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REsuMo

A “HM Consultores” é uma empresa prestadora de servicos ao nivel de

consultoria especializada.

A empresa pretende avangar de uma forma sustentada para um projecto de
comunicagdao, mais concretamente, na area do marketing digital (e-marketing), com

especial incidéncia nos medias sociais.

O presente relatério de estagio surgiu com o objectivo de desenvolver um
plano estratégico e operacional na area dos medias sociais para a HM Consultores. A
HM Consultores pretende, com este plano, posicionar a empresa no ambiente digital,
gerar novas oportunidades de negocio e, acima de tudo, reforgar a identidade da
marca. Neste contexto, foi realizada uma revisao de literatura, que resultou de uma
pesquisa bibliografica na area do marketing digital/e-marketing, com o objectivo de
contextualizar os medias sociais no marketing digital ,compreender o conceito e
perceber a sua abrangéncia. De seguida foi explicada a importancia dos mediais sociais
no mundo empresarial e foi feita uma breve descrigao e caracterizagao das principais
redes sociais online. Como culminar da revisao bibliografica, foram propostas algumas

métricas de avaliagao da presenga das empresas nos medias sociais.

O desenvolvimento pratico deste projecto teve inicio numa analise diagnostico,
onde foi realizado o levantamento actual dos negocios e a sua insergao na internet e a
identificacao das tendéncias de evolugao futura. Nesta fase procurou-se realizar uma
caracterizagado do contexto actual do negocio, identificando as ameagas e
oportunidades que subjazem no momento actual e futuro. Seguidamente procurou-se
analisar a situagao actual da empresa face ao seu contexto de negdcio e a sua situagao
relativamente ao marketing digital e identificar e caracterizar os seus pontos fortes e
fracos. Numa fase posterior, procurou-se delinear um plano de ac¢ao devidamente
alinhado com a estratégia da empresa, que possibilitasse desenvolver o seu modelo de
negdcio numa vertente electronica, com principal enfoque na questao da comunicagao

digital de marketing nos medias sociais.

Palavras chave: HM Consultores; marketing digital; e-marketing; medias sociais;

plano estratégico e operacional.




UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

ABSTRACT

HM Consultores is consultancy services provider company. The company
intends to develop a sustainable communication project, particularly in the sector of

digital marketing/e-marketing, with a special focus on social media.

This report emerged from the goal mentioned above, as a guide document for
developing a strategic and operational plan for HM Consultores in the sector of social
media. HM Consulting intends, with this plan, to positioning the company in the digital
environment, generate new business opportunities and, above all, strengthen the brand
identity. In this context, a literature review was performed, which resulted from a
literature research in the area of digital marketing / e-marketing, in order to
contextualize the social media in the digital marketing, understand the concept and
understand its scope. Then, the importance of social medial in business was explained
and a brief description and characterization of the major online social networks was
made. The literature review culminates, proposing some metrics for evaluating the

presence of companies in social media.

The practical development of this project started with a diagnostic examination,
a survey was made on current business and its presence on the internet, as well as the
identification of main trends for future developments. At this stage, a characterization
of the current context of the business was performed, identifying actual and future
underlying threats and opportunities. After, the current situation of the company was
analyzed against its business context and its relation to digital marketing, identifying and
characterizing its strengths and weaknesses. At a later stage, an action plan was
outlined and properly aligned with the company's strategy, which would pretends to
enable develop an e-business model, with main focus on digital marketing in social

media.

Keywords: HM Consultores; digital marketing; e-marketing; social media; a strategic
and operational plan.
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|I. CONTEXTUALIZACAO

I.1.Tipo e tema TFM

O meu Trabalho Final de Mestrado assume a vertente de um relatério de
estagio. O tema foi proposto pela empresa HM Consultores, e consiste no
desenvolvimento de um plano estratégico de e-marketing, incluindo a incorporagao e
integracao do negocio de consultoria em ambiente de internet e a sua promogao nas

redes sociais (web 2.0) e empresariais.

1.2. Orientadores

Este projecto sera orientado a nivel académico pela Prof®. Dr* Joana César
Machado, e o seu acompanhamento e orientagao a nivel empresarial sera realizado

pelo Engenheiro Lucio Trigo, Director Geral da HM Consultores.

1.3. Objectivos pessoais

A aceitagdo desta proposta de estagio foi encarada como um desafio as
minhas capacidades, nomeadamente as competéncias desenvolvidas durante o
Mestrado em Gestao, com particular incidéncia nas unidades curriculares mais
direccionadas para a vertente do e-marketing. A escolha deste tema estd relacionada
com o facto de ser um tema muito actual e em constante evolugao e também com a
inegavel importancia das novas tecnologias no mundo empresarial. Por outro lado, este
tema sempre me suscitou um grande interesse e curiosidade. Neste sentido,
considerei que a proposta de tema de estagio sera uma oportunidade irrecusavel para

ganhar experiéncia e desenvolver novas competéncias de trabalho nesta area.
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1.4.Método

O ponto de partida para o desenvolvimento do TFM consistiu numa revisao de
literatura, com objectivo de fazer o enquadramento teodrico, essencial para suportar
todo o trabalho efectuado. De seguida, foi feito o levantamento actual dos negoécios, a
sua inser¢ao na internet e a identificagido das tendéncias de evolugao futura. Nesta fase
procurou-se realizar uma caracterizagao do contexto actual do negécio, identificando
as ameagas e oportunidades que subjazem no momento actual e futuro. Seguidamente,
procurou-se analisar a situagao actual da empresa face ao seu contexto de negocio,
com especial incidéncia na area do marketing digital, e identificar e caracterizar os seus
pontos fortes e fracos. Numa fase posterior, procurou-se delinear um plano de acgao
devidamente alinhado com a estratégia da empresa, que possibilitasse desenvolver o
seu modelo de negdcio numa vertente electrénica, com principal enfoque na questao
da comunicagao digital de marketing nos medias sociais. Pretende-se, desta forma,
gerar novas oportunidades de trabalho, bem como dar corpo a identidade da empresa

e respectivo posicionamento.
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2. SUMARIO EXECUTIVO

A “HM Consultores” é uma empresa prestadora de servicos ao nivel de
consultoria especializada. A empresa pretende avangar de uma forma sustentada para
um projecto de comunicagao, mais concretamente, na area do marketing digital (e-
marketing). Este projecto é deveras importante para a empresa porque sera como um
novo cartao de visita, no que respeita a esta area. Por Ultimo, convém mencionar que
€ um projecto de enorme responsabilidade para com os clientes ja fidelizados, nao
descurando o publico-alvo que a empresa pretende atingir com o desenvolvimento

deste projecto de comunicagao.

2.1. Objectivos gerais do plano

Os principais objectivos deste plano sao:

o Posicionar a empresa no ambiente do marketing digital (e-marketing);
o Gerar novas oportunidades de negocio;

o Reforgar a identidade da marca.

Estes objectivos serio concretizados através da efectivacao das seguintes

actividades:

* Definicao da estratégia de e-marketing;

* |dentificagao e quantificagao dos objectivos;

» Caracterizagao da estratégia de marketing mix;
* Definigao dos planos operacionais;

* |mplementagao;

= Sistematizagao dos procedimentos de acompanhamento, controlo e melhoria.
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Devido a abrangéncia que o tema e-marketing sugere e com objectivo de
focalizