendéncias 211 70%
Fidelizar clientes 98 33%
Conhecer novas te...
Analisar padroes de comportamento 129 43%
Fidelizar clientes Analisar a concorréncia 145 48%
, ) Assisténcia técnica 65 22%
Analisar padroes ...
Langamento de novas campanhas 247 B2%
Analisar a concor... Langamento de novos produtos 230 77%
e s Notoriedade da marca 159 53%
Assisténcia técnica
Confianga na marca 68 23%
Langamento de nov... Estudar novas ideias 107 36%
Captar novos clientes 207 69%
Langamento de nov...
Other 8 3%

Notoriedade da marca
E possivel seleccionar mais de uma caixa de
Confianga na marca verificagao, pelo que as percentagens podem
somar mais de 100%.

Estudar novas ideias
Captar novos clie...
Other

0 50 100 150 200 250

Grafico 25 - Beneficios presenca redes sociais
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u) 69% dos respondentes considera a publicidade que surge no mural revelante
apenas ocasionalmente. 19% acha que esta publicidade nao é minimamente

relevante.

Considera a publicidade que surge no seu mural de Facebook (ou de outra rede social) relevante?
Sim, a maioriadasvezes 36 12%

Ocasionalmente 207 69%
N&o, nunca 57 19%

——Nao, nunca [57]

‘— Sim, a maioria das

Grafico 26 - Relevancia da publicidade

asionalmente [207] —

v) Seguindo o raciocinio do grafico anterior, 42% dos inquiridos afirmaram que
raramente abrem a publicidade que lhes aparece no mural. 33% clica
ocasionalmente e 20% nunca. Apenas 5% dos inquiridos clica frequentemente

na publicidade.

Com que frequéncia clica na publicidade?
Frequentemente 15 5%

Ocasionalmente 98 33%
Raramente 126 42%
Nunca 61 20%

Raramente [126] — ~——Nunca [61]

— Frequentemente [1

Ocasionalmente [9

Grafico 27 - Frequéncia de clics na publicidade.
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w) Mais de metade dos inquiridos considera que a informacdo obtida através das
redes sociais é fidedigna apenas se partir da prépria marca.

Considera a informagéao obtida através de redes sociais fidedigna?

Sim 30 0%

Sim Sim, se partir de um amigo 71 24%

, ) _ Sim, se partir de uma comunidade da especialidade 72 24%
Sim, se partir de...

Sim, se partir da propria marca 162 54%

Sim, se partir de... _ N&o, sou critico em relagéo a essas fontes 45 5%

Sim, se partir da... E possivel seleccionar mais de uma caixa de verificagao, pelo que

as percentagens podem somar mais de 100%.
Nao, sou critico ...

0 32 64 96 128 160 192
Grafico 28 - informacdo fidedigna

5.3. Cruzamento de variaveis

a) Situacdo profissional Vs. Passei a conhecer novas campanhas de

produtos/servicos gracas ao efeito viral que as redes sociais proporcionam.

20,0% 18,2%
18,0%
16,0%
14,0%
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
0,0%

Discordo Discordo N Concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Totalmente

As empresas devem estar presentes nas comunidades virtuais.
B Sjtuacdo profissional Desempregado B Sjtuacdo profissional Empregado

4 Situagdo profissional Estudante B Sjtuacio profissional Estudante/Trabalhador

Grafico 29 - cruzamento de variaveis
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a) O cruzamento das duas variaveis, determina que a classe trabalhadora
reconhece mais o efeito viral das redes sociais e gracas a isso tomaram conhecimento
de novas campanhas de produtos ou servigos. A classe trabalhadora é possivelmente

a mais importante para as empresas, pois dispde de um maior poder econémico.

b) Situacao profissional Vs. As empresas devem estar presentes nas

comunidades virtuais

25,0% 21,1%
20,0%
15,0%
10,0% 6,1% \ \
32% 2.9% o5 4,6% 4,6
5,0% 1,8%,1% ’ i ’
" 10,0%.4%,0%,0% 0,0% 0,0% L1%
0,0%
Discordo Discordo N Concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Totalmente
As empresas devem estar presentes nas comunidades virtuais.
B Situacgdo profissional Desempregado B Situacdo profissional Empregado
i Situagdo profissional Estudante B Situac3o profissional Estudante/Trabalhador

Grafico 30 - cruzamento de variaveis

b) Além de possuir maior poder econémico, a classe trabalhadora dispde de
maior pratica profissional e experiéncia. A opinido maioritaria provem da classe

trabalhadora, onde concordam totalmente com a afirmacao.
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c) Situacao profissional Vs. Qual a importancia dessa presenca?

25,0%
19,6%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
’ 1,80 o
0,09,4%,4%,0% 0,4% /1'4/5,0% 0,7
0,0%
Discordo Discordo N Concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo Totalmente
Qual a importancia dessa presencga?
M Situagdo profissional Desempregado M Situacgdo profissional Empregado
i Situacgdo profissional Estudante M Situacgdo profissional Estudante/Trabalhador

Grafico 31 - cruzamento de variaveis

c) Uma vez mais, os empregados sao a classe que mais concorda com a presenca das
empresas nas comunidades virtuais. Tendo em conta a pratica e experiéncia

profissional, seja qual for o ramo de atividade, existe uma validacao da afirmacao.

d) Situacao profissional Vs. Considera a publicidade que surge no seu mural de

Facebook (ou de outra rede social) relevante?

30,09
/0% 26,4%

25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Desempregado Empregado Estudante Estudante/Trabalhador
Situacdo profissional
H Total Nao, nunca B Total Ocasionalmente & Total Sim, a maioria das vezes

Guilherme Teal

RN AR ER



THE MARKEYING SCHOOL

P gy

Grafico 32 - cruzamento de variaveis

d) A publicidade que surge no mural de uma rede social é ocasionalmente
relevante para todas as classes, independentemente da sua situacao profissional. Os
consumidores estao receptivos a publicidade, mas ndo demonstram estar receptivos a

uma dose grande.

e) Sexo Vs. Com que frequéncia clica na publicidade?

0,3
! 3,9%
0.5 23%
0,2
0,15 9,6%
0,1 36
0,05
0
| Feminino Masculino
| Sexo
B Frequentemente M Nunca [ Ocasionalmente M Raramente

Grafico 33 - cruzamento de variaveis

e) Apesar da amostra ter uma maioria feminina, este cruzamento permite-nos
avaliar o racio da frequéncia com que cada género clica na publicidade. O sexo
feminino acaba por clicar mais ocasionalmente que o masculino. O sexo feminino é

mais receptivo a publicidade.

5.4. ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Como ja referido, foram realizadas quatro entrevistas em profundidade, a

pessoas de sectores distintos, para poder absorver quatro opinides distintas, de

quatro areas de negocio diferentes.
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Entrevistados:

Dr. César Pinto - Administrador G.Leal & Ca., S.A.

Dra. Maria José Pinho - Proprietaria Maria José Pinho Catering
Eng. Luis Abreu - Diretor Informatico Porto Editora

Dr. Pedro Lopes - Diretor Comercial L’Oréal Paris Portugal

Entrevistas em anexo.

5.4.1. Excerto de artigo Revista Exame - Facebook: as empresas gostam

disto. (Fonseca, S. 2012, P.44)

Estar ou ndo presente nas redes sociais deixou de ser a preocupac¢dao da
maioria das empresas, que se concentram agora no “como estar” e na melhor forma
de entrar, pois a sua postura e as alteragcdes que acarreta internamente exigem a
alocacdo de recursos humanos que se dediquem em exclusivo a esta tarefa. “E
fundamental perceber se é o media social que trabalha para a empresa ou se é a
empresa que trabalha para o media social”, realca Pedro Celeste, especialista em

marketing. “esta € uma ferramenta que deve ser posta em pratica para facilitar a

interacdo com o cliente e ndo uma obrigacao em func¢do da qual é preciso viver”.

Se as redes sociais ndo forem encaradas como um complemento a uma
estratégia ja existente podem ter o efeito perverso de desconfigurarem a relacao com
o cliente. Aderir porque “estd na moda”, sem preparagdo, é um passo em falso que
deve ser evitado. Sendo veja-se: a EDP, sem estar devidamente preparada para dar
uma resposta adequada, acabou por abandonar esta plataforma, o que, segundo
Pedro Celeste, foi um sinénimo de falhango. “Estar nas redes sociais é estar preparado
para interagir permanentemente com clientes, responder aos impactos e provocar

uma boa relagao”

(...) Tudo isto aliado ao periodo econémico complicado que atravessamos e a

exaustacdo dos consumidores, bombardeados com mensagens publicitarias, tornam
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mais apeteciveis estas plataformas faceis, baratas e com maior capacidade para

chegarem a um publico-alvo especifico.

No entanto, a grande maioria das empresas ainda esta numa fase incipiente em
relacdo a esta nova tendéncia, concentrando energias em testar-se a si mesma se sera

ou ndo capaz de o fazer corretamente.

E fundamental dar um passo em direcdo ao marketing positivo, usando as
redes sociais para fomentar relagdes, fidelizar, crias comunidades que geram maior

interacao.

Apesar de varios estudos demonstrarem que a presen¢a nas redes sociais nao
tem uma relacio direta com as vendas, estas permitem as empresas um
conhecimento mais apurado do perfil dos seus consumidores fornecendo uma base
de informacdo valiosa para o desenvolvimento de ideias que consigam ir ao encontro

das diferentes necessidades.

Ou seja, para la de ser uma outra forma de comunicar, é um passo em frente

em Customer Relationship Management (CRM). (Fonseca, S., 2012, p.44)
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O 62 e ultimo capitulo é composto pelas conclusdes dos resultados e as

recomendacoes.

As hipoteses serdo testadas e confirmadas, ou rejeitadas, de acordo com os

resultados obtidos nos inquéritos e entrevistas.

Conclusdes e recomendacdes serdo feitas para futuros estudos.

6.1. Validacao das hipodteses

H.1+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

produz um impacto positivo na sua notoriedade.

Em entrevista ao Dr. Pedro Lopes (L’Oreal) concluiu-se que, por uma empresa
marcar presenca numa comunidade virtual, a probabilidade é que exista algum
acrescento de notoriedade. Podem ja conhecer a marca, mas a prestacdo desta nas
redes sociais é que vai influenciar a no¢ao que os consumidores tem dela. “O que este
meio ajuda é a criar uma boa imagem na mente dos consumidores, de uma marca
preocupada com os seus clientes e ativa. E isto sim, vai influenciar a sua

notoriedade junto dos consumidores.”

71% dos inquiridos concordam com a afirmagao: “A presenca de uma

empresa nas comunidades virtuais produz um impacto positivo na sua notoriedade”

67% dos inquiridos discordaram da afirmacao “A presenca de uma marca nas
comunidades virtuais produz um impacto negativo na sua notoriedade.”, o que

demonstra a sua receptividade quanto a presenca de marcas nas redes sociais.

Os resultados dos dados reunidos validam a hipdtese que, a presenca de uma

marca numa comunidade virtual produz um impacto positivo na sua notoriedade.

H.2+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

produz um impacto positivo na captacao de novos clientes.
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Dependendo do tipo de empresa, a sua presenca numa comunidade virtual

produz um impacto positivo na captagao de novos clientes.

E possivel uma empresa adquirir novos clientes gracas a estas plataformas
sociais virtuais. Na entrevista do Dr. Pedro Lopes (L’Oreal) este concluiu que “E
possivel que um cibernauta possa ir dar a nossa pdgina, e identificar-se com

algum produto que seja publicitado, tornando-se assim um possivel cliente.”

Uma empresa B2B ndo beneficia das mesmas oportunidades que uma
empresa B2C, pois os publicos alvos sdo extremamente diferentes. Na entrevista do
Dr. César Pinto (G.Leal) , “No nosso negocio (B2B) lidamos com clientes que nem e-
mail utilizam (...)Por isso temos clientes que ainda estdo bem longe das redes
sociais. O nosso perfil tipo de cliente claramente que ndo usa as redes sociais

como uma ferramenta de trabalho.”

Na sua entrevista, o Eng.2. Luis Abreu (Porto Editora) afirmou algo
semelhante: “Acho que nem todas as empresas tem o interesse em marcar
presenca nas comunidades virtuais, pois existem certos produtos que o
consumidor final ndo quer saber. Poucos se iriam interessa com a presenga de
uma empresa como a Cimpor por exemplo, que vende cimento. Este tipo de
produto ndo é atrativo para os consumidores finais pois ndo vdo a Cimpor

comprar um pouco de cimento.”

85% dos inquiridos concorda com a afirmagdo que propde que a presenca de
uma empresa numa comunidade virtual contribui para a captacao de novos clientes.

Apenas 3% discorda desta afirmacao, e 12% nao concorda nem discorda.

Numa pergunta que permitia multiplas respostas, 69% dos inquiridos
escolheram “Captar novos clientes” quando lhes foi perguntado “Na sua opinido, quais

as acoes que sdo beneficiadas com a presenca das empresas nas redes sociais?”

E possivel assim, validar a hipétese que a presenca de uma marca numa
plataforma social da Web 2.0 produz um impacto positivo na captacdo de novos

clientes. No entanto, apenas se focarmos nas empresas B2C, pois devido ao tipo de
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publico-alvo as empresas B2B ndo tem necessidade de se identificar com este meio de

comunicagao.

H.3+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

produz um impacto positivo nas vendas.

Num excerto do artigo da revista Exame constata-se que, apesar de varios
estudos demonstrarem que a presenca nas redes sociais ndo tem uma relacao direta
com as vendas, estas permitem as empresas um conhecimento mais apurado do perfil
dos seus consumidores fornecendo uma base de informagdo valiosa para o
desenvolvimento de ideias que consigam ir ao encontro das diferentes necessidades,

promovendo as vendas a longo prazo.

Em entrevista ao Dr. Pedro Lopes (L'Oreal), este sugeriu que apesar de um
seguidor de uma marca numa comunidade virtual ndo ser um sinénimo de cliente ou
comprador habitual, pode ser no entanto sinénimo de vendas, pois quanto maior o
numero de fas, maior é a probabilidade que eles queiram experimentar os produtos

que sdo sugeridos nas paginas das diversas marcas.

75% dos respondentes concorda ou concorda totalmente com a afirmacgao de
que a presenc¢a de uma empresa nas comunidades virtuais contribui para o aumento

das vendas. 22% nao concorda nem discorda.

E possivel validar a hipétese, pois por mais que a presenc¢a das marcas nao
contribua para o aumento de vendas diretamente, contribui indiretamente com o
conhecimento e informacao valiosa que a marca adquire sobre os consumidores, e

exposicdo que projeta por estar presente numa comunidade virtual.

H.4+. A presenca de uma marca numa plataforma social da Web 2.0

torna-a mais exposta a criticas ou reacoes negativas.

70% dos inquiridos ndo concorda ou discorda totalmente com a afirmacgao
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“Gosto de emitir as minhas opinides sobre certas marcas, produtos ou servigos nas
redes sociais”. Isto significa que, estes 70% de inquiridos, ndo tem por habito utilizar
as redes sociais para criticar uma marca. No entanto, este fendmeno pode ser de curta
duracdo, pois de acordo com o Dr. César Pinto (G.Leal): “A facilidade de reclamar e
criticar é cada vez maior, gragas a estas ferramentas da Web, como as pessoas
ndo estdo face a face é mais fdacil mandar um mail, mandar um comentdrio, por
vezes atrds do anonimato. Isto pode gerar alguns efeitos perversos na empresa
ou na gestdo da marca, por outro lado também acredito que as pessoas tem
capacidade suficiente para distinguir um ataque pessoal ou o denegrir da marca

de uma critica perfeitamente fundamentada.”

Como o Eng. Luis Abreu (L’Oreal) sugeriu, existe a possibilidade de serem os
préprios consumidores a fazer a sua segmentacao e a seguir as marcas que bem

entendem.

“As comunidades virtuais possibilitam comunicar com os clientes de uma
forma ativa , transmitindo de uma forma sempre renovada a mensagem da
marca/produto e respeitando critérios de segmentagdo livremente escolhidos

pelo cliente e portanto que lhe interessam.”

Os resultados concluem que, neste momento, as comunidades virtuais nao
tornam as marcas mais expostas a criticas ou reagcoes negativas, rejeitando assim a

hipétese proposta.

H.5+. A presenca das marcas numa plataforma social da Web 2.0 produz

um impacto positivo na sua vantagem competitiva.

No geral das entrevistas, é possivel concluir que, é do senso geral que, uma
empresa estando bem inserida numa rede social, com a devida manutenc¢do e
preocupacdo, s6 tem a ganhar. Logo, beneficia de uma vantagem competitiva perante
0s seus concorrentes ausentes destas plataformas sociais virtuais, por estar em mais

um canal de comunica¢do e um pouco mais préximo dos consumidores.
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Na entrevista da Sra. D. Maria José Pinho (MJP Catering), quando questionado
sobre a vantagem competitiva que este meio proporciona, comentou “Sim. Desde que
as minhas informagées sejam colocadas de forma inteligente. Aqui entra com
muita determinag¢do o programador da informdtico. Ele melhor do que ninguém
terd de saber dar a resposta inteligente, que eu como empresdria, quero dar aos

meus clientes, ao meu mercado e aos meus concorrentes “

80% dos inquiridos concordam ou concordo totalmente no que diz respeito ao
impacto positivo que a presenca das marcas nas redes sociais tem na sua vantagem
competitiva. Ou seja, 239 em 300 inquiridos acham que uma marca sai beneficiada
pela sua presen¢a numa comunidade virtual comparativamente com concorrentes

que ndo marquem presenca.

Valida-se assim a hipdtese que sugere que a presenca de uma empresa numa
plataforma social da Web 2.0 produz um impacto positivo na sua vantagem

competitiva.

H.6+. A presenca das marcas numa plataforma social da Web 2.0 produz

um impacto positivo no Word-of-Mouth.

Na entrevista da Sra. D. Maria José Pinho (MJP Catering) é referido que o
word-of-mouth provocado pelo efeito viral das redes sociais pode ser bem utilizado
pelas empresas. “Sim, um dos objetivos desta presenca serd precisamente atingir
novos publicos, de preferéncia os jovens. E acredito que através deste meio, os
atingirei mais facilmente. Até porque, ja me apercebi que as pessoas gostam de
partilhar as suas experiencias no Facebook, e isso pode proporcionar novas

oportunidades a minha ampresa.”

81% dos inquiridos concorda com a frase que afirma que o efeito viral que as
redes sociais permite foi determinante para o conhecimento de novos
produtos/servicos. 242 em 300 inquiridos afirmam ter descoberto novas marcas
gracas as redes sociais, se transformarmos estas estatisticas em milhdes de pessoas,

as possibilidades do word-of-mouth sio monumentais.
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83% dos inquiridos afirma também ja ter tomado conhecimento de novas
marcas, produtos ou servigos gracas a uma comunidade virtual. Isto demonstra o

poder de partilha que as comunidades virtuais possuem.

93% dos inquiridos afirma ja ter tomado conhecimento de um novo produto
por este ser divulgado numa rede social, seja por uma marca ou por uma partilha de

um amigo.

Todos estes resultados validam a hipdtese que sugere que a presenca de uma
marca numa plataforma social da Web 2.0 produz um impacto positivo no Word-of-

Mouth.

H.7-. A auséncia das marcas de uma plataforma social da Web 2.0 produz

um impacto negativo na sua vantagem competitiva.

Quando questionados sobre o impacto negativo que a auséncia das marcas de
uma plataforma social produz, ndo existiu nenhum consenso. A maioria dos
inquiridos ndo concorda nem discorda com a afirmag¢do. No entanto as respostas

estdo muito divididas.

Na sua entrevista Dr. Cesar Pinto (G.Leal) referiu que a auséncia das empresas
B2C das redes sociais é um fendmeno cada vez mais raro. Para poder acompanhar a
evolucdo dos gostos dos consumidores serd inevitavel aderir, até porque
“Atualmente eu sei que a nivel mundial estdo ligadas a internet 1.6 bilides de
pessoas, em 2016 estima-se que este numero cres¢a para 3 bilioes de pessoas
ligadas em rede, e portanto as redes sociais claramente vdo ser o fenomeno
crescente da interagdo social. Tudo se estd a desenrolar para uma integragdo de

plataformas de social commerce”.

Quando questionado sobre os impactos da auséncia das marcas das redes
sociais, Dr. Pedro Lopes (L’Oreal) acrescentou que: “Ndo acho que pelo facto de uma

empresa estar ausente de uma rede social isso va produzir um impacto negativo
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na sua notoriedade. Acho sim, é que essa empresa pode perder alguma vantagem

competitiva em relagdo aos seus concorrentes que estdo presentes.”

