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RESUMO

Dado o crescimento do interesse nos meios sociais digitais em geral, e
pelo marketing através dos social network sites (SNS) em particular, que
permitiram as empresas de menores dimensdes, com menos recursos
financeiros e humanos, conseguirem estar mais perto dos seus clientes, é
pertinente saber “como as organizagbes de pequena dimensdo adotam as
plataformas sociais e que métricas utilizam para a sua monitorizagao?”. O
estudo, de carater exploratorio, procura analisar algumas dimensdes do social
media como as principais plataformas adotadas, a estratégia, as ferramentas
disponiveis, e principais métricas para a sua monotorizagao e medi¢ao. Procura
também perceber quais as principais motivacbes das empresas a estarem
nessas plataformas sociais assim como, quais os principais objetivos e
beneficios que esperam alcangar do seu uso, destacados quer na literatura quer
pelos profissionais da area e pelas organizagdes. O presente trabalho foca
também a existéncia de campanhas pagas e as suas métricas. Para responder
a questao de investigacado foram entrevistadas duas organizacdes de servigos,
a Clinica Médica da Foz e o Clube Fluvial Portuense.

A metodologia usada para responder as questdes de investigacao foi
inspirada no estudo de caso e usou-se como instrumento de recolha de dados,
uma entrevista semiestruturada estruturada nas dimensdes e atributos que
emergiram da revisao de literatura.

Dos principais resultados, destaca-se a importancia dada aos objetivos de
social media. Na clinica Médica da Foz destacam o reconhecimento /
notoriedade da marca, enquanto no Clube Fluvial Portuense consideram o
envolvimento com o consumidor como o mais relevante. Assim como, a
importancia dada a ferramentas de monitorizagdo como o Facebook Insights, por
ambas organizagdes. Destaca-se, ainda, a criagdo, de um quadro de atuagéo de
ambas as organizac¢des no social media, e também, a construgdo de um quadro
com as principais métricas e objetivos para os meios sociais digitais nas

empresas.

Palavras-chave: social media, social network sites



ABSTRACT

Generally given the growing interest in online social media, and for
marketing through social network sites (SNS) particularly, which allowed smaller
companies with fewer financial and human resources, have to be closer to its
customers, it’s pertinente to know “how small organizations adopt social platforms
and metrics used for monitoring?”.

The study attempts to analyze some dimensions of social media as the
main platform, strategy, available tools, and key metrics for monitoring and
measurement. Also try to understand what the main motivations of the companies
to be in these social platforms as well as what the main objectives and benefits
they hope to achieve frm its use, highlighted either in literature or by professionals
ang organizations. This study focuses also the existence of paid and their metrics
campaings.

To answer de research question were interviewed two service
organizations, Clinica Médica da Foz and Clube Fluvial Portuense. The
methodolody used to answer the research questions was used as data collections
instrument, semi-structured interview. The literature review sought to identify
metrics and evaluations models for the adoption of social media by companies.

The main results highlight the importance given to social media goals. In
Clinica Médica da Foz highligh the recognition/brand awareness, while at Clube
Fluvial Portuense consider engagemente with the consumer as the most
relevant.

As well as the importance given to monitoring tools like Facebook Insights,
by both organizations. Also noteworthy is the creation of a performance
framework of both organizations in social media, and also the construction of a

table of key metrics and goals for digital social media in companies.

Keywords: social media, social network sites,
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Introducao

Nesta seccao pretende-se contextualizar o tema de investigagado do
presente estudo, identificando-se a pertinéncia do mesmo e os seus objetivos.
Identifica-se também, a questdo de investigacdo, a metodologia usada e, por

ultimo, faz-se uma breve descricdo da estrutura do trabalho.

Pertinéncia do tema

A internet teve um papel preponderante nas constantes mudangas e
evolucdo da sociedade, trouxe novas maneiras de interconexao nao so entre as
pessoas, mas também entre as pessoas e organizagdes, especialmente com o
surgimento da Web 2.0 (Boyd, 2007; Hajli, 2014; Constantinides, 2011; Berners-
Lee, 2011). O termo — Web 2.0 - é utilizado aquando da transformacao da
internet como meio de informacado para meio de comunicagao (Blyth, 2011).
Verificou-se uma transformacado drastica na maneira de comunicar do
consumidor, como, onde, quando e com quem comunica, € consequentemente

o0 modo de comunicar das organiza¢gdes com o seu publico-alvo.

Na web 2.0, as pessoas nao se limitam a navegar e absorver informagao,
tornam-se “prosumers” (produtores e consumidores), e assim, estdo online a
pesquisar e ler conteudos elaborados por outros e também a produzir conteudos
(Ellis M. & Kelly B., 2007). Com a introduc&o deste novo conceito, baseado em
diferentes plataformas, conduziu as empresas a mudarem e melhoram a maneira
de se relacionar com os seus clientes e sociedade. O social media veio
revolucionar a maneira e estratégias que as empresas usam para comunicar,
destacando-se que atualmente, o controlo da informacao é realizado pelo cliente.

O social media tem por base os ideais e fundamentos da web 2.0, sdo
percebidos por um elevado numero de pessoas como uma forma inovadora e
até “ativista” que ajuda as pessoas a conectarem-se de maneira genuina,
verdadeira e pessoal (Holloman,2012) e, ao favorecer o relacionamento, a
construgdo de comunidades e a promogéao da participagao ativa (Hutter et al.,
2013) tem estimulado marcas a usa-lo como uma forma eficaz de interagdo com

0s seus clientes.



O social media inclui uma alargada janela de foruns Word of Mouth (WoM)
como os SNS, comunidades de conteudos, blogs, sites de classificagdo de
produtos ou servigos, féruns de discusséo na internet entre outros (Mangold &
Faulds, 2009). Com as suas capacidades interativas e comunicativas
excepcionais, os SNS oferecem novos caminhos para as empresas (Sigala,
2012; Yoon, 2008). A maioria das empresas usam os SNS como ferramentas
para o envolvimento do cliente e colaboragdo. No entanto, estes também podem
aumentar a notoriedade da marca (Barwise & Meehan, 2010). Ao ter um papel
preponderante nas decisbes de escolha do consumidor € um conceito
importante, tanto no marketing como no comportamento do consumidor. Os
consumidores confiam mais do que nunca nas fontes de informagéo online como
os SNS, na tomada de decisdes. Portanto, € importante ter bem definido os
principios e valores da marca nas redes sociais (Barwise & Meehan, 2010). A
apresentacao eficaz da marca contribui diretamente para a sua notoriedade, que
€ a capacidade do cliente para a reconhecer e lembrar quando fornecida uma
pista (Berry, 2000; Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014; Lin, 2013).

Em 2015, quase trés quartos das empresas europeias com 10 ou mais
empregados tinham um website e 39% usaram pelo menos um tipo de social
media e 36% usavam as redes sociais, como por exemplo o Facebook. (Eurostat,
2015).

A constante evolugdo do mundo online leva a que algumas empresas
possam abragar as novas tecnologias, devido a pressao para "ser digital", mas
nao se preocupam sobre o significado para o negécio, da presenga no ambiente
virtual (Leung, D et al., 2013).

O social media esta cada vez mais a tornar-se omnipresente e precisa de
ser gerido, como todas as outras formas de media que as organizagdes utilizam
para atingir as suas metas e objetivos. No entanto, o social media é diferente de
qualquer media tradicional ou outra, por causa da sua estrutura de rede social e
natureza igualitaria. Estas diferencas exigem uma abordagem de medicao
distinta como um pré-requisito para a devida analise e posterior gestao (K. Peters
et al., 2013).

Dentro de um contexto comercial, as redes sociais oferecem beneficios

significativos, incluindo a melhoria do valor econdmico para as organizagdes (N.



Michaelidou, 2011). No entanto, para uma empresa perceber o verdadeiro valor
do social media, ha muitos aspetos do seu uso que devem ser medidos, bem

como muitas maneiras diferentes de medir.

Objetivos e questdes de investigacao

A questado de investigacdo, a que se pretende responder no presente
estudo, é, “como adotam as organizagdes de pequena dimenséo as plataformas
sociais e que métricas utilizam para a sua monitorizagao?”.

Para orientar a pesquisa e resposta formula-se como objetivo central a
identificacdo de como as organizagcdes de pequena dimensao adotam as
plataformas sociais e que métricas utilizam para a sua monitorizagao.

Para atingir este objetivo formulam-se o seguinte conjunto de objetivos
secundarios:

e analisar o uso do social media, com destaque para os SNS (sites
de redes sociais);

e perceber quais as motivagdes das empresas e dos consumidores
a estarem presentes nestas plataformas sociais;

e quais os principais objetivos da social media e que beneficios se
espera alcangar do seu uso quer na literatura quer pelos
profissionais da area e pelas organizagdes.

Inspirado na metodologia de estudo de caso faz-se um estudo exploratério
e de cariz qualitativo a duas empresas que usam os meios digitais no seu modelo

de negécio.

Metodologia da investigacao

A metodologia usada para responder as questbes de investigacao foi
inspirada no estudo de caso e usou-se como instrumento de recolha de dados,
uma entrevista semiestruturada. A revisdao de literatura procurou identificar
métricas e modelos de avaliacao para a adog¢ao de social media pelas empresas.
Com base nessa revisao de literatura foi possivel definir o instrumento de recolha

de dados e criar um quadro conceptual de analise.



Estrutura do trabalho

A primeira parte da dissertacao diz respeito a introdugao, onde é
apresentado o ambito, a relevancia, objetivos da dissertacdo e também a

metodologia utilizada.

Os capitulos 1, 2 e 3 desta investigagdo dizem respeito a revisdo da
literatura existente acerca do tema em estudo, com o intuito de fazer um

enquadramento teodrico.

A abordagem usada nestes capitulos procurou ser metddica, rigorosa e
sistémica. Evitou-se uma pesquisa desalinhada e errénea da investigagcéo
publicada. O método para encontrar artigos relevantes acerca do social media e
sua avaliacao, foi a sugerido por Webster e Watson (1993) e também seguido
por W.C. Chiou et al. (2010). Os autores sugerem uma estrutura de quatro

passos:

1. Pesquisar palavreas-chave especificas em bases de dados de jornais de
referencia.
As bases de dados usadas neste estudo foram essencialmente a
EBSCOhost, Emerald, ScienseDirect, Taylor & Francis, etc. Os artigos que
eram considerados como possivelmente interessantes e revelantes eram
identificados pela pesquisa de titulos com palavras-chave como “Social
media”, “Social networking Sites”, “Internet’” e “Web” e abstracts com as
palavras-chave como “evaluation”, “strategy”, “measurement”, “metrics”,
“framework”, “model”, “Roi”, “Facebook” e “literature review”. Inicialmente
escolheu-se o ano de 1990 como data de inicio e mais tarde reduziu-se a
pesquisa apartir de 2008, data que teve as primeiras investiga¢des acerca do

tema em questao.

2. Para selecionar os artigos mais relevantes usou-se o “Web of Sciense”, que
permitiu perceber a importancia e indices de citagao dos artigos encontrados.
Inicialmente, sé foram usados artigo que estivessem publicados na web of

science, mas mais tarde, alargou-se a pesquisa por ser um tema especifico



recente e ainda com poucas investigagoes presentes na “web of science”. No
entanto, foram na mesma apenas considerados artigos e autores que
tivessem sido citados noutros estudos e considerados como de referencia,

no tema em analise.

Examinar os artigos candidatos através da leitura do seu titulo e abstract.
Os artigos considerados como candidatos ao estudo, eram examinados com
base no seu titulo e abstract e aqueles que se focavam no tema e pareciam

relevantes eram lidos e tidos ou ndo em conta, consuante a relevancia

percebida e interesse despertado.

O utimo passo era determinar o numero de citagdes dos artigos restantes.

No quadro n. °1, pode-se ver os artigos analisados para a realizagdo desta

dissertagdo assim como o seu n. ° de citagdes e jornal publicado.

Quadro 1: Artigos utilizados na dissertagdo por autor, n® de citagées e metodologia

Ne
Jornal Autor citag Base de dados
oes
Social I\/.Iedlva Engage.meptand Publlc'HeaIth public Health Heldman et al,
Communication: Implications for Public Health ) 17 Pro quest
N . e 1» Reviews (2013)
OrganizationsBeing Truly “Social
Relati igh luati f the f: i i Busi Media N
elative weig tt.ava uat|.0n o t e factors inducing usiness Media New C. Choi, (2015) 1 Springer
social media service use York
We're all connected: The power of the social media . . Hanna et al., .
Business Horizons 99 Elsevier
ecosystem (2011).
Social Media Metrics — A Framework and Guidelines | Journal of Interactive | K. Petersetal., 3.8 Elsevier
for Managing Social Media Marketing (2013)
Influence of social networking site and user access Journal of Consumer | Heinrichs, J, H. et 3 Wiley Online Librar
method on social media evaluation Behaviour, 2011 al., (2011) y ¥
Creating a Measurable Social Media Marketing V. Kumar et al
Strategy: Increasing the Value and ROI of Intangibles Marketing Science ' v 13 Informs
) (2013)
and Tangibles for Hokey Pokey
Beyond the "Like" Button: The Impact of Mere
. . . Naylor, R et al., 33- .
Virtual Presence on Brand Evaluations and Purchase | Journal of Marketing American
o ) . ) (2012) 164
Intentions in Social Media Settings
Social Media Brand Community and Consumer .
X e . Information Systems Goh, Hetal,,
Behavior: Quantifying the Relative Impact of User- 35 Informs
Research (2013)
and Marketer- Generated Content
Weinberg, B. &
Social spending: Managing the social media mix Business Horizons Pehlivan, E. 37 Elsevier
(2011)
Usage, barriers and measurement of social media . .
. . o . . Michaelidou, N .
marketing: An exploratory investigation of small and | Insdustrial Marketing 36 Elsevier
| etal., (2011)
medium B2B brands
Social Media in Tourism and Hospitality: A Literature Journal of Travel & | Leung, D. et al., 40 Tavlor & Francis
Review Tourism Marketing | (2013) ¥



https://scholar.google.pt/citations?user=K4KNY3YAAAAJ&hl=pt-PT&oi=sra
https://scholar.google.pt/citations?user=K4KNY3YAAAAJ&hl=pt-PT&oi=sra
https://scholar.google.pt/citations?user=K4KNY3YAAAAJ&hl=pt-PT&oi=sra

Social media? Get serious! Understanding the

J.H. Kietzmann et

Busi hori 284 Elsevi
functional building blocks of social media usiness horizons al., (2011) sevier
HO\A.I e—WQM recommgndatlons. mfluence. prqduct Journal of Business P. Gupta & J. . . .
consideration and quality of choice: A motivation to . 35 Elsevier / ScienceDirect
. . . Research Harris, (2010)
process information perspective
What We Know and Don't Know About Online Word- | Journal of Interactive R. King, P . .
of-Mouth: A Review and Synthesis of the Literature Marketin Racherla & V. 20 ScienceDirect
' v € Bush (2014)
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A Ultima parte da dissertacao diz respeito as conclusdes do trabalho e

sugestdes de investigagdes futuras.




Capitulo 1- Internet: advento e Web 2.0

Advento da web

A internet aparece pela primeira vez em 1957, na altura da guerra fria e
aparece como um sistema concebido para as tropas poderem trocar estratégias
altamente secretas (Almeida, 2005). Apos a sua apresentacdo em 1972, e do
estabelecimento das primeiras ligagdes internacionais um ano depois, a rede
ARPANET cresceu lentamente nos anos 70, mas, por razdes de segurancga,
continuava a ser uma rede estrictamente controlada pelos militares e inacessivel
a largos sectores da comunidade académica internacional e dos EUA. Em 1983,
com a adopg¢ao dos protocolos TCP/IP na ARPANET (da qual se separou a
componente estritamente militar formando a MILNET), a criagdo da CSNet
(Computer Science Network) e a sua ligagcdo a ARPANET, que surgiu a
verdadeira Internet (Leiner et al, 2012). Simultaneamente, surgiu o modem
(aparelho que permite a comunicagao entre dois computadores a distancia sobre
linhas telefénicas analdgicas), este € um marco de elevada relevancia e
importancia na evolugéo da internet. Mais tarde em 1989, através de Tim Burners
Lee surge um espago comum de informacgao, a Word Wid Web onde as pessoas
comunicavam informagdes livremente. A word wide web tornou a internet mais
facil e chamativa para os utilizadores, as empresas comegam também a servir-
se da internet como canal de comunicagdo e publicidade com o objetivo de
chegarem ao mais numero de clientes possivel. Foram surgindo diversos
websites com ferramentas que possibilitavam pesquisas rapidas e inteligentes
que tiveram uma enorme aceitagao pois facilitavam em muito o acesso a

informacgéo.

Markham (1998), define a web como uma rede de computadores interligados
que permitem revogar a distancia fisica entre pessoas e falsificar o tempo, pois
cada um interage quando e como lhe for mais conveniente. Esta interacgéo pode
ser feita de variadas formas como visuais, sonoras ou outras. A internet
caracterizada como web 1.0 era basicamente s6 de leitura, era estatica e
unidirecional. As empresas colocavam online os seus produtos e assim o0s
clientes podiam informar-se sobre os mesmos e entrar em contato com as

empresas. As empresas faziam-se catalogos em papel e quando percebem que
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podem fazer o mesmo de forma diferente, passam a utilizar a web para
comercializar os seus produtos. Essas empresas, apenas acrescentavam ao seu
site a aplicagdo carrinho de compras com o intuito de agilizar as suas vendas
online (Norasak & Suphakorntanakit, 2008).

Os websites eram usados pelas empresas para dar a conhecer os seus
produtos ao maior numero de pessoas ndo segmentando. Estes websites ndo
eram interativos e continham paginas HTML estaticas, os seus utilizadores n&o
tinham qualquer participagdo ou impacto nos sites, apenas os visitavam e
absorviam as informacdes neles contidas. Em suma, na Web 1.0 a informagao
podia ser observada, mas n&o se podia comentar, modificar, interagir ou editar

conteudos.

A juntar ao facto de os custos serem bastante inferiores, segundo Marques
(2010:29), “A Internet, comparativamente aos meios de comunicagdo mais

tradicionais, reune quatro importantes propriedades funcionais a saber:

¢ Aumento do conhecimento e da informacgao;

e Tornou-se um novo e importante canal de comunicagao B2B (Business to
Business) e B2C (Business to Consumer);

e Possibilita a construgao de comunidades virtuais;

o Facilita as transacbes empresariais.

A Internet tornou-se um excelente veiculo comunicacional, uma vez que
permite uma comunicacdo mais eficaz, através da utilizagcdo de video, som e
imagem além de texto.” O mundo evoluiu bastante desde o surgimento da
Internet, Para Reis (2014), “vivemos num mundo onde o global se transformou
na unidade de medida, onde a sociedade de mercado permitiu escalas
impensaveis e as empresas disputam os mercados numa feroz concorréncia”. O
consumidor “habituou-se” a que, através de um click, tudo seja instantaneo,
disponivel, rapido e global. Ja ndo basta, entdo, ter um website. Para maximizar
o uso deste canal de forma a potenciar a notoriedade da marca € necessario
utilizar técnicas de Web Marketing — Técnicas de Marketing aplicadas a
ferramenta Web. REIS, Luis (2014).
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Com as constantes mudancgas na sociedade e o papel estimulante que a
internet teve nessas mudancas, observou-se uma nova era da internet — a web
2.0 - termo que utilizado aquando da transformacéo da internet como meio de
informacdo para meio de comunicagdo (Blyth, 2011). Verificou-se uma
transformacao drastica na maneira de comunicar do consumidor, como, onde,
quando e com quem comunica (McKinsey-EMAC, 2011), e consequentemente o

modo de comunicar das organizagdes com o seu publico-alvo.

WEB 2.0

Inicialmente, o consumidor era apenas um observador e limitava-se a
recolher e absorver os conteudos e informagéo presentes nos sites. Hoje em dia,
observa-se a uma nova era da internet — a Web 2.0. Termo normalmente
utilizado para descrever as mudancas da internet de meio unicamente de
informacao para meio de comunicacéo e interacao, (ver quadro n.°2). Dougherty,
vice-presidente da O’Reilly usa o termo web 2.0 pela primeira vez associado a
comunicacgao, interacao e partilha em 2004, numa sessao de brainstorming entre
a medialiveinternational e a O'’reilley. Nessa sessao, Dougherty afirmou que
surgiam novas aplicagdes e websites onde os usuarios podiam criar e partilhar
conteudos e ao usar este novo termos pretende baptizar uma nova fase da

internet.

O termo web 2.0 ja tinha sido mencionado, por DiNucci em 1999, mas
associado a web design. Mais tarde, em 2003, voltaram-se a verificar algumas
alusbes ao termo web 2.0, desta vez, ja mais aproximadas ao definido por
O’Reilley e do seu real significado. Robb define,"What is Web 2.0? It is a system
that breaks with the old model of centralized Web sites and moves the power of
the Web/Internet to the desktop” (Robb, 2003). Enquanto, Scott Dietzen defende,
‘the Web 2.0, where the web becomes a universal, standards-based integration
platform”. Tim O’Reilly define Web 2.0 na sua pagina em 2004, como: "Web 2.0
€ arevolucao dos negocios efetuados na industria da computacao, causada pela
mudanga para a internet como uma plataforma, e a tentativa de entender as
regras para o sucesso nessa nova plataforma. A principal dessas regras € a

seqguinte: criar aplicacées que aproveitem os efeitos de rede e que melhorem
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conforme o0 numero de pessoas a usa-las aumenta". Ficando assim, como um
dos principais defensores da Web 2.0.

Na Web 2.0 as pessoas n&o se limitam a navegar e absorver informagao
e tornam-se “prosumers” (produtores e consumidores), e assim, estdo online a
pesquisar e ler conteudos elaborados por outros e também a produzir conteudos
(Boyde, 2007). Com a introdugcao deste novo conceito, baseado em diferentes
plataformas, conduziu as empresas a mudarem e melhoram a maneira de se
relacionar com os seus clientes e sociedade. De acordo com Petric (2006), as
pessoas utilizam a Internet ndo apenas como uma ferramenta, mas também
como uma plataforma de relag¢des sociais.

A Internet subverteu a forma das empresas fazerem negocios (Hennig-
Thurau et al., 2010) passando de uma comunicagao de um-para-muitos e dando
origem ao modelo de comunicagdo em massa de muitos-para-muitos (many-to-
many communication) onde tanto as empresas como os consumidores podem
produzir e aceder a conteudos online e a comunicarem através da Internet entre
si. Com a Web 2.0, a comunicagao entre empresas e consumidores passou a
ser bidirecional - das empresas para os consumidores e para além disso, os
consumidores passaram a poder comunicar intensamente uns com os outros.
Tém-se assistido a um fendmeno onde, os consumidores utilizam
exponencialmente a internet para interagir e para partiiharem conhecimentos,
experiéncias, ideias e opinides acerca de produtos e servigos (Valck, 2009;
Thurau et al., 2010; Sawhney, 2005 e Gordon, 2010).

Karkkainen et al., (2010) afirmam que a web 2.0 através de tecnologias
permitem aos utilizadores comunicar, criar conteudo e compartilha-lo com os
outros através de comunidades, redes sociais € mundos virtuais, levando a uma
comunicacgao mais facil, bem como a ter experiéncias reais em mundos virtuais
e a organizar o conteudo na internet, com agregadores de conteudo. Kaplan &
Haenlein, (2010) descrevem a web 2.0 como uma plataforma em que os
conteudos e aplicagbes nao sao apenas criados e publicados por utilizadores,
mas sao constantemente alterados por todos os utilizadores de uma forma

participativa e colaborativa".
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No quadro n. °2 consegue perceber-se as diferengas fundamentais entre
a internet no seu surgimento, denominada de web 1.0, e a sua evolugéo para a
web 2.0.

Quadro 2: Comparagdo entre Web 1.0 e Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Sentido unico Diferentes sentidos
Leitura Leitura/Escrita/Conteudo criado pelo utilizador
Autoritario Democratico
Estatico Dinamico
Fechado Colaborativo
Editores Buzz
Passivo Ativo
Paginas web pessoais Blogs
Centralizado Crowdsourcing
Empresas Comunidades
Possuir Partilhar
Netscape Google
Custos de Hardware Custos de Banda Larga
Palestras Conversagoes
Publicidade WOM
Servigos vendidos na Web Servigos na Web
Portais de Informacao Plataformas

Fonte: Adaptado de Aghaei et al., 2012 e Mahmoud, 2012

O User Generated Content (UGC), surge com a web 2.0, é caracterizado
por conteudos gerados pelo consumidor e que se encontram online para serem
consumidos. Assim, os conteudos online estdo em constante atualizacdo como
consequéncia desta participagao colaborativa dos utilizadores presentes na web
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Segundo a consultora Mckinsey & Company (2009), no seu estudo acerca
do real impacto da Web 2.0 nas empresas, concluiu que atualmente e mais do
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que nunca as empresas utilizam as mais diferentes tecnologias presentes na
Web 2.0 com o objetivo de alcangar beneficios de diferentes naturezas como,
aumento de receitas, a redugao do tempo de espera, reducao de custos com

comunicacgao, entre outros. Ver grafico n. °1.

Grdfico 1: Ganhos quantificdveis no uso de tecnologias e servicos Web 2.0

Aumento de receitas

Aumento de inovacdes de sucesso
Reducio de tempos de espera

Reducdo de custos operacionais
Aumento da satistacio dos colaboradores
Reducdo de custos com viagens

Reducdo de custos com comunicacio

Aumento da velocidade de acesso ao conhecimento

Média de melhorias, % M % inquiridos

Fonte: McKinsey & Company (2009)

Futuro: Web 3.0 e Web 4.0

John Markoff do New York Times sugeriu o conceito de Web 3.0 como a
terceira geragao da web. A ideia base da web 3.0 é definir eficazmente a
estrutura dos dados e vincula-los a fim de uma descoberta mais rapida, eficaz e
automatica, além de uma melhor integracéo e reutilizagdo por parte de varias
aplicagbes (Nykanen, 2003). A Web 3.0 tenta unir, integrar e analisar dados a
partir de varios conjuntos de dados para obter um novo fluxo de informacéo. Ela
€ capaz de melhorar a gestdao de dados, o apoio a acessibilidade de internet
movel, estimular a criatividade e inovagdo, incentivar o fendmeno de
globalizagdo, aumentar a satisfagdo dos clientes e ajudar a organizar a

colaboracéo na web social.

A Web 3.0 é também conhecida como Web Semantica. O conceito de
Web Semantica foi pensado por Tim Berners-Lee, inventor da World Wide Web.
A Web Semantica € uma web que pode demonstrar e organizar a informacéao de
uma forma que o computador possa entender. O principal objetivo da web
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semantica é tornar a web legivel para as maquinas e nao apenas para os seres

humanos.

A web atual € uma web de documentos, de certa forma, como um sistema
de arquivos global. Esta web foi projetada para o consumo humano, em que os
objetos primarios sdo os documentos e existem depois as ligagdes entre estes
documentos (ou partes deles). A Seméantica de conteudo e as ligagdes estédo
implicitos e o grau de estrutura entre os objetos é bastante baixa.

A Web Semantica estda a ser a ser desenvolvida para superar os
problemas da web atual. Esta pode ser definida como um banco de dados global
com o foco nas maquinas em primeiro lugar, e os seres humanos em segundo
(Oktie, 2008). A principal diferenca entre Web 2.0 e Web 3.0 é que a Web 2.0
tem como foco a criatividade do conteudo dos utilizadores e produtores,

enquanto a Web 3.0 se foca em conjuntos de dados interligados.

A Web 4.0 é ainda uma ideia em desenvolvimento e ndo ha uma definicao
exata de como ela sera. A Web 4.0 é também conhecida como web simbidtica.
A ideia por tras da web simbidtica é a interagdo entre humanos e maquinas em
simbiose. Sera possivel construir interfaces mais poderosas - como interfaces
controladas pela mente - usando a Web 4.0. Em palavras simples, os
computadores irdo ler de forma inteligente o conteudo da web e reagir na forma
em como procedem com a execucdo das atividades pretendidas, decidindo o
que deve ser executado em primeiro lugar, de maneira a carregar os websites
rapidamente e com uma qualidade e desempenho superiores (Hemnath, 2010).

Web 4.0 sera uma web de leitura-modificagdo-gravacao-execugao. Ela ira
atingir uma massa critica de participagao nas redes online, o que permitira uma:
transparéncia global, distribui¢cdo, participagéo, e colaboragdo em comunidades-
chave, tais como a industria, as comunidades politicas, sociais e outras.

Embora ndo haja uma ideia exata sobre a Web 4.0 e as suas tecnologias,
torna-se 6bvio que a web esta a caminhar em direcdo ao uso da inteligéncia
artificial para se transformar, também ela, numa uma web inteligente (Marcus,
2008).
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A evolugao do investimento do marketing digital

O investimento no marketing digital tem vindo a crescer
exponencialmente nos ultimos anos e ha varias fontes a considerar que o
investimento nele vai ser mais elevado do que o investimento em publicidade
na Telivisdo nos Estados Unidos, brevemente.

A Emarketer afirma que esse fendmeno vai ocorrer em 2018, como se

pode constatar na figura n. °1 (Emarketer, 2014).

Independentemente do ano, a realidade é que todos os indicadores mostram que

o marketing digital veio para ficar e que os investimentos sdo crescentes nesta

area.

US Total Media Ad Spending Share, by Media,

2012-2018
% of total

2012 2013 2074 2015 2016 2017 2018
™ 39.1% 38.8% 38.1% 37.3% 369% 362% 3I5.7%
Digital 223% 25.2% 28.2% 30.9% 33.2% 353% 3I7.3%
—Maobile 26% 57% 98% 140% 187% 226% 264%
Print 207% 19.0% 17.7% 16.5% 155% 147% 14.0%
—MNewspapers® 11.5% 102% 93% B86% 80% 75% 71%
~Magazines® 92% BE% BA% 79% 75% 72% 69%
Radio** 92.3% B9% B846% B82% 78% 7T5% 7.1%
Outdoor 40% 41% 40% 39% 38% 37% 3.6%
Directories” 45% 40% 35% 31% 28% 25% 23%

Note: eMarketer benchmarks its US newspaper ad spending projections
against the NAA arnd its US outdoor ad spending projections against the
CAAA, for both of which the last full year measwred was 2012, numbers
may not add up to 100% duwe to rounding; *“print only; **exciudes off-air
radio & digital

Source: eMarketer, June 2014

174113 Wi eMarketer com

Figura 1: Investimento em publicidade por canal

Fonte: Emarketer, (2014)
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Capitulo 2 — Social Media

Social media

“Os social media sao a nova televisdo do mundo e uma nova forma de

vida baseada no multimédia” (Dias, 2011).

Um dos pontos chave que diferencia o social media dos tradicionais mass
media, € o facto destes se focarem numa comunicacido de muitos para muitos
de conteudos partilhados pelos proprios utilizadores, ao invés de utilizar
conteudos criados por empresas e comunicados destas para os clientes de um

para muitos (Kilian et al, 2012).

O social media (meios sociais digitais) sdo percebidos como uma forma
inovadora e até “ativista” que ajuda as pessoas a conectarem-se de maneira
genuina, verdadeira e pessoal (Holloman,2012) através de um grupo de
aplicagbes baseadas na Internet, construidas na fundagédo ideologica e
tecnologica da Web 2.0, que permite a criagao e a troca de conteudos gerados
pelo utilizador (Kaplan et al, 2010). O Social media nao sdo gostos ou tweets,
trata-se do estabelecimento de relagbes com os clientes usando aplicagdes de
comunicagao online (Croitoru, 2014). Varios autores definem os meios sociais
digitais, como sendo um meio de interagdo entre consumidores que tém por base

a tecnologia disponibilizada na web, como se constata no quadro n. °3.

Quadro 3: Definigdes de Social Media

Referencia Definicao

Servigos alojados na internet que permitem, a qualquer utilizador,
produzir, distribuir e consumir informagéo, num ambiente onde a
transmissao de mensagens pode realizar-se em grande escala, sem
qualquer controlo e reduzidos custos associados a essas
atividades.

Mayfield (2008), considera que o social media sdo novos tipos de
media online que tem caracteristicas partilhadas como participagao,
abertura, conversagao, comunidade e conexao.

Andrade & Pereira,
(2004)

Mayfield, (2008)

Social media como um grupo de aplicagdes baseadas na Internet,
Kaplan et al, (2010) | construidas na fundacao ideoldgica e tecnoldgica da Web 2.0, que
permite a criagéo e a troca de Conteudos Gerados pelo Utilizador.
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O Social media tem por base os ideiais e fundamentos da web 2.0,
Holloman, (2012) | S&o percebidos por um elevado numero de pessoas como uma
forma inovadora e até “revolucionaria” que ajuda as pessoas a
conectarem-se de maneira genuina, verdadeira e pessoal.

Croitoru et al, O Social media ndo sdo gostos ou tweets, trata-se de estabelecer

(2014) relagdes com os clientes usando aplicagdes de comunicacéo online.

Fonte: elaboragdo propria

Os meios sociais digitais tém vindo a tornar-se cada vez mais um
instrumento de marketing, dada a elevada adocdo pelo publico geral. Os
consumidores sdo capazes de influenciar decisdes de compra dos outros através
de interagcbes pessoa para pessoa (Hajli, 2014; Sashi, 2012). De acordo com
Lipsman et al. (2012), os orcamentos de marketing dedicados aos meios sociais
digitais estdo em constante crescimento sugerindo assim, que as marcas estéo
cada vez mais interessadas em estabelecer uma maior presenga nos mesmos,
interagindo com seus fas, moldando as suas experiéncias, € mesmo
promovendo-se para obter um maior impacto de marketing. Especificamente, o
social media pode tornar a identidade dos apoiantes de uma marca transparente
para os consumidores potenciais de uma maneira que nao tém rival offline. Antes
do advento das redes sociais, os consumidores s6 podiam adivinhar as
identidades dos outros apoiantes da marca com base em publicidade ou a
identidade dos porta-vozes. Em contraste, no mundo de social media, os
consumidores ao visualizar uma pagina de marca s&o suscetiveis de ver
informacgdes sobre outras pessoas que voluntariamente se afiliaram com a marca
(Naylor et al, 2012).

Os atributos destacados na literatura para o social media sdo o seu
elevado alcance, a sua rapidesz, elevado alcance, acessibilidade, utilidade
percebida, facilidade de uso (Lin, 2007), é ainda destacado o facto de ser
gratuito. O social media tem vindo a ganhar maior notoriedade, conseguindo
influenciar os comportamentos dos consumidores e sobretudo a sua
consciéncia, e assim, as suas atitudes, comportamento de compra e avaliagao
pos-compra (Mangold & Faulds, 2009). Ao favorecer o relacionamento, a
construgdo de comunidades e a promogéao da participagéo ativa (Hutter et al.,
2013) tém estimulado marcas a usa-lo como uma forma eficaz de interagdo com

os seus clientes. Hoffman e Fodor (2010), defendem que é a vontade individual
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dos utilizadores que os faz interagir entre si, criando consumindo e partilhando
conteudos no social media. Sendo que, destacam quatro aspetos-chave para a
utilizacdo dos social media por parte dos consumidores, sendo estas, as
conecgoes, a criagdo, o consumo e o controlo. Defendem também que os trés
grandes objetivos de social media sao o brand awareness (reconhecimento /

notoriedade da marca), o brand engagement (envolvimento) e o WoM.

Social media, também conhecido como UGC e veio revolucionar a
maneira e estratégias que as empresas usam para comunicar, destacando que
hoje me dia o controlo da informacé&o ser realizado pelo cliente. O social media
inclui uma alargada janela de foruns WoM como as SNS, comunidades de
conteudos, blogs, sites de classificagbes de produtos ou servigos, féruns de
discussao na internet entre outros (Mangold, 2009). De acordo com Mayfield
(2008), o social media tem caracteristicas como participagdo, abertura,
conversacao, comunidade e conexao, sendo que, existem sete tipos de social
media: as redes sociais, blogues, wikis, podcasts, foruns, content communitties
e micro blogues. Kaplan e Haenlein (2010) consideram existir seis tipos
diferentes de social media: projetos colaborativos (ex: Wikipedia), blogs e
microblogs (ex: Twiter), comunidades de conteudos (ex: Youtube), social
networking sites (ex: Facebook), mundos sociais virtuais (ex: Second Life),
mundo de jogos virtuais (ex: World of Warcraft). No quadro n.° 4 estdo definidas

as diferentes categorias de social media.

Quadro 4: Diferentes plataformas de social media

Categoria Kaplan et al, 2010 Antony Mayfield (2008)

Permitem que os individuos se liguem a Sites onde os utilizadores podem
outros através da criagdo de um perfil

L. pessoal (Boulos et al., 2007; Kaplan et al., construir paginas web pesspals
Redes sociais 2010), possibilitando que os seus | & conectarem-se com amigos

utilizadores troquem mensagens para partilha de conteudos e para

. N . : comunicarem. Alguns exemplos:
instantaneas entre si. Exemplo deste tipo
de plataforma é o Facebook. Facebook, MySpace e Bebo.

Sao ferramentas simples de gestdo de
conteudos, que permitem que o0s
utilizadores criem conteudo facilmente
Blogues adaptavel. Por norma s&o geridos por um
individuo, mas oferece a possibilidade de
interagdo com outros através de
comenarios.

Espécie de diarios online, em
que os conteudos mais recentes
aparecem em primeiro lugar.
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Wikis

Permite que os utilizadores adicionem
conteudo, e este pode ser gerido por
qualquer utilizador. No futuro, sera a
principal fonte de informagdo. Exemplo
deste tipo de plataformas ¢é a
Enciclopédia Wikipédia.

Websites em que as pessoas
adicionam ou editam informagao,
funcionando como um
documento ou base de dados
partilhada. Exemplo: Wikipedia

Content

communities

O objetivo é a partilha de conteudo,
existindo comunidades para os diferentes
tipos de media. Podem ser em diferentes
formatos: texto, fotografias, video e
powerpoint.

Comunidades que organizam e
partilhem um determinado tipo de
conteudo. Por exemplo: videos
(YouTube), fotografias (Flickr),
Links favoritos (del.icio.us).

Féruns
Mayfield

(Antony
(2008) /

Plataformas que criam um ambiente
tridimensional, onde os utilizadores s&o
representdos por avatars personalizados.

Areas para discussdes online,
muitas vezes centradas em

mundos virtuais de | Nestes meios, os utilizadores podem | topicos ou interesses
. . . interagir entre si, tal como o fazem no | especificos.
jogos ou sociais | \1 4o real
(kaplan et al 2010)
Sao ferramentas simples de gestdo de . .
., . Rede social combinada com
conteudos, que permitem que o0s miniblogain onde  DEQUENos
. utilizadores criem conteudo faciimente t ,c?g 9 dat pequenc
Micro blogues contetidos (updates) séo

adaptavel. Por norma sao geridos por um
individuo, mas oferece a possibilidade de

distribuidos online e através da
rede de telemodveis. Exemplo:

interagdo com outros através de .
- Twitter.
comenarios.
Ficheiros em formato &udio e
Podcasts video que estdo disponiveis por
Nao define subscrigdo. Exemplo: iTunes da

Apple.

Fonte: elaboragdo propria

De acordo com G. Croitoru et al., (2014), o social media trata-se de
estabelecer relacbes com os clientes usando aplicacbes de comunicagdo on-
line, ndo sao acerca gostos ou tweets. Se uma marca usa o social media e nao
obtiver quaisquer resultados, existem duas opg¢des: ou o produto ou servigo €
mau ou nao sabemos como usar o social media corretamente para comunicar e
promover a marca.

Na infografia representada na figura n. °2, estdo representadas algumas
motivagdes para o uso de social media, como por exemplo, o alcance que o
Facebook proporciona com 1 bilido de utilizadores ativos, 78% dos pequenos
negdcios obtém um quarto dos novos clientes através de social media e 61%
dos jovens recorrem ao social media para decidir onde vdo quando saem

(Thesocialobserver, 2014).
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NEW CUSTOMERS A LOT OF OPTIONS

of small businesses
now get at least
one quarter

of new customers
via social media

WHY GO
SOCIAL?

What is the value of
-
ce on
Here are a few
reasons small

of young people
refer to social

CUSTOMER ENGAGEMENT

2Th  35%

27%of 35% of Americans
Americans check check brand
their social pages regularly
networks several as part of their
fimas a day. social media
activity.

Research Products W
Share Information @
Connect with Brands B

All together,
social media
takes up 27% of
time spent online.
Facebook fans tend 1o
be super consumers:
they spend 43% more
than non-fans on

Lo XM
Bridgewell?

www.bridgewellmarketing.com

REACH

Twitter has 200 million acfive users.

Facebook boasts 1 billion active users.

le+ is gaining ground with
343 million acfive users.

Linkedin has 225 million active users.

Figura 2: Infografia motivagées para usar o social media

Fonte: thesocialobserver.com, (2014)

husting, 5% Uisn Twtinr
b

E cada vez mais dificil trabalhar e ter sucesso na area do marketing, e as

empresas que ndo usarem 0s meios de comunicagdo online para comunicar,

estao irremediavelmente a acelarar a sua extincdo. No quadro n. °5 pode-se

verificar os diferentes tipos de media e fazer o contraste com o marketing

tradicional e o online.

Quadro 5: Diferentes tipos de media

Tipo Definigéo Exemplos offline Exemplos online
Banners publicitarios;
Atividade relativos a uma empresa A publicidade tradicional (por Pesquisa de publicidade
Paga / marca que & gerado elz exemplo, televisao, radio, imprensa, | (Google ad words); SNS ad
9 q 9 P outdoor); Patrocinios; O correio (Facebook ads); E-mails
empresa. . ) 4
direto. diretos;
Atividade relativos a uma empresa Vend loia d handisi Website, blogue da
/ marca que é gerado pela ven IanThOJa _eCmerc .andlsm(? empresa;
Possuida empresa em canais que controla. visua fmr?reﬁtszsaa Zm:?:sz 0s de Paginas de SNS'’s
’ (Facebook etc);
Atividade relacionadas a uma Mengdes onling;
ge?ggi%r?i?rzg:nrgr?{gigll;eerr‘:gr:sa Publicidade tradicional mencionada; Publicagf\J/ZS 2/|I1;Iine nos
Ganha ou seus agentes, mas sim por Claﬁgﬁgggsr: C?ggi?ct’z',’ms: SNS’s;
outras entidades, tais como ! P ’ Avaliagdes online e criticas
clientes ou jornalistas. (Tripadviser);

Fonte: Stephen, A, T. & Galak, J., (2012)
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Social Network Sites

“Social networks will play a key role in the future of marketing.” (Harris & Rae,
2009)
Com o propdsito de se compreender melhor o mundo “virtual” das redes

sociais, € imperativo definir os conceitos de redes sociais (SNS).

Em 2013, 89% da populagédo europeia com idades entre 16 e 24 anos
utilizaram as redes sociais em comparagao com 58% com idades entre os 25 e
54 e, 27% entre 55 e 74 anos (Seybert, 2013). No mesmo ano, os valores para
Portugal foram de 92%, 70% e 36%, respetivamente (Eurostat, 2014). Os SNS
tornaram-se de fato o “modus operandi” dos utilizadores partilharem informacdes

e experiencias sobre as marcas (Mangold & Faulds, 2009).

O conceito de rede social €, hoje em dia, imediatamente associado pela
maioria das pessoas ao Facebook, Twitter, Linked in, Instagram, entre outros...
Apesar de atualmente o conceito estar mais disseminado e na ordem do dia, ha
muitos anos que é estudado pela Sociologia. E importante perceber o valor das
redes nos sites de redes sociais, para se perceber o poder proveniente da “rede”
de amigos, conhecidos e conexdes.

Consideram-se «redes sociais» todas as plataformas online que nos
permitem estabelecer interagdes com outras pessoas. Contudo, as redes sociais
ja existiam muito antes do aparecimento da internet, pelo que é fundamental
diferenciar os conceitos de “redes sociais” e o de “sites de redes sociais”, de
forma a evitar confusdes, por um lado, e a perceber a sua amplitude, por outro.

Castells (1999), autor de varios estudos relacionados com redes,
relaciona diretamente as redes e a era da informacéo e afirma que esta € um
conjunto de nds interconectados (Tomaél, Algara, & Di Chiara citando Castells,
2005).

Por sua vez, Marteleto e Silva (2004), citando Watts (1999), definem redes
como “sistemas compostos por nés e conexdes entre eles que, nas ciéncias
sociais sao representados por sujeitos sociais (individuos, grupos, organizagoes,
etc.) conectados por algum tipo de relagado”. Referem-se as redes sociais como
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a exibigao de um conjunto de participantes independentes que agrupam as suas
ideias, compartilhando valores e interesses.

Os referidos autores consideram que os estudos existentes na tematica
das redes sociais levaram a métodos diversos de analise, que se alicercam as
relagbes dos individuos numa estrutura de rede. Afirmam, que ao estudar as
redes € possivel perceber o comportamento das pessoas € o modo como as
suas conexdes influenciam o comportamento na sociedade.

No seu estudo, Recuero (2009), escreve que se deveu ao matematico
Euller, no século XVIII, o inicio do estudo das redes, muito por causa da sua
Teoria dos Grafos, “um grafo é a representagcdo de um conjunto de noés

conectados por arestas que, em conjunto, formam uma rede”.

Figura 3: Representagdo grdfica da rede social Facebook

Fonte: Recuero, (2009)

Baseado na Teoria dos Grafos, Recuero (2009) faz uma analogia com as
redes sociais na Internet, onde considera os nds, as pessoas, as arestas, 0s
lagos originados a partir da interacao entre elas, explicando dessa forma rede
social na Internet: “(...) um conjunto de dois elementos: atores (pessoas

instituicbes ou grupos) e as suas conexdes (Figura 3).

Essas conexdes sao entendidas como os lacos e as relagbes sociais que
ligam as pessoas através da interagao social.” Consequentemente a interacao
social, consiste nas relagdes entre os individuos que fazem parte do sistema que

determina a organizagao da rede.

Quando se fala em Social Network Sites (Redes Sociais Online), passa-

se 0 conceito de redes sociais para um mundo virtual, a web. A imagem em
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baixo, diz respeito as datas de langamento de algumas redes sociais.

Launch Dates of Major
Social Metwork Sites
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Fonte: Boyde e Ellison (2008)

Figura 4: Evolugdo das redes sociais

Alguns autores acreditam que as redes sociais online surgem ao mesmo
tempo da internet (Mislove et al., 2007), escrevem que “Online sociais networks
have existed since the beginning of the Internet. For instance, the graph formed
by email users who exchange messages with each other forms an online social
network’.

Garton et al., (1999) referem que “When a computer network connects
people or organizations, it is a social network.” No entanto, estes dao relevancia
ao aspeto social e relacional, dizendo que uma rede social € um conjunto de

pessoas ligadas por um conjunto de relagbes sociais.
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De acordo com Anshari et al., (2012) as redes sociais online sdo um
instrumento do social media e tem como pilar a ideologia da web 2.0. Os SNS
definem-se, de acordo com Kaplan et al, (2010), como uma experiéncia.

Boyd e Ellison, (2008) definem as redes sociais online como plataformas
que tem por base a internet e, permitem aos seus utilizadores a criagcédo de um
perfil publico ou semipublico, onde podem interagir com outros membros com
quem se encontram conectados dentro de um determinado sistema. As
conexdes que mantém com outros membros permitem-lhes aceder a lista de
contactos dos outros e assim aumentar a sua rede, quer em termos pessoais,
quer em termos profissionais.

Assim, as redes sociais podem ser consideradas comunidades online, em
que os utilizadores se ligam a outros membros onde podem partilhar ideias,
opinides e conteudos, comunicar e conhecer novas pessoas.

Kaplan e Haenlein (2010), consideram as redes sociais online como sites
que permitem aos utilizadores relacionarem-se entre si com a criagcdo de um
perfil pessoal que pode ser publico ou privado, do convite a amigos e colegas
para acederem ao perfil criado, e da troca de emails e mensagens instantaneas,
entre eles.

As redes sociais sao féruns online onde pessoas “podem reunir-se para
partilhar pensamentos, comentarios e opinides” (Weber et al., 2011) com outros
membros que estdo ligados a rede. Entdo, as paginas de Internet que séo
denominadas de redes sociais tém caracteristicas idénticas as redes sociais
existentes na sociedade.

Através do uso de SNS surgiu um novo meio de comunicagao (Raacke &
Bonds, 2008) e estes terdo um papel fundamental no futuro do marketing (Harris
& Rae, 2009). As redes sociais podem ser definidas como "qualquer
comunicagao iniciada de um consumidor com outros consumidores que
partilham um interesse, e usam a web como uma plataforma para criarem uma
comunidade (Quinton & Harridge-March, 2010).

A Internet tornou-se um meio de publicidade e substituto dos media
tradicionais (Zhang & Wang, 2005) e mais uma opgao para as empresas
comunicarem e interagirem com os consumidores. Contrariamente aos media
tradicionais, as plataformas online tém um caracter global, mais possibilidades

de manipular e atualizar informacdes, tem um publico mais amplo e a informacéao
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esta presente 24 horas por dia em qualquer ponto do mundo com acesso a
Internet.

Portanto, as potencialidades e as caracteristicas da Internet
transformaram-na num meio de comunicagéo unico e num importante canal de
marketing (Zhang & Wang, 2005).

Os SNS vao desenvolver um papel chave no futuro do marketing,
externamente podem substituir a irritacdo do cliente com o envolvimento, e
internamente ajuda a transformar o foco tradicional no controlo com uma
abordagem aberta e colaborativa que é mais propicia para o sucesso dos
negocios no meio ambiente moderno (Harris & Rae, 2009). Os sites de redes
sociais podem ser usados com diferentes objetivos, podem ser utilizados para
comunicar, conhecer novas pessoas, manter lagos relacionais, exprimir opinides,
efetuar pesquisas, partilhar informacodes, entre outros (Dwyer et al., 2007).

Recuero (2009) salienta o facto de que os SNS apenas sdo plataformas
que servem de apoio e que sao os proprios utilizadores os componentes dessas
redes sociais. As plataformas oferecem canais através dos quais as empresas
podem aprender sobre as preferéncias dos seus clientes e obter informagdes
sobre a aceitagdo do servico e seus produtos (Lorenzo-Romero et al., 2011;
Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Um dos beneficios mais importantes que advém
do uso de social media e especificamente dos SNS, é o envolvimento do cliente
(Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Exemplos desse envolvimento por parte do
consumidor sdo o UGC (Smith et al., 2012) e WoM (Libai et al., 2010).

Hutter et al (2013), referem que o envolvimento do cliente com uma pagina
de marca no Facebook tem uma influéncia positiva sobre o conhecimento da
marca dos consumidores, as atividades de WoM e a intencdo de compra.
Criando uma pagina SNS e incentivando os consumidores a tornarem-se
usuarios frequentes leva ao envolvimento e, além disso, aumenta a confianga
dos consumidores e lealdade (Lorenzo-Romero et al., 2011). Conteudos
relevantes nas redes sociais sdo também um fator que aumenta a lealdade do
cliente (Erdogmus & Cicek, 2012).

Os SNS séo considerados, como sendo menos invasivos do que as
campanhas de comunicacado de marketing, pois os consumidores podem optar

até que ponto se expdéem aos conteudos. No entanto, existe um risco potencial
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de paginas de marca serem excessivamente ativas, incomodando os seus fas
ao postarem em demasia e assim, ter efeitos negativos na avaliagdo das marcas,
na tomada de decis&o de compra e na diminuicdo do WoM (Hutter et al., 2013).

Tsimonis e Dimitriadis (2014) lembram que apesar dos beneficios do uso
dos SNS’s pelas empresas, também existem riscos provenientes do seu uso. A
Internet também ao ser uma comunidade aberta, as marcas presentes nos SNS
nao sao reguladas, e este € um fator importante a ter em conta quando se decidir
a estar ou nao presente no SNS (Schivinski & Dabrowski, 2014).

Inevitavelmente, as discussdes entre os consumidores vao ocorrer, e eles
tendem a ser sinceros e abertos quando eles estdo aconselhando outros
consumidores sobre um determinado produto e dando sua experiéncia da marca
(Dekay, 2012; Schivinski & Dabrowski, 2014). Todas as marcas sao sensiveis e
podem ser alvos de WoM prejudicial e conteudo degenerativo dos usuarios da
Internet  (Schivinski & Dabrowski, 2014). Quando ndo se conduzir
adequadamente essas ocorréncias podem levar a danos WOM entre os usuarios
do SNS (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

Apresentacao da rede social: Facebook

O Facebook €&, atualmente a rede social mais utilizada em todo o mundo, e
praticamente todos ndés temos uma conta nesta rede social e/ou até uma pagina
para promover a nossa empresa ou marca.

O Facebook foi criado por Mark Zuckerberg, aluno da Universidade de
Harvard, mas nao comecgou por ter este nome nem por ser a rede social como
hoje € conhecida. Mark Zuckerberg criou em 2003, no seu quarto de estudante,
um software designado CourseMatch que tinha como objetivo ajudar os
estudantes de Harvard a escolher que aulas queriam frequentar com base nas
pessoas que se haviam nela inscrito. Foram muitos os estudantes que aderiram
a este servico e, segundo o proprio Zuckerberg, demonstrava que nos “podiamos
relacionar através das coisas”.

Mais tarde, Zuckerberg criou o Facemash, onde os alunos votavam em
colegas que gostassem mais por forma a descobrir qual era a pessoa

“‘mais sexy” do campus. Este programa foi surpreendentemente bem-sucedido
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em Harvard e os alunos ndo conseguiam deixar de o usar apesar de varias
criticas e chamadas de atengdo do Conselho Administrativo de Disciplina de
Harvard.

O estudante de Harvard continuou a criar varias pequenas plataformas
semelhantes as referidas anteriormente, e a 11 de Janeiro de 2004 pagou 34
ddlares para registar o endereco eletrénico Thefacebook.com que integrava as
funcionalidades do CourseMatch, Facemash e Friendster. O objetivo desta rede
era de serem os proprios estudantes a colocarem as suas informacdes online e
nao so a Universidade.

O criador do Facebook explica a rede como uma maneira de ajudar as
pessoas a partiiharem mais em Harvard, para que pudessem ver mais do que
estava a acontecer na universidade. Apos a divulgagao
do Thefacebook.com mais de 900 estudantes de Harvard fizeram o seu registo,
€ comecou a ser esse o tema principal nas cantinas e nos intervalos das aulas.
As pessoas ndo conseguiam parar de usar, revelou Zuckerberg. No inicio apenas
os alunos de Harvard poderiam registar-se, mas rapidamente a rede chamou a
atencao dos mercados, o que alargou a utilizagao a outras Universidades.

Com o objetivo de crescer e desenvolver ainda mais a rede social, o
estudante de Harvard mudou-se com o0s seus colegas de trabalho para os
escritorios em Palo Alto, na Califérnia e criou a empresa com o nome Facebook
a 20 de Setembro de 2005, altura em que ja 85% dos estudantes norte-
americanos eram utilizadores, e 60% acedia ao site diariamente.

Em 2006, a empresa introduziu a possibilidade de criar comunidades para
empresas e organizagdes e, em Novembro de 2006, cerca de 22 mil
organizagdes ja tinham paginas no Facebook (Smith, 2006). Em finais de 2006,
0 Facebook abre-se a qualquer utilizador da web.

A publicacédo de fotografias era uma das atividades mais realizadas na
rede social e em finais de 2009, o Facebook albergava ja 30 milhdes de fotos,
tornando-se o maior site de fotografias do mundo. Em 2012, o Facebook regista
um uso ativo por més de 1 bilido de pessoas.

Em 2015, existem mais de 40 milhdes de paginas ativas de pequenos
negocios no Facebook. As empresas que tenham anuncios pagos no Facebook
tém acesso a suporte instantaneo e online “one-on-one” com um profissional da

area.
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Ao clicar em “obter ajuda" no Facebook para empresas, 0s anunciantes
podem conversar e compartilhar o ecrd com um especialista em anuncios,
treinado para obter respostas rapidas para suas perguntas de publicidade do
Facebook. Ainda em 2015, Zuckerberg anuncia que o Facebook atingiu uma das
suas metas, ou seja, um bilido de pessoas usou o Facebook num sé dia (1 em
cada 7 pessoas no mundo). Anuncia que foi a primeira vez que atingiram esta
meta e que o objetivo final € conectar todo o mundo.

Dados de 2012 indicam que 97% dos portugueses que utilizam as redes
social, ttm uma conta no Facebook, que utilizam para enviar e receber
mensagens (75.8%), comentar publicacées de amigos (71.2%) e utilizar o chat
(62.4%) (Marktest, 2012).

O Facebook disponibiliza varios recursos para os utilizadores se
interligarem, no entanto, o presente trabalho apenas se foca nos elementos que
sSao essenciais para as pequenas e medias empresas presentes na plataforma

interagirem com outras marcas e consumidores.

Deste modo, as funcionalidades do Facebook selecionadas sdo a
cronologia, o feed de noticias, as paginas e os grupos. Ao criar um perfil no
Facebook, uma pessoa pode partilhar fotografias, histérias e experiéncias que
relatam a sua vida assim como os seus gostos, na sua cronologia (fig.1). Apos a
sua criacao do seu perfil, o utilizador pode constituir a sua rede de contactos e
interagir com estes através de comentarios e/ou mensagens privadas (Qualman,
2010).

O Facebook permite ainda adicionar aplicagcbes diversas ao perfil, desde
jogos, quizzes, noticias. Cada perfil desta rede social tem uma cronologia onde
0s amigos autorizados podem fazer comentarios. Uma caracteristica relevante é
o facto de o utilizador controlar o que partilha e o que os outros utilizadores

podem ver na sua cronologia.

O feed de noticias consiste numa lista que apresenta as ultimas novidades
— histérias e atividades como — videos, fotografias, atualizagbes de estados,
links, atividades em aplicacdes e “gostos” — dos amigos. O feed é influenciado

pelas ligagcdes do utilizador e a sua atividade no Facebook. As apresentagdes
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das historias no feed de noticias de um utilizador s&o definidas por um algoritmo

que calcula os conteudos mais relevantes para esse utilizador (Facebook, 2015).

No Facebook podem-se criar paginas de fas, que muitas vezes sao
geridas por organizagdes para juntar pessoas a volta de uma marca, objetivo ou
pensamento comum. Representam uma forma das marcas e organizagdes
conseguirem partilhar as suas histérias através de fotografias, videos, links,

aplicacdes e eventos (Facebook, 2015).
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Figura 5: Exemplo de criagdo de pdgina de fds

Existe também a possibilidade de criar eventos e convidar os utilizadores
da rede para os mesmos. Os grupos permitem que um conjunto de individuos,
com interesses comuns, facilmente se conectem. Os grupos podem ser publicos
ou privados e sao um meio que permite a partilha de documentos, fotografias e

outro tipo de media, estados e mensagens (Facebook, 2015).

Estratégia e Objetivos de Social Media

No nucleo de um programa de comunicagdo de marketing estdo os
objetivos de comunicacdo. Estas sao tarefas especificas, mensuraveis que
podem ser alcancados com a publicidade e outras formas de comunicagao
(Couey 1961).

A social media ndo € nem um substituto perfeito para o marketing

tradicional, estes devem complementar-se. Pode-se, efetivamente, usar a social
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media tendo a sua mensagem diretamente aos consumidores e focando em
objetivos tradicionais. Nesse processo, deve-se reconhecer distingdes em
elementos do mix de social media e agir de acordo com os objetivos de
marketing.

Também é importante reconhecer que o social tem propriedades que -
pelo menos, até a data - capacitam os consumidores e influéncia os mesmos,
permitindo a construgdo de relacionamento entre as organizagdes e individuos.
Isto, exige uma abordagem mais "social" para envolver o espaco social digital
(Weinberg & Pehlivan, 2011). Os autores apresentam diferengas do processo de

media entre o “tradicional” e o “social”’, no quadro n. °6.

Quadro 6: Elementos do processo de media

Tradicional Social
Media Televiséo, radio, impresséo, letreiros, SNS, blogues, microblogues,
etc. communities, etc.

Confianga, autenticidade,
Custo Dinheiro. transparéncia, investimento.

Entrega Diretamente do marketing. Fonte, entrega por vontade propria,
selecionada por fonte.

Objetivos Awareness, conhecimento, Conversagao, partilha, colaboragéo,
reconhecimento, compra, etc. envolvimento, envangelhismo.

Fonte: Weinberg & Pehlivan, (2011)

Weinberg e Ekin Pehlivan (2011), escrevem que as empresas € marcas
em vez de apontarem em objetivos tradicionais, como tém feito, tais como a
compra devem focar-se em objetivos sociais. Talvez, analoga a compra, a
maxima de estar evangelizado o que difere significativamente.

Relativamente aos objetivos sociais, primeiro devem ser monitorizados
todos os veiculos para conteudos de interesse (por exemplo, mengdes de uma
marca ou produto); em seguida, identificar os individuos associados com o
conteudo (por exemplo, um cliente indicando satisfagéo ou insatisfagao); entéo
decidir se “alvejar” aqueles individuos e, em caso afirmativo, com que ag¢ao (por
exemplo, continuar a acompanhar, participar na conversa, oferecer a
apreciagao); em seguida, em ultima analise, leva-los para o “evangelismo” (Ver

ilustragéo n. °1).
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Figura 6: Processo de social media
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A literatura atual destaca como € vital um processo de planeamento
abrangente, para o sucesso do social media (Stockdale et al, 2012; Nair, 2011;
Sexsmith & Angel, 2011; Bernoff & Li, 2008; Constantinides et al., 2008). Esse
planeamento devera abordar ndo apenas os objetivos para o uso de social
media, tais como o envolvimento com os clientes e definir as expectativas, mas
também como a empresa ira medir o valor econémico e os beneficios comerciais.

O social media é atualmente uma ferramenta poderosa e eficiente ao
dispor do marketing das empresas que oferece uma ampla gama de regalias
para as organizagdes que sao benéficas no curto prazo e longo prazo de forma
quantitativa e qualitativa. Para valorizar adequadamente o impacto dos seus
investimentos em marketing de social media as marcas, devem alinhar seus
objetivos, métricas, metas e estratégias (Ray, 2010).

E considerado por muitos, quase imprescindivel e irrefutavel, para as
empresas que esperam ter sucesso e aumentar a cota de mercado estar online
e mais especificamente nos sites de redes sociais, como o Facebook. Quanto
mais ndo seja para aumentar o “brand awareness”. Sendo que, € ainda mais
eficaz quando o seu impacto pode ser mostrado nao sé com opinides fortes, mas
com dados e numeros que demostram o sucesso do envolvimento do cliente, o

agrado, o aumento de visitas a pagina, e até o ROI (retorno sobre o investimo).
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Richard Bagnall (20714) AMEC (Association for the Measurement and
Evaluation of Comunication), revela 10 passos para uma estratégia de social
media eficaz:

1. Antes de lancar a sua campanha, para cada objetivo perceber o que

sera O sucesso.

2. Depois, chegar a acordo dos objetivos e métricas com a equipa e

patroes.
3. Assegurar-se que os objetivos sdo SMART (Specific, Measurable,
Achievable, Relevant, Time-bound).

4. Para cada objetivo e métrica identificado, questionar-se a sua
importancia e o que ela revela, pelo menos, trés vezes.
Escolher periodos e frequéncia de medigcao apropriados.
Reunir os dados corretos ao longo do processo.
Nao basta usar os dados para a medicéo. Perceber que perspetivas e
oportunidades que os dados e sua medicao revelam.

8. ldentificar o que se esta a fazer bem e o que néao esta, poder-se-a

realinhar recursos para melhorar.

9. Nao temer a medigéo, usa-la como uma ferramenta estratégica que

permita melhorar o trabalho e nao sé rever o passado.

10.Rever, ajustar e melhorar.

Segundo Hoffman e Fodor (2010), os marketers devem focar-se em objetivos
que que reconhegam explicitamente o valor da presenga online, normalmente
focam-se em objetivos como as vendas diretas, reducdes de custos e ao
aumento de cota de mercado, que apesar de serem 0s esperados com as
campanhas de social media, antes de se focar nestes objetivos os gestores
devem focar-se em objetivos que estejam enquadrados com o ambiente e
caracteristicas especificas do social media.

Consideram entéo, que as estratégias de social media devem ser alinhadas
com trés objetivos, o brand awareness, brand engagement e o WoM. Pois,
consideram que no ambiente do social media € o consumidor, que de livre e
espontanea vontade interage com outros individuos, criando, consumindo e
partiihando conteudos. Sendo essas e o elevado controlo que possuem, as

principais motivagdes do consumidor para utilizar o social media e SNS.

33



E consensual que os objetivos de social media s&o diferentes dependendo
do que a marca pretende atingir, no entanto, alguns objetivos que reunem
consenso por parte da maioria dos autores como o brand awareness, brand
engagement e o WoM. (Hoffman & Fodor, 2010; Geeta Rohra & Mridul Sharma,
2012; Treadaway & Smith, 2010; Richard & Bagnall, 2013; Kumar & Mirchandani,
2012; Bagnall 2014).

Segundo Turban et al. (2012) deve-se definir as metas e os objetivos, planear
como serao alcancados, passar do plano a agdo com a implementagao e
execugao, medir os resultados, refinar e ajustar, rever as metas e objetivos e
continuar o ciclo.

Kumar e Mirchandani (2012), defendem que identificando e recrutando
individuos que sao influentes no social media, as empresas podem promover a
palavra e o WoW sobre o seu produto ou servico.

No entanto, outros autores consideram estes elementos objetivos de social
media, mas referem outros objetivos mais financeiros, como o aumento de
vendas, reducdo de custos e o calculo do ROI (Spiller & Tuten, 2015; Bodie
2013).

Ja, McCann e Barlow (2015), referem objetivos de social media para as
pequenas € médias empresas como, melhorar o servigo ao cliente, aumento
vendas, redugcdo de custos aumento da notoriedade, publicidade, construir
relagao com clientes e aumento trafico website.

Heinrichs e Kee-Sook (2011), apontam o sentimento como sendo uma das
principais caracteristicas de sites de redes sociais e a capacidade de o utilizador
partilhar a sua opinido sobre qualquer assunto, e assim consideram-no como um
objetivo importante. Uma vez que esta é uma forma importante para incentivar o
aumento, uma continua interacido social e a motivacao intrinseca deve ter um
impacto significativo no uso de sites de redes sociais (Hsu & Lin, 2008). A
motivacao intrinseca refere-se ao desempenho de uma atividade pelo utilizador
sem reforgo aparente (Teo, & Lim, & Lai, 1999).

No seu estudo, Heinrichs e Kee-Sook (2011) constatam que o sentimento
inclui os conceitos de agradavel, prazeroso, divertido, emocionante, fascinante
e envolvente. Os utilizadores podem-se envolver num comportamento particular

se esse comportamento |hes proporcionar uma sensacéo de diversao e prazer
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(Childers et all., 2001). Isto sugere que os utilizadores podem visitar sites de
redes sociais simplesmente por o seu uso ser agradavel.

Para o uso de aplicagdes relacionadas com a Internet, tais como visitar sites
de redes sociais, 0 gozo/prazer € um forte preditor (Van der Heijden, 2004).
Varios autores consideram, entdo, o sentimento como sendo um objetivo
importante de social media e propde meétricas para o monitorizar e analisar
(Bolsinger, & Solcansky & Sychrova, & Milichovsky, 2011; Spiller, & Tuten, 2015;
McCann, & Barlow, 2015).

O aumento da fidelidade a marca é também muito importante para as
empresas. A lealdade dos consumidores é reforgcada pela adogdo de varias
atitudes, nomeadamente campanhas vantajosas e conteudo relevante e popular
no SNS (Erdogmus & Cicek, 2012).

Croitoru et al. (2014), consideram que cada empresa tem (ou deveria ter)
objetivos mensuraveis para alcancgar, alguns especificos para o negocio, como
o0 aumentar o brand awareness, gerar leads, gerar trafico, reduzir o custo de
servico ao cliente, aumentar a satisfacao de clientes... E, outros, especificos para
o social media como identificar os clientes, opinides dos potenciais clientes sobre
a empresa, recolher informacao sobre a concorréncia, interacado com clientes e
potenciais clientes, suporte para campanhas de marketing. Chama ainda
atencao para a elevada importancia de indicadores de sucesso tais como como
o alcance, influéncia e advocacia (G. Croitoru et al., 2011; Banas, 2011; Silva,
2010).

Barger e Labrecque (2013) consideram existirem objetivos de social
media de curto prazo e de longo prazo, os primeiros para gerar receita e os
segundos para aumentar o valor da marca, e contruir relagdo. Nos objetivos de
curto prazo incluem, ganhar consideragdo, estimular a experimentagcdo e
encorajar a recompra; ja os de longo prazo, incluem melhorar a satisfagdo do
cliente, criar notoriedade e consideracdo, construir relacbes e fomentar a
comunidade.

Em relagao a estratégia nos SNS, Shih (2009), defende que a empresas
devem estar preparadas para definir e investir em objetivos especificos com
métricas que permitam uma medicao apropriada, perceber o valor que esperam
obter para a organizagao, os recursos a usar, € por ultimo, a maneira de

monitorizar e controlar a estratégia.
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Os autores Li e Bernoff (2011), propdem que os objetivos devem estar

definidos, numa estratégia denominada de POST 2.0:
e People (pessoas). avaliar onde se passam as atividades dos
consumidores da marca online;
e Objectives (objetivos): definidos em fungdo do que a empresa pretende
atingir;
o Strategies (estratégias): delinear como o relacionamento com os
consumidores se vai alterar;
Technology (tecnologia): decidir que ferramentas sociais se devem utilizar. As
atividades dos SNS afetam a decisao de compra dos consumidores, assim, as
marcas podem usa-lo como um canal de comunicagao de marketing viavel e
relevante (Hutter et al, 2013). Michaelidou et. al (2001), citam (Stephen & Toubia,
2010) dizendo que, dentro de um contexto comercial, as redes sociais oferecem
beneficios significativos, incluindo a melhoria do valor econdmico para as
organizagoes.

No entanto, para uma empresa perceber o verdadeiro valor do social
media, ha muitos aspetos do seu uso que devem ser medidos, bem como muitas
maneiras diferentes de avaliar. O mundo online estd em constante evolugao e
algumas empresas podem abragar as novas tecnologias, devido a pressao para
"ser digital", mas nao estdo preocupadas sobre o verdadeiro significado do

ambiente virtual para o negécio (Leung et al., 2013).

Principais atributos do marketing nas plataformas sociais

WoM

Muitos investigadores consideram a comunicacgao “do consumidor para

consumidor”, “boca-a-boca” (WoM) como tendo uma influéncia forte e credivel
no comportamento do consumidor. A forga do WoM segundo a WOMMA (World
of Mouth Marketing Association) estd em ser honesta, autossustentavel e auto-
propagavel.

Na sua definicdo oficial, word-of-mouth is the most honest form of
marketing, building upon people’s natural desire to share their experiences with

family, friends, and colleagues (WOMMA, 2007).
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Qual é o impacto de receber uma mensagem de marketing de um amigo
através de uma rede online, em oposicao a offline ou outras formas tradicionais
de comunicacao? Sera que o impacto varia dependendo de quao perto ou “perito
do marketing” sera o amigo? Sera que o impacto dependendo do tipo de produto

ou servico?

A consultora McKinsey & Company acredita fortemente no impacto do
trabalho em rede, com uma pesquisa mostrando que o WoM (que agora é
ativado pelo social media) é o principal fator por tras de 20% a 50% de todas as

decisdes de compra.

Outro estudo, revelou que 92% das pessoas confiam nas recomendagdes
de amigos e que 70% nas recomendagdes expressas online (Nielsen, 2011).
Ainda noutra investigacédo obteve-se que 76% das pessoas indicam que a
recomendagao de um amigo é o que mais influencia na compra de um produto
ou servico (BMRB, & MEC, & MediaLab).

Assim, um pressuposto fundamental do ROI sera estimar o impacto do
aspeto social da rede, um pressuposto de que tera, entdo, de ser verificado. Por
exemplo, o marketer pode estimar que uma promog¢ao numa rede social vai atrair
quatro amigos, de cada pessoa que responde. Pode-se entdo supor que um

desse quatro acabara por comprar (Duboff & Wilkerson, 2010).

Sendo o WoW uma das carateristicas mais importantes de social media e
mais especificamente dos SNS, é importante ter em conta na utilizacdo das

redes sociais, perceber o seu conceito e implicagdes.

WoM baseia-se no poder influenciador da comunicagcdo entre
consumidores. E a partilha de valor percebido, que determinado cliente faz
acerca de um produto ou servico que obteve/contratou, e que transmite
verbalmente com pessoas, afetando assim a sua percecdo acerca desse

determinado produto ou servigo, é o conhecido “boca-a-boca” (Lim et al., 2012).

A comunicagdao WoM, é caraterizada como a maneira que os clientes
partilham opinides e informagdes, que aproximam ou afastam potenciais clientes

de produtos, servicos ou marcas especificas (Hawkins et al., 2004) influenciando
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o comportamento no momento de decisao de compra (Chu & Choi, 2011; Coulter
& Roggeveen, 2012; De Valck et al., 2009).

Assim, Litvin et al. (2008) escrevem que a caracteristica chave que define
o WOM, é a independéncia percebida da fonte da mensagem. Embora, o WOM
ter sido estudado tradicionalmente do ponto de vista da comunicagao “cara a
cara” (Bansal & Voyer, 2000; Brown & Reingen, 1987), torna-se prevalente em

ambientes de compras online (Dellarocas, 2003).

Os consumidores podem ser expostos a WoM eletronico (e-WoM) através
de sites, blogs, salas de chat ou e-mail (Hennig-Thurau et al., 2004). Torna-se

entao importante perceber as diferencas entre o WoM tradicional e o eWOM.

O WoM tradicionalmente foi definido como a troca de informagao entre
pessoas amigas e pessoas familiares, entre si (Brown & Reingen, 1987). O
eWoM consiste na publicagao/partilha de uma opinido, positiva ou negativa, de
um consumidor potencial, atual ou antigo sobre um produto numa plataforma
digital (Henning-Thurau et al., 2004; Gil-Or, 2010), no contexto online,
normalmente ndo ha nenhuma familiaridade entre emissores e recetores de e-
WoM. Esta falta de familiaridade entre os recetores e-WoM e os remetentes
podem aumentar o potencial para o lancamento e utilizacdo de e-WoM

fraudulenta, (quadro n. °7).

Além disso, dado que, em geral, os custos de pesquisa e disseminagao
de informagé&o sdo mais baixos online do que offline (Bakos, 1991); é mais
provavel que os consumidores em ambientes de compra online sao
simultaneamente expostos a uma abundancia de ambos e-WoM e extensa

informacao objetiva dos produtos.

Quadro 7: Comparagdo de estudos empiricos sobre a eficdcia do WoM

Artigo Inferéncia Efeito do Wom na Comparagao com o Efeitos indiretos
Wom aquisicao pelo tradicional marketing Wom / tradicional
cliente marketing
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Wom duas vezes mais eficaz

do que anuncios de radio,

adquiridos através do

marketing tradicional

Initial (Katz and Relatorios Relativa influéncia quatro vezes mais do que a N&o analisado
Lazarsfeld 1955) de venda pessoal, sete vezes
pesquisas mais do que andncios
impressos

Customer lifetime Relatorios Os clientes que compram Os clientes

- value de pesquisa através WOM adicionam adquiridos através do
(Villanueva, Yoo, N3 lisad

and de novos a0 analisado duas vezes o valor vitalicio | WOM espalham mais

Hanssens 2008) clientes dos clientes WOM e trazem o

dobro de novos

clientes

Effects of Word-of-

Diretamente:

Impacto forte sobre

WOM é

aparigdes na media

Pode ter efeitos

Mouth Versus através de aquisi¢ao de novos cerca de 20 vezes maior do maiores e mais
Traditional Mkt
Pauwels, K et al referéncias clientes que para eventos de mkt e duradouros
(2009) enviadas 30 vezes maior do que que a atividade do

marketing tradicional

Fonte: Adaptado de Michael Trusov, Randolph E. Bucklin, & Koen Pauwels (2011).

eWoM

O eWoM ocorre num contexto mais complexo mediado por computador e
permite aos consumidores interagir socialmente entre si, trocando informacgdes
relacionadas com o produto e tomar decisdes de compra (Blazevic et al 2013;
Hoffman & Novak, 1996), enquanto que o WoM tradicional normalmente
acontece num contexto “cara a cara”. Com WoM tradicional, os participantes
estdo em estreita proximidade e muitas vezes, essas conversas sao de natureza

privada.

Por outro lado, com eWoM, os participantes podem envolver-se em
comunicagao com uma rede de pessoas (Kozinets et al. 2010) em comunidades
online onde as conversas sao mais visiveis. As pessoas que formam essas
interesses mutuos,

comunidades unem-se devido a partilha de em

produtos/servigos ou um topico/atividade especificos.

Na maioria das situagdes, estes individuos ndo se conhecem e tém
apenas comunicagdes online para manter seus relacionamentos. Ao ter um

papel determinante no comportamento dos clientes, o eWoM, leva a que, quando
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aplicado nas redes sociais online, se torne um poderoso e extenso meio de

comunicacéo (Soares et al., 2012).

A aprendizagem social através eWoM € uma das fontes mais influentes
de informagdo para os consumidores quando fazem decisdes de compra
(Campbell, 2013). Assim, os marketers estudam o mercado e o seu publico-alvo,
e utilizam praticas e meios para influenciar de forma intencional e direta o
consumidor ou um lider de opinidao, de modo a que este influencie os membros

da sua rede de contactos (Kozinets et al., 2010).

As caracteristicas do eWoM, vieram dar uma for¢ca e oportunidade ao
consumidor que antes e encontrava do lado das marcas, assim, estas devem
monitorizar o que é dito, de maneira a influenciarem opinides, a fornecerem
informacgdo, conhecimento e a controlar os efeitos do eWOM que pode ser
prejudicial (Henning-Thurau et al., 2004; Gil-Or, 2010). Segundo, Gupta e Harris
(2010), os consumidores mais motivados para processar a informagao, desta
forma, as recomendacgdes e-WOM tendem a levar a mais tempo gasto na tarefa
de escolha global.

Além disso, os consumidores com menos motivagado para processar
informagdes tendem a tomar decisbes “subdtimas® com base nas
recomendacgdes e-WOM. Os consumidores com uma alta motivacido para
processar informagoes estdo dispostos a aceitar recomendacgdes e a mudar as
preferéncias dos atributos declarados, mas escolhem apenas produtos que
consideram ideais.

Segundo os autores King, Racherla e Bush (2014) os consumidores
escolhem, cuidadosamente, a qualidade de informacdo (dependendo da
importancia da compra) e as caracteristicas da fonte, e depois decidem que
mensagens de eWoM adotam e rejeitam. Consequentemente, algumas
mensagens de eWWoM tem mais impacto que outras.

O interesse no eWoM por parte dos marketers veio do facto desta
estratégia de comunicacao permitir ultrapassar a resisténcia do consumidor a um
preco e a velocidade e viralidade da informacao.

O eWoM tem apresentado resultados mais significativos e eficazes do que
a publicidade, a venda pessoal ou os media (Trusov et al., 2009). Empresas que
tenham um eWoM positivo por parte dos seus clientes, tem maior probabilidade
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de aumentar as vendas (Bao & Chang, 2014); uma vez que, as recomendagdes
vindas de amigos tendem a ser mais confiaveis do que as provenientes de fontes
comerciais (Kotler, et al., 2013; Awad & Ragowsky, 2008).

Esta cientificamente provado que o eWoM tem um impacto positivo nas
empresas, sendo considerado um método de comunicagado eficiente e com
resultados no mercado (Munzel & Kunz, 2014) assim, as marcas devem procurar
atrair os seus clientes as manifestarem-se nas redes sociais e usa-las como

impulsionadoras do “passa palavra” positivo.

Por ultimo é importante referir que, Gummerus et al., (2012) alertam que
o eWoM pode trazer sérios efeitos negativos a imagem da empresa e
consequentemente as suas vendas. Pois, n&do existem apenas clientes
satisfeitos, existem os clientes insatisfeitos que também comentam as suas mas
experiéncias e essas criticas podem alcancar proporgdes devastadoras, nunca
antes vistas devido ao fluxo de informacgdes existente na Web 2.0; sendo assim,
as empresas devem ter estratégias de resposta imediata a estes clientes

insatisfeitos e tentar minimizar a propagacao do ruido (Quadro 8).

Quadro 8: Diferengas dimensionais do WoM e eWoM

Diferengas Dimensionais

WoM

eWoM

Relagao fonte-recetor

Conhecidos e amigos

Fonte e recetor possivelmente
desconhecidos

Variedade do canal

Cara a cara ou através do

Mediado sobre a tecnologia e

telefone através de diferentes
tamanhos de comunidade
online
Solicitacado de informacéao Dependente de fontes | Mais amplo de fontes
conhecidas e perfis de origem | desconhecidas
existente
Retencédo da mensagem Habilidade de recordacéao Representacdo armazenada
online

Motivagao
informacgao

para  divulgar

Assisténcia em fazer decisoes
informadas

Tomada de decisdo e
oportunidade de socializagao
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Fonte: adaptado de Tham et al., (2013)

User Generated Content

A Web 2.0 coloca os conteudos gerados pelo consumidor no coragao do
seu desenvolvimento, € atualmente uma das palavras na moda e mais
amplamente utilizado na industria da Internet. Este termo descreve uma nova
geragao de interfaces da web que permitem aos utilizadores ler, compartilhar e

escrever conteudos através da web (Michachelles, 2009).

A OCDE (Organizagéo de Cooperacgéo e de Desenvolvimento Economico)
define UGC, e afirma que este deve compreender as seguintes caracteristicas:
i) conteudo disponibilizado ao publico, através da internet, ii) € ostentando um
certo nivel de criatividade e iii) conteudos criados fora das praticas profissionais.
O UGC vem de pessoas regulares que, voluntariamente, contribuem com
informacéo/dados que aparece antes de outros, de forma util ou de entretimento

na web, a titulo de exemplo, as criticas de restaurantes.

A utilizagcao destes conteudos tem vindo a crescer de forma rapida, em
parte, por ser relativamente barato ou mesmo gratis; para obter, normalmente,
os utilizadores nédo cobram pelo fornecimento de tais conteudos. Os conteudos
gerados pelos consumidores sao produzidos, por muitos milhdes de utilizadores
em todo o mundo, os chamados “consumidores criativos”, que sao hoje, em
detrimento das empresas, quem concebe grande parte conteudo de valor

acrescentado disponivel no social media (Hanna et al., 2011).

No entanto, existem alguns desafios neste novo conceito, como o nivel de
confianga que se pode colocar nessas informacdes sendo escritas por “nao-
profissionais”, nomeadamente sobre temas como a ciéncia ou a medicina. Pode-
se também abordar algumas questdes de privacidade, como conteudo gerado
pelo utilizador nem sempre s&o para serem partilhados com alguém, quero dizer
que sites como o Facebook ou Flickr revelam informacdes muito particulares que

sao, realmente, dificeis de controlar.

BRAND AWARENESS
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“‘With clear goals in sight, the next step is getting your message to as
many people as possible. This is a central factor of your eventual success. You
cannot build a marketing sensation if the only ones who see are your mother and

your cat.” (Jim Sternne, 2010)

O conhecimento/ notoriedade da marca € o primeiro passo no caminho
para uma longa e proveitosa experiéncia do cliente. O reconhecimento/percecao
da marca refere-se ao facto de os consumidores lembrarem-se ou reconhecerem
uma marca, ou simplesmente conhecerem determinada marca (Keller, 2008).
Assim como a defini¢cao tradicional de reconhecimento da marca, no contexto
SNS, é a medida em que os consumidores estdo familiarizados com as
qualidades distintivas, ou a imagem de uma determinada marca de produtos ou
servicos nos SNS (Keller, 1993).

A percecao da marca afeta as decisdes dos consumidores, que podem
usar o conhecimento da marca como um fator a ter em conta na decisdo de
compra (Hoyer & Brown, 1990; MacDonald & Sharp, 2000; Lin, 2013). Assim, o
conhecimento da marca aumenta o desempenho da mesma.

Com as suas capacidades interativas e comunicativas excecionais, os
social network sites oferecem novos caminhos para as empresas (Sigala, 2012;
Yoon & Sohn, 2008). A maioria das empresas usam os SNS como ferramentas

para o envolvimento do cliente e colaboragao.

No entanto, estes também podem aumentar a notoriedade da marca
(Barwise & Meehan, 2010), ao ter um papel preponderante nas decisbes de
escolha do consumidor, €, um conceito importante, tanto no marketing como no

comportamento do consumidor.

Os consumidores confiam mais do que nunca nas fontes de informacéao
online como os SNS, na tomada de decisbées. Cada utilizador que publica numa
SNS popular, como o Facebook, é visto por em média por 35% dos seus amigos
(Bernstein, & Bakshy, & Burke, & Karrer, 2013).

Portanto, é importante ter bem definido os principios e valores da marca
nas redes sociais (Barwise & Meehan, 2010). A apresentagao eficaz da marca

contribui diretamente para a notoriedade da marca, que € a capacidade do
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cliente para reconhecer e se lembrar da marca quando fornecida uma pista
(Berry, 2000; Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014; Lin, 2013).

Sterne (2010) defende que o primeiro passo para uma marca ter sucesso
€ ser conhecida. Sendo, a principal inovagao dos social media a possibilidade de
ser o cliente a passar a mensagem da marca. Esse sucesso, verifica-se quando
as pessoas reconhecem o nome da empresa, o seu logétipo, produtos ou

caracteristicas chave.

Quando uma marca lidera uma categoria de produto torna-se numa marca
top-of-mind. Neste caso, os consumidores associam determinada marca a um
ou varios atributos particulares; isto €, altos niveis de consciéncia de marca
(lembranga e reconhecimento) podem afetar significativamente a quota de
mercado da marca, e contribuir para a formagao de outros elementos, tais como
imagem de marca, o valor da marca e a fidelidade a marca (Bilgihan et al, 2014;
Chang, 2013; Xie & Chen, 2014).

Os autores Hoffman e Fodor (2010), defendem que um dos grandes
objetivos das estratégias de social media € o reconhecimento da marca. A
percecao da marca € vista como um meio através do qual os individuos se
tornam informados e habituados com o nome da marca e se lembram e
reconhecem determinada marca (Gursoy & Chen, & Chi, 2014; Jakeli &
Chumburidze, 2012; Lin, 2013).

As empresas que sao capazes de usar WoM para fins de marketing sao
mais bem-sucedidas em comparagdo com aqueles que nao utilizam (Mason,
2008). Quando questionados sobre os principais objetivos dos seus programas
de social media, mais de metade dos marketers respondem que "melhorar o
conhecimento da marca ou reputagdo” é um dos objetivos mais importantes
(Pfeffer, & Zorbach, & Carley, 2014).

As paginas nos SNS’s sdo a extensao natural dos websites das marcas.
Sao ferramentas poderosas e eficazes para a condugdao do trafego, o
envolvimento do cliente, conversdes e até mesmo vendas; sdo também muito
eficazes para impulsionar o reconhecimento da marca. A construgdo de uma

forte consciéncia (awareness) de marca € uma meta fundamental para as
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empresas (Barreda et al., 2015).

Huang e Sarigollu (2012), ddo algumas orientagbes para as marcas
aumentarem o brand awareness. Em primeiro lugar, os gestores devem utilizar
o elemento da distribuicdo no seu maximo potencial, a fim de melhorar o
conhecimento da marca e desempenho no mercado, especialmente para marcas
com relativamente baixa notoriedade e orcamentos de publicidade apertados. O
aumento da intensidade de distribuicdo é imperativo. Consideram que tanto as
promogdes de precos, como as promogdes que nao interferem no prego ajudam
a gerar vendas da marca, que, por sua vez induzem experiéncia e uso da marca
e, consequentemente, aumentam a notoriedade da marca.

No entanto, as promocbes de precos frequentes influenciam
negativamente a equidade da marca global (Angel & Manuel, 2005; Darke &
Chung, 2005; Yoo et al., 2000). Além disso, as promog¢des de preco também
podem reduzir o preco de referéncia interno na mente do cliente. As marcas com
a consciéncia muito elevada devem implementar promogdes de pregos de forma
prudente.

Assim, as marcas encargam-se de melhorar a intensidade de distribuicao
da marca, que é suscetivel de produzir sinergias positivas com publicidade e/ou

experiéncia de uso anterior.

BRAND ENGAGEMENT

As comunidades online oferecem tanto as empresas como aos clientes
novas maneiras de se envolver um com o outro. Enquanto as empresas visam
estreitar os lagos com clientes fiéis, influenciando as perce¢des sobre a marca,
divulgando informacdes e aprendendo com e sobre os clientes (Algesheimer et
al., 2005), os clientes ganham valor através da variedade de praticas que eles
desempenham online e offline (Schau et al., 2009).

O envolvimento do cliente é definido como "comportamentos que vao
além de transacgdes, e pode, especificamente, ser definido como manifestacoes
comportamentais do cliente em relagdo a uma marca, além da compra," (Van

Doorn et al., 2010); implica experiéncias interativas do cliente com a marca, é
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dependente do contexto e aumenta o valor da marca e a experiéncia dos
consumidores (Brodie et al., 2011). O envolvimento do cliente € por vezes
utilizado como a mais alta forma de lealdade (Bowden, 2009; Roberts e Alpert,
2010), mas como uma manifestacdo comportamental que inclui todos os tipos
de comportamentos, n&o apenas aqueles que s&o caracteristicos de um alto grau
de lealdade (Libai, 2011; Narayandas, 1998).

De acordo com Van Doorn et al., (2010), o envolvimento do cliente
consiste em cinco dimensdes. Em primeiro lugar, o envolvimento do cliente pode
ser expresso de diferentes maneiras, dependendo dos recursos do cliente (por
exemplo, o tempo). Em segundo lugar, pode resultar em diferentes tipos de
resultados para o cliente (por exemplo, melhorias no servigo). Em terceiro lugar,
pode variar em escopo e ser momentaneo, como a emissao de uma queixa, ou
o comportamento em curso. Em quarto lugar, tem diferentes impactos sobre a
empresa e seus pares (negativo/positivo), e, em quinto lugar, os clientes podem-
se envolver em comportamentos para diferentes fins.

Os clientes envolvem-se numa série de comportamentos que reforgcam a
sua relagdo com a marca, que vao além das medidas de fidelizagao de clientes
tradicionais, como a frequéncia de visitas, comportamentos de compra, e
comportamento desejado.

Um dos féruns mais populares em que os clientes se envolvem, ao nivel
do comportamento, com as empresas sao os sites de redes sociais, referindo-se
a "um grupo de aplicagbes baseadas na Internet que constroem sobre as bases
ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0, e que permitem a criagado e troca de
UGC" (Kaplan e Haenlein, 2010).

Até recentemente, o seu potencial tem sido subestimado
(Woisetschlaeger Ger et al., 2008), apesar de plataformas de social media, séo
considerados, particularmente, adequados para o desenvolvimento de relagdes
com os clientes (Kane et al., 2009). Na verdade, é o aumento do papel dos meios
de comunicagcdo social que criou uma necessidade para o conceito de
envolvimento do cliente (Bielski, 2008).

O envolvimento é particularmente relevante na comunicagdo SNS; visto
que, os SNS’s sdo centrados em relacionamentos e intrinsecamente sobre a

partilha entre os utilizadores, o uso de paginas SNS - incluindo os de uma marca
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- acabara por levar a construgdo de relagbes significativas (Tsai & Homens,
2013).

Por exemplo, as marcas ao usar SNS’s para comunicar com 0s
consumidores estdo a permitir-lhnes o envolvimento, lendo e comentando as
mensagens da marca, expressando o0s seus sentimentos de
prazer/arrependimento, gostos/desgostos, enquanto ao mesmo tempo sé&o
capazes de compartilhar esse conteudo dentro do seu grupo social (Tsai & Men,
2013). Envolver-se com anuncio patrocinado no Facebook nao é tao improvavel
como envolver-se com a publicidade em qualquer outro meio. Quando um
consumidor ja sente amor a uma marca ou tem um amigo que ja ama uma marca,
€ muito mais provavel de ouvir (K. Levy, 2012) e mais tarde envolver-se com a
mesma.

O escrutinio da pesquisa do conceito de envolvimento em marketing
indica o surgimento de varias subformas, incluindo "o envolvimento do cliente"
(Patterson & De Ruyter, 2006), "comportamentos de envolvimento do
consumidor" (Van Doorn et al., 2010), “envolvimento do cliente na marca” (CBE
& Hollebeek, 2011), "envolvimento do consumidor" (Vivek, 2009) e 'envolvimento'
mais geneticamente (Higgins & Scholer, 2009).

Enquanto a maioria das pesquisas adota uma intra-individual, perspetiva
baseada em psicologia do consumidor, Van Doorn et al. (2010) tem uma viséo
mais centrada na empresa, observando os efeitos de comportamentos do
envolvimento de clientes especificos através de uma lente organizacional.

Bowden (2009) destaca a existéncia de interacdes focais bidirecionais,
entre um assunto especifico (por exemplo, cliente/consumidor) e o objeto (por
exemplo, uma marca/produto ou organizacao (Patterson et al, 2006), tem uma
condicdo necessaria para o nascimento de niveis de envolvimento relevantes.

O conceito CBE (Consumer Brand Engagement), em particular, trata das
interacdes especificas entre um cliente especifico e uma marca especifica
(Hollebeek, 2011). Nao existe uma definicdo consensual para o conceito, formas
e dimensionalidade do envolvimento (Hollebeek, 2011) apropriados. Muitos
autores tentaram definir o envolvimento do consumidor, mas verificam-se
pequenos desvios nos conceitos utilizados (Brodie & Hollebeek, & Juric, & llic,
2011; Heinonen, 2011; Hollebeek, 2011; Sashi, 2012; Van Doorn et al, 2010;
Verhoef, & Reinartz, & Krafft, 2010).
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Existindo um elevado numero de definigdes e conceitos propostos acerca
do envolvimento, os elementos em comum sdo a tendéncia para uma
comunicacgao bidirecional e o valor e a importancia da cocriagdo dentro das

relagbes de marketing (Brodie et al, 2011; Hollebee, 2011).

Hollebeek (2011) usou o termo “customer brand engagement” e definiu-o
como o nivel individual de motivacdo de um cliente, relacionando a marca,
dependendo do contexto e do estado de espirito do cliente; é caracterizada por

niveis especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental.

De acordo com Sashi (2012), o envolvimento do cliente concentra-se em
“customers and their needs (...), aims to provide superior value relative to
competitors by generating, disseminating, and responding to intelligence
regarding customer needs and seeks to build trust and commitment in
relationships with customers”; o envolvimento do consumidor € um conceito mais

amplo do que o envolvimento do cliente.

Para Parent, et al. (2011), o envolvimento do consumidor € considerado
um envolvimento dinamico de um consumidor com uma marca, produto, servigo
Ou empresa que se expressa, por exemplo, pela criacido de conteudo no social
media (Parent et al., 2011). Inclui todas as interagcdes do “consumidor a empresa”
e comunicagdes de “consumidor para consumidor” (tais como, WoM eletrénico)

sobre a marca (Gummerus, & Liljander, & Mulher, & Pihlstrom, 2012).

Até mesmo o menor dos gestos, como colocar um comentario ou "gosto"
numa pagina SNS pode também ser interpretada como uma forma de
envolvimento (Wallace, Buil, & Chernatony, 2014). O envolvimento em
comunidades de marca de social media leva a um aumento positivo de compra
e, alguns exames adicionais dos impactos do UGC e WoM mostram evidéncias
de conteudos dos social media que afetam o comportamento de compra do
consumidor, através da informacgao incorporada e persuaséo (Goh, & Heng, &
Lin, 2013).

De acordo com Muntinga, et al. (2011), o envolvimento do consumidor
com a marca em paginas de SNS pode ser examinado usando trés graus

continuos, que correspondem a um envolvimento gradual com uma marca no
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social media, nomeadamente de consumo, contribuicdo e criagdo (Heinonen,
2011; Muntinga et al, 2011; Shao, 2009). O primeiro nivel corresponde a
atividades de consumo (Muntinga et al., 2011). Refere-se aos utilizadores que
sO visualizam, leem ou veem o conteudo, mas nunca participam ou criam
conteudos (Muntinga et al, 2011; Shao, 2009). A maioria dos consumidores estao
apenas a “consumir” conteudo, enquanto que apenas alguns sao contribuintes e
criadores de conteudo (Heinonen, 2011). O tipo de contribuigdo € o nivel médio
de atividade relacionados com a marca online (Muntinga et al., 2011); tanto inclui
“utilizadores para conteudos” como interagdes “consumidor para consumidor”
sobre as marcas (Muntinga et al, 2011; Shao, 2009). Os contribuintes de
conteudos gostam de escrever em féruns da marca, nas paginas de fas, no
SNS... e estdo sempre ansiosos para comentar imagens, videos e outros
conteudos relacionados com a marca e estdo, permanentemente, interessados
em discutir o conteudo que outros criaram (Muntinga et al., 2011). Os criadores
sdo0 os mais ativos dos trés niveis (Muntinga et al., 2011). Criar implica ser um
produtor frequente e editor de conteudo relacionado com a marca que outros
utilizadores, provavelmente, irdo consumir e sera capaz de discutir e contribuir
(Muntinga et al, 2011; Shao, 2009). Produzir € principalmente uma atitude em
que as pessoas pretendem construir a sua identidade pessoal, a autoexpressao

e autorrealizagao (Shao, 2009).

Segundo Barguer, (2013) existem quatro niveis de envolvimento do
consumidor no social media, os espectadores, os seguidores, os participantes e
os advogados da marca (ver figura n.° 7: Niveis de envolvimento do consumidor
no social media). Os espectadores podem ver mengdes de uma marca no social
media, mas ndo procuram ativamente as publicagbes da marca no social media
nem tao pouco interagem com ela. Ja, os seguidores procuram as mensagensda
marca, ao subscreverem a pagina de fas para receberem as comunicagdes, mas
nao interagem. Os participantes interagem com a marca no social media. Podem
ser mais “passivos” (gostos) ou mais ativos (comentarios) ou tendo outro tipo de
interacédo com a marca depedendo do propdsito. Por ultimo, os advogados nao
s6 interagem como defendem a marca, promovem ativamente a marca criando

e partilhando conteudos favoraveis a marca.
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Os espectadores podem ver mengdes de uma marca no social
Espectador media, mas ndo procuram ativamente as publicagdes da marca
nem tdo pouco interagem com ela.

Os seguidores procuram as mensagens da marca, ao
Seguidor subscreverem a pagina de fas para receberem as comunicagdes
mas ndo interagem.

Os Participantes interagem com a marca nos social media. Podem
Participante ser mais “passivos” (gostos) ou mais ativos (comentarios) ou
tendo outro tipo de intera¢do com a marca dependendo do
propdsito.

Os advogados nao so interagem como defendem a marca.
Promovem ativamente a marca criando e partilhando
conteudos favoraveis a marca.

Advogado

Figura 7: Niveis de envolvimento do consumidor no social media

Fonte: adaptado de Barguer, (2013)

As campanhas de social media que contam com conteudos criados pelos
utilizadores, provavelmente, geram um compromisso por parte do consumidor,
reforcando a lealdade a marca e tornando o cliente mais propenso a cometer um
esfor¢co adicional para apoiar a marca no futuro. O beneficio deste tipo de

trabalho pode ser observado através das vendas em atraso.

Tradicionalmente, os comerciantes mediam o envolvimento através de
pesquisas com clientes e inquéritos. Online, os marketers usam as interacoes e
participacao ativas unicas “versus” as repetidas em comparagao com 0 consumo
passivo dos meios de comunicagéo social como medidas substitutas (Hoffman
& Foder, 2010).

Para fornecer os conteudos que envolvam os consumidores online, os
marketers, empresas e marcas devem compreender as motivacbes dos

consumidores para interagir com marcas nos SNS (Tsai & Men, 2013).
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Capitulo 3 — Monotorizagao e medicao do Social Media

O social media esta cada vez mais a tornar-se omnipresente e precisa de
ser gerido como todas as outras formas de media que as organizagdes utilizam
para atingir as suas metas e objetivos. No entanto, o social media é diferente de
qualquer media tradicional ou outra, por causa da sua estrutura de rede social e
natureza igualitaria. Estas diferengcas exigem uma abordagem de medicdo
distinta como um pré-requisito para a devida analise e posterior gestdao (Peters
et al., 2013).

ROI

Varios autores assumem o ROl como a principal métrica a medir, por
exemplo Burg, (2013) considera que se deve calcular o ROI, pois, s6 assim se
consegue perceber se a estratégia adotada pelas e organizagdes nos SNS &
eficaz e traz beneficios. Marshall Sponder, “O ROl em social media € um melhor
envolvimento do cliente ou o aprofundando da relagdo com um cliente que vocé
acabou de adquirir ou que ja tem ". Contrariamente, Augie Ray (2010) alerta para
nao se usar o termo "ROI" a menos que se esteja a referir a retornos financeiros.
O ROI tem um significado estabelecido e entendido - € uma medida financeira,
nao é um sindnimo para a palavra “resultados”. Avisa que os marketers ao
prometem ROI podem criar expetativas que poderdo nunca entregues pelas
medidas de social media. R. Duboff e Wilkerson (2010), concordam com Augi
Ray e acrescentam que além de se tratar de uma medida financeira, os calculos
devem ser em moeda, € ndo em percentagens, alcance, frequéncia ou qualquer
outra métrica de marketing e que o foco deve ser apenas no marketing pago
pelas SNS. Acrescenta ainda, que o ROI deve focar-se no futuro e ndo no
passado, se se deve ou nao fazer determinado investimento (Bodie, 2013).
Harlow, (2015) considera ser dificil ligar as métricas de social media a uma
expectativa normal de ROI.

Enquanto existe em abundancia medidas indiretas, o calculo de qual
métrica aplicar e quanto € o seu retorno atual permanece indefinido (Fisher,

2009). Ligar mesmo uma meétrica como visualizagbes de paginas ao RO,
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continua a ser um método indireto com calculos indiretos para chegar a receita

adicional versus custo do social media.

Bolsinger (2011), lembra que para medir o ROl é necessario haver um
investimento pois, sem um sério investimento em recursos pode nunca se
encontrar o retorno esperado. Medir o ROl pode ser muito diferente de
campanha para campanha e de marca para marca, € comecar um quadro de
meétricas no dia em que se langa a presencga online nao vai ajudar em nada pois
enquanto para uns as metas séo tado simples como dirigir o trafego e medir as
conversdes. Para outros, as coisas podem ser mais complicadas e complexas.
Considera que o ROI pode vir na forma de reducao de custos do tratamento de
problemas de atendimento ao cliente no Facebook, em vez de através do

telefone, por exemplo.

De acordo com Croitoru et al., (2014), mesmo falando num ambiente diferente
como o social media, as coisas ndo mudaram assim tanto, pois a marca promove
uma mensagem / produto tanto quanto o seu orcamento lhe permite, e essa
mensagem é espalhada por todo o lado. Essa mensagem tenta criar uma
conversa em torno da marca e, finalmente, zumbidos (entradas) e as interagdes
resultantes dai sdo medidas. O que leva a medi¢cao de dois aspetos:

1. ROI: que consiste na medicao e correlacao de numeros com objetivos da

marca, os custos da campanha e os resultados obtidos.

2. Interagdes obtidas ou as atitudes do consumidor.

Os resultados podem ajudar de duas maneiras, por um lado, os objetivos da
marca que ajudam a identificar métodos que sao eficientes, comparaveis em
custo e os que ndo séo, e por outro lado, os objetivos relacionados com a
qualidade das interagdes e o sentimento das indicagdes obtidas.

Deve-se comecar por identificar quanto custa um visitante e determinar quanto
€ que esse visitante € rentavel, que lucro traz. Primeiro, para qualquer agao de
marketing é importante saber o ROIl. Quando se trata de estimativas de custos,
devemos levar em conta trés componentes, o fator humano, o processo e a

tecnologia usada. Relativamente ao Lucro, o ROI esta intimamente relacionado
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com o valor da vida de um cliente. Customer Lifetime Value (CLV) é o lucro

gerado por um individuo durante o periodo em que ele € o cliente de uma marca.

Os autores consideram que para calcular o ROI, é importante transformar
as métricas em beneficios de negdécios. ROI é muito importante para medir o
valor de iniciativas de negocios, e neste caso, pode ajudar a entender se o social
media traz resultados. Para calcular o ROI, € necessario conhecer: os beneficios

da campanha e os custos. A equagao € a seguinte:

ROI = ((Beneficios esperados - Custos) / Custos) x 100

Assim, podemos encontrar a percentagem de ROI. Mas é ainda necessaria
uma estratégia, para incluir objetivos mensuraveis, orgcamentos, estratégias e
mecanismos para alcanga-los Croitoru et al., (2014), Também, Giselle Bodie
(2013) considera que para calcular o ROI, deve usar-se uma verdadeira férmula

financeira.

Duboff e Wilkerson, (2010), comegam por definir algumas regras no que diz

respeito ao calculo do ROI dos SNS.

1. ROI é um termo econdmico e, por conseguinte, os calculos devem ser em
moeda, € ndo em percentagens, alcance, frequéncia ou qualquer outra
métrica de marketing. Porque o tema do ROI é econdmico, o foco deve
ser apenas sobre a pratica emergente do marketing pago usando os SNS
— O que pode incluir a publicidade paga ou promogdes, concursos pagos
ou promovidos através de redes sociais.

2. O do ROI deve-se focar no futuro e ndo no passado: se se deve ou ndo
fazer determinado investimento. Vale a pena uma pds-auditoria dos
gastos com marketing. Mas é quase impossivel replicar o passado no
futuro, uma vez que concorrentes podem fazer movimentos diferentes.

Assim, a abordagem de ROI deve ser sobre um futuro investimento na rede

social, e n&o apenas sobre como avaliar as iniciativas passadas.

3. A questao-chave em todos os sistemas de ROI refere-se ao periodo de

tempo de outra maneira. Os custos sao relativamente faceis de medir ou
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estimar, as receitas potenciais sdo a parte difici. Mas mesmo podendo
estimar as receitas provenientes de qualquer iniciativa de marketing,
focar-se apenas nessas receitas geralmente representam um impacto
menor do marketing. Isso porque muitos clientes repetem as suas
compras, produzindo, mais lucro do que uma venda unica. Isto implica a
nocgao de tempo de vida do valor econémico, o que faz mais sentido num
sistema de ROI (especialmente para um cliente novo atraido por este tipo
de marketing) do que simplesmente contar as receitas e lucros de uma

unica compra solicitada.
A questao torna-se ainda mais complexa quando se considera os efeitos em
cascata a partir desse novo cliente se ele posteriormente, traz a familia, amigos
e outras pessoas. Esta € uma consideragao particularmente importante no

contexto do marketing de social media.

4. O ROI pode aplicar-se a gastos de marketing global ou a uma categoria
de gasto (por exemplo, todas as redes sociais), ou a uma tatica especifica

(por exemplo, uma campanha).

5. O impacto do marketing € mais aparente nas compras por impulso.
Enquanto a abordagem do ROI pode ser o mesmo para qualquer produto
Ou servigo, o0 prazo para a avaliagao precisa de ser sensivel para o ciclo
de aquisicdo (isto é, num ciclo de aquisicdo longo, o impacto ndo vai

aparecer imediatamente).

Os autores testaram e propdéem um modelo que funciona para varios
negocios e funciona para os SNS, mas requere acordo entre os marketers e as
finangas ao longo de varios temas objetivos. Entdo, afirmam que o necessario é
um método que permita aos marketers estimar (em unidade monetaria) o
impacto de uma iniciativa de marketing (por exemplo, uma promogao especifica
ou, mais geralmente, a adicdo de redes sociais aos gastos para o mix de
marketing). J& que a ideia é tentar prever o futuro, € importante chamar a um
resultado "estimar". Os passos do processo sdo 0s seguintes:

1. Descrever o possivel investimento: a) Custo e b) Duracao;

2. Esbocgar o raciocinio;
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3. Desenvolver um funil de marketing / vendas (se a empresa ja nao usar
um): a) comece com o brand awareness. b) deve terminar em délares de
vendas estimados a partir da iniciativa.

4. Expectar Hipoteses de como a iniciativa pode funcionar através do funil,

resultando num alcance estimado de dolares: a) note-se que uma
decisdo-chave é se usar apenas as receitas desta iniciativa ou se
pretende utilizar o valor do ciclo de vida do cliente. A l6gica sugere que
usando o valor da vida, desde a comercializagao poderia ser responsavel
por iniciar todas as receitas que o comprador, eventualmente, produzir ou
o valor incremental, se houver, de incentivo de recompra por um ex-
cliente. b) note-se, também, que as receitas n&o sdo o fim dos calculos.
O que é necessario é lucros decorrentes de receitas. Assim, os custos da
iniciativa de marketing (e, se for caso disso, os custos tipicos de servir um
cliente) devem ser subtraidas para produzir o valor real ou retorno.
c) O elemento-chave aqui, é o valor do trabalho em rede. Qual é o impacto
de receber uma mensagem de marketing de um amigo através de uma
rede, em oposi¢ao a offline ou formas tradicionais? Sera que o impacto
variar dependendo de quao perto ou perito amigo? Sera que variam
dependendo do tipo de produto ou servigo? A consultora McKinsey &
Company acredita fortemente no impacto do trabalho em rede, numa
pesquisa mostrou que o WOM (que agora é ativado pelo social media) é
o principal fator por tras de 20% a 50% de todas as decisbes de compra.
Assim, um pressuposto fundamental do ROI sera estimar o impacto do
aspeto social da rede de um pressuposto de que tera, entdo, de ser
verificado. Por exemplo, o marketer pode estimar que uma promocao
numa rede social vai atrair quatro amigos de cada pessoa que responda.
Pode-se entdo supor que um desses quatro acabara por comprar.

5. De acordo com a filosofia de obter informagdes ROI aceitaveis, o
departamento de marketing deve compartilhar as estimativas de ROI
futuras com os decisores para garantir que as decisdes sao logicas e
aceitaveis.

6. Com o avango da iniciativa, o marketer precisa de medir o grau em que o
Passo 4 de hipdteses estdo a ser apoiadas ou rejeitadas pela realidade.
Se a analise de ROI envolve suposi¢cdes sobre redes ou futuros efeitos
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colaterais, entdo algum tipo de esfor¢o de validagdo deveria idealmente
ser incluido. Este tipo de validacao "pds-analise" tipicamente envolve o
uso de dados no mercado para confirmar as premissas utilizadas para
conduzir os calculos de ROI. Na medida do possivel, a iniciativa pode
entdo ser adaptada ou mesmo interrompida se as expectativas hipotéticas
nao estéo a ser correspondidas (ou seja, se as primeiras quatro semanas
nao estdo a gerar nem perto da resposta prevista, em seguida, a

promogao pode ser parada).

Segundo Augie Ray (2010), a procura nunca foi tdo grande para o
marketing avaliar e medir os beneficios entregues pelo seu investimento nos
meios de comunicagédo online. "Qual € o ROl dos meios de comunicagao
social?", mas, as métricas financeiras sdo apenas uma maneira de avaliar os
programas de marketing de social media. Marcas que vendem diretamente aos
consumidores online podem facilmente combinar taticas de social media para os
resultados financeiros, mas e as marcas que nao vendem diretamente? Alguns
marketers tentam usar representacdes para atribuir valor financeiro as métricas
nao financeiras, tais como gostos, seguidores, retweets, comentarios em blogs,
e comentarios positivos. Por exemplo, uma marca pode calcular o valor de
publicidade ou de impressdes feitas por um anuncio de jornal ou artigo e, em
seguida, aplicar esse mesmo valor para impressdes no Twitter. Mas este tipo de

avaliagcao acarreta riscos, que incluem:

Nao medir verdadeiro valor comercial: atribuir um valor a um fa no
Facebook é problematico porque os fas tém pouco valor inato; € o que as marcas
fazem com os seus seguidores - ndo apenas té-los - que cria valor. Uma massa
de seguidores que poe "like" a marca, mas nunca
volta a pagina de fas € muito menos valioso do que um conjunto de seguidores

que frequentemente compartilham atualizacbes da marca com os amigos.

Nao conseguir alcangar os objetivos: se uma marca se propde a aumentar
a notoriedade sem ajuda pode implementar uma estratégia para crescer
seguidores no Twitter através do social media. Mas se a marca so6 conta

seguidores, hashtags e retweets enquanto e ndo medir se os consumidores se
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lembram da marca quando perguntado no contexto apropriado, ndo se pode

saber se o programa alcangou o seu objetivo de marketing inicial.

Calcular um valor incorreto para o social media: embora seja tentador
levar os custos e valores a partir de outros canais e aplica-las para interagbes
sociais, isso pode resultar em valores imprecisos de resultados. Por exemplo,
uma marca que pretende verificar o valor de trafego de um site de rede social
pode aplicar o custo por clique de uma campanha de Google AdWords para cada
visita recebida de Twitter, mas a menos que ambos os canais produzam
conversdes equivalentes e entreguem aos consumidores valores iguais, este

calculo do valor sera impreciso.

Deixar de atribuir resultados a esses canais e investimentos que entregam
os resultados: social media marketing ndo se limita a redes sociais ou mesmo
canais on-line. Com offline, online e estratégias sociais cada vez mais
integradas, atribuir valor ao "ultimo toque" em redes sociais pode resultar em

menosprezar outros veiculos de marketing.

Nem todos os programas de social media precisam do ROI para entregar
beneficio a marca. Muitas atividades de social media - como a presenga no
Facebook ou programas de audigdo - estdo a tornar-se as novas apostas

independentemente de métricas de ROI disponiveis (Augie Ray 2010).

Meétricas

“O que ndo é medido ndo é gerido.” Robert S. Kaplan

A medicao e avaliacdo dos social media por parte das empresas e marcas,
€ um tema de relevo na discussao pratica e tedrica, como medir? O que medir?
Que métricas utilizar? Estamos a gerar mais receita com o uso de canais online?

E o retorno do investimento?
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Lisa Spiller & Tracy Tuten (2015), discutem a crescente relevancia das

métricas de marketing, revendo as principais métricas e sugerindo uma analise
mais quantitativa do social media.
Como uma disciplina, os maketers tém historicamente demorado a focarem-se
na medicdo do marketing social. Katie Paine, identificou cinco desculpas mais
comuns para o fracasso em abracar avaliagdo (Paine, 2012):

1. "E muito caro."

. "Eu ndo sei como."
. "O meu programa é tao diferente que nao pode ser medido."

. "Relagdes Publicas € mole."

a ~~ WODN

. "N&o ha metodologias padréo."

Apesar dessas justificagcbes, os marketers cada vez mais usam
ferramentas de medigao para responder eficazmente ao cenario de mudanca
que se assiste no marketing. Paine, (2012) apontou para a social media, uma
recessao global, e uma nova geracao de gestores de comunicagdo como os trés
principais fatores que provocaram essa mudanca no interesse na medig¢ao de
marketing. Evidéncias desta mudanca € o aumento evidente de cursos de
inteligéncia de marketing nos programas de marketing e a identificacdo de
medicdo de marketing como uma prioridade de investigagao pelo Instituto de
Marketing Ciéncia e da American Marketing Association (Azam & Qamar, 2011).
A questao de medir a eficacia das atividades de marketing também tem recebido
muita atenc¢ao na literatura académica (Azam & Qamar, 2011; Smit & Neijens,
2011; Solcansky, 2011; Zahay, 2010).

Na linguagem de negécios segundo Kotler et al (2009), é fulcral instituir uma
abordagem mais cientifica e com métricas apropriadas. Métricas de marketing
tém sido definidas como ferramentas que ajudam as empresas a quantificar,
comparar e interpretar o seu desempenho nas atividades de marketing (Kotler &
Keller, 2007). E imperativo quando uma empresa realiza atividades online,
avalia-las e medi-las para assim perceber a sua eficacia, e para isso séo

necessarias métricas.

“Uma métrica é um sistema de mensuragcdo que quantifica uma tendéncia,

dindmica ou caracteristica. Métricas sdo usadas para explicar fenbmenos,
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diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar os resultados de

eventos futuros.” (Farris et al., 2006).

As métricas sao divididas em quantitativas, que s&o de natureza
numeérica, e qualitativas, baseadas na observacédo e formulagao de hipoteses.
Nas meétricas quantitativas podem ser destacadas o numero de seguidores ou
fas, sendo que € normalmente o primeiro numero que as marcas depositam a
sua atencao, dando por vezes mais importancia do que a que realmente tem. O
engagement € um estrangeirismo que tem vindo a ser muito utilizado para
descrever a taxa de envolvimento que os seguidores tém com a marca e a forma
como se comprometem com a mesma. As métricas seguintes sdo o tempo e
horario de atividade, ou seja, através da medicdo da comunidade online
relacionando-a ao horario, a marca tera a possibilidade de ter a sua acéo nas
redes sociais quando a maioria dos seguidores la se encontra. O Click-through
rate (CTR) é a taxa de cliques, uma métrica utilizada maioritariamente em
campanhas pagas, que podera determinar o investimento da marca ou a forma
de criagao de campanhas, se por exemplo o objetivo for direcionar os utilizadores
para o site. Ja, nas métricas qualitativas sao enfatizadas a influéncia, no sentido
em que as marcas pretendem ser influenciadoras nos seus segmentos,
consideradas um lider de opinidao, sendo possivel medir essa influéncia através
de aplicagdes como o klout.com. A proxima meétrica € o sentimento, sendo que
hoje em dia existem automatismos que medem os sentimentos, principalmente
relacionados a campanhas, as marcas pretendem partilhar sentimentos positivos
sobre si aos seus seguidores. Por ultimo os conversation drivers que pretendem
medir as conversas e tudo o que é partilhado sobre a marca, assunto no nicho
de mercado, sendo esta uma das métricas mais importantes por permitir o

controlo do que se passa ao redor da marca (Bolsinger, 2015).

Porter (2008), afirma que a importancia de cada métrica vai variar de
acordo com o objetivo da aplicagao. Bolsinger (2015), avisa que comegar um
quadro de métricas no dia em que se langa a presencga online ndo vai ajudar em
nada pois enquanto para uns as metas sao tado simples como dirigir o trafego e
medir as conversdes. Para outros, as coisas podem ser mais complicadas e

complexas. E por isso, escolher ferramentas e métricas adequadas para a
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medicao é vital para o sucesso nos Social Media (Giselle Bodie (2013). Existem
plataformas que ajudam a monitorizar e medir o trabalho realizado nos SNS,
mas, Richard Bagnall (2013), alerta para ndo se confiar nessas plataformas
como o Software as a Service (SAAS) disponiveis online pois, dificiimente s&o
capazes por si so de medir os resultados e usar as métricas que sdo necessarias.
Em vez disso, afirma que se deve pensar em objetivos especificos para a
campanha por exemplo de SNS, e s6 depois pensar como medir e que métricas
usar. Florian Kahlert, avisa que as métricas tém de estar alinhadas com os
objetivos e que todas as partes envolvidas devem concordar ndo s6 com esses
objetivos, mas também com a maneira de os medir. Sem esse consenso entre
as partes, acredita que que cada departamento vai escolher um relatério com as
métricas que mais refletem os seus esforgos e objetivos, mas quando agregadas

as diferentes métricas podem n&o mostrar os objetivos da marca.

Croitoru et al (2014), consideram que obter uma boa monotorizagao das
relagdes das marcas com os clientes e partes interessadas, ajuda na recolha de
dados para no futuro fazerem decisdes acertadas acerca dos seus investimentos
de social media e assim, conseguirem que os consumidores voltem & sua loja /
pagina. Neste aspeto, duas variaveis de medicdo mudaram recentemente na era
da web 2.0, o Google Analytics e Facebook Insights. Isto fala-nos acerca do
alcance e influencia nos canais diretamente controlados pela empresa, como o
Facebook (Richard Bagnall 2013). Infelizmente, a maioria das ferramentas
disponiveis online medem apenas numeros. Esses numeros com ou sem
qualquer significado, tendem a ser mal interpretados no que concerne ao social
media.

A associagao internacional para a medi¢cao e avaliacdo da comunicagao
(AMEC) define em 2014, métrica como sendo um sistema ou padrao de medicao,
nos negocios, um conjunto de numeros ou estatisticas que medem resultados.
Mas, para definir as principais métricas de marketing, € imperativo identificar os
seus objetivos. Uma métrica sozinha ndo consegue explicar nenhum fenémeno.
Drell e Davis (2014), alertam para estas métricas de “vaidade”. Embora seja facil
contar "gostos", acdes e retweets, acompanhar os fas e seguidores, esses
numeros podem ser enganadores. Tais "métricas de vaidade" significam pouco

no contexto de métricas de sucesso de toda a organizacao e pode ser dificil de
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traduzir em termos de impacto comercial demonstrativo, (Etlinger, 2013). E bom
ter muitos fas no Facebook e seguidores no Twitter mas € necessario perceber

0 que isso traz para o marketing e para negocio em si.

De acordo com Sheldrake (2013), quando o marketing de social media era
novo, contar os "gostos" ou seguidores eram das unicas métricas que se podiam
avaliar e melhorar, (quadro n.° 9). Mas, atualmente, Sheldrake diz, que os
marketers perceberam que estas métricas de “vaidade” ndo contam toda a

1113

histéria: muitos consumidores simplesmente ““gostam” de uma marca, com o
intuito de conseguir um desconto ou participar numa promogao, em vez de
realmente terem afinidade com a marca, € preciso entdo medir o envolvimento e

o sentimento (Treadaway e Smith 2010).

Quadro 9: Métricas bdsicas de marketing

Metrica Definicao Significado / objetivo

Visitantes Pessoas diferentes que visitam a pagina

. : . Awareness (notoriedade)
unicos num determinado dia

Viscosidade e valor dos

Visitas a pagina | Paginas distintas vistas num dia contetidos da pagina

Taxa de % de pessoas que viu uma pagina e depois | . . .
. . Nivel de interesse na pagina
rejeicao abandonou
. Tempo médio em minutos que os | Indica se a pagina é o destino
Tempo no site utilizadores gastam no site Oou uma passagem

Fonte: Treadaway e Smith, (2010)

Alguns exemplos de uma analise mais profunda de social media sé&o a
correlagdo de diferentes métricas como, paginas vistas por utilizador unico, o
dinheiro por assinante, taxa de click-through, o custo por clique, cliques por hora,

os fas por dia, e assim por diante.

Hoffman e Fodor (2010), afirmam que para se medir o retorno dos meios
digitais sociais € necessario um conjunto de novas medidas que passa pela
analise das acdes e investimentos dos clientes, e ndo dos nossos. Assim,
consideram que, no ambiente online de social media devem desenvolver-se
estratégias com objetivos mais focados no brand awareness, brand engagement
e no WoM e propdem um conjunto de métricas para esses mesmos objetivos
(Rohra & Sharma 2012, Hoffman e Fodor 2010, Richard Bagnall 2013). De
acordo com o Interactive Advertising Bureau (IAB, 2009), a medicdo do
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envolvimento € a componente de avaliacdo mais critica para as campanhas
digitais e sociais.

Outros autores assumem o ROI como a principal métrica a medir, por
exemplo Burg (2013) considera que se deve calcular o ROI, pois, s6 assim se
consegue perceber se a estratégia adotada pelas e organizagdes nos SNS é
eficaz e traz beneficios. Augie Ray (2010) alerta para ndo se usar o termo "ROI"
a menos que se esteja refira a retornos financeiros. ROl tem um significado
estabelecido e entendido - € uma medida financeira, ndo € um sinénimo para a
palavra “resultados”. Avisa que os Marketers ao prometem ROl podem criar

expetativas que poderédo nunca ser entregues pelas medidas de social media.

As meétricas para além de serem classificadas como quantitativas ou
qualitativas, podem também ser classificadas em duas grandes categorias:
métricas financeiras e métricas ndo financeiras (Socransky et al, 2011). Smit e
Neijens (2011) detalhou as métricas associadas a cada formato de social media.
Ainda assim, de acordo com Azam (2011), a maioria dos profissionais de
marketing concordam que nao existe uma medida perfeita e absoluta disponiveis

para medir o sucesso de marketing.

Embora exista um grande numero de métricas individuais relevantes, elas
podem ser classificadas por tipo: métricas de atividade / envolvimento, métricas
de exposigcado e métricas de retorno / custo (financeiras), métricas referenciais e
métricas de ROI. Métricas de atividade / envolvimento sdo focadas nos inputs de
entrada e no envolvimento, métricas de exposi¢ao sao centradas em tendéncias
de crescimento e por ultimo, as métricas de retorno sao focadas nos resultados
(Brown 2010, Tuten 2015 e King 2015).

Métricas de atividade / envolvimento: medem as ag¢des que a organizagao
toma em relagcdo aos meios sociais digitais e medem as atividades que as
pessoas realmente fazem. Essas atividades incluem coisas como clicar,
compartilhar uma publicagao, assistir a um video ou deixar um comentario. Por
exemplo, uma organizagdo pode estabelecer metas em termos de numero e
tempo de blogs, tweets, videos, respostas de comentarios e atualizagdes de
status que pode contribuir em vendas sociais (King, 2015). Sao simplesmente
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quantas mensagens, videos ou fotos criaram e publicaram durante o més.
Incluem o numero de links, seguidores e fas, comentarios, gostos,
recomendacgdes e opinides e a quantidade de conteudo compartilhado.
Interagbes sdo essencialmente o composto de todas as maneiras em que os
usuarios podem participar num relacionamento de social media com a marca.
Por exemplo, o IAB (Interactive Advertising Bureau) recomenda a inclusao de
meétricas para tamanho conversa e relevancia, frescura do conteudo, e
credibilidade autor. No Facebook, com todas as suas muitas analises mensais,
torna a monotorizagcao do envolvimento mensal dificil. Os numeros do Facebook
sao demasiado detalhados para uma simples analise de envolvimento mensal,
eles tendem a ser semanais. No entanto, € possivel monitorizar o envolvimento
mensal no Facebook ao fazer o download da versdo de Excel do Facebook
Insights mensal. A métrica associada € o numero de pessoas que se envolveu
com a pagina.

As métricas de audiéncia / exposicdo: concentram-se em tendéncias de
crescimento, e em perceber o grau de exposi¢cao da marca, contando quantos
seguidores cada canal de social media ganhou;

Métricas de retorno: foco nos resultados (financeiros ou ndo) que apoiam
direta ou indiretamente o sucesso da marca. Eles incluem o retorno do
investimento, medidas de reducgao de custos, e outras métricas de desempenho.
A métrica de retorno mais comum é& ROI, existem outras medidas de retorno
relevantes para os profissionais de marketing de social media, incluindo a troca
de impressdes (demonstra quantas impressdes de social media foram gerados
pelas taticas usadas), o retorno sobre o impacto digital (determina como as
vendas podem ser atribuidos a cada elemento de um mix de marketing e para
as taticas no ambito da estratégia de publicidade de social media) e retorno em
social media ganhos (é baseado no uso do valor de equivaléncia da publicadade
(AEV) como métrica). (Likely et al 2006; Tuten & Solomon, 2015). O valor da
equivaléncia da publicidade €& utilizado principalmente para equiparar a
publicidade nos meios de comunicagdo online gratis com a publicidade
equivalente paga. Para calcular a equivaléncia da publicidade, o custo de compra
de uma publicidade é usado para atribuir um valor em unidade monetaria as

impressdes alcangadas através do “barulho” e Word-of-mouth online.
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Métricas referenciais: uma referencia nos nos canais de comunicagao online é,
um a maneira de dirigir uma pessoa de um site para outro. Podem ser usadas
ferramentas para este controlo como, Google Analytics que conta com um
relatorio “the network referrals” onde se pode ver todas as referencias
provenientes de todos os canais de social media acerca da marca.

Métrica ROI: no que toca a social media pode ser algo muito complicado de
conseguir e até dificil de definir.

AMEC (2014), para medir a exposi¢ao / alcance considera que se deve
medir as mengdes a marca, partilhas da conversa, a classificagdo da pesquisa,
click-throughs e web analytics. Ja, para medir o envolvimento refere métricas
como: taxa de comentarios, numero de links, mengdes, partilhas, gostos, numero
de fas, awarenes, taxa de resolucdo. E, por ultimo, se quiser medir a agao que
aconteceu como resultado da campanha de uma campanha de social media,
entdo deve considerar-se métricas, tais como: “Footfall’, compras, visitas,
downloads, eficacia de copdes, awareness. Richard Bagnall (2014), ndo se
cansa de repetir que, como é sempre 0 caso, as métricas precisam de ser

adaptados para o que a marca deseja alcangar.

Barger e Labrecque (2013) citando Foguel (2010) consideram como
primeiro passo a selegcdao da meétrica adequada que vai dar mais e melhor
informacao, os autores identificam e definem sete métricas relevantes, cujas
formulas estdo no quadro n.° 10, como, volume, share of voice, advogados,

evolvimento, ROI, interesse gerado e tempo de resposta.

Quadro 10: Métricas comuns de social media

Metrica Formula

n.° de mengdes do nome da marca num determinado periodo de
Volume
tempo

. (Volume positivo / Volume positivo de todas as marcas na
Share of voice _
mesma categoria) x 100

. . » N.° de comentarios, respostas, gostos e partilhas de
Envolvimento por publicagao _ o
determinada publicagéo

. (Envolvimento em determinado tempo com todas as publicagdes
Envolvimento geral ] _ _
até a data/ n.° de seguidores em determinado tempo) x 100

64




N.° de participantes nos social media que escrevem criticas
Advogados . , )
positivas em determinado periodo de tempo
ROI ((Receita da campanha - custo da campanha) / custo da
campanha) x 100
Interesse gerado N.° de leads gerados dos canais sociais
Tempo de resposta Tempo de resposta da empresa / marca a um pedido

Fonte: Barger e Labrecque, (2013)

A autora Giselle Bodie (2013), defende que para cada objetivo se deve
definir um KPI (Key Performance Indicator), que s&o medidas numéricas
(quantitativas) que permitem mostrar o progresso ao longo do tempo de cada
objetivo. Por exemplo se o objetivo é alcangar novos compradores, alguns KPI’s,
poder ser. aumentar o numero de subscritores que assinam as noticias da
marca, a taxa de publicagdes sobre os comentarios, 0 aumento de downloads
de conteudos postados pela marca. Os dados devem ser analisados e
interpretados para gerar insights e recomendacgdes de estratégia e planeamento.
Devem fornecer um meio para comparar os custos do programa contra
resultados identificados. Métricas de eficiéncia de custos, tais como "cost-per-

impression", “cost-per-lead” or “cost-per-unique visitor” podem ser uteis.
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Frameworks de medi¢ao e avaliagao do Social Media

Rappaport (2014), constata que marcas que utilizem frameworks evitam
problemas relacionados com métricas de “vaidade”, que usam numeros
“atraentes” e mais tarde se questionam sobre o seu significado. Os frameworks
fornecem disciplina, rigor, orientagdo e confiangca. Segundo Hayward (2009) e
citado por Turban et al. (2012), sdo essenciais cinco passos cumulativos para
medir a eficacia dos social media sendo estes, definir metas e objetivos, planear
estratégia para atingir esses objetivos, implementar e executar, medir resultados,
por ultimo, rever, redefinir, ajustar, reimplementar (quando necessario).

Os autores Rohra & Sharma (2012), afirmam que em ultima analise, nao
se pode controlar o sucesso no social media sem medir e comparar os esforgos
despendidos. Algumas das métricas que podem ser dadas com base no objetivo
da empresa em social media estdo detalhados na ilustracdo n. °4. Estas
abrangem varios estagios de interagao dos clientes com a empresa a partir do
conhecimento e notoriedade e culminando com os clientes a tornarem-se

verdadeiros defensores e influenciadores para a empresa, produto ou marca.

m

= Site visits = No. of Interactions/ = Embeds/Installs = Share of Voice
Engagement rate
m Page views = No. of Downloads/ = Sentiment of posts
= Time spent with uploads
distributed content
= Search Engine visibility = Influencers by domain
= Topic/Sentiment Trends
= \isits to identified pages
= Search Volume Trends = Influencers by Topic
= No.of Votes
= Brand association
= Media and Content = Influencers Impact
views = No. of Likes/dislikes
= Satisfaction Score
= Reach by Channels = Retweets

llustragdo 1: Métricas em fung¢do do obetivo de social media

Fonte: Sharma e Rohra, (2012)

De acordo com V. kumar & Mirchandani (2012), identificando e recrutando
individuos que sao influentes no social media, as empresas podem promover a
palavra e WoM sobre o seu produto ou servico, descrevem sete passos

cumulativos para recrutar esses individuos. Acrescentam trés novas métricas
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para calcular o valor da influencia de um individuo, o Customer Influence Effect
(CIE), o Stickiness Index (Sl) e o Customer Influence Value (CIV). O CIE
representa a influéncia de um individuo sobre outro utilizador ou conjunto dos
utilizadores. O Sl corresponde a eficacia do influenciador, ndo basta ser influente
na rede social, mas também tem de gostar de falar do assunto em discussao. O
CIV representa o calor da influencia do consumidor e € obtido combinando o
valor que cada influenciador traz para a empresa através das suas proprias
compras - uma métrica conhecida como o valor da vida do cliente (CLV). O CLV
€ 0 lucro contribuido por um cliente através de compras de um produto depois
de informacdes sobre ele terem sido publicadas. Ao calcular CIV, pode-se atribuir
uma pontuagdo numérica a cada influenciador. Estes numeros podem ser
usados para classificar a ordem dos influenciadores potenciais e recrutar os
influenciadores de alta pontuacao para participar na campanha de social media

numa base continua, conforme a figura n. °8.

Reap the
rewards

Incentivize the

influencers to
: spread positive
word of mouth

Recruit
L@ those
"~ influencers

Locate the potential
influencers who have
relevant interests

Identify the
factors shared
by influential
individuals

Identify
influential
individuals

Monitor the
conversations

Figura 8: Estatégia de identificagdo consumidores influentes

Fonte: Kumar & Mirchandani, (2012)

Paul Banas (2014) propdem um quadro progressivo de “social
involvement”, tendo a forma de uma piramide de quatro camadas com cada
nivel (objetivo) definido precisamente, como a marca pretende mover as
pessoas do awareness para a defesa: awareness (consumidores recebem
mensagens da marca) € a base da piramide e o mais baixo nivel de

envolvimento social. O “social involvement” aumenta com a participacao
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(simples esforgos para interagir com a marca), o que leva ao engagement
(maior e mais frequente envolvimento com a marca e partilha) e termina com o
consumidor a tornar-se num advogado da marca (falar sobre a marca a outros
consumidores sem ser solicitado e defende-la). A marca pretende deslocar o
maior numero de pessoas do awareness para o advocacy. Para cada camada
da piramide, selecionar trés métricas da infimidade de métricas existentes. Por
exemplo, para o baixo envolvimento (awareness) as métricas incluem
impressao, alcance, e mengdes da marca. Ja, para a categoria advogado,
seleciona métricas focadas no UGC positivo em nome da marca, o numero de

recomendagdes sociais e o net promoter score (mede a lealdade).

Murdough (2009) sugere um método para medir o social media, sendo a
definigdo do que a marca pretende atingir através do relacionamento com os
seus clientes, é fundamental. O primeiro passo é definir de que forma se
consegue atingir o sucesso, definir metas e objetivos. Para cada objetivo poucas
meétricas, tanto quantitativas como qualitativas, para o monitorizar e perceber o

Seu sucesso, como no quadro n. °11.

Quadro 11: Exemplo de métricas para o social media

Meta Objetivo Métrica
Aprofundar relagao | - Aumentar o publico através do social media - N. ° de advogados
com o cliente - Encorajar interacdo com a marca - N. ° de comentarios
Aprender com a -Encontrar interesses comuns nas -Sentimentos positivos e negativos
comunidade interagbes -Cassificagéo dos topicos discutidos
Motivar a intencao -Persuadir o envolvimento -Vendas geradas
de compra -Downloads de catalogos

Fonte: Murdoudh, (2009)

O segundo passo passa por clarificar e definir estratégias para
aproveitar as carateristicas do social media, sendo que existem trés categorias
de eficiéncia que ajudam na clarificagédo e compreensao do que esta a
acontecer as marcas no ambiente online e que ajudam na definicdo de
estratégias para aumentar a audiéncia nesse mesmo espaco, sao estas, o

alcance, as discussoes e os resultados, representados na figura n. °9.

Figura 9: Categorias de performance de Social Media
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Pillars of Social Media Measurement
.

Fonte: Murdough, C., (2009)

O terceiro passo consiste em definir que métodos para assegurar uma
medicao eficaz se vao utilizar. O quarto passo é o langamento do programa e o
quinto e ultimo passo consiste em analisar o desempenho do programa e

melhora-lo sempre que possivel.

AMEC (2014) propde um “Social Media Measurement Framework” que
ird conduzir a marca através de um processo importante e garantir que a sua
medicao € ao mesmo tempo significativa e credivel, sejam quais forem seus
objetivos. No topo do Framework sdo as etapas/objetivos do funil de marketing
da organizagao, desde o primeiro contacto do cliente com a marca até ao
resultado final que se deseja atingir. As colunas refletem os estagios como seu
publico se move desde 0 awareness da marca até ao envolvimento / interesse,
preferéncia, agao / impacto e advogado. O Framework é dividido em trés
categorias, 0s canais pagos por exemplo anuncios no Facebook, os canais
“Own” (possuidos) e controlados pela marca por exemplo a pagina do
Facebook ou o website e os canais ganhos. Como se constata no quadro n.
°12, a exposicao pode ser medida através de métricas como o alcance, numero
de paginas vistas, utilizadores ativos, entre outras. Para o envolvimento séo
destacadas métricas como a percentagem de Click-throughs, a taxa de rejei¢cao
o tempo no site, entre outras. Sdo também apresentadas métricas para medir a

preferéncia, o impacto e advocacia da marca, (quadro n. °12).

Quadro 12: Framework de medi¢do de social media paid e owned
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PAID

OWNED

Fonte: Amec

EXPOSURE

@ Active GRPs

@ Impressions / Reach

® % increase in OTS

® % increase in Reach

® % reduction in CPM

® % reduction in Cost per GRPs

® % reduction in cost of TRPs.

® Pageviews

® Reach

@ Opportunities 1o see

@ CPM

® % increase in unique visitors
® % increase in likes/Tollows

® % increase inviews/pins

ENGAGEMENT

@ Interaction rate

® % increase in Click-throughs
® % increase in Video starts

® % increase time viewing

® % decrease in bounce rate

® % increase in completion rate

® Interaction rate
® Subscriptions

@ % increase in engagement
(total comments +
shares/ likes)

® % increase in return visits

® % Increase in requests for
information / downloads

® % increase in pages pervisit
and time spent on page

® % increase in use of links,
hashtags

® Duration / time on site / post /
video etc

PREFERENCE

® Purchase consideration
® Awareness
® Purchase Intent

@ % increase in willingness
to consider

@ % increase in people aware
of desired positioning

@ % increase in likelihood to
Recommend

® % increase in shares

® % more likely to tell a friend

® % increase in desirable
opinion or positive belief

® % increase in association
of brand with key attributes

IMPACT

@ Attend event
® % increase in number of trials

® % Increase in new visits
towebsite

® % increase in event
attendance

® % increase in sales

® % increase in coupon
downloads

@ % increase in qualified leads

® Increase in % of coupons
redeemed

® % increase in downloads
(paper or app)

® % increase in trial use

‘® % increase in inbound
requests for information

® % increase in sales

® % decrease in cost of
communicating

ADVOCACY

® Mentions in earned channel

® % increase in
recommendations

® % increase in desirable
reviews

® % increase in favourable
ratings

® Recommendations &
% increase over time

® Desirable ratings &
% increase over time

® Favourable reviews
& % increase over time

Para os canais “Earned” (ganhos), que sao caraterizados como canais

onde os clientes e partes interessados sao o proprio canal com o seu conteudo

como por exemplo, blogues e o Word of Mouth. A AMEC, propdem para a

exposicao meétricas como o numero de mengdes e publicagdes, o tom,

impressdes, entre outros. Para o envolvimento consideraser importante, a

percentagem de revisitas, a percentagem de pedidos de informagdo, entre

outras. Referem também métricas para medir a preferéncia e impacto e por

ultimo, métricas para medir a dvocacia registada acerca da marca, com métricas

como recomendacgoes, classificacdes e criticas positivas e suas percentagens

ao longo do tempo, entre outros conforme quadro n. °13.
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Quadro 13: Framework de medigéo de social media earned

EXPOSURE

® Number of mentions

@ Number of posts

® 0TS/ Impressions/ Reach
(choose one, use consistently
& define clearly)

® Message delivery

@ Tone / favourability

® % increase in desirable items

® % decrease in undesirable
items

EARNED

® % increase in opportunities to
see a key message

Fonte: Amec

ENGAGEMENT

@ Hashtag & link usage & %
increase over time

® Contest entries/ participants
& % increase over time

® Engagement (total comments
+ shares/ likes) & % increase
over time

® % increase in return visits

® % increase in requests for
information, downloads

® Pages pervisit and time spent
on page & % increase
over time

® % increase in downloads

PREFERENCE

@ Purchase intent

® Awareness

@ Associations with issues
ftopics

@ % increase in willingness
to consider the brand

® % increase in people aware
of desired positioning

® % increase in likelihood
to recommend

‘® % increase in shares
@ % more likely to tell a friend

@ % increase in desirable
opinion or positive belief

® % increase in association
of brand with key attributes

@ % decrease in cost per
message

IMPACT ADVOCACY

® Recommendations &
% increase over time

@ Attend event/store etc

® % increase in event/ store
attendance ® Desirable ratings &

. % increase over time
@ Promo redemptions

@ Favourable reviews &

@ Trials participation & N
5 g 9% increase over time

% increase over time

@ New visits to website
& % increase over time

® Sales & % increase
over time

@ Coupon downloads
& % increase over time

® Qualified leads
& % increase over time

@ Downloads of white papers
etc & % increase over time

@ App downloads & %
increase over time

® % increase in inbound
requests for information

@ Vote Tor issue

e Bangnall (2013), deixa quatro recomendagdes chave para a medigéo do

social media:Medir contra os objetivos da marca, alinhar os objetivos

sociais aos da organizagao;

e Medir adequadamente: Desconfiar da automacgéao, e contar as métricas

basicas que sao faceis de contar, mas basicamente sem sentido;

e Alguns graficos e numeros ndo sao uteis: medi¢cao de social media bem-

sucedida precisa de relevancia, contexto e visao;

e Na&o ter medo de monitorizar, pois € util e existe para ajudar na

orientacgao.
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Métricas especificas para o Facebook

Alguns especialistas em Social Media focam-se mais especificamente nos
sites de redes sociais como o Facebook, analisando quais as métricas mais
indicadas para os monitorizar. Treadaway e Smith (2010), também propde um
conjunto de meétricas para avaliar determinados objetivos nas redes sociais,

entre eles:

¢ Visitantes unicos: mede a exposigao / alcance;

e Visualizagbes da pagina: mede o valor dos conteudos;

e Taxa de rejeicdo: mede o interesse dos usuarios na pagina;

e Custo por clique, clique por hora, taxa de “click-trought”, entre outros:

medem a eficacia da campanha / estratégia seguida na rede social.

O Framework proposto pela AMEC para monitorizar os sites de redes
sociais, como o Facebook, esta representado no quadro n. °14. O quadro
identifica as diferentes métricas que se devem utilizar para medir o sucesso de
cada etapa, desde a exposicao até ao mais alto nivel de envolvimento, os

advogados da marca, como apresentado no quadro n. °14.

Quadro 14: Framework métricas para Facebbok e Twitter

MENU EXPOSURE ENGAGEMENT PREFERENCE IMPACT ADVOCACY

® Number of items ® Post likes @ Net promoter % by channel @ Unique visitors to website @ Organic posts by advocates

I ) ® Comments ® Tone/ favourability & referred from eachchannel g potinge/Reviews

@ Mentions change over time

@ Shares

& cem @ Views

@ 0TS/ Impressions / Reach

(choose one, use consistently
iﬂHS'P:?TCESL & define clearly) ® Followers % increase

® RTs/1000

® Number of desirable items @ Channel following that is
by channel & % increase engaged & % increase
over ime over time

® Reach among target audience
in channel & % increase
over time

Fonte: Amec

e Jan Rezab (2011) referencia que as empresas devem: Seguir os Fas:
Contar os “Likes” e dividir o n°® de seguidores de determinado pais pelo n°
de utilizadores do Facebook desse mesmo pais.

e Avaliar o envolvimento: monitorizar o numero de interagdes por
publicacdo e, se possivel, dividi-lo pelo numero de fas. Para assim, o
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indicador se tornar comparavel com outras paginas, com diferentes n°s
de fas. O autor refere que um bom valor médio de taxa de envolvimento
€ superior a 0,1% e uma taxa excelente € acima dos 0,3-0,5%.

e Examinar os conteudos: medir que tipo de conteudos gera mais
envolvimento (comentarios, ou outras reag¢des) por parte dos seguidores;

e Seguir o crescimento dos seguidores: 3-5% € uma percentagem que
traduz um bom crescimento por més;

e Tempo de resposta: medir o tempo e taxa de resposta. Boa taxa de

resposta é igual a 70% e a média de tempo devera rondar as 6 horas.

Rezab (2011) refere ainda que, para além das visualizagbes da pagina é
importante monitorizar as “Tab Views” (n° de visitas as varias areas da pagina
de perfil, por exemplo: Fotografias, Videos, Eventos, etc.) e os comentarios sobre
as publicagbes, ainda que estas ndo sejam diretamente comparaveis entre
concorrentes.

Hanson (2011) menciona métricas como as de Razab, destacando a elevada

importancia de seguir:

e A evolugado de “Page Views”: hits na pagina de Facebook sejam eles de
fas ou néo;

e As referéncias externas: quais as maiores fontes de geracao de trafico
para o Facebook;

e Consumidores ativos: numero de individuos que interagiram ou viram a

pagina e/ou as publicacdes, sejam eles, Fas ou nao;
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Analytics

Ha um numero crescente de ferramentas analiticas que permitem as
empresas reunir dados e medir o impacto dos meios sociais nos seus processos
de negdcios. Muitos meios de comunicagdo sociais oferecem nas suas
plataformas os seus préprios servigcos analiticos incorporados, tais como
Facebook Analytics, Twitter Analyser e YouTube Analytics que fornecem
informacgdes sobre o trafego e popularidade tais como o numero de seguidores,
gostos, comentarios, etc. Outras ferramentas fornecidas pelos motores de
pesquisa como 0 Google Analytics e Google Alerts pode ser usado para analisar
o trafego do site e a quantidade de vezes que uma marca, empresa ou produto
foi mencionado.

Existem outras aplicacbes que podem informar sobre o impacto mais
completo de social media. Por exemplo Radian6, SM2 Alterian e SAS, que nao
so fornecem informagées estatisticas, mas também tentam analisar o sentimento
e interpretar o tom da conversa (quadro n. ° 15). Até que as tecnologias
semanticas possam superar ou perceber preconceitos culturais e regionais,
estas ferramentas podem ter um uso limitado para as organizagées, que podem
ter que ser preparadas para gastar tempo ouvindo os dados qualitativos, que é
tao vasto na web social. Além disso, algumas das ferramentas mais completas

sdo muitas vezes demasiado caras para as PME

Quadro 15: Ferramentas de apoio a andlise de social media

Ferramenta

Descrigao

Excel e similares

Planilhas Google Docs

Google Analytics
Scup

Radian6

SM2

PostRank

Social Mention

Klout

Twitter Analyzer
TweetReach
Hubspot Graders

HowSociable
YouTube Insight
Facebook Insights
Feddburner

Aplicacdes de calculo.

Aplicacdo de produtividade individual online.

Software online de estatisticas de websites.

Software de monitorizacdo de citacdes na internet.

Software de monitorizacdo de citagcdes na internet.

Software de monitorizacdo de citacdes na internet.

Medigcdo de envolvimento no contetddo, em websites e media sociais.

Pesquisa por tipo de site: portais, blogs, social boormarking, redes
saociais, etc.
Analise de perfis: alcance, amplificacdo e rede.

Analise de dados de perfis Twitter (alcance, evolucdo e citacdes).
Medicdo de alcance potencial de tweets sobre assunto ou perfil.
Fontuacdo de blogs, perfis de Twitter, Foursquare, paginas Facebook,
etc.

Avaliacdo da presenca da marca em mais de 20 media sociais.
Instrumento de analise préprio dos canais do YouTube.

Instrumento de analise proprio dos canais do Facebook.

Gestor de feeds.
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Facebook insight

Treadaway e Smith (2010) referem que antes de mais, os gestores devem
perceber que tudo que os seus clientes, parceiros e concorrentes fazem online
€ gravado num arquivo online. Este arquivo € um encriptado, mas felizmente
existem ferramentas online de analise que ajudam e geram relatérios por data e
métrica. Exemplos desses relatérios sdo o Google Analytics (figura n. °10) e o

Facebook insight.

Figura 10: Exemplo de relatdrio do google analytics

Export. v || (5] Emal B4t Agvanced Sagmenis:| A% vVaes ¥

Dashboard Jul 8, 2009 - Aug 7, 2009 -

B

“/\_.\“ /._./\\. —ge //\_v—-—.\ /.—-/. \“-u,__‘./“-./'\-./'.,

::::::::::: At 3, 308

At 1,262 Visits 73.93% Bounce Rate

S 2,277 Pageviews N Mmm; 00:00:48 Avg. Time on Site

s 1.B0 PagesiVisit VTS TRL4BY, % New Visits

1,084 visitors

view report e repon

Fonte: Treadaway e Smith 2010

Por exemplo, no quadro n. °16 que é um resumo dos resultados de publicidade
para uma marca cujo objetivo era aumentar o numero de fas no Facebook. Neste

quadro, verifica-se um exemplo de métricas correlacionadas entre si e por tempo.

Quadro 16: Exemplo de métricas correlacionadas entre si e por tempo

Ad Spend Clicks Cost/Fan Fans Fans/Clicks
week1 ' $ 5250 213§ 0.59 117 55%
Week2 ' $ 4750 201§ 0.39 151 75%
week3s ' § 97.72 a75  $ 0.43 255 54%
Week4  $ 80.00 458 $ 0.39 231 50%
week5 ' $ 3500 @ 202 $ 0.27 160 79%
Week6 | $ 35.00 236 $ 0.22 188 30%
Week7 | $ 25.00 194 $ 0.27 160 82%

Fonte: Treadaway e Smith 2010

75



O Facebook permite uma analise profunda a pagina de fas das marcas /

empresas, 0 que permite editar a abordagem e obter melhores resultados. Estas

analises aparecem no cimo de todas as paginas de fas sé quando o

administrador dessa mesma pagina a vé, como se pode ver na figura n.®° 11.

Figura 11: Fan page insight
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 View Al
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Fonte: Treadaway e Smith 2010

Post Quality (qualidade da publicagdo) mostra o quao envolventes séo as

publicagdes da marca com os seus fas, e o rating star compara a qualidade das

publicagcdes com as de outras marcas de tamanho similar.

Nos relatérios do Facebook Insights podem-se ver graficos de fas que

interagem com a pagina através de interagdes por publicagdo, qualidade da

publicacdo, publicagdes de discussao, comentarios, mengdes e criticas. Pode-

se ver o numero de fans por género, idade, pais, lingua (ver figura n. °12).

Ao rever a sua base total de fas, a marca pode navegar através de sete graficos

diferentes que mostram as tendéncias de aquisicdo de usuarios e subscrigcao:

1.

Total Fans / Unsubscribers: este é o n° total de fas ao longo do tempo,
sobre o n° total de fas que escolheu esconder os seus posts do seu feed
(unsubscribers).

New / Removed Fans n° de pessoas que ficou fa da pagina ou deixou de
ser fa da mesma.

Top Countries: crescimento da base de fas ao longo do tempo,
discriminadas por pais.

Demographics: crescimento da base de fas ao longo do tempo
discriminado por idade e demografia do género.

Page Views: é o numero total de vezes que uma pagina foi visualizada

por dia.
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6. Media Consumption: este € o total de visualiza¢des de fotografias, audio
e video é reproduzido pelo conteudo presente na pagina.

7. Unsubscribes / Re-subscribes Este € o numero total de vezes que os fas
nao subscreveram a pagina e o n° total de vezes que os fas re-

subscreveram a pagina.

Figura 12: Facebook insight
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Ao analisar a pagina de fas de uma marca, pode-se assumir como seus
objetivos primarios o aumento do numero total de fas e o aumento a taxa de
envolvimento (frequéncia de interagcdes) desses fas. Com uma campanha
Facebook criativa ou publicidade, até em conjunto com outros meios de social
media, deve-se verificar um aumento de fas. Mas isso € apenas uma parte da
equacdo. E necessario fornecer contetudos relevantes, uma qualidade
consistente. Caso contrario, a maioria dos usuarios do Facebook que fizer entrar
na sua pagina pode nunca mais voltar depois da agao inicial.

Como aponta o Facebook, "administradores de paginas que postam
conteudos significativos reterdo os seus fas, enquanto os administradores que
postam material de spam ou de baixa qualidade vao perder fas e assinantes "
(Facebook, 2015).
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O segredo para criar uma pagina de fas altamente ativa que em ultima
analise leva a outros indicadores de desempenho, tais como assinantes e-mail,
assinantes do blog, vendas de produtos e clientes pagantes, € demonstrar que
a marca realmente se preocupa com os seus fas. Definitivamente atualizar com
muito mais frequéncia do que a média de 16 dias. Responder prontamente a
perguntas, comentarios, sugestdes, criticas e assim por diante dos fas. Além
disso, envolver os fas fazendo perguntas, conduzindo inquéritos e sondagens. A
marca pode até mesmo perguntar que tipo de conteudo os fas mais procuram,
Ou se estivesse a executar um concurso, o prémio que eles mais queriam ganhar
(Treadaway e Smith 2010).
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Campanhas pagas no Facebook

anuncios no fedd de noticias e os anuncios que aparecem na coluna ao lado
(Right’'s column). Como se pode ver na figura n. °12 em baixo, o ponto 1
corresponde a um eemplo de anuncio no feed de noticias. E, no ponto 2, um

exemplo de anuncio na coluna lateral (Right’s column), representado na figura n.

°12.

Pamela Vaughan (2013), diz ser necessario controlar um conjunto diferente
de métricas para analisar a eficacia de campanhas de anuncios pagos por clique
(PPC), anuncios de pesquisa especificas. Essa analise de pesquisas pagas,
pode ser controlada através de plataformas de pesquisa de publicidade

especifica sobre o que se esta processando, como o Google AdWords. Cinco

Atualmente existem dois tipos de anuncios pagos no Facebook, os

Figura 13: Exemplo de antuncios patrocinados no Facebook

(8 Joana Lopes da Fonseca
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Fonte: Facebook

métricas criticas para monitorizar essas campanhas:

Click-through rate (CTR): A percentagem da audiéncia que viu o anuncio
e realmente clicou no link fornecido, calculado pela divisao total de cliques
pelo numero de impressdes.
Custo Médio por clique (CPC): O valor que a marca paga por cada clique

num anuncio de pesquisa especifico.



Taxa de conversédo: a percentagem de visitantes que completou uma agao
desejada (por exemplo, a compra do produto ou preenchimento do
formulario) depois de clicar num dos seus anuncios PPC.

Custo por aquisicao (CPA): uma medida de quanto a marca esta a gastar
em publicidade PPC para cada conversao.

O retorno sobre o investimento publicitario (ROAS): medida de retorno do
seu investimento em publicidade PPC, calculada dividindo-se o total de
gastos de anuncios pela receita total gerada a partir dessas conversdes
PPC.
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Capitulo 4 — Estudo de Caso
Objetivo

Neste capitulo descreve-se o estudo realizado que pretende perceber de
que forma é que o social media é utilizado nas pequenas e médias empresas
analisadas e quais as ferramentas e métricas mais utilizadas para a sua
monitorizacdo e avaliacdo, e assim consideradas mais eficazes nesta tarefa.
Para isso, comeca-se por definir a metodologia usada, caracterizar as empresas
inquiridas e, posteriormente, identificar as estratégias seguidas e quais as

ferramentas e métricas mais utilizadas pelas mesmas.

Abordagem metodoladgica

O desenho metodolégico seguido no presente estudo € inspirado na
metodologia do estudo de caso pois, segundo Yin (2005) o estudo de caso, tal
como outras estratégias de investigacdo, € adequado para investigar topicos
empiricos. Esta metodologia sera ideal quando as questdes de pesquisa séao “O
qué” e “Como”, quando o investigador tem pouco controlo sobre os eventos ou
quando o seu foco € sobre um fendbmeno contemporaneo. Sendo ainda uma
metodologia aconselhada quando o investigador tem pouco ou henhum controlo
sobre os eventos, quando se trata de um fendbmeno contemporaneo e quando o
investigador possui experiéncia sobre o assunto a investigar (Bensat ett all
1987). E uma metodologia que implica a recolha de dados sobre um ou varios
casos, e a elaboracao de um relatério ou apresentacdo do mesmo (Stenhouse,
1990, citado por Coutinho & Chaves, 2002). E também para Bell (2004) “uma
oportunidade para estudar, de uma forma mais ou menos aprofundada, um
determinado aspeto de um problema em pouco tempo”.

Desta forma, este estudo inspira-se nesta metodologia dada necessidade de
compensar eventuais desvios existentes entre a formulagao tedrica e a sua
aplicagao pratica. Assim, este € um estudo exploratério quanto a profundidade
e provisorio face a evolugdo da tecnologia e da sua integragdo, mas permitira,
mesmo assim, ampliar o conhecimento sobre as caracteristicas e a dimens&o do
problema em estudo e obter uma visdo mais completa e pormenorizada de uma

realidade parcial, mas carateristica de uma dada dimensao de empresa.
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Técnicas e instrumentos recolha de dados

Para realizar o processo de recolha de dados que permitissem responder
a questdo de investigacdo foram usadas técnicas proprias da investigacao
qualitativa, sendo estes, a observagao, a entrevista e a elaboragdo de um
questionario. A utilizacao destas técnicas de pesquisa e recolha de informacéao
permitiram responder a questdo de investigagdo e a um quadro proposto de

métricas para a monitorizagdo do social media.

Procedimentos

Relativamente aos procedimentos, foram elaborados uma entrevista
semiestruturada e um questionario que permitissem de forma articulada

perceber como as empresas estudadas utilizam e monitorizam o social media.

As entrevistas elaboradas foram semiestruturadas para permitir que o
entrevistado partilhasse as suas opinides, interpretagdes e experiéncias ao longo
da mesma e também dar ao investigador a possibilidade de conduzir a entrevista
da melhor maneira possivel através das reagdes do interlocutor para obter
respostas com maior autenticidade e profundidade (Quivy & Campenhoudt,
1992). O objetivo deste tipo de entrevista ndo é ser extensa, mas sim dar
liberdade ao entrevistado para responder de forma natural, sendo que o
investigador s6 devera interferir quando a entrevista se afasta do objetivo ou as
respostas obtidas servem de base para outras questdes nao
definidas, mas que sdo importantes para a pesquisa (Quivy & Campenhoudt,
1992).

O guiao elaborado para a entrevista foi concebido com base numa reviséo
de literatura, que levou a construcdo de um quadro conceptual baseado em
multiplas fontes onde se apresentam as dimensdes importantes a serem
investigados. O guiao da entrevista foi desenvolvido com base nos principios,
dimensbes e estratégias identificados como fundamentais na revisdo de
literatura, considerando a clarificagdo de objetivos e dimensdes de analise que

a entrevista comporta (Guerra, 2006). A entrevista foi dividida em duas partes,
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na primeira parte referente ao uso do social media foram desenvolvidas questbes
que procurassem perceber as plataformas utilizadas, ferramentas, os atributos
percebidos do uso das mesmas, estratégias, objetivos e principais benéficos
empresariais esperados. Ja, a segunda parte diz respeito a avaliagcdo e
monitorizacdo do social media com o objetivo de perceber como a empresa faz
€ que métricas, quadros e ferramentas utilizam para o efeito. No final, foi criada
uma parte fechada e objetiva com a caracterizagdo de alguns elementos

essenciais como: nome, fungao, departamento e habilitacbes académicas.

Para perceber a adequacdo do guido da entrevista realizamos uma
analise preliminar, de analise semantica, para perceber a clareza das questdes,
a duragao da entrevista e eventual fadiga associada, ou outros constrangimentos
que retire fiabilidade as respostas. Desta forma procurou-se também melhorar a
fiabilidade do instrumento. Esta afericdo envolveu duas pessoas cuja habilitagao
académica era na area da gestdo e atualmente em cargos de gestao verificou-
se que era adequado melhorar a redagao de trés questdes, por o tema ser atual

e os termos associados a0 mesmo nao serem claramente percebidos.

Participantes estudo

Para contextualizar o ambiente das empresas em estudo, foram
recolhidos dados secundarios a partir da pesquisa de informagao sobre as
empresas nos respetivos sites e nas paginas do Facebook e de outras
plataformas sociais onde estivessem presentes, bem como através de

informacgéao fornecida pelas mesmas.

Os entrevistados escolhidos foram os responsaveis pela gestdo dos
canais de comunicagao, inclusive da pagina do Facebook e do site. A sua
escolha recaiu no facto de serem eles quem melhor percebe os conceitos e em
estudo e as estratégias adotadas pela empresa nesses canais.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente nas respetivas organizagdes por
uma questdo de comodidade para o entrevistado. Conseguiram-se agendar as

entrevistas para o dia 4 de abril em ambas organizagdes.

83



No inicio da entrevista foi explicado, ao entrevistado, com clareza, o seu objetivo
€ 0s seus temas, assim como a valorizagao do seu papel no fornecimento de
informacdes, estabelecendo, com este, uma relagdo de parceria. De salientar
que a entrevista foi mais aberta inicialmente e com um fecho progressivo. A
entrevista teve a duragcdo de 60 minutos e foi realizada num lugar neutro, em
casa do entrevistado, sem qualquer interrupgédo. A entrevista foi gravada num
dispositivo movel Samsung s6 e posteriormente, foi enviada a transcrigdo da
mesma para que o entrevistado pudesse rever e confirmar a informagao

recolhida.

O ultimo passo antes da analise de dados propriamente dita, foi a
contrugao de um quadro resumo com 0s principais pontos-chave registados na
entrevista que perimitissem perceber como as organizgoes inquiridas utilizam os
meios sociais digitais, as sua motiviagdes, principais beneficios, métodos e
métricas utilizadas para os avaliar e medir. Numa primeira fase interpretou-se o
texto e posteriormente, desenvolveu-se uma analise interpretativa e de
observagao.

As organizagdes que participantes no estudo foram a Clinica Médica da

Foz e o Clube Fluvial Portuense.

A Clinica Médica da Foz - Médicos em Casa foi fundada em 1986,
baseando desde logo a sua actividade na prestacéo de cuidados de saude de
proximidade e da melhor qualidade. Com um corpo clinico criteriosamente
seleccionado, dispoe actualmente de um vasto leque de especialidades médicas
€ nao médicas para responder da melhor forma a todas as suas necessidades.
Para além de todas as consultas disponiveis nas instalacdes, a Clinica Médica
da Foz mantém-se fiel ao conceito que presidiu a sua fundacao e continua ainda
hoje uma aposta forte e consistente no atendimento médico domiciliario com todo
o conforto e segurancga. Atualmente a Clinica Médica da Foz contabiliza um total

de trés mil gostos na sua pagina de Facebook.

O Clube Fluvial Portuense, criado a 4 de Novembro de 1876, é a
colectividade desportiva mais antiga da cidade do Porto e a terceira mais antiga

de todo o pais. Cinco anos mais tarde (1881), o rei D. Luis | concede ao clube o
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titulo de “Real”. Em 1931, o Clube Fluvial Portuense é reconhecido como
instituicdo de utilidade publica. O mérito do Clube Fluvial Portuense foi
reconhecido por sucessivos Governos que lhe concederam as varias medalhas
de Mérito Desportivo e, recentemente, por ocasido das celebragbes do 125.°
aniversario, o Colar de Honra ao Mérito Desportivo, a mais alta condecoragao
atribuida pelo Governo Portugués no ambito do associativismo desportivo. O
Clube Fluvial Portuense tem atualmente 2830 sdcios ativos e conta com cerca

de 4500 gostos no Facebook.
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Capitulo 5 — Analise e discussdo dos resultados

Analise dos dados

Como dito anteriormente, inicialmente foi transcrita a entrevista e
analisada a informacgao recolhida descrevendo de forma mais organizada esses
mesmos dados. Posteriormente foi desenvolvido um quadro sintese dos dados
recolhidos, para se perceber e organizar melhor os pontos chave que se
revelaram fundamentais e relevantes para responder a questao de investigacao
do presente estudo.

Ja com os quadros (quadros n. °17 e n. °18) sintese e pontos chave
alinhados com a pesquisa bibliografica e revisao de literatura existente acerca
do tema em estudo, foram cruzados esses dados com os das entidades
entrevistadas para assim os interpretar e perceber da melhor maneira possivel
e, finalmente, conseguir responder de forma apoiada, adequada e coerente a

questao de investigacao e objetivos propostos inicialmente.

No quadro n. °19 identificam-se as praticas relativas ao social media das
organizagdes analisadas (analise de conteudo e por observagéo) e aquelas que

0s varios autores apontam como sendo referéncias.
Por ultimo no quadro n. °20, apresentam-se um conjunto de métricas e

objetivos a alcangar que as pequenas e médias empresas da area de servigos

poderiam adotar para a medi¢ao e avaliagao de social media.
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Quadro 17: Resumo da entrevista Clinica Médica da Foz

Problematica

Categorias

Analise

Entrevista Clinica

Plataformas

Estéo presentes na rede social Facebook.

“...segmento a medicina desportiva € um segmento que temos e que € mais relevante destacar
na presenca online. Estamos entéo presentes no Facebook’.

Atributos
social media

Destaca o facto da comunicagdo no Facebook ser gratuita.

“...facilidade da comunicagao do que outra coisa, por ser gratis”.

Nao tém uma estratégia definida, apenas o objetivo de aumentar

Estratégia a notoriedade e reconhecimento da marca. “Nao”.
Campanhas A empresa ja utilizou o Facebook ads, mas atualmente deixou de | “Ja fez. Mas neste momento n&o faz publicidade nem anuncios pagos”.
pagas utilizar.
“WoM o mais importante independentemente de estarmos nos meios de comunicacao digital e
Social Media Manifesta o WoM, eWoM e o brand awareness de uma | social, no Facebook” ... “diz que aquele médico é o melhor e ai sim a publicidade ou o
importancia extrema. Considera o brand engagement como o | comentario boca a boca é o melhor” ... “as opinides os “likes” os comentarios ndo serédo tao
Caracteristicas menos relevante. A influéncia € uma dimensao que a clinica acha | fiaveis quantoisso” ... “O eWoM negativo ndo é relevante para o que fazemos, nés preocupamo-
o relevante, publica fotografias com jogadores de futebol | nos com os doentes, atletas, vida dos atletas ndo olhamos a que a pessoa fique satisfeita sobre
e objetivos importantes para aumentar a sua notoriedade. Essa fotografia | a decisdo do médico” ... “WoM e eWoM, depois o reconhecimento da marca e por Ultimo o
social media pode influenciar multiddes. (dados observados no Facebook) envolvimento”.
Beneficios Considera como principais beneficios empresarias da presenga | “antigamente ligavam-nos porque estavamos nas paginas amarelas, hoje ligam-nos porque
o online o reconhecimento da marca, as vendas, ainda que | viram o nosso logotipo, ou reconhecem a nossa marca por estar na internet, no Facebook” ...
empresariais indiretas, o WoM e eWoM. “‘que eu me lembre, através do Facebook tivemos 3 ou 4 pedidos de medico”.
. . . “Existe uma verba orgamentada para a gestao e aposta de marketing” ... “Cerca de 30% desse
Orgamento Existe um orgamento destacado para o social media. . . o
or¢camente é para o social media”.
“N&o calculamos, o que pode ser um erro, mas as pequenas empresas (micro) por vezes nao
tem tao segmentados os funcionarios e pessoas téo especializadas nesse setor por isso, neste
ROI N&o calcula o ROI. momento ndo quantificamos. Percebemos que os novos clientes vém dai, mas no
quantificamos”.
Utiliza o Facebook insights para monitorizar a rede social
Plaat‘?/fao”rarr;aéso de Facebook. “S6 as que o Facebook da. Facebook Insights”.
Maitgl?ao;écoje Nao tém um método definido “Nao”.
Métricas de Mengdes, gostos, visitas, fas, membros e seguidores
Avaliagdo eXpOSiGEo N. © de paginas vistas “N. ° de gostos, n.° de comentarios, n.° de partilhas, tudo que é gratis”.
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Métricas de
envolvimento

Gostos, publicagdes, partilhas e comentarios
Utilizadores ativos, fas e seguidores
Tempo para resolver solicitagéo de cliente
Analise sentimento dos Comentarios

“N. ° de gostos, n.° de comentarios, n.° de partilhas, tudo que é gratis” ... “as negativas sao
algo que noés analisamos e perceber se ha razdo ou néo, e muitas vezes verificamos que ndo
ha razéo para tal. Por outro lado, os positivos podem ser exagerados por terem uma relagéo

de amizade e proximidade com a equipa e que nos pdem num patamar que se calhar ndo

sera de todo verdade”.

Métricas de
retorno

Nao utiliza métricas de Retorno.

“Investimos sim, mas n&o quantificamos o retorno”.

Fonte: elaboragdo propria

Quadro 18: Resumo entrevista Clube Fluvial Portuense

Problematica

Categorias

Analise

Entrevista Fluvial

Social Media

Plataformas

Estdo presentes na rede social Facebook e no micro Blogue
Twitter.

“Utilizamos sobretudo o Facebook, utilizamos também o Twitter mais para publicar os
resultados das modalidades de competicdo ao fim de semana, mas apostamos mais no
Facebook”.

Atributos social media

Destaca o facto do alcance que a rede social Facebook
permite atingir. Destaca também o fato de ser gratuito e de
facilidade de acesso.

“Os atributos que consideramos mais importante sdo o alcance, ser gratuito também é
importante, o facto de ser de facil acesso se néo estiver no computador posso através do
telemovel muito faciimente e rapidamente fazer uma publicagao”.

Estratégia

Nao tém uma estratégia definida, apenas o objetivo de
fortalecer a relagdo com os seus clientes e por conseguinte a
sua satisfagéo.

“Nao”.

Campanhas pagas

Nao utilizam nenhum tipo de publicidade paga. Ndo o fazem
por o seu objetivo para a presenga no Facebook ser o
envolvimento e ndo a angariacdo de novos socios.

“Nao utilizamos, porque ndo achamos necessario para o tipo de objetivo que queremos
atingir”

Caracteristicas e
objetivos social media

Considera o WoM, eWoM e o brand engagement de uma
importancia extrema. Manifesta interesse no UGC.

Ja, no que diz respeito ao brand awareness, nao considera ser
muito importante por ndo ser um objetivo principal da
organizagéo.

“através do WoM que as pessoas acabam por chegar até nés” ... “eWoM é algo que
fazemos questdo para ouvir as opinides das pessoas e se possivel tentar ir ao encontro
das espectativas deles.” ... “podem publicar coisas que ndo sao exatamente a verdade ...
“felizmente é algo que ndo acontece com frequéncia”... “engagement como o mais
importante, porque no nosso caso, cativar os socios hdo é mto complicado depois mante-
los ca é que costuma ser mais dificil”... “os nossos sécios e atletas sdo fontes fidedignas
de informacgao” ...” e quando nado estao satisfeitas procuram-nos a nés como em vez de
irem dizer mal por assim dizer a terceiros”... “é muito mais credivel para alguém se for um
amigo a dizer olha vai la aquilo é fixe vai experimentar vais ver que vais gostar do que se
virem uma publicagdo nossa, nés somos sempre suspeitos” ... “é o nosso trabalho dizer
isso mas se for um amigo ou um familiar acho que tem outro impacto”.
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Beneficios
empresariais

Os beneficios empresariais esperados com a presenca online
é principalmente o de construir, fortalecer e manter a relagao
com o cliente através do alcance, envolvimento e interagéo
que as redes sociais permitem.

Considera importante, mas com menos relevancia o Brand
awareness.

“0 maior beneficio das redes sociais € mesmo podermos chegar a muita gente em pouco
tempo” ... “o facto de criar uma relagdo de proximidade entre as pessoas que gostam da
nossa pagina” ...”porque la esta uma vez q a pagina também é criada para que os sécios
possam interagir connosco” ... “ndo usamos as redes sociais com o objetivo de venda é
mesmo com o objetivo de divulgagao, informagéo para as pessoas que ja ca andam” ...
“se a piscina vai estar encerrada” ... “nés avisamos e utilizamos o Facebook como um
meio de chegar aos socios essa informagéo”. Por isso, ndo é tanto para captar novas
pessoas é mais para divulgar o que se vai passando aqui no dia a dia e manter essa
relagéo de proximidade com os clientes / sécios”.

Orgamento

Nao existe um orcamento destacado para o social media,
muito pelo facto de este ter grande parte das suas
funcionalidades gratuitas.

“Néo

Avaliacéo

ROI

Nao calculam o ROI de forma especifica, utilizam métodos
indiretos como contar “likes”, partilhas e comentarios.

“Nao o calculamos de forma especifica”

Plataformas de
avaliagado

Utilizam o Facebook insights para monitorizar a rede social
Facebook. Relativamente ao Twiteer ndo fazem nenhum tipo
de monitorizagao.

“Facebook insights que muito facilmente nos permite perceber se tivemos ou ndo uma
quebra de likes nessa semana” ... ferramenta é muito boa nesse sentido e ndo sentimos
necessidade de fazer outro tipo de medigdo para além disso”.

Métodos de avaliagéo

Nao tém um método definido

“Néo

As principais métricas utilizadas sdo os comentarios uma vez
que o a pagina tem como objetivo a interagdo entre sécios e

“Nos costumamos sobretudo olhar para o n. ° de gostos que felizmente cresce de forma

Métricas de organizagao. As classificagdes s&o também monitorizadas e é | gradual” ...” também damos bastante importancia as avaliagdes felizmente temos cinco
exposicao efetuada uma analise ao sentimento. estrelas” ... “comentarios que para nds se calhar sdo o mais importante” ... “partilhas
Por ultimo, sdo também monitorizados os gostos, as partilhas, | também nos ajuda a perceber se determinada publicagdo tem mais ou menos impacto”.
seguidores e mengdes.
Utilizam as mesmas métricas de exposi¢do para analisar o
envolvimento. Acrescentando uma analise aos conteudos | “Sdo as mesmas para o envolvimento” ... Acrescentando uma analise aos conteudos
Métricas de gerados pelos consumidores, uma analise ao sentimento dos | gerados pelos consumidores, uma analise ao sentimento dos comentarios de clientes, o

envolvimento

comentarios de clientes, o tempo para resolver solicitagbes de
clientes e o n. ° de impressoes / interagoes.

tempo para resolver solicitagdes de clientes e o n. ° de impressdes / interagdes.

Métricas de retorno

N&o utilizam métricas de retorno.

“Como o objetivo ndo sdo as vendas nem a angariagdo de clientes também nao nos faz
muito sentido ver se temos mais trés clientes por causa da publicagédo que fizemos no dia
X ou nao” ... 0s NOssos recursos humanos neste momento nao nos permitem estar a fazer
esse trabalho tdo elaborado”.

Fonte: elaboragdo propriaQuadro
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19: Andlise comparativa das categorias e das dimensées do social media e da avaliagéo / medigéo

Problematica

Categorias

Revisao de literatura

Fluvial

Clinica

Social Media

Redes sociais
Blogues e micro blogues

Plataformas Wikis
Comunidades de contetdos Redes Sociais Redes Sociais
Foruns Micro Blogues
Podcasts
Gratuito
Rapidez
Alcance Gratuito
. . . Acessibilidade Rapidez .
Atributos social media Utilidade percebida Alcance Gratuito

Facilidade de uso
Qualidade da informagao
Intengéo de uso

Acessibilidade
Facilidade de uso

Estratégia

Estratégias orientadas consoante o que a marca pretende
alcangar com tecnologia, recursos, pessoas e objetivos bem
definidos.

Objetivo e pessoas bem
definidas, mas com um
nivel  questionavel de
monitorizagdo devido a
escassez de recursos.

A Unica coisa que definem é
o objetivo de alcangar maior

notoriedade e
reconhecimento sem
nenhuma estratégia

definida além da simples
presenca online.

Campanhas pagas

Movimentar os consumidores para o site (click-through)
Facebook ads

Google ad words

Anuncios no fedd de noticias

Publicidade “Right’s column”

Nao utiliza

Utilizou uma vez O
Facebook ads, sem
grandes resultados ou pelo
menos os que pretendia.

Caracteristicas e
objetivos social media

Brand awareness
Brand engagement
UGC

WoM e eWoM
Influencia

Considera o brand
engagement como 0 mais
importante.

Considera o) brand
awareness como O mais
relevante. A influéncia é
uma dimenséao que a clinica
acha relevante, publica
fotografias com jogadores
de futebol importantes para
aumentar a sua
notoriedade. Essa
fotografia pode influenciar
multidées.
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Beneficios
empresariais

Vendas

Reducéo de custos

Servigo apoio ao cliente

Interagéo / comunicagdo com consumidores
Fortalecer comunidade de marca / Construir relagéo
WOM e eWom

Brand awareness

Brand engagement

Servigo apoio ao cliente
Interagdo / comunicagao
com consumidores
Fortalecer comunidade de
marca / Construir relagao
WOM e eWom

Brand engagement

Vendas

Interagdo / comunicagao
com consumidores
Fortalecer comunidade de
marca / Construir relagéo
WOM e eWom

Brand awareness

Orgamentos cada vez maiores significam um aumento do
investimento das marcas no social media

Nao contempla o social

Cerca de 30% do

Orgamento Por outro lado, caracter gratuito das redes sociais alavanca o | media no orcamento. orgam ento de ma rketmg e
. . . destinado ao social media
interesse das marcas em estarem presente e serem ativos la.
ROI tradicional como medida financeira e monetaria (apenas
para o marketing pago) Mede o ROI indiretamente, =
ROI . . . e N&o mede
Nova dimensao do termo ROI para o social media (awareness, | mas nédo o quantifica
engagement, e WoM)
Facebook Insight,
Twitter Analyser
Platafcl)r ma~s de YouTube Analytics Facebook insight Facebook insight
avaliagao Google Analytics
SAS
Métodos / Os frameworks fornecem disciplina, rigor, orientacdo e
frameworks de . piina, - nigor, ¢ NZo definido NZo definido
D . confianga.
medicao
Mengdes, gostos, visitas, fas, membros e seguidores Mencdes, gostos, visitas, | Mengdes, gostos, visitas
. ~ o 1 A H A ’ ’ ’ ) il £
Avaliagdo Métricas de N.® de impressdes / classificagoes fas, membros e seguidores | fas, membros e seguidores
s N. © de aplicacdes instaladas N. ° de paginas vistas
€Xposi¢ao N. ° de paginas vistas : pag
Sentimento
Gostos, publicagdes,
Gostos, publicagdes, partilhas e comentarios partilhas e comentarios
Utilizadores ativos, fas e seguidores Utilizadores ativos, fas e
Conteldos gerados, mengdes, classificacdes e referéncias seguidores
Share of voice Contetidos gerados, Gostos ublicacses
Analise do sentimento mengdes, classificagbes e artilha1s e comgntériog ’
Métricas de Analisar o sentimento de comentarios de clientes referéncias b

envolvimento

Tempo para resolver solicitagéo de cliente
Pontuacéo de influéncia (ex: klout)

Taxa de rejeicao

Tempo no site

Impressoes

Facebook insights

Analise do sentimento
Analisar o sentimento de
comentarios de clientes
Tempo para resolver
solicitagao de cliente
Impressoes / classificagbes

Utilizadores ativos, fas e
seguidores

91



Métricas de retorno

ROI
Retorno sobre o investimento publicitario
Click-trough rate, taxa de conversao
Média de compra do consumidor
Custos, custo/visitante Unico, custo/ clique, custo/ aquisi¢ao,
custo por impresséo, custo por lead
Média de receita de novos clientes
Tempo de vida medio do consumidor
Share of voice
Mudangas nas vendas / trafego do site / média classificagbes
no motor de pesquisa

Nao utiliza

Nao utilza

Fonte: elaboragdo propria
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Seguindo o método de estudo interpretativo, tentou apresentar-se um
raciocinio, construido a partir de duas variaveis, que foram consideradas mais
influentes no tipo de orientagdo que seguiu o estudo: a tecnologia e a estratégia
de negdécio, de acordo com a estratégia proposta por Li e Bernoff (2010) e o seu
cruzamento com o modelo seguido por Wang & Zhang (2012). Li e Bernoff (2010)
consideravam que a estratégia devia ser definida em fungdo das pessoas,
objetivos, estratégias e tecnologia usada. Os autores Wang & Zhang (2012)
seguem um modelo assente nas pessoas, estratégias de negocio, tecnologia e
informacéo.

Os autores seguem trés dimensdes em comum, as pessoas representam

os consumidores e todos os intervenientes essenciais para o social media, as
estratégias de negdcio dizem respeito, a maneira como o relacionamento com o
publico se vai realizar, contém as estratégias e métodos a seguir pela empresa,
e por ultimo, a tecnologia que se refere a decisdo de que ferramentas sociais se
devem utilizar.
Diferem em dois pontos, nos objetivos e na informacéao. Li e Bernoff (2010)
referem que os objetivos devem ser definidos com o que a organizagao pretende
alcancar e devem estar alinhados com a estratégia. Para Wang & Zhang (2012)
a informacao representa todos os conteudos gerados, relacionados com o
negocio, produto ou servigo.

Vamos tentar enquadrar no presente estudo todas as perspetivas
descritas anteriormente, no entanto, o estudo apresentar uma profundidade
reduzida pois, por exemplo, na dimensdo das pessoas estas tém diferentes
motivacdes para o uso da social media e sendo a motivacdo um estado de
espirito provocado e determinado por si mesmo teriam de ser identificados
claramente pelo consumidor. No entanto, consideramos as pessoas como um
fator determinante pois sem elas, a presenca na social media nao faz sentido.
Provavelmente, nenhuma das associagdes analisadas corresponde exatamente
a um dado perfil. Contudo, sdo constru¢des que vao clarificando o sentido da
acao, destas associagdes, com base na pesquisa realizada.
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Discussao e apresentagao dos resultados

Sendo, os meios sociais digitais percebidos como uma forma inovadora e
até “ativista” que ajuda as pessoas a conectarem-se de maneira genuina,
verdadeira e pessoal (Holloman,2012) através de um grupo de aplicagbes
baseadas na Internet, construidas na fundacao ideoldgica e tecnologica da Web
2.0, que permite a criagao e a troca de conteudos gerados pelo utilizador (Kaplan
et al, 2010), tém vindo a tornar-se cada vez mais um instrumento de marketing,
dada a elevada adogéo pelo publico geral.

Os consumidores sao capazes de influenciar decisbes de compra dos
outros através de interagdes pessoa para pessoa (Hajli, 2014; Sashi, 2012). De
acordo com Lipsman et al. (2012), os orgamentos de marketing dedicados aos
meios sociais digitais estdo em constante crescimento sugerindo assim, que as
marcas estdo cada vez mais interessadas em estabelecer uma maior presenca
nos mesmos, interagindo com seus fas, moldando as suas experiéncias, e
mesmo promovendo-se para aumentar o impacto do marketing. Para se
perceber o verdadeiro valor da presenca no social media € imperativo, medir e
avaliar o seu desempenho.

Para se perceber de maneira mais sistematizada e organizada, serdo
cruzadas as dimensdes estratégicas propostas por Wang & Zhang (2012) e Lie
Bernoff (2010) com as respostas as questdes da entrevista através de cada
categoria analisada no presente trabalho.

Relativamente a pergunta n. °1, sobre que plataformas as empresas
utilizam, categoria da presencga online e inserida na perspetiva tecnoldgica quer
proposta por Wang & Zhang (2012) quer por Li e Bernoff (2010) verifica-se que
as duas organizagdes analisadas utilizam a rede social Facebook como meio de
comunicagao e divulgagcao da marca. Destaca-se ainda o uso do micro blogue
Twitter por parte do Clube Fluvial Portuense, no entanto, esta utilizagédo é
escassa e quase sem controlo e monitorizacao, fatores que podem denegrir a
imagem de marca nos meios online (Croitoru, 2014). De salientar ainda que
nenhuma das organizagdes estudadas, utilizam outros meios online como as
comunidades de conteudos (exemplo, Youtube), que aumentam a notoriedade e

envolvimento da marca (Kaplan et al, 2010). Ja no que diz respeito a segunda
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parte da questao, referente aos atributos que consideram mais importantes, a
Clinica Médica da Foz apenas refere o facto de a utilizagdo ser gratuita.
Enquanto, o Clube Fluvial Portuense destaca o facto da comunicagao de social
media ser geralmente gratuita, a facilidade de acesso e utilizagdo, a
acessibilidade e por ultimo, o alcance proporcionado, indo mais de encontro ao
destacado na literatura (Lin, 2007).

Na 22 questéo, referente a estratégia de social media inseridos na
perspetiva estratégica de Wang & Zhang (2012) e Bernoff & Li, 2010, ambas as
empresas, responderam negativamente o que vai contra o aconselhado na
literatura (Bernoff & Li, 2010; Stockdale et al, 2012), que considera vital o
processo de planeamento abrangente para o social media (Nair, 2011; Sexsmith
& Angel, 2011; Bernoff & Li, 2008; Constantinides et al., 2008). Ray, (2010)
considera que para as organizagdes valorizarem adequadamente o impacto de
social media, devem alinhar seus objetivos, métricas, metas e estratégias.

Na pergunta n. °3, sobre a utilizacdo de campanhas de publicidade pagas,
pode considerar-se inserida na perspetiva estratégia de negdécio de Wang &
Zhang (2012). O Clube Fluvial Portuense nao utiliza nenhum tipo de campanhas
pagas, o que vai de encontro ao objetivo que definem de envolvimento com os
sécios e ndo de propaganda e angariagdo de novos sécios, nesse caso, ja faria
mais sentido a utilizagado de publicidade paga para ter um alcance maior e num
curto espaco de temo. O entanto, sendo o objetivo os envolvimentos com o
cliente ndo precisam de exposi¢cao, mas sim de interagdo. Relativamente a
Clinica Médica da Foz, ja utilizou o Facebook ads, sem grandes resultados ou
pelo menos os que pretendia. Na literatura é considerado como um objetivo
destas campanhas pagas, levar os consumidores da pagina para o site da
empresa (Bolsinger, 2015), no entanto, como o site da Clinica esta pouco ativo
nem tem a possibilidade de vendas diretas, elas ndo poderiam ser um objetivo
dessas campanhas pagas através do encaminhamento da pagina para o site.

Relativamente a pergunta n. °4, sobre as caracteristicas e objetivos
percebidos do uso do social media, consideramos que estes podem ser inseridos
na categoria objetivos proposto por Bernoff & Li, (2010) e na perspetiva
estratégia proposto por Wang & Zhang (2012). Aqui, as organizagdes divergem,
enquanto a Clinica Médica da Foz considera o WoM e eWoM como o mais

importante, o Clube Fluvial considera o brand engagement como o principal
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objetivo pois n&o considera dificil atrair novos cliente, mas manté-los.
Relativamente ao WoM e eWoM também considera importante, no entanto, néo
se mostra preocupado porque as criticas sao quase sempre positivas e tem uma
classificagao de cinco estrelas na rede social Facebook. Ja, no que diz respeito
ao brand awareness, nao considera ser muito importante por ndo ser um objetivo
principal da organizagao. Por outro lado, a Clinica Médica Foz considera o brand
awareness mais importante que o brand engagement pois, a sua preocupagao €
aumentar o reconhecimento e notoriedade da marca. Os objetivos provenientes
do uso dos meios sociais digitais sdo diferentes de marca para marca, pois
devem ser definidos consoante o que a marca pretende atingir existindo alguns
como sendo 0s mais universais como o brand awareness, brand engagement e
o WoM. (Hoffman & Fodor, 2010; Geeta Rohra & Mridul Sharma, 2012;
Treadaway & Smith, 2010; Richard & Bagnall, 2013; Kumar & Mirchandani, 2012;
Bagnall 2074).

A questdo n. °5 foi elaborada para perceber quais os beneficios
empresariais esperados da presenca no social media e se sao 0S mesmos
objetivos percebidos, quer na literatura quer nas empresas da area, dos meios
sociais digitais (questdo 4) ou se diferem. Esta pergunta insere-se na categoria
de objetivos proposto por Bernoff & Li, (2010) e na perspetiva estratégia proposto
por Wang & Zhang (2012). Relativamente ao Clube Fluvial Portuense, considera
como beneficios empresariais esperados a construcéo de relagao, fortalecer e
manter a relagado com o cliente através do alcance, envolvimento e interacido que
as redes sociais permitem. Ja, a Clinica Médica da Foz, considera como
principais beneficios empresarias da presenga online o reconhecimento da
marca, as vendas, ainda que indiretas, o WoM e eWoM. Na literatura sao
destacados objetivos de social media como o brand awareness, brand
engagement, WoM. (Hoffman & Fodor 2010; Lisa Spiller & Tracy Tuten 2015).
Referente as pequenas e médias empresas sado esperados ainda beneficios
como vendas, reputacao; satisfacdo do cliente; construir relacao; fortalecer
comunidade da marca, entre outros. (McCann & Barlow 2015; Barger &
Labrecque 2013). Assim, em ambos os casos pode relacionar-se diretamente os
objetivos de social media universais referidos na literatura como o, brand
awareness, brand engagement, WoM e eWoM (Hoffman & Fodor, 2010; Geeta

Rohra & Mridul Sharma, 2012) com os beneficios esperados por ambas as
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empresas. No caso da Clinica as vendas diretas sdo ainda um beneficio
esperado do uso dos meios sociais digitais, também & um beneficio referido na
literatura, principalmente para as pequenas e meédia empresas (McCann e
Barlow, (2015).

A pergunta n. °6, refere-se ao orgamento disponivel para o social media e insere-
se na perspetiva estratégica. No Clube Fluvial Portuense n&o existe um
orgcamento especifico para o social media apenas uma pessoa destacada para
a sua gestado. Segundo Afonso & Borges (2013), o investimento em marketing e
comunicagao esta a aumentar, facto que leva também a canalizagcdo de verbas
para departamentos de gestdo de redes ou community managers. No caso, do
Clube Fluvial Portuense, é destacada uma pessoa exclusivamente para a gestao
do social media. Enquanto na Clinica Médica da Foz ja existe um orgamente
definido especificamente para o social media e representado 30 % do orcamento
do marketing, facto que confirma a importdncia da presenca online e
consequentemente, o aumento pretendido de notoriedade e reconhecimento que
a clinica pretende alcancar. Segundo Lipsman et al. (2012), os orgamentos de
marketing dedicados aos meios sociais digitais estdo em constante crescimento
sugerindo assim, que as marcas estdo cada vez mais interessadas em
estabelecer uma maior presenga nos mesmos, interagindo com seus fas,
moldando as suas experiéncias, € mesmo promovendo-se para obter um maior
impacto de marketing.

Na segunda parte da entrevista foram feitas questdes mais especificas e
direcionadas para a avaliacdo e monitorizagdo do social media, bem como as
principais métricas e ferramentas utilizadas para o efeito.

Na questado n. °1, quer perceber-se se existe uma analise ao ROI para o
social media, dimensao, inserida no contexto de avaliagcdo e na perspetiva
estratégica dos autores Wang & Zhang (2012) e Li e Bernoff (2010). Na Clinica
Médica da Foz ndo se mede o ROI, percebem que é um erro, mas dizem nao ter
estrutura nem conhecimento suficiente para o fazer. No Clube Fluvial Portuense,
ndao medem o ROI de forma tradicional, no entanto utilizam métodos indiretos
como contar gostos, partilhas e comentarios. Na literatura encontra-se uma
divergéncia de opinides, no entanto, o ROI podera ser enquadrado dentro de

uma estratégia em geral, combinando resultados objetivos e subjetivos.
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A 22 pergunta inserida no mesmo contexto da anterior e perspetiva
tecnologica também proposta pelos autores Wang & Zhang (2012) e Li e Bernoff
(2010), pretende identificar quais as ferramentas utilizadas para monitorizar os
canais de comunicacgao online. As respostas a esta questdo sdo comuns, ambas
organizacbes medem utiliza o Facebook insights por considerarem uma
ferramenta completa e com carater gratuito. Treadaway & Smith (2010)
consideram que o Facebook permite uma analise profunda a pagina de fas das
marcas / empresas, o que permite editar a abordagem e obter melhores
resultados. No entanto, referem que se deve correlacionar as métricas
apresentadas nos relatorios do Facebook insights entre si e por tempo.

A pergunta n. °3 refere-se ao uso de algum framework ou método
especifico para a avaliagcdo e monitorizacdo de social media, pode ser inserida
na categoria e perspetiva estratégia. Ambos autores Wang & Zhang (2012) e Li
e Bernoff (2010) perspetivam na estratégia métodos e frameworks seguidos.
Nesta pergunta a resposta também foi comum e negativa. Facto que pode ser
considerado um erro pois, a literatura destaca a importancia de seguir métodos
e processos especificos e bem definidos para ndao haver desvios e se fazer uma
avaliacdo e monitorizagao eficaz. Rappaport (2014), constata que marcas que
utilizem frameworks evitam problemas relacionados com métricas de “vaidade”,
que usam numeros “atraentes” e mais tarde se questionam sobre o seu
significado. Os frameworks fornecem disciplina, rigor, orientagdo e confianga.
Segundo Turban et al. (2012) deve-se definir as metas e os objetivos, planear
como serao alcancados, passar do plano a acdo com a implementacédo e
execucgao, medir os resultados, refinar e ajustar, rever as metas e objetivos e
continuar o ciclo.

Na questao n. °4, quer identificar-se as métricas de exposi¢ao / alcance
utilizadas para a avaliagcdo e monitorizagdo do social media, dimensé&o inserida
no contexto de avaliacédo e na perspetiva estratégica dos autores Wang & Zhang
(2012) e Li e Bernoff (2010). Relativamente a Clinica médica da Foz as principais
métricas sdo os gostos, mencgoes, visitas, fas, membros e seguidores e n. ° de
paginas vistas, partilhas, basicamente as métricas proporcionadas no Facebook
Insights. O Clube Fluvial Portuense utiliza as mesmas métricas e acrescenta as
classificagdes, e uma analise ao sentimento nos comentarios. Apesar de o

Facebook Insights oferecer um conjunto de métricas interessantes, segundo
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Richard Bahnall, (2013) maioria dessas ferramentas disponiveis online medem
apenas numeros e esses numeros com ou sem qualquer significado, tendem a
ser mal interpretados no que concerne ao social media. Isto fala-nos sobre o
alcance e influéncia nos canais diretamente controlados pela empresa, como o
Facebook (Richard Bagnall 2013). Sugere-se entao que ambas empresas devam
corelacionar as diferentes métricas por tempo e objetivo a que se propdem
alcancar. E importa perceber se estas métricas estdo ajustadas. Porter, J., Ed.
(2008), afirma que a importancia de cada métrica vai variar de acordo com o
objetivo da aplicagao.

A pergunta n. °5, refere-se as métricas de envolvimento no mesmo
contexto e perspetiva da questdo anterior. Ambas empresas analisam as
mesmas métricas para medir o envolvimento, utilizam as mesmas métricas de
exposi¢ao, acrescentando uma analise aos conteudos gerados pelos
consumidores, aos utilizadores ativos, uma analise ao sentimento dos
comentarios, o tempo para resolver solicitacdes de clientes e o n. ° de
impressoes / interagcdes. Aqui ja se verifica uma analise mais elaborada e correta
ao social media, de referir que a analise ao sentimento dos consumidores e
posterior tentativa de melhoramento permite aumentar a satisfagdo do cliente e
€ um objetivo importante e de relevancia extrema no social media (John H.
Heinrichs, Jeen Lim & Kee-Sook (2011); Kristy Bolsinger 2011).

Na pergunta n. ° 6, o objetivo implicito era perceber quais a métricas de
retorno utilizadas para avaliar o social media, esta pergunta insere-se na mesma
perspetiva e autores da anterior. As respostas a esta questdo foram comuns,
ambas dizem n&o utilizar métricas de retorno. Visto que, nenhuma das empresas
utiliza campanhas de publicidade pagas estas métricas nao fazem tanto sentido
visto que sdo mais direcionadas para essas campanhas como refere Pamela
Vaughan (2013). No entanto, ha quem use algumas destas métricas mesmo néo
utilizando campanhas pagas (Barger e Labrecque 2013; King 2015, G. Croitoru
et al., 2014; Amec, 20714).

Com a analise de conteudo aos dados recolhidos quer por entrevista quer
por observagdo, conseguiu perceber-se a o nivel estratégico em que as
empresas se encontram no social media segundo os autores Wilson et al, (2011)
e, alcancou-se também, um modelo de suporte para o social media de acordo
com Etlinger (2013).
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Para se perceber o nivel estratégico em que as empresas se encontram
recorreu-se ao meétodo proposto pelo estudo desenvolvido por Wilson et al,
(2011), e chegou-se a conclusdo que relativamente a Clinica Médica da Foz
define-se como um “predictive practitioner’, esta abordagem refere-se a
empresas que usam o social media para uma area especifica e funciona bem
para negocios que pretendem resultados que podem ser medidos coma as
ferramentas estabelecidas. No caso do clube Fluvial Portuense, chegou-se a um
resultado mais perto do “creative experimenter’, esta abordagem é carateristica
de organizagbes que tendem a ouvir e evolver-se com cliente em plataformas
como o Facebook ou Twitter, e ndo estdo muito preocupadas com resultados
pré-definidos.

No que diz respeito ao nivel de maturidade percebido e incorporado,
situamos o Clube Fluvial Portuense na etapa n. ° 2, proposta de Etlinger (2013)
para o Altimeter Group. Com a aposta e investimento que se verifica na social
media, a organizagao entende que pode ter beneficios através do social media
como o envolvimento do cliente. Através dos dados e sua interpretacéo a
empresa tenta fortalecer a comunidade da marca e aumentar a fidelidade dos
socios, tenta perceber a relacdo que estes dados tem com outras areas da
empresa, por exemplo, com o departamento de admissdes e desisténcias de
inscricdes. A organizacao inicialmente vé estes dados separadamente e mais
tarde, correlaciona-os para perceber que tendéncias existem e que vantagens
poderdo advir dai. Relativamente as ferramentas utilizadas estas nao sao
consideradas muito sofisticadas, assim, para o objetivo pretendido poderiam ser
usadas ferramentas mais sofisticadas. Um fator considerado interessante e
importante € a capacidade de reposta, de forma eficaz e com uma rapidez
elevada. Esta capacidade de resposta € um trabalho arduo, conforme a
estratégia seguida na organizacdo este trabalho é efetuado por um
departamento especifico s6 dedicado a tal, o que pode trazer elevados
beneficios empresariais. Nota-se, uma importancia nao exagerada, mas ainda
assim relevante, dada a tecnologia, ao uso e monitorizagéo de social media, por
parte do Clube Fluvial Portuence, que utiliza varias dimensdes do social media
no seu modelo de negdcio, mas poderia dar um uso mais aprofundado e com
maiores beneficios, foca-se muito no envolvimento do cliente e desvaloriza o

brand awareness.
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A Clinica Médica da Foz, situamos na etapa n. ° 1, proposta de Etlinger
(2013). Verifica-se um orcamento para o social media, no entanto, a empresa
nao percebe inteiramente o valor e beneficios que podem advir do uso de social
media. Nao controlam dados especificos apenas os monitorizam, nao tendo
métricas bem definidas consoante o objetivo a que se propdem e apenas usam
as meétricas oferecidas no Facebook Insights, gratuitas. A empresa vé estes
dados, mas muitas vezes desvaloriza-os por achar pouco relevantes e, por
vezes, falsos. Relativamente as ferramentas utilizadas estas ndo sao
consideradas muito sofisticadas, ainda assim, se bem utilizadas e percebidas as
diferentes métricas poderiam ser suficientes para uma analise a notoriedade da
marca, fator que a empresa considera importante. Nao existe um departamento
nem t&o pouco alguém responsavel pela gestdo e monitorizagao do social media,
€ o administrador que delega funcdes. Nota-se, que é dada pouca importancia
ao uso e avaliagao do social media, por parte do Clinica, muito por causa da sua
pequena dimensao, falta de pessoal e ndo ter uma formacao especifica e
adequada para a fungao.

Os dados das duas entrevistas realizadas as organizagdes levaram a um
enquadramento mais pratico deste estudo, foi efetuada a construcdo de quadro
de revisdo das principais praticas defendidas na literatura e sua comparacao
com as executadas na pratica pelo Clube e Clinica analisados. Este quadro e
estudo tedrico e pratico culminou com um quadro onde se propdem as métricas

e objetivos mais relevantes para a monitorizagdo e medigao do social media.

Proposta de quadro sintese principais métricas e objetivos social media

Nesta secgao o objetivo é propor um conjunto de métricas que as
pequenas e medias empresas da area de servigos, como as presentes neste
estudo poderiam adotar para monitorizar e avaliar os canais de comunicacao
digitais e assim, perceber o impacto destes na empresa. Esta proposta foi
conseguida através da analise da literatura existente sobre o tema em estudo e
da anélise ao modo de atuar das duas organizag¢des inquiridas nos meios

sociais digitais.
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Quadro 20: Sintese principais métricas e objetivos social media

Objetivo

Métrica

Awareness

Mencgdes
Gostos
Visitas
Partilhas
Seguidores
Membros, seguidores e fas
Impressées
Classificagbes
Interagbes
Visitantes Unicos
Ranking nos motores de busca
Click-throughs

Engagement

Comentarios e respostas a comentarios
Utilizadores ativos
Gostos
UGC
Advogados da marca
Tempo no site
Horario de atividade
Influéncia
Sentimento
Sentimento dos comentarios e publicagbes
Conversation drivers
Racio de: Impressdes / interagdes e Comentarios positivos / negativos

WoM

Frequéncia de aparecimento nas noticias de amigos
N° de publicagdes
N° de partilhas
N. ° de respostas a convites de amigos
Conversation drivers

Experiéncia
Repetir compra
Satisfagédo do
cliente

Construir relagéo

Volume
Advogados da marca
Métricas de envolvimento: n. ° de comentarios, respostas, partilhas, utilizadores ativos; gostos,
seguidores, UGC
ROI
Interesse
Tempo de resposta
Racio: N. ° de visitantes / de visitantes regulares
Sentimento dos comentarios
Fontes, qualidade dos autores

Melhorar o

servigo ao cliente

Controlar o nivel de comentarios positicos /negativos
Analisar o sentimento de comentarios de clientes
Tempo para resolver solicitagéo de cliente

Retorno e
eficiéncia de

custos

Mudangas nos custos
Analisar o n. ° de clientes através de um canal especifico e comparar com outras campanhas
Custos, custo/visitante Unico, custo/clique, custo/aquisi¢édo, custo impressaol/interesse
Compras
ROI
Visitas e downloads

N.° de copdes de promogdes
Taxa de conversao
Média de compra do consumidor
Média de receita de novos clientes
Tempo de vida medio do consumidor

Share of voice
Mudangas nas vendas / trafego do site / média classificacdes no motor de pesquisa

Aumento tréafico
Website

N. ° de links
N. © de visitantes
Ranking nos motores de busca
Clique-throughs através de paginas de Social Media
Taxa de cliques

Interesse da

pagina

Taxa de rejeicao
Tempo do site
Paginas distintas vistas num dia

Retorno de
campanhas e
anuncios pagos

Click trough rate
Custo médio por clique
Taxa de conversao
Custo por aquisigéo
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| Retorno sobre o investimento publicitario

Fonte: elaboragdo propria

O social media é atualmente uma ferramenta poderosa e eficiente ao
dispor do marketing das empresas que oferece uma ampla gama de regalias
para as organizagdes que sao benéficas no curto e longo prazo de forma
quantitativa e qualitativa. Para valorizar adequadamente o impacto dos seus
investimentos em marketing de social media as marcas devem alinhar seus

objetivos, métricas, metas e estratégias.

Antes de pensar nas métricas a utilizar € necessario estabelecer metas
e objetivos a alcancar e ai sim, definir uma métrica para controlar como esse
objetivo esta a ser conseguido. Depois de definido cada objetivo e meta é
necessario definir métricas para os controlar, é preciso perceber o beneficio
esperado e até que ponto esse objetivo esta a ser cumprido, por exemplo, se
uma marca pretende aumentar o reconhecimento, e notoriedade (que pode ser
definido como o nivel mais baixo de envolvimento) pode definir como métricas
de visitas, gostos, partilhas. No entanto, deve também ter definido uma meta,
neste caso poderia ser, atingir os cinco mil gostos no espacgo temporal de trés
meses com a presenca no social media. As metas devem ser SMART
(especificas, mensuravel, atribuivel realista e com um prazo para o

cumprimento).

Um fator muito importante e de relevancia extrema € a estratégia
seguida nos canais de comunicagao online ser alinhada com a seguida pela
empresa, pois se assim nao for os beneficios esperados da presenga online
podem ser diferentes dos corporativos e assim em vez de melhorar e trazer

beneficios empresarias, pode prejudicar a imagem de marca.

No quadro n. °20, propomos um conjunto de métricas para cada objetivo
a que a marca se propde a alcancar sendo que os representados no quadro os
mais comuns a maioria das pequenas e médias empresas, quanto as metas
elas devem ser definidas consoante a dimenséo da empresa e o objetivo a que

se prepde, coisa que nao conseguiriamos prever.
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Interessa perceber que ao estarem online as empresas passam por varios
estagios de interagdo entre ela, os seus clientes e parte interessadas. Estes
estagios de interagdo comegam no brand awareness que pode ser considerado
0 mais baixo nivel de envolvimento, aqui também se deve perceber o interesse
das pessoas na pagina com meétricas como a taxa de rejeicdo, o tempo do site e
as paginas distintas vistas num dia. De seguida, passam para o engagement e
participagdo. Para este nivel podem ser definidas métricas como o n. ° de
interacdes, o tempo despendido, o n. ° de downloads ou o n. ° de respostas a
comentarios. Por ultimo e conhecido como o estagio de maior envolvimento
também conhecido como influencia, os clientes tornam-se advogados da marca.
Aqui, é importante controlar métricas como o share of voice, o sentimento das
publicagdes, as recomendacgdes, classificagdes, entre outras. Para monitorizar o
que os clientes falam ou escrevem acerca da marca podem-se usar métricas
como a frequéncia de aparecimento nas noticias de amigos, o n. ° de respostas
a convites de amigos, entre outros.

As pequenas e médias empresas tendem a ter como objetivos melhorar a
experiéncia, repetir compra, satisfagao do cliente e construgao de relagao, para
controlar estes objetivos sdo importantes métricas como tempo de resposta,
racio do n. ° de visitantes/visitantes regulares, fonte e qualidade dos autores. Sdo
também importantes métricas de envolvimento: gostos, n. °© de comentarios,
respostas, partilhas, utilizadores ativos, interesse e sentimento dos comentarios.
Para melhorar o servico ao cliente pode controlar-se o nivel de comentarios
positivos/negativos, analisar o sentimento de comentarios de clientes e o tempo
para resolver solicitagdo de cliente. As empresas que procuram os canais de
social media como um meio de reducado de custos devem monitorizar os seus
esforcos e perceber as mudangas nos custos, analisar o n. ° de clientes através
de um canal especifico e comparar com outras campanhas. As métricas para
perceber o retorno focam-se nos resultados (financeiros ou ndo) que apoiam
direta ou indiretamente o sucesso da marca sao uteis para as organizacdes
perceberem o retorno da presenca online. Como métrica mais comum aqui
temos o ROI, medidas de reducao de custos e outras métricas de desempenho
como compras, visitas e downloads, n.° de copdes de promogdes, a taxa de click-

trough, a média de compra do consumidor, a média de receita de novos clientes,
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tempo de vida médio do consumidor e mudangas nas vendas / trafego do site /
meédia classificagdes no motor de pesquisa.

Por ultimo, no quadro n. °20, sdo apresentadas métricas especificas
para medir o retorno esperado de campanhas e anuncios pagos, sendo estas,
por exemplo, o custo por aquisigao, o custo meédio por clique e o retorno sobre
o investimento publicitario (calculado dividindo-se o total de gastos de anuncios
pela receita total gerada a partir das conversdes dai provenientes).

Ressalva-se ainda o facto de existirem muitas plataformas online que
permitem uma analise e medicdo dos canais sociais online como o Facebook
Insights, Google Analytics e outras que permitem medir a influéncia como o
Klout. Existem também plataformas como os conversation drivers que
pretendem medir as conversas e tudo o que € partilhado sobre a marca.

As plataformas descritas anteriormente devem fazer parte da estratégia e
como ja referido anteriormente é preciso ter uma estratégia bem definida e para
tal é essencial, definir objetivos e metas, planear como seréo alcangados, passar
do plano a agao com a implementacao e execugao, medir os resultados (através

de métricas), refinar e ajustar, rever as metas e objetivos e continuar o ciclo.
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Conclusoes

O presente estudo exploratério de cariz qualitativo teve como finalidade
identificar como as organizagdes de pequena dimensao adotam as plataformas
sociais e que métricas utilizam para a sua monitorizagao. Para responder a essa
questdo de investigagdo foram reunidos e analisados um conjunto de dados,
quer através de revisdo de literatura quer através de uma entrevista
semiestruturada a duas organizacdes de servigos de pequena dimenséo.

A revisao de literatura teve como intuito fazer um enquadramento tedrico
e assim, perceber os conceitos, as definigdes, os principais motivos e objetivos
implicitos ao uso do social media, e por ultimo as métricas mais utilizadas na sua
monitorizacdo. Concluida esta analise, considerou-se pertinente a divisdo do
estudo exploratério em duas matérias, primeiro uma dimensao de social media
onde se pretende perceber como as organizagdes entrevistadas utilizam o social
media, incluindo os objetivos, beneficios e tecnologias utilizados. A segunda
parte tem como objetivo perceber que métricas e métodos utilizam para a sua
monitorizagao.

Para um melhor entendimento deste fenémeno, foi realizado um estudo
inspirado no estudo de caso e usou-se como instrumento de recolha de dados,
uma entrevista semiestruturada. Este estudo, seguiu uma loégica de etapas
continuas de recolha, analise e discussdo dos dados.

Os principais resultados encontrados, demostram que estratégias orientadas
consoante 0 que a marca pretende alcangar com tecnologia, recursos, pessoas
e objetivos bem definidos podem trazer beneficios empresariais para o negocio.
Dos resultados encontrados podem-se salientar:
v" A rede social Facebook, como a plataforma mais usada pelas empresas
para se promover e envolver com os clientes.
v" Os atributos das redes sociais destacando o facto de ser gratuito, o seu
alcance e rapidez, a acessibilidade e facilidade de uso.
v' Relativamente as campanhas pagas e apesar destas ndo serem o
objetivo das organizagdes estudadas, podem ser benéficas por exemplo,
quando uma marca pretende movimentar clientes da pagina para o seu

site.
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v' As carateristicas mais relevantes que advém do uso dos meios sociais
digitais sao brand awareness, brand engagement o eWoM e
consequentemente o WoM.

v Os beneficios empresariais esperados sdo a reducgao de custos, o servigo
de apoio ao cliente, a interagdo / comunicagdo com consumidores,
fortalecer a comunidade de marca e construir relagdo. Os objetivos como
o brand awareness, brand engagement o eWoM e consequentemente o
WoM séo também considerados beneficios empresariais.

v" Orgamentos cada vez maiores destinados ao social media significam um
aumento do investimento das marcas. Por outro lado, o caracter gratuito
das redes sociais aumenta o interesse das marcas em estarem presentes

e serem ativos la.

Como referido anteriormente, o estudo dividiu-se em duas partes, relativamente
a tematica de monitorizagdo e métricas usadas nos meios sociais digitais
encontraram-se resultados, como:

v As principais plataformas usadas para a monitorizacdo da social media,
sd0 no caso das organizagdes presentes no estudo o Facebook Insights.
Na literatura destaque ainda para o Google Analytics e para o Twitter
Analyser, entre outros.

v' Relativamente aos métodos e frameworks a seguir para esta
monotorizagcao e medigao dos esfor¢cos de social media nao sao seguidos
nenhuns pelas empresas. No entanto, na literatura existem autores que
defendem o seu uso para assim se evitar desvios e erros de medicao.

v" O retorno do investimento ndo é calculado por nenhuma das
organizagdes. Na literatura aconselham o seu calculo, alguns autores
calculam-no da maneira tradicional e outros através de calculos indiretos
(contagem de gostos, etc).

v' As métricas analisadas para medir o awareness sdo sobretudo, Mencdes,
gostos, visitas, membros, seguidores e o numero de paginas vistas.
Métricas que servem para este propésito, mas poderiam ser
acrescentadas algumas como o ranking nos motores de pesquisa e a taxa

de Click-throughs, entre outras.
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v' Relativamente as meétricas de envolvimento as duas organizacoes
utilizam as mesmas métricas citadas no ponto anterior. O Clube Fluvial
Portuense acrescenta métricas como uma analise a conteudos gerados,
mencgoes, classificagcdes e referéncias, uma analise ao sentimento de
comentarios e publicagdes de clientes, o tempo para resolver solicitagoes
de clientes e ainda o numero de impressdes e classificagdes. Estas
métricas permitem uma monitorizacdo mais profunda e credivel ao social
media, o que também se pode refletir em beneficios maiores para o
negocio quando tomadas ag¢des baseadas nesta analise mais realista e
menos enganadora.

v No que toca as métricas de retorno ambas empresas optam por ndo
utilizar, usando como motivo comum o facto do seu objetivo ndo sao as
vendas diretas através do social media e a falta de pessoal. No caso da
Clinica Médica da Foz acrescentam que a falta de formacao do pessoal é
também um motivo para uma monitorizagdo pouco pormenorizada.

v" Os recursos humanos podem entao ser considerados como fundamentais
para o sucesso da presenga das marcas online. Na Clinica Médica da Foz
verifica-se pela sua pequena dimensao uma falta de recursos para uma
aposta mais sustentada nos meios sociais digitais. Apesar de o
considerarem no seu orgamento, ndo sabem aplicar da melhor maneira
esse dinheiro disponibilizado.

No Clube Fluvial Portuense apesar de ndo contemplar no orgamento uma
parcela especifica para o social media tém destacado um funcionario com
formagao adequada para a gestdo desses meios e assim, verifica-se uma
maneira mais ativa e correta de utilizagcdo dos social media e da sua
monitorizagdo com métricas alinhadas com os objetivos a que se propdem
no entanto, afirmam que nao utilizam métricas de retorno por falta de
recursos humanos noutras areas que seriam necessarias como apoio a

essa fungao.

Na presente investigacao, verifica-se que ambas as empresas valorizam

a presenca online.
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Se por um lado ao contemplar no seu orcamento a Clinica Médica da Foz
demostra uma preocupacao e valorizagdo com estes meios, por outro, a sua falta
de estratégia, objetivos e métricas para medir essa presenga mostram alguma
imaturidade. Relativamente ao Clube Fluvial Portuense verifica-se um nivel
superior de maturidade nos meios sociais digitais, provavelmente pelo
conhecimento maior que demostra e pela formacado adequada do responsavel
pela gestao destes meios. No entanto, como ponto negativo pode destacar-se a
utilizacdo de forma pouco apropriada do Twitter, a ndo utilizacdo de outras
plataformas uma vez que tem meios para tal e, por ultimo, a nao utilizagao de
métricas de retorno.

Neste trabalho, foi possivel construir dois quadros sintese da atuacéo das
duas organizagdes nos meios sociais digitais e um quadro sintese de métricas e
objetivos para a monitorizagao de social media que podem servir como ponto de
partida para futuros estudos, semelhantes, no ambito do social media. Podem
também servir como apoio a uma estratégia de social media e sua monitorizagéo
a pequenas organizagdes da area de servigos e nao so.

Pessoalmente, considero que o objetivo foi atingido, tendo certamente
elevado o meu grau de conhecimento nesta area, percebendo como é que as
empresas atuam e, ao mesmo tempo, permitindo entender como me poderei
posicionar para desenvolver uma atividade profissional nesta area, cujo
interesse aumentou exponencialmente com a realizagao desta dissertagao e
principalmente aquando das entrevistas realizadas nas organizagdes, o que
permitiu perceber como realmente se trabalha nesta matéria.

Durante a realizagdo deste trabalho surgiram algumas limitagbes, a
comecar pela informacao cientifica disponivel para a componente tedrica, que é
reduzida principalmente para as pequenas e médias empresas, visto tratar-se
de um tema recente.

Outra limitacao foi perceber quais as melhores empresas a entrevistar. O
principal critério usado foi serem empresas de servigos e utilizarem os meios
sociais digitais e simultaneamente monitorizarem e medirem os seus esforgos
nesse canal. A limitagdo decorreu do facto de varias organizagbes que eram

potenciais alvos ndao monitorizarem o social media.
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A aplicagao do estudo a um numero maior de organizagdes teria permitido
fazer uma analise mais abrangente e representativa da realidade tornando o
estudo mais rico.

Neste sentido, também teria sido interessante estudar a perspetiva e o
comportamento do consumidor relativamente a presenca das organizagdes nos
meios sociais digitais e a sua utilizagdo para comunicar e promover a sua marca.
Uma vez que as redes sociais sao cada vez mais uma tendéncia e uma area que
esta em constante desenvolvimento, seria interessante e vantajoso estudar, a
nivel nacional, de que forma as clinicas em geral se posicionam nestas
plataformas e as utilizam, bem como perceber o impacto que essa gestao tem
no consumidor.

Os resultados deste estudo incluindo os quadros sintese da atuagao das
duas organizagdes nos meios sociais digitais, o quadro sintese de métricas e
objetivos para a monitorizacdo de social media e ainda, algumas das
observagodes registadas na discussao de resultados, podem servir de ponto de
partida para as organizagdes entrevistadas, melhorarem a sua atuagéo no social
media. Ou, como apoio e contextualizagdo de uma estratégia de social media e
sua monitorizacdo através da aplicagdo de métricas definidas a pequenas
organizagdes da area de servigos € néo so.

Estes resultados de caracter exploratério podem ser, também, uma base
para um projeto de investigacdo que abranja uma amostra maior de
organizagdes e que, eventualmente, se analise também o lado do consumidor
destes servicos, através do desenvolvimento de um estudo de natureza
quantitativa que permita o teste de hipdteses tedricas e a generalizagéo de

resultados com a sua evidente utilizac&o pratica.
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Anexos

Anexo | — Utilizadores mundais de redes sociais

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Asia-Pacifico 5016 6326 7770 9066 1,0183 11296 12315
China® 256,5 307.,5 366,2 4145 451,6 491,0 5254
India 54,8 87,3 127,56 168,7 209,1 246,7 2829
Indonesia 34,4 52,2 67,2 79,3 89.3 99,7 109,9
Japdo 39,9 45,0 43,2 51,0 h2.7 h4.4 h5,7
Korea do Sul 20,7 229 24,7 26,0 27,0 27.8 28,6
Australia 9,3 104 114 124 13,3 14,2 15,0
Cutros 86,0 107,3 1318 154,6 175,2 1957 2140
Ameérica Latina 1516 1827 2169 2466 2802 3026 3244
Brasil 56,1 66,2 78,3 88,3 97.8 104,2 110,0
Mexico 248 31,8 38,4 445 499 55,1 60,2
Argentina 14,1 15,9 17,8 19,5 21,2 22,1 22,9
Qutros 56,5 68,7 82,4 94,3 111,3 121,2 1313
Meédio Oriente e Africa 1232 1643 2098 2486 2873 3248 3581
Ameérica do Norte 163,6 174,2 1812 187.9 193.8 198,68 2037
Estados Unidos 1474 157,3 163,5 169,5 174,9 1794 183,8
Canada 16,1 16,9 17,7 18,5 18,9 194 19,9
Europa Ocidental 1425 1597 1742 1858 194,5 2023 2086
Alemanha 25,7 29,2 324 34,7 36,5 38,1 394
Reino Unido 27,3 30,2 32,1 33,9 35,0 36,0 36,7
Franca 20,0 22,0 237 25,1 26,0 26,9 27,7
Italia 15,8 18,2 20,0 21,6 22,8 23,7 24,7
Espanha 15,5 17,5 19,5 21,2 22,6 239 4.9
Holanda 9,9 10,8 11,7 12,1 12,6 13,0 13,2
Suécia 4,9 5.4 5,9 6,2 6,5 6,7 6,9
Noruega 2,8 3,0 3,3 3,5 3,6 3,7 3,8
Dinamarca 2,6 29 3,1 3.3 3,5 3,7 3,8
Finlandia 2,5 2,7 3,0 3,2 3,3 3.4 3,5
Cutros 15,6 7,8 19,6 21,1 22,2 23,2 24,0
Europa Central e Oriental 1372 154,7 173,6 189,58 202,6 2134 2233
Russia 48,7 54,3 60,5 65,5 69,2 724 75,0
Qutros 88,4 100,4 113,2 124,3 133,4 141,0 1483
Mundial 1,219.6 14681 17327 19653 217653 23714 25497

Figura 14: Utilizadores mundais de redes sociais

Fonte: eMarketer, 2013
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Anexo Il — Portugueses e as redes sociais

Grdfico 2: sites de redes sociais com perfil criado, em Portugal, em 2013

em 2013

Facebook 98.0%
Google+ w—— 13.7%
Hi5 e 10.4%
Twitter s 9.0%
Linkedin e 7 50
Badoo mm 3.2%
MySpace ® 1.7%

Orkut ® 1.6%
Cutro = 1.6%

Nio tenho perfil f Uso o de terceiros 1 0.8%
Tumbir | 0.3%

Instagram  0.2%

Youtube = 0.2%

Skype  0.2%

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

Grdfico 3: Actividades relacionadas com bens e servicos, por idade (%)

ler criticas a produtos feitas
por outros internautas

fazer as compras do
supermercado através da

Internet

investir em bolsa/fundos de
investimento

utilizar servigos de e
banking/home-banking

pagar contas

fazer reservas de viagens
através da Internet

adquirir bens ou servigos
através da Internet

procurar informagdo sobre
um produto

o 20 40 60 80 100
m15-24 W 25-34 W 35-44 W 45-54 m55-64 65+

Fonte: WIP Portugar 2010 (n=559)
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Anexo lll - Modelo de Estrutura Proposto por Wang & Zhang

Domain &
Context

People

: Demographic factors
Cognitive factors
Affective factors

\ Motivational factors

Knowledge. expertise

Figura 15: Modelo de estrutura

Fonte: Wang & Zhang (2012)

Technology

Hardware/software
Infrastructure
Applications,
Technical resources,
Services, etc,

Org. & Society
Strategy
Policy
Management
Operation
Process
Culture
Information
Info. lifecycle
Info. Crganization
Info. Representation ”
Classification sy 4
Catalogingfindexing o
Metadata, etc. | e
_'—'jﬂ—’
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Anexo IV — Modelo de maturidade das empresas

Fig. 5
Social Data Maturity Map Stage 4

Holistic
Learning
Business Relevance
Stage Holistic View
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Stage o Raming,, a0~ . anterprise
Dimensiﬂn Ad-hoc Business Rel . T T e T
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Outcome 1= deperiments ' Social metrics viewad mappad to businass
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=== =8 o workgroup only business metrics and
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- T business outcomes . ceiabiishisd
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! . benchmarked
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. amanging, some S PR R R A Entiraly programmatic
Mo benchmarks formally defined and integrated inte
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S : Defined for most andshared Kol
......... S data, with a process
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5. Metri W Al relevant
o
ii Social and enterprise ::msmm\gdmed
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Source: *Sodal Data Inteligance,” Altimeter Group {July 25, 2013 .._i\'—ﬂMETER

Figura 16: Social data maturity map

Fonte: Etlinger, (2013)
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Apéndices

Apéndice | — Guidao da entrevista

Guido de Entrevista

APRESENTAGAO E OBJETIVOS DA ENTREVISTA

O meu nome é Anténio Faria e estou a contacta-lo no sentido de me facultar uma entrevista sobre a
utilizacdo e avaliacdo de social media no contexto de uma investigacdo para uma dissertacdo de
mestrado, para a qual nos interessa saber, além de identificar tecnologias de suporte ao social media e a
sua monitoriza¢ao avaliagado, um pouco da sua visao acerca da atuacao da sua organiza¢ao nesse contexto.
Os dados fornecidos serao tratados e divulgados como estudo de caso nesta tematica, podendo o relatério
da dissertagao ser publico ou privado consoante o interesse da empresa.