E possivel concluir que, eventualmente, as marcas ausentes das redes sociais
irdo claramente ficar para tras em relacdo aos seus concorrentes que exploram esta

nova maneira de comunicar, validando assim a hipoétese.

6.2. Conclusoes e recomendacoes

A propagacao de informagdes é neste momento uma realidade cada vez mais
comum, pois nunca antes foi atingido o grau de partilha de informacao que existe
hoje. A grande diferenca deste meio de comunica¢do para os tradicionais é que neste
quem partilha sdo os utilizadores, pessoas normais, ndo afiliadas a marcas. Estas
pessoas tem o poder da palavra, nestas plataformas sociais, utilizando apenas um

simples computador.

Autores e pesquisadores concordam que as redes sociais constituem uma
nova etapa no mundo das empresas e dos consumidores, como um novo canal de
comunicacao.

A web 2.0 abriu uma porta para o futuro, promovendo a partilha, discussao e
opinido proveniente de qualquer individuo que se quiser fazer ouvir.

As comunidades virtuais sdo ferramentas poderosas ambas para as empresas e
para os consumidores. Do ponto de vista empresarial, estas comunidades sao base de
dados astrondémicos, cheias de gostos, opinides, tendéncias e mercado por explorar.
Ferramentas que permitem captar e fidelizar clientes, promover produtos ou
servicos, ganhar notoriedade, e praticamente tudo o que a marca quiser.

No entanto ndo é tudo “um mar de rosas” para as empresas, os consumidores
tem cada vez mais poder de opinido, que gragas a estas comunidades, pode ecoar pela
web, criando ondas de protestos e manifestantes a distdncia de um clic. Uma marca
consegue destruir a sua imagem do dia para a noite, caso nao saiba controlar estas

ferramentas.
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Ficou claramente expresso que os consumidores querem ver as suas marcas
favoritas em redes sociais como o Facebook. Receber noticias e manterem-se
atualizados sem terem que ser incomodados com newsletter no e-mail ou telemovel.

O numero de utilizadores no Facebook cresce de dia para dia, atingindo o valor
de 900 milhdes de usudrios em Abril de 2012. As empresas que ndo estavam
presentes apressam-se a marcar presencga, aproveitando este meio de comunicagao
gratuito que se bem utilizado pode ser uma mais valia.

Ficou também perfeitamente explicito a necessidade de fazer uma manutencao
continua, caso uma marca decida juntar-se a uma comunidade virtual. Ficou claro que
ndo deve ser algo tomado de animo leve e se feito de forma errada pode afectar a
imagem da marca. Ter pessoas competentes e qualificadas neste departamento é uma
ferramenta essencial para manter uma empresa numa rede social. Isto podera ter um
grande impacto na gestao pois é necessario alocar recurso para o fazer, no entanto, é
extremamente necessario se o desejo for de criar algo com valor para a marca e para

os consumidores.
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ANEXOS

5.1. Inquérito

Inquérito do impacto das
plataformas da Web 2.0 na gestao
da marca

Sou aluno do Mestrado de Gestéo de Servigos e Clientes do IPAM - Instituto Portugués de
Administrag@o de Marketing. Estou a desenvolver a minha tese na érea da Web 2.0. Para a concretizar,
necessito de recolher opinides sobre a presenga das marcas nas ferramentas que esta plataforma
proporciona, tais como as redes sociais, blogs, wikis e afins.

Apelo & sua colaborag@o, respondendo a este inquérito que néo tomaré mais de 5 minutos do seu tempo.
Obrigado!

Estéa a par do concelto Web 2.07 *
® Sim
® Néo

Web 2.0

A Web 2.0 é considerada a evolug@o da Web. O intemauta deixa de ser uma figura passiva e passa a
ser um agente activo no desenvolvimento da Web.

As plataformas de partilha como redes sociais, blogs e féruns s&o um exemplo desta evolugéo, onde o
intemauta partilha a sua opinido com centenas, milhares e até milhGes de pessoas.

Assinale quals dos seguintes equipamentos Informéticos dispde. *
@ Telemovel

@ Smartphone

@ Tablet

@ Computador Portétil

Com que frequéncia utiliza a Intemet? *
® Diariamente

® 2 a 3 x por semana

® Semanalmente

® Mensalmente

Em quals das seguintes redes soclals esta registado? *
@ Facebook

@ Twitter

@ Myspace

@ Orkut

@ Hi5

@ Google+

@ Linkedin

@ Outra

@ Nenhuma
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A presenga de uma empresa nas comunidades virtuals contribul para a captagéo de
novos clientes. *

12 3 45
o0 00O

A presenga de uma empresa nas comunidades virtuals contribul para o aumento das
vendas. *

12 3 45
o0 00O

A presenga das empresas nas redes soclals produz um impacto positivo na sua
vantagem competitiva *

12 3 45
o0 00O

A auséncla das empresas das redes soclals produz um impacto negativo na sua
vantagem competitiva. *

12 3 45
o0 00O

Passel a conhecer novas campanhas de produtos/servigos gragas ao efeito viral que as
redes soclals proporcionam. *

12 3 45
o0 00O

Ja tomel conhecimento de novas marcas/produtos/servigos através de uma
comunlidade virtual. *

1 2 3 45
o0 000
Nas redes soclals, quantos mals seguldores ou fis uma empresa tiver, mais

consumidores/clientes tem. *

12 3 435
o0 00O

Gosto de emitir as minhas opinides sobre certas marcas, produtos ou servigos nas
redes soclals. *

1 2 3 435
o0 00O

Estou registado numa rede soclal (facebook, twitter, Google+...) apenas para
acompanhar os meus amigos. *

1 2 3 435
o0 00O

Guilherme Teal
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Ja tomou conhecimento de algum produto/servigo por este ser divulgado numa rede
soclal? *

® Sim
® Nio

Ja fez alguma compra online? *
® Sim
@® Néo

Na sua opinifo, quals as acgdes que sdo beneficladas com a presenga das empresas
nas redes soclals? *

@ Comunicar com os clientes

@ Conhecer novas tendéncias

@ Fidelizar clientes

@ Analisar padroes de comportamento
@ Analisar a concoméncia

@ Assisténcia técnica

@ Langamento de novas campanhas
@ Langamento de novos produtos

@ Notoriedade da marca

@ Confianga na marca

@ Estudar novas ideias

@ Captar novos clientes

= ovre: [

Considera a publicidade que surge no seu mural de Facebook (ou de outra rede soclal)
relevante? *

® Sim, a maioria das vezes
® Ocasionalmente
@® Nso, nunca

Com que frequéncia clica na publicidade? *
® Frequentemente

@® Ocasionalmente

® Raramente

® Nunca

Considera a Informagéo obtida através de redes soclals fidedigna? *
@ Sim

@ Sim, se partir de um amigo

@ Sim, se partir de uma comunidade da especialidade

@ Sim, se partir da prépria marca

@ Ns&o, sou critico em relag@o a essas fontes

Guilherme Teal
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Presenga das marcas nas Comunidades Virtuals
Comunidades Virtuais = Redes sociais, blogs, féruns, wikis, youtube, etc.

Classifique as seguintes afirmagdes

As empresas devem estar presentes nas comunidades virtuals. *

12 3 45
0000

Qual a importancia dessa presenga? *
12 3 45
o0 00O

A presenga de uma empresa nas comunidades virtuals produz um impacto positivo na
sua notoriedade. *

12 3 45

o0 000

A presenga de uma marca nas comunidades virtuals produz um Impacto negativo na
sua notoriedade. *

1 2 3 435
o0 00O

Dados Séclo-demograficos

Sexo *
@® Masculino
@® Feminino

LET

® 15-18 anos

@® 18-25 anos

@ 25-35 anos

@ 3545 anos

@ 4555 anos

® 55-60 anos

@® Mais de 60 anos

Habllitagdes literarias *
@ 1° ciclo (ensino bésico)
® Até 12° ano

@ Bacharelato/ Licenciatura
® Mestrado

® Doutoramento

Guilherme Teal
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Agregado familiar *
® 1 pessoa

® 2 pessoas

® 3 pessoas

® 4 pessoas

@ Mais de 4 pessoas

Situagéo profissional *
® Empregado
® Estudante

@ Estudante/Trabalhador
® Desempregado

Guilherme Teal
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Entrevistas

5.4.2. Entrevista a Dr. César Pinto

Esta ao corrente das ferramentas que a Web 2.0 proporciona, tais como

as comunidades virtuais?

“Estou”

Na sua opinido quais sdo as potencialidades que estas comunidades
virtuais representam, ou seja, no que diz respeito as empresas o que é que estas

comunidades virtuais apresentam de inovac¢ao?

“Eu tenho uma opinido, ndo digo particular, mas acho que antes de tudo, se
deve distinguir os sectores. Por exemplo, uma PME como a nossa, termos uma pdgina
numa rede social ia implicar ter recursos inerentes para manter os contetidos,
precisamente para ndo criar um efeito adverso, que eu noto que acontece no nosso
site que é sofrer poucas atualizagbes e pouca manutengdo. Portanto, o que eu vejo é que
tem que ser enquadrado em funcgdo do sector de atividade, da marca da empresa e do
modelo de negocio da empresa. Volta e meia vou ao Facebook e procuro e vejo pdginas
de concorrentes nossos, alguns até bastante maiores, e tem por um lado poucos
seguidores e por outro lado apresentam contetidos muito estdticos, nota-se que fizeram
a pdgina colocaram o logétipo, e depois ndo dinamizaram aquilo. Por isso ndo sei até
que ponto é que isso pode criar um efeito adverso em alguém como um utilizador
ou um potencial ciente que aceda aquele espacgo e realize que estd totalmente

desatualizado e abandonado.”

“A minha opinido é que este tipo de fendmeno que sdo as redes sociais exige um
dinamismo muito grande para poder ser util. No entanto, acho que tem muito

potencial e é muito interessante mas enquadrado por sectores ou atividade.”

Guilherme Leal
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“As redes sociais tem um enfoque maior em empresas que vendem diretamente
ao consumidor, ou empresas que vendam uma marca, N0 nNosso caso os produtos que
comercializamos, embora sejam sobre o nome da empresa, nds ndo comercializamos
marca, comercializamos uma comodity, um produto que é igual ao da concorréncia, por
isso a comunicagdo ao nivel da marca ndo existe muito, o que existe sdo outras
componentes associadas que nos distinguem como o servigo, rapidez e satisfacdo do
cliente. Por vezes as empresas abrem um canal mas depois ndo estdo preparadas

para o manter.”

Entido acha que este canal nao seria 1util a sua empresa, devido aos
recursos necessarios para o manter e a probabilidade de estar constantemente

desatualizado?

“Sim, a desatualizagdo é um dos principais factores que vejo, e depois porque o
nosso cliente alvo ndo utiliza as redes sociais para esse efeito. Pois o prdéprio site da
empresa a nivel de catdlogos e caracteristicas técnicas dos produtos possibilita a
consulta do necessdrio. A minha perspectiva do assunto é que uma rede social deve ter
um contetido dindmico, estando constantemente atualizada, transmitir
informagdo nova, e nés nem temos capacidade de produzir essa informagdo nova, nem

o0 nosso cliente tipo recorre a esse instrumento para o seu dia a dia.”

Qual a sua opinidao pessoal sobre a presenca das empresas nas redes

sociais, empresas B2C ao contrario do G.LEAL que é B2B.

“Nesse sector acho fundamental, alguém que lida diretamente com o
consumidor e tem capacidade para gerir esse canal, acredito que seja um meio de
divulgagdo dptimo. Por exemplo a Porto Editora, a questdo de poder comprar livros
online, ter promogdes constantes, passatempos e guardar os dados dos seus sequidores
para utilizar em seu beneficio, permitem estabelecer um patamar de relagdo com o

cliente de lealdade que me parece interessante.”

Guilherme Leal
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Relativamente ao impacto das comunidades virtuais nas empresas,
acha que hoje em dia as empresas devem estar cada vez mais atentas a estas
comunidades? Impacto tanto positivo como negativo que possa surgir por

estarem presentes.

“A facilidade de reclamar e criticar é cada vez maior, gracas a estas
ferramentas da Web, como as pessoas ndo estdo face a face é mais fdcil mandar um
mail, mandar um comentdrio, por vezes atrds do anonimato. Isto pode gerar alguns
efeitos perversos na empresa ou na gestdo da marca, por outro lado também acredito
que as pessoas tem capacidade suficiente para distinguir um ataque pessoal ou o
denegrir da marca de uma critica perfeitamente fundamentada. A partir do momento
que uma empresa opta por se expor, numa comunidade virtual acho que é um dos
efeitos com que tem que lidar, tem que estar preparada para que a partida isso

va acontecer.”

Hipoteticamente, se o Dr. César Pinto tivesse esta posicio

administrativa numa empresa B2(C, apostaria nas redes sociais?

“Se tivéssemos a falar de produtos virados para o consumidor final, onde é
importante a gestdo da marca, da imagem e do cliente acho que nos tempos que correm
é imprescindivel que isso seja feito. No entanto, o contexto econémico também é
complicado em termos dos recursos que sdo adstritos na criagdo de
departamentos ou na contratagdo de pessoas alocadas exclusivamente a esse fim.
Mas creio que tem que ser feito. A evolugdo trouxe-nos até aqui e a que acompanhar

e inovar na medida do possivel.”

Acha entdo que, sobretudo para empresas que trabalham com o

consumidor final, é inevitavel aderir a estas comunidades?