Publico

Privado

ENTREVISTA

A. Questoes relacionadas com as dimensoes / atributos de social media

Questao 1. Quais as plataformas sociais digitais (de social media) que a empresa
utiliza e que atributos / objetivos sdo considerados de maior relevancia para a

empresa.

Questao 2. Existe alguma estratégia definida para o uso de social media?

Questado 3. A empresa utiliza, ou podera utilizar algum tipo de anuncios ou

publicidade paga nos meios de comunicacao digital? Dé exemplos.

Questao 4. Que importancia atribui a objetivos de social media como o WoM,
eWoM, brand awareness e brand engagement? Classifique-os por ordem de
importancia se possivel.

Questao 4.1. Relativamente a carateristicas do social media como o UGC (como
comentarios, classificacbes, publicacbes de videos e fotografias) e o eWoM
(passa palavra), considera-os crediveis e como uma fonte fidedigna onde outros
possiveis consumidores se podem informar e aconselhar? Sao uma mais valia

para a organizagao?
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Questao 4.2. O Word of Mouth (comunicag&o boca a boca) é um aspeto que a

empresa considera importante? eWoM fraudulento, existe?

Questao 5. Que beneficios empresariais que espera obter com a presenga no

social media?

Questéo 5.1. Séo as vendas diretas um objetivo para a presenca online?

Questao 6. Existe uma rubrica do orgamento referente ao social media? Se sim,

qual a percentagem?

Questdo 6.1. Existe um departamento ou colaborador destacado

especificamente para os canais de comunicacao online?

B. Questoes relacionadas com a avaliagao / monitorizagao de social media

Questdo 1. E calculado o ROI para a social media? Se sim, qual a formula ou

ferramenta usada?

Questao 2. Quais as ferramentas mais utilizadas na gestdo e monitorizagao de

social media?

Questdo 3. E seguido algum framework para a avaliagdo e monitorizagdo dos

canais de comunicacgao online?

Questao 4. Quais as principais métricas de exposicdo / alcance utilizadas no

social media?

Questao 5. Quais as principais métricas de envolvimento utilizadas no social
media?
Questao 5.1. A empresa monitoriza o que os clientes dizem a seu respeito, por

exemplo, classificacdes, mencodes, referencias?
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Questao 6. Quais as principais métricas de retorno utilizadas no social media?

Nome: Local:
Habilitacbes académicas: Data:
Departamento: Hora:
Funcao:

Apéndice Il — Trancri¢ao da entrevista Clube Fluvial Portuense

Entrevista: Clube Fluvial Portuense
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O meu nome é Antodnio Faria e estou a contacta-lo no sentido de me facultar uma
entrevista sobre a utilizagao e avaliagao de social media no contexto de uma
investigacao para uma dissertagao de mestrado, para a qual nos interessa saber,
além de identificar tecnologias de suporte ao social media e a sua monitorizagéo
avaliagdo, um pouco da sua visao acerca da atuacéo do Clube Fluvial Portuense
nesse contexto.

Os dados fornecidos serao tratados e divulgados como estudo de caso nesta
tematica, podendo o relatério da dissertagao ser publico ou privado consoante o

interesse da empresa.

Publico

Privado

Questao 1. Quais as plataformas sociais digitais (de social media) que a
empresa utiliza e que atributos / objetivos sdo considerados de maior relevancia
para a empresa.R: “Utilizamos sobretudo o Facebook, utilizamos também o
Twitter mais para publicar os resultados das modalidades de competi¢cao ao fim
de semana, mas apostamos mais no Facebook por ser uma ferramenta que
permite chegar a muita gente. Os atributos que consideramos mais importante
sdo o alcance, ser gratuito também é importante, o facto de ser de facil acesso
se nao estiver no computador posso através do telemdovel muito facilmente e
rapidamente fazer uma publicacdo, tbm porque permite monitorizar o
consumidor e 0s nossos cliente e potenciais alvos pensam de noés e através do

n° de publicacdes, partilhas e comentarios”.

Questao 2. Existe alguma estratégia definida para o uso de social media?
R: “Nao”.

Questao 3. A empresa utiliza, ou podera utilizar algum tipo de anuncios ou

publicidade paga nos meios de comunicagéo digital? Dé exemplos.

R: “Nao utiliza”.
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Questao 4. Que importancia atribui a objetivos de social media como o WoM,
eWoM, brand awareness e brand engagement? Classifique-os por ordem de
importancia se possivel.

R: “Consideraria o engagement como o mais importante, porque no nosso
caso, cativar os socios ndo € muito complicado depois mante-los ca é que
costuma ser mais dificil, até porque as criangas depois de ja saberem nadar
muitas vezes os pais optam por tiaros por os miudos terem outras atividades
para fazer e o importante aqui € que eles saibam nadar para no verao os pais
poderem estar um bocado mais tranquilos. Nos tentamos um pouco reverter
essa tendéncia criando ou tentando criar uma ligagdo mais afetiva e emocional
ao clube e acho que conseguimos é por isso que temos aqui as criangas muitas

vezes dos 3 anos ate serem adultos”.

Questéo 4.1. Relativamente a carateristicas do social media como o UGC (como
comentarios, classificagbes, publicacbes de videos e fotografias) e o eWoM
(passa palavra), considera-os crediveis e como uma fonte fidedigna onde outros
possiveis consumidores se podem informar e aconselhar? Sao uma mais valia
para a organizagao?

R: “Sim, eu acho que geralmente as pessoas, 0s nossos sécios e atletas
sao fontes fidedignas de informacao. Sao pessoas em geral satisfeitas e quando
nao estdo satisfeitas procuram-nos a nés como em vez de irem dizer mal por
assim dizer a terceiros”. “Considero os conteudos gerados pelos consumidores
uma mais valia pois as outras pessoas que vém esses conteudos vém
comentarios e partilhas positivas da nossa organizagdo. Porque se as pessoas
ainda nao experienciaram a vivencia aqui no clube acho que se calhar € muito
mais credivel para alguém se for um amigo a dizer olha vai Ia aquilo é fixe vai
experimentar vais ver que vais gostar do que se virem uma publicagdo nossa,
nods somos sempre suspeitos. Dizer que o nosso clube é espetacular, o melhor
do porto e temos as melhores piscinas e etc porque € o nosso trabalho dizer isso

mas se for um amigo ou um familiar acho que tem outro impacto”.
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Questao 4.2. O Word of Mouth (comunicagédo boca a boca) é um aspeto que a
empresa considera importante? eWoM fraudulento, existe?

R: “Sim, consideramos importante até porque somos um clube ja muito
antigo e com muita historia na cidade, ou seja, por aqui passam ou ja passaram
geragdes da mesma familia e podemos considerar que € através do WoM que
as pessoas acabam por chegar até nés”. “Felizmente ndo temos casos de eWoM
fraudulento. Por vezes as pessoas publicam alguns comentarios menos
positivos, mas até mais por falta de conhecimento, do que mentiras. Podem
publicar coisas que ndo sdo exatamente a verdade ou porque ouve um lapso
qualquer, mas nos tentamos de imediato responder e resolver o problema.

Felizmente é algo que ndo acontece com frequéncia”.

Questao 5. Que beneficios empresariais que espera obter com a presenga no
social media?

R: “Eu acho que o maior beneficio das redes sociais € mesmo podermos
chegar a muita gente em pouco tempo, pessoas que estdo em todooladoe é o
alcance, e é também o facto de criar uma relacdo de proximidade entre as

pessoas que gostam da nossa pagina’.

Questao 5.1. Sao as vendas diretas um objetivo para a presenga online?

R: “Nao, nao usamos as redes sociais como objetivo de venda € mesmo
com o objetivo de divulgagéo, informagao para as pessoas que ja ca andam até
por exemplo se a piscina vai estar encerrada porque a uma competicdo num fim
de semana nds avisamos e utilizamos o Facebook como um meio de chegar aos
socios essa informacéao. Por isso, ndo é tanto para captar novas pessoas é mais
para divulgar o que se vai passando aqui no dia a dia e manter essa relagao de

proximidade com os clientes / sécios”.
Questao 6. Existe uma rubrica do orgamento referente ao social media? Se sim,

qual a percentagem?
R: “Nao”.
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Questdao 6.1. Existe um departamento ou colaborador destacado

especificamente para os canais de comunicacao online?

R: “Sim, sou eu a responsavel pelo departamento de Marketing e mais

especificamente pela gestdo das redes sociais”.

B. Questdes relacionadas com a avaliagao / monitorizagao de social media

Questéo 1. E calculado o ROI para a social media? Se sim, qual a formula ou
ferramenta usada?

R: “N&o o calculamos de forma especifica”.

Questao 2. Quais as ferramentas mais utilizadas na gestdo e monitorizagao de
social media?

R: “Facebook insights que muito facilmente nos permite perceber se tivemos ou
nao uma quebra de likes nessa semana, se as pessoas que gostam da nossa
pagina sao sobretudo jovens, ou jovens adultos ou se sao do porto se séo do
sexo masculino ou feminino. Essa ferramenta € muito boa nesse sentido e ndo

sentimos necessidade de fazer outro tipo de medig¢ao para além disso”.

Questdo 3. E seguido algum framework para a avaliacdo e monitorizagdo dos
canais de comunicagao online?
R: “N&o”.

Questao 4. Quais as principais métricas de exposi¢ao / alcance utilizadas no
social media?

R: “As principais métricas sdo os gostos, Mencgdes, visitas, fas, membros e
seguidores e n. ° de paginas vistas, partilhas, basicamente as métricas
proporcionadas no Facebook Insights”.

Questao 5. Quais as principais métricas de envolvimento utilizadas no social

media?
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R: “Nés costumamos sobretudo olhar para o n°® de gostos que felizmente
cresce de forma gradual todos as semanas, também damos bastante
importancia as avaliagdes felizmente temos 5 estrelas. E aos comentarios que
para nos se calhar sdo o mais importante porque la esta uma vez q a pagina
também é criada para que os socios possam interagir connosco, 0s socios aletas
e utentes, quando a um comentario tentamos sempre dar resposta nem que seja
ou simples obrigado, quando é um a questao tentamos responder da forma mias
celebre possivel e também as partilhas também nos ajuda a perceber se
determinado publicagao tem mais ou menos impacto junto dos sécios, quando &
massivamente partiilhada nds percebemos que as pessoas gostaram.
Analisamos os conteudos gerados pelos consumidores, aos utilizadores ativos,
fazemos uma analise ao sentimento dos comentarios, ao tempo para resolver

solicitagdes de clientes e o n° de impressodes / interagdes”.

Questado 5.1. A empresa monitoriza o que os clientes dizem a seu respeito, por
exemplo, classificacées, mencdes, referencias?

R: “Sim, monitorizamos, nds nas redes sociais monitorizamos os
comentarios e as mensagens que nos enviam e tentamos sempre responder aos
comentarios sejam eles positivos ou negativos. Porque acreditamos que se as
pessoas se dao ao trabalho de fazer um comentario negativo ou escrever um
comentario barra reclamacao é porque ainda acreditam que podemos melhorar,
ou seja, que querem continuar connosco. O WoM é algo que fazemos questao
para ouvir as opinides das pessoas e se possivel tentar ir ao encontro das

espectativas deles”.

Questao 6. Quais as principais métricas de retorno utilizadas no social media?
R: “Como o objetivo ndo sdo as vendas nem a angariacdo de clientes
também nao nos faz muito sentido ver se temos mais 3 clientes por causa da
publicacdo que fizemos no dia X ou ndo. Até porque esse tipo de publicacbes
para angariar pessoas também acontecem mas nao com tanta frequéncia, como
as de divulgacao ou de informacgéao, sdo muito pontuais acontecem sobretudo ou
quando langamos um servigo novo ou no inicio das épocas desportivas quando
comegam as aulas e temos possibilidade de novas inscrigdes mesmo que essas

publicagdes ndo existissem nds iamos ter na mesma a procura por isso é um
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bocado para nds estar a tentar medir se foi ou ndo por causa daquela publicacéo
que as pessoas chegaram até nos. E implicaria se calhar no ato da inscricéo
estar a fazer um questionario como € que as pessoas chegaram até nods e isso
€ 0S Nossos recursos humanos neste momento ndo nos permite estar a fazer

esse trabalho tao elaborado”.
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Apéndice Il — Trancrigao da entrevista Clinica Médica da Foz

Entrevista: Clinica Médica da Foz

O meu nome é Anténio Faria e estou a contacta-lo no sentido de me facultar uma
entrevista sobre a utilizagao e avaliagao de social media no contexto de uma
investigacao para uma dissertagcao de mestrado, para a qual nos interessa saber,
além de identificar tecnologias de suporte ao social media e a sua monitorizagéo
avaliagdo, um pouco da sua visdo acerca da atuagao da Clinica Médica da Foz
nesse contexto.
Os dados fornecidos serdo tratados e divulgados como estudo de caso nesta
tematica, podendo o relatério da dissertagao ser publico ou privado consoante o
interesse da empresa.

Publico

Privado

Questado 1. Quais as plataformas de comunicagédo sociais digitais (de social
media) que a empresa utiliza e que atributos / objetivos sdo considerados de
maior relevancia para a empresa.

R: “Temos dois segmentos de mercado, um deles que sendo os medicos
ao domicilio e sendo mais para pessoas com uma idade avangada ndo usam a
social media. Outro segmento a medicina desportiva € um segmento que temos
e que € mais relevante destacar na presencga online. Estamos entdo presentes

no Facebook e temos um site préprio da empresa”.

Questao 2. Existe alguma estratégia definida para o uso de social media?

R: “Existe uma verba orgamentada para a gestdo e aposta de marketing
mediante as especialidades em que a clinica atua. No que diz respeito a
publicidade tentamos direcionar para conseguir chegar aos diferentes publico-
alvo, a publicidade para a pediatria € uma, para a medicina desportiva € outra e

assim sendo vamos dividindo os custos e proveitos de cada especialidade”.

Questao 3. A empresa utiliza, ou podera utilizar algum tipo de anuncios ou

publicidade paga nos meios de comunicacao digital? Dé exemplos.

133



R: “Ja fez. Mas neste momento nao faz publicidade nem anuncios pagos”.

Questao 4. Que importéancia atribui a objetivos de social media como o WoM,
eWoM, brand awareness e brand engagement? Classifique-os por ordem de
importancia se possivel.

R: “WoM e eWoM, depois o reconhecimento da marca e por ultimo o

envolvimento”.

Questao 4.1. Relativamente a carateristicas do social media como o UGC (como
comentarios, classificagbes, publicacbes de videos e fotografias) e o eWoM
(passa palavra), considera-os crediveis e como uma fonte fidedigna onde outros
possiveis consumidores se podem informar e aconselhar? Sao uma mais valia
para a organizagao?

R: “As negativas sdo algo que nds analisamos e perceber se ha razdo ou
nao, e muitas vezes verificamos que ndo ha razédo para tal. Por outro lado, os
positivos podem ser exagerados por terem uma relacdo de amizade e
proximidade com a equipa e que nos poem num patamar que se calhar nao sera

de todo verdade nos estamos aqui para atender e servir bem”.

Questao 4.2. O Word of Mouth (comunicagéo boca a boca) € um aspeto que a
empresa considera importante? eWoM fraudulento, existe?

R: “Sim, se calhar o mais importante independentemente de estarmos nos
meios de comunicacdo digital e social, no Facebook, quando doi, quando
aparece a doenga, a lesdo, ninguém vai ao medico mais ao menos, toda a gente
procura o melhor e esse melhor e dado a conhecer pelo nosso amigo, pelo nosso
pai, mae que ja teve experiencia que diz que aquele médico é o melhor e ai sim
a publicidade ou o comentario boca a boca é o melhor. Estamos num mercado
aberto existem pessoas com diferentes feitios e dispostas a tudo, ndo é uma
coisa que nos preocupe muito. Nés estamos em mercados de muito exposicao
principalmente na medicina desportiva onde por exemplo nos deportos de
combate que fazemos o medico tem de parar o combate e pode advir dai
comentarios podem nao ser os melhores. O eWoM nao é relevante para o que
fazemos, nés preocupamo-nos com os doentes, atletas, vida dos atletas nao
olhamos a que a pessoa fique satisfeita sobre a decisdo do médico”.
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Questdo 5. Que beneficios empresariais que espera obter com a presenca no
social media?

R: “Quando nos ligam para fornecer algum servigo ligam-nos por algum
motivo, antigamente ligavam-nos porque estavamos nas paginas amarelas, hoje
ligam-nos porque viram o nosso logotipo, ou reconhecem a nossa marca por

estar na internet, no Facebook”.

Questéo 5.1. Séo as vendas diretas um objetivo para a presenca online?
R: “Nao, que eu me lembre, através do Facebook tivemos 3 ou 4 pedidos
de medico e foi ate mais a facilidade da comunicagao do que outra coisa, por ser

gratis nao sei, mas nao é por ai’.

Questao 6. Existe uma rubrica do orgamento referente ao social media? Se sim,
qual a percentagem?
R: “Existe uma verba orgamentada para a gestao e aposta de marketing,

cerca de 30% desse orgamente é para o social media”.

Questdo 6.1. Existe um departamento ou colaborador destacado
especificamente para os canais de comunicag¢ao online?

R: “Ndés temos as pessoas minimas que sao multifuncionais. Sao
destacadas duas ou 3 pessoas a quem atribuo fungdes, como publicar
conteudos na internet, informacgdes, noticias, mais especificamente no Facebook

tanto faco eu como 4 ou 5 outras pessoas por mim destacadas”.

B. Questdes relacionadas com a avaliagao / monitorizagao de social media
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Questdo 1. E calculado o ROI para a social media? Se sim, qual a formula ou
ferramenta usada?

R: “Nao calculamos, o que pode ser um erro, mas as pequenas empresas
(micro) por vezes nao tem tao segmentados os funcionarios e pessoas tao
especializadas nesse setor por isso, neste momento nao quantificamos.

Percebemos que os novos clientes vém dai, mas n&o quantificamos”.

Questao 2. Quais as ferramentas mais utilizadas na gestdo e monitorizagao de
social media?

R: “Sé as que o Facebook da. Facebook Insights”.

Questdo 3. E seguido algum framework para a avaliacdo e monitorizagdo dos
canais de comunicacgao online?
R: “Nao”.

Questao 4. Quais as principais métricas de exposi¢cao / alcance utilizadas no
social media?
R: “N° de gostos, n°® de comentarios, n° de partilhas, tudo que é gratis sem

grande estudo de resultados”.

Questao 5. Quais as principais métricas de envolvimento utilizadas no social
media?
R: “N° de gostos, n°® de comentarios, n° de partilhas, tudo que é gratis sem

grande estudo de resultados”.

Questao 5.1. A empresa monitoriza o que os clientes dizem a seu respeito, por
exemplo, classificagcdes, mencoes, referencias?

R: “Nao quantificamos isso, monitorizamos sim. Embora muitas das vezes
as opinides os likes os comentarios ndo serao tao fiaveis quanto isso. Muitas
vezes conseguimos ter muitos likes, comentarios e referencias derivado da
proximidade que a equipa tem com os seus clientes e estes como gesto de

simpatia, mas sem um motivo tdo verdadeiro quanto isso”.
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Questao 6. Quais as principais métricas de retorno utilizadas no social
media?

R: “Investimos, mas ndo quantificamos o retorno”.
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Apéndice Ill — Instrumento de recolha de dados

A. Questoes relacionadas com as dimensoes / atributos de social
media

Questao 1. Quais as plataformas sociais (de social media) que a empresa utiliza?

Redes sociais

Blogues e / ou micro blogues
Wikis

Comunidades de conteudos
Foruns

Podcasts

Outro (quais?)

Questdo 2. Que tipo de anuncios ou publicidade paga séo utilizados pela
organizacao? Diga o principal objetivo.

Facebook ads

Google ad words

Anuncios no fedd de noticias
Publicidade “Right’s column”
Outro (quais)

Objetivo:

Questao 3. Que importancia atribui aos seguintes atributos e objetivos de social
media? (1. Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4. Importante, 5.
Primordial)

WOM e eWOM

UGC

Brand awareness (reconhecimento)
Brand engagement (envolvimento)
Outro (quais?)

Questao 4. Relativamente ao UGC (conteudos gerados pelo consumidor), sendo
estes gratuitos e criados por vontade do consumidor, classifique as dimensdes
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em seguida apresentadas. (1. Insignificante, 2. Reduzido, 3. Significativo, 4.
Importante, 5. Primordial)

Credibilidade
Qualidade
Fiabilidade
Sensibilidade
Validade
Outro (quais?)

Questao 5. Que dimensdes do Word of Mouth é que a empresa monitoriza?

Nenhuma

Mencdes

Referéncias

eWOM fraudolento
Qualidade da informagao
Fonte da informacao
Outro (quais?)

Questao 6. Quais os beneficios estratégicos que esperam obter com a presencga
no social media?

Vendas

Reducao de custos

Servigo apoio ao cliente

Interagdo / comunicagao com consumidores
Fortalecer comunidade de marca

Construir relagao

WOM e eWom

Brand awareness

Brand engagement

Outro (quais)
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Questao 7. Existe uma rubrica do orgamento referente ao social media? (Em caso
de resposta negativa, passar diretamente para a questao 3).

Questao 7.1. Qual a percentagem desse orgamento em relagdo ao orgamento
geral da empresa?

Questao 7.2. Qual a percentagem desse orgamento relativamente ao orgamento
de Mkt da empresa?

B. Questoes relacionadas com a avaliagao de social media

Questéo 1. E calculado o ROI para os meios sociais digitais? Se sim, qual a
férmula?

Questao 2. Quais as ferramentas mais utilizadas na gestdo e monitorizagéo de
social media?

Facebook Analytics
Facebook Insight
Twitter Analyser
YouTube Analytics
Google Analytics
SAS

Klout

Outro (quais?)

Questdo 3. E seguido algum framework / método para a avaliagdo e
monitorizacdo dos canais de comunicagao online? Se sim, qual?

Questao 4. Quais as principais métricas de exposig¢ao / alcance analisadas no
social media?

Mencgbes, gostos, visitas, fas, membros e seguidores
N.° de impressdes

N.° de aplicagdes instaladas

N° de paginas vistas

Mencdes

Sentimento dos comentarios

Google Analytics
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Facebook Insights

Outro (quais?)

Questado 5. Quais as principais métricas de envolvimento analisadas no social

media?

Gostos, publicagbes, partilhas e comentarios

Utilizadores ativos, fas e seguidores

Conteudos gerados, mengdes, classificacoes e referéncias

Share of voice

Analise do sentimento

Analisar o sentimento de comentarios de clientes

Tempo para resolver solicitagdo de cliente

pontuagao de influéncia (ex:klout)

Taxa de rejeigao

Tempo no site

Impressoes / interagdes

Facebook insights

Outro (quais?)

Questao 6. Quais as principais métricas de retorno analisadas no social media?

ROI

Retorno sobre o investimento publicitario

Click trough rate, taxa de converséao

Meédia de compra do consumidor

custo/impressao, custo/lead

Custos, custo/visitante unico, custo/clique, custo/aquisicao,

Média de receita de novos clientes

Tempo de vida medio do consumidor

Share of voice;

motor de pesquisa

Mudancgas nas vendas, trafego do site, média classificagdes no

Outro (quais?)
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Apéndice IIV — Diferentes métricas para o social media

Quadro 21: Métricas de social media por objetivo e autor de artigo cientifico

Autor

Plataforma

Métrica

Objetivo

Burg (2013)

Social
Network
Sites

ROI

Eficacia da estratégia de
social media

Hoffman e
Fodor (2010)

Social
Network
Sites

N.° de membros/fas;
N.° de aplicagdes instaladas;
N.° de impressoes;
N.° de bookmarks;
N.° de reviews/ratings;

Awareness

N.° de comentarios;
N.° de usuarios ativos;
N.° de “likes”;

N.° de UGC;

Métricas de uso de aplicagbes/widgets;
Racios de:
Impressoées/interagdes;
Atividade (frequéncia de atualizagédo de
perfil dos usuarios)

Engagement

Frequéncia de aparecimento nas
noticias de amigos;
N° de publicagdes;
N° de partilhas;
N° de respostas a convites de amigos;

WOM

ROI

(Awareness, Engagement,
WOM) + benchmarks

Barger e
Labrecque
(2013)

Social Media
Sites

Volume;

Share of voice;
Advocates;
Engagement: N° de comentarios;
respostas, partilhas, usuarios ativos;
“likes”, UGC;

ROI
Leads generated
Response time

Reputacéo; “Trial”; repetir
compra; satisfagao do
cliente; construir relagéo;
fortalecer comunidade da
marca;

V. kumar e
Rohan
Mirchandani
(2012)

Social Media

Métricas de influéncia como: efeito da

influencia do consumidor; o indice de

viscosidade e o valor da influencia do
consumidor;

Awareness, WOM, Ifluéncia

David Lee
King (2015)

Social Media

Mensagens, Pins, videos ou fotos;
N.° de seguidores de cada canal;
Clicks, gostos, partilhas, comentarios e
visualizagoes;

Métricas Referenciais: Google
analytics;

ROI;

Anadlise trabalho realizado
no social media, atividade,
audiéncia, envolvimento e
retorno.

G. Croitoru et
al., (2014)

Social media

Google Analytics;
Facebook Insights;
ROI= (Benefits - Costs) / Costs x 100
Interagdes;

Alcance, influencia e
advocacia

Solcansky,

Sychrova e

Milichovsky
(2011)

Marketing

Méticas financeiras: ROI, valor de
tempo de vida do consumidor, valor
presente liquido, média de compra do
consumidor, rentabilidade;
Recéncia, frequéncia monetaria;
Gostos, sentimento e lealdade;

Eficacia da estratégia de
social media

Publicagdes, updates;
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(2015)

Lisa Spiller e
Tracy Tuten

Digital e
Social Media

Comentarios, respostas aos
comentarios;
Papers;
Publicagdes de fotografias e videos;
Tweets, pins, tags;
Atividade por n° de media;

Atividade / envolvimento

Registos, fas, seguidores;
Gostos, raitings, bookmarks;
Comentarios, publicagdes, mengdes,
tags;
Links;

Partilhas, convites, referencias,
testemunhos;
Impressoes, trafico, visitas,
visualizagoes;

Tempo no site;

UGC;

Sentimento;

Interagéo

Custos;
Lead conversation rate;

Média de receita de novos clientes;
Tempo de vida medio do consumidor;
Valor dos ganhos de media;

Share of voice;

ROI;
Mudangas nas vendas / trafego do site /
média classificagdes motor de
pesquisa;

Retorno

Margaret
McCann e

(2015)

Alexis Barlow

Controlar o nivel de comentarios
positicos /negativos;
Analisar o sentimento de comentarios
de clientes;
Tempo para resolver solicitagéo de
cliente;

Melhorar o servigo ao
Cliente

Social media
for SME’s

Mencdes, gostos, visitas, seguidores;
Comentarios positivos/negatvos;
Sentimento dos comentarios;
Fonte dos comentarios;
Ranking nos motores de busca;

Notoriedade

Mudangas nos custos;
Benchmark n° de clientes através de
um canal especifico e comparar com

outras campanhas;

Custos

Fedeeback de clientes através dos
canais de social media;
N° de paginas vistas;
N° de comentarios;
Comentarios positivos/negatvos;
Sentimento dos comentarios;

Publicidade

Quantidade de UGC;
N° de subscritores, fas;

N° de visitantes / de visitantes
regulares;
Sentimento dos comentarios;
Fontes, qualidade dos autores;

Construir relagdo

Ne° de links;
Ne° de visitantes;
Ranking nos motores de busca;
Clique-throughs através de paginas de
Social Media;

Aumento trafico Website

Fonte: Elaborag&o prépria
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Quadro 22: Métricas e correspondente objetivo de social media sugeridas por profissionais e empresas da drea

Autor Plataforma Métrica Objetivo
Amec, (2014) Social Media Ver quadros n.° 14, 15 e 16; Exposicao,
Marketing envolvimento,
preferéncia, impacto e
advocacia;
Pamela Click trough rate;
Vaughan Campanhas de Custo médio por clique;
(2013) anuncios pagos Taxa de converséo; Eficacia da estratégia de
Custo por aquisigao; social media
Retorno sobre o investimento
publicitario;
Custo por impresséo;
Giselle Bodie Custo por lead;
(2013) Social Custo por visitante Unico; Eficiéncia de custos
Media ROI = (ganho do investimento —
custo do investimento) / custo do
investimento
Seguidores / fas;
Métricas de envolvimento;
Kristy Hora de publicagdo de conteudos e
Bolsinger da atividade dos consumidores;
(2011) Click-through; Eficacia da estratégia de
Métricas de influencia: pontuagao social media
de influéncia (ex:klout);
Analise do sentimento;
Drivers de conversa;
Visitantes unicos; Awareness
Viscosidade, valor dos
Visualizagdes da pagina; conteudos
Interesse dos
Taxa de rejeicao; utilizadores na pagina
Indica se o site é
Treadaway e Social verdadeiramente  um
Smith (2010) Media Tempo no site; destino
Marketing/
SNS
Paginas vistas por usuario unico;
Dinheiro por assinante; Eficacia da estratégia de
Taxa de click trough; social media
Custo por clique;
Cliques/hora;
Fas/ dia;
etc
Facebook insights Medir envolvimento
N° visitantes unicos;
Custol/visitante Unico;
IAB Social Visualizagdes da pagina;
(2009) Media Sites Visitas;
“Re-Visitas”; Eficacia da estratégia de
Racio de interagao; social media
Tempo despendido;
Instalagéo de videos;
Acdes relevantes tomadas;

Fonte: Elaborag¢do prépria
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