Guilherme Leal
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“Ndo aderir as redes sociais é quase como dizer “vou deixar de ter telemdvel,
porque antes também ndo tinha e agora também ndo tenho que ter”, é inevitdvel, é uma
consequéncia normal da sociedade atual. Atualmente eu sei que a nivel mundial estdo
ligadas a internet 1.6 bilies de pessoas, em 2016 estima-se que este numero cres¢a para
3 bilides de pessoas ligadas em rede, e portanto as redes sociais claramente vdo ser o
fenémeno crescente da interagdo social. Tudo se estd a desenrolar para uma integragdo
de plataformas de social commerce, dos amigos poderem fazer recomendagdes de
marcas, produtos ou servigos, e por isso acho que quem lida diretamente com o
consumidor final, quem tem que gerir uma marca, uma imagem, é fundamental esta

presenga.”

Entdo, a estar presente, uma empresa deve estar presente de ‘corpo e
alma’, e disponibilizar os recursos necessarios para marcar presenca como

deve ser?

“As redes sociais sdo mais uma ferramenta, mais um canal, ndo existe por
si. Ndo é estratégico, eu diria mesmo que é algo que deveria ser integrado na
estratégia da empresa, algo que a empresa pode usar para alargar um pouco o seu
ramo de atuag¢do mas integral na sua filosofia, no seu modelo de negocio. A rede social
tem que servir os interesses da empresa integrada na estratégia que a empresa
tem definida. Por isso, a empresa quando se propde a esse nivel de exposigdo tem que
pensar se isso vai ou ndo comprometer o seu modelo de negocio ou a sua imagem, por
isso penso que isso deve ser bem pensado. As redes sociais serdo um mecanismo

vdlido se conseguir ser integrada na estratégia da empresa, ser mais um canal.”

Entao ndo basta ser uma empresa B2C para essa ferramenta ter sucesso.

E necessario um envolvimento a 100%.

“Creio que seja necessdrio uma determinada dindmica para manter os
seguidores das redes sociais ativos e entretidos. Quando vejo o nosso negocio, tenho a
perfeita no¢do que nés ndo teriamos capacidade para ter uma pdgina numa rede

social, por um lado ndo teriamos interesse pela questdo dos clientes alvo, mas também

Guilherme Leal
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porque ndo teriamos capacidade de promover conteudo interessante e apelativo,

precisamente por o factor do dinamismo, uma rede social pressupde interagdo,

pressupbe perguntas e respostas, uma rotagdo de informagdo que ndo se adequa muito

ao nosso modelo de negocio.”

Terminava com uma ultima questao, acha que o tipo de cliente interfere

também nesta presenca?

“Sim, no nosso negocio lidamos com clientes que nem e-mail utilizam.
Alids, recentemente aconteceu uma peripécia curiosa que da para perceber um pouco o
tipo de clientes que temos: passamos a ter a tabela de pregos apenas em modelo PDF,
enviamos por mail e pusemos no site da empresa onde os clientes podem descarregar.
Tivemos pelo menos 2 clientes que se queixaram, inclusive um desses clientes deu-se ao
trabalho de enviar um faz a dizer que se nds ndo lhe fornecéssemos uma tabela e
formato papel, que ele deixava de nos comprar material, porque ndo tem acesso a
internet e por isso ndo tem como ver os pregos. Por isso temos clientes que ainda estdo
bem longe das redes sociais. O nosso perfil tipo de cliente claramente ndo usa as redes
sociais como uma ferramenta de trabalho. Mas agora se pensarmos uma empresa como

a FNAC é inevitdvel que marque presenga pois o tipo de cliente é totalmente avangado

neste tipo de situagoes.”

5.4.3. Entrevista Sra.D. Maria José Pinho

Na sua opinido, quais siao as potencialidades que estas comunidades
virtuais representam, isto é, no que diz respeito as empresas o que é que estas

comunidades virtuais apresentam de inovac¢ao?

“ Boa tarde. Efetivamente a WWW, diz tudo: world wide web, é o mecanismo
mais ativo e veloz na difusdo de dados. A capacidade do sistema em armazenar as

informagdes e a facilidade da pesquisa sobre as minhas necessidades, sGo o meio mais

Guilherme Leal
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rdpido e eficaz que alguma vez existiu. Como empresdria, faco essa procura:
efetivamente, sempre que tenho uma diivida vou a internet, procurar a resposta, que
muitas vezes toca na solugdo. As empresas, sejam elas quais forem tém todo o
interesse em ter os seus contetidos e informagées, na web. Tenho a certeza que é o
maior parceiro empresarial que existe. O primeiro contacto é sempre através da
informagdo dada pela internet. E o facto das comunidades virtuais serem a atracdo
do momento, torna este meio ainda mais atrativo tanto para um consumidor
privado, como para uma empresa. A interacdo quase imediata com os
consumidores é, para mim, uma grande vantagem destes novos meios, no qual é
possivel existir uma comunicacdo de duas vias. Criar uma relacio com os

consumidores, com estas facilidades, vem dar um novo dnimo ao negdcio.”

Recentemente decidiu registar a sua empresa numa rede social,

porqué?

“ Sim, resolvi registar, porque me senti “ atrasada” em relagdo ao mercado de
trabalho, e apercebi-me da utilidade que este meio de comunicagdo pode trazer a minha
empresa. A rapidez de partilha, e o facto de ndo pagar nada sdo factores muito

atrativos.”

Ja teve algum feedback?

“Sim. Muito rapidamente e com boas perspectivas de trabalho”

Aderiu a este canal de informagcao porque é novidade e quer
acompanhar as tendéncias, ou, acredita que o futuro passara muito pela web?

Porqué?

“ Aderi a este canal porque acredito que tudo passard pela web. E apenas uma
confirmagdo do que jd existe. Na minha drea de negdcio, como trato de recepgées, a

web, permite-me expandir o meu negdcio além fronteiras...estou a negociar um
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casamento, por exemplo, com a noiva que esta em Berlim, o noivo em Nova York,
os pais em Portugal... e assim nasce e se faz um acordo! Com a caracteristica que

todas as pessoas hoje querem: respostas rdpidas”

Tem consciéncia que, para manter os seguidores de uma marca
presente numa rede social interessados é necessario criar uma pagina algo
dinAmica, com um conteido informativo cativante e constantemente

atualizado. O que planeia fazer para cativar os seus seguidores?

“Cada vez a formagdo é mais especifica e creio ser essa a meta do futuro. Na
minha drea conto com a colaboragdo de alguém que sabe usar todos os mecanismos da
internet, para eu poder, ter um retorno, do investimento que fago. A atualizagdo dos
conteudos, das palavras chave, das imagens, da informagdo para novos
parceiros, ou outros conteiidos programdticos, sdo dreas que quero dar

primazia.”

Acha que por estar presente numa rede social obtém uma vantagem

competitiva face a sua concorréncia?

“Sim. Desde que as minhas informagées sejam colocadas de forma inteligente.
Aqui entra com muita determinagdo o programador da informdtico. Ele melhor do que
ninguém terd de saber dar a resposta inteligente, que eu como empresdria, quero dar

aos meus clientes, ao meu mercado e aos meus concorrentes “

Acredita que gracas ao efeito viral que as redes sociais proporcionam,

podera propagar o nome da sua empresa mais rapidamente?

“Sim, um dos objetivos desta presenga serd precisamente atingir novos publicos,
de preferéncia os jovens. E acredito que através deste meio, os atingirei mais facilmente.
Até porque, jad me apercebi que as pessoas gostam de partilhar as suas experiencias no

Facebook, e isso pode proporcionar novas oportunidades a minha empresa.”
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Terminava com uma ultima questio, quais sao as suas espectativas em

relacao a esta presenca?

“A presenga da minha empresa na internet, cria-me a expectativa de muitos
bons negdcios e ndo me deixa abrandar a minha vontade de ser e estar atual, aliada d

minha for¢a de vontade de crescer, destacar e diferenciar-me no mercado de trabalho”

5.4.4. Entrevista a Eng.2. Luis Abreu

Na sua opinido quais sdo as potencialidades que estas comunidades
virtuais representam, isto é, no que diz respeito as empresas o que é que estas

comunidades virtuais apresentam de inovac¢ao?

“Nos tempos que correm, partindo do principio que a empresa oferece
produtos relevantes no seu mercado, a possibilidade de realizar mais e melhor
negdcio estd intimamente ligada com a rapidez e precisdo com que comunica com

os seus clientes. Este principio também se verifica na agilidade concorrencial.”

“Perante estes factos, as comunidades virtuais possibilitam comunicar com
os clientes de uma forma ativa , transmitindo de uma forma sempre renovada a
mensagem da marca/produto e respeitando critérios de segmentagdo livremente
escolhidos pelo cliente e portanto que lhe interessam. E provavelmente neste ponto
onde estd uma das mais valias por todos conhecidas do social marketing: Permite
comunicar de forma segmentada e de acordo com as caracteristicas do cliente. Por
outro lado, se a marca for visivel e bem vista, a autoestima do cliente sai refor¢ada, pois,
na sua perspetiva, os seus pares ficam a saber do seu interesse por algo que é
valorizado...A utilizagdo de redes sociais ou comunidades virtuais pode combater o

medo da insignificdncia, muito em voga nos nossos dias.”

“A inovagdo prende-se com a forma como se relacionam os clientes entre eles, e

como a rede cresce de forma exponencial em determinados momentos da sua existéncia.
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Outro desafio que a inovagdo responde, prende-se com o manter a comunicagdo sem

exagerar na atengdo requerida e sem ser demasiado intrusiva.”

“A ldgica de time-line também é uma das inovagdes de realgcar, pois
permite um registo cronolégico e manter a memoria , o que é importante para as

marcas e para os clientes.”

Acha que uma ferramenta como o Facebook é itil para divulgar uma

empresa, marca ou servico? Porqué?

“O Facebook é uma estrutura que conta neste momento com 900 milhdes de
utilizadores. As redes sociais jd fazem parte de um certo status social que as pessoas
querem fazer parte. E o tipo de empresas que uma pessoa segue, pode dizer muito de si.
Ter uma estrutura com esta dimensdo a distdncia de um click é, sem duvida,
benéfico para uma empresa, pois permite chegar praticamente cara-a-cara com

o consumidor e falar com ele diretamente.”

Na sua experiencia profissional, acha que as empresas que vendem ao
consumidor final, como a Porto Editora, devem obrigatoriamente marcar

presenca nas comunidades virtuais? Porqué?

“Creio que devem marcar presenga empresas cujos produtos sejam relevantes e
de interesse para o consumidor final, um produto que é facilmente comprado num

estabelecimento comercial.”

“Acho que nem todas as empresas tem o interesse em marcar presenca
nas comunidades virtuais, pois existem certos produtos que o consumidor final ndo
quer saber. Poucos se iriam interessa com a presenga de uma empresa como a Cimpor
por exemplo, que vende cimento. Este tipo de produto ndo é atrativo para os

consumidores finais pois ndo vdo a Cimpor comprar um pouco de cimento.”

“No entanto, o facto de uma empresa de consumo estar presente é positivo, pois

permite chegar a mais pessoas, criar tendéncias e levar ao consumo. Permite, no caso
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dos livros, promover a critica ou opinido do consumidor comum e partilha-la com o

universo de utilizadores.”

Na sua empresa, qual a monotorizacio e recursos necessarios para
controlar a presenca da marca numa plataforma social como o Facebook ou

Twitter?

“Antes de mais é importante entender, estando presente numa rede social
ndo se pode atentar a liberdade de expressdo de cada individuo, pois isso pode
tornar-se numa situagdo incontroldvel, como foi o caso da Ensitel, que optou por apagar
o comentdrio de uma cliente insatisfeita, criando assim uma revolta de indignagdo dos

cibernautas.”

“E necessdrio existir uma permanente monotorizacdo dos conteiidos.
Manter os seqguidores permanentemente atualizados e entretidos é uma grande parte da
monotorizagdo de uma pdgina de uma empresa numa rede social como o Facebook.

Existe uma monotorizagdo as campanhas e ao feedback dos seguidores.”

“Tentamos da maneira possivel dar resposta aos nossos seguidores, tirando as

duvidas necessdrias e clarificando qualquer mal entendido.”

“Para esta monotorizagdo é necessdrio contratar pessoal da drea de marketing,
da drea de comunicagdo que tenha grande poder de comunica¢do e tenha
maturidade suficiente para poder estar a frente de uma coisa destas. Pois isto ndo é
nada mais nada menos do que estar a frente de um cliente, ou um grupo de clientes, a
conversar com eles. Ter cuidado com o que se diz e com o que ndo se diz é uma grande

ferramenta desta monotorizagdo.”

Num mundo onde cada vez mais pessoas tem acesso a internet, quais

sao as suas expectativas em relacao ao futuro das redes sociais?

“O social media veio para ficar. Agora que os consumidores comegam a ganhar

voz, dificilmente o irdo abdicar. “
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“Ndo sei dizer o que serd das redes sociais, ou do Facebook, mas creio que este
meio veio para ficar. As redes sociais jd ndo se cingem ao estilo do Facebook. O e-
Commerce estd num grande boom gracas a este fenomeno. O site booking.com é um
exemplo de rede social e e-Commerce, onde um individuo escolhe as suas preferéncias,
mas no final sé se ird decidir apds ler os comentdrios, opinides, avaliacées e experiéncias
de outros individuos com os mesmos gostos. Estas opinides tem um grande peso no
individuo que ird acabar por comprar o servigo. Esta evolugdo permite aos
consumidores comprarem cada vez mais e melhor, sem o risco associado a uma md

experiéncia.”

“As minhas expectativas em relagdo ao futuro passam muito por aqui, onde
tudo se sabe e partilha, e os produtos e servigos sdo realmente feitos de modo a

nos agradar sem qualquer falha.”

5.4.5. Entrevista Dr. Pedro Lopes

Na sua opinido quais sao as potencialidades que as comunidades

virtuais representam?

“A meu ver, a grande potencialidade de uma comunidade virtual como as redes
sociais reside na sua inovacdo como canal de comunicacdo. E um meio recente e
menos invasivo que todos os outros até ao momento. No seu dia a dia, os
consumidores sdo constantemente bombardeados com publicidade, estejam onde
estiverem. Ligam a TV, levam com publicidade, a ler uma revista, levam com
publicidade, a ouvir a rddio, levam com publicidade, vdo na rua e levam com

publicidade.”

“As redes sociais permitem aos consumidores eleger as marcas que
querem acompanhar e ser informados, de forma a que ver e receber publicidade se

torna num processo muito menos ‘chato’, pois é feito de livre vontade.”

Guilherme Leal
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“Outra grande potencialidade das comunidades virtuais é o conhecimento que
oferece as marcas. Até ao momento, sempre que uma marca queria a opinido dos
consumidores relativamente a um certo produto, era necessdrio criar um focus group e
desenvolver estudos de mercado para estudar as suas opinibes. Isto é um processo
extremamente dispendioso para a empresa, no entanto é essencial. Hoje em dia, gracas
a redes sociais como o Facebook, podemos criar concursos juntos dos nossos fds, e
pedir diretamente a opinido de centenas ou milhares de fds sobre um
determinado produto, e depois basta recolher a informagdo e estuda-la. Os custos

sdo radicalmente inferiores, e o numero de opinibes é tremendamente superior.”

Acha que uma ferramenta como o Facebook é til para divulgar uma

marca, produto ou servico? Porque?

“Acho que o Facebook é uma ferramenta extremamente ttil para divulgar

produtos virados para os consumidores finais.

E uma rede social com uma capacidade de crescimento nunca antes
imaginada. Isto torna-a uma mina de ouro para muitas empresas, pois contem
consumidores de todas as idades, gostos e feitios. E é um fendmeno que ndo afecta
apenas os jovens, como seria de imaginar. Se bem me recordo, a ultima vez que vi a
distribuicdo por idades, 20% dos utilizadores tem entre 45 e 54 anos. Isto ndo é um

uma moda de idades, mas sim uma moda para todas as idades. “

“A facilidade de partilhar uma opinido, um gosto, é enorme. Isto torna-se
extremamente aliciante para as empresas. No entanto, ndo para todas as empresas.
Apenas uma empresa virada para os consumidores finais consegue retirar o
maior proveito desta ferramenta. Uma empresa que vende vidros ndo terd grande
sucesso no Facebook, pois os consumidores ndo querem saber disso, apenas contratam
alguém que compra e instala os vidros onde for preciso. Ou mesmo empresas com
produtos essenciais mas pouco interessantes, como fésforos. Ninguém quer saber disso,

nem muito menos se importa qual a marca que compra.”
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Entio, a sua opinido é que nem todas as empresas tem a necessidade de

estar presente numa rede social?

“Como disse anteriormente, existem produtos que por mais necessdrios que
sejam, as pessoas ndo precisam nem querem receber informagdes sobre eles. Ndo me
interessa de onde vieram os vidros da minha casa, interessa-me que os tenho. Ninguém
se interessa em acompanhar uma marca de vidros, pois ndo é um produto atrativo que

se compra num supermercado.”

Empresas como a L’Oréal devem apostar nestes canais de comunicac¢io?

Mesmo tendo em conta a manuteng¢io necessaria?

“A meu ver, sim claro. A L'Oréal foi sempre uma marca muito ligada aos seus
consumidores. Estar ausente de uma rede social como o Facebook ndo teria
qualquer légica. A manutengdo é algo essencial se queremos estar presentes de
uma forma decente. Ndo vemos isto como um custo, mas sim um investimento.
Optamos por contratar uma agencia para gerir a nossa pdgina de Facebook, de
modo a que esteja constantemente atualizada e exista uma resposta a
praticamente todos os nossos fds. A manutengdo é essencial, pois uma pdgina

desatualizada e sem respostas passa uma imagem de desleixo e abandono. “

E entdo da opinido que a manutencio é um elemento imprescindivel?

“Como referi anteriormente, sim, acho que a manuteng¢do duma pdgina que
milhares de fés tem acesso deve estar bem cuidada. Aos olhos dos consumidores,
a pdgina reflete a imagem da empresa. Dai, contratarmos uma agencia que garante

um acompanhamento completo e manutengdo constante da nossa pdgina. E um

investimento necessdrio se nos queremos manter na vanguarda da inovagdo.”

Guilherme Leal
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A L’Oréal Portugal tem neste momento cerca de 74 mil fas, acredita que
os fas sdo sindnimo de clientes/consumidores? Tera isto algum impacto nas

vendas?

“Ndo acho que cada ‘Like’ que a pdgina da L’Oréal Portugal tem se traduz num
cliente que é realmente um consumidor ativo. No entanto, acho que cada fda, num
determinado momento, comprou um produto da marca e identifica-se com a
empresa, caso contrario ndo era seguidor. Acredito que todos esses 74 mil fds jd
compraram um produto L’Oréal numa determinada altura. E acho também que, um
cibernauta possa ir dar a nossa pdgina, e identificar-se com algum produto que

seja publicitado, tornando-se assim um possivel cliente “

“Seguir uma marca numa rede social significa que essa pessoa se
identifica e quer estar a par de todos os produtos, promogcdes e campanhas que a
empresa desenvolve. Por isso, estes fds podem também ser sindnimo de vendas, pois
quanto maior o numero de fds, maior a probabilidade que eles queiram experimentar os

produtos que sugerimos na nossa pdgina.”

Na sua opiniao, qual o impacto na notoriedade da marca por esta estar
presente nas redes sociais? Acha que por uma marca nao estar presente numa

comunidade virtual isso produz um impacto negativo na sua notoriedade?

“Obviamente que por marcar presenca numa comunidade virtual, existe algum
acrescento de notoriedade. No entanto, as pessoas que procuram a nossa pdgina ja
conhecem a marca. Ndo creio que os consumidores passem a conhecer a L'Oréal
gragas a sua presenga no Facebook. O que este meio ajuda é a criar uma boa
imagem na mente dos consumidores, de uma marca preocupada com os seus clientes

e ativa. E isto sim, vai influenciar a sua notoriedade junto dos consumidores.

Ndo acho que pelo facto de uma empresa estar ausente de uma rede
social isso vd produzir um impacto negativo na sua notoriedade. Acho sim, é que
essa empresa pode perder alguma vantagem competitiva em relagdo aos seus

concorrentes que estdo presentes.”
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Uma ultima pergunta, visto que a auséncia de uma empresa das
comunidades virtuais ndo provoca um impacto negativo na sua notoriedade,

tera algum impacto negativo nas suas vendas?

“Creio que ndo, a auséncia de uma marca do Facebook, por exemplo, ndo
acredito que inflicta um impacto negativo nas vendas. Acho é que ndo causa impacto
nas vendas ponto final. Se ndo estd presente ndo beneficia de vantagem
competitiva, mas ndo creio que os consumidores deixem de comprar por a marca
ndo estar presente numa rede social. Ndo acho q exista nenhum impacto negativo a

nivel de vendas.”

Guilherme Leal . — —
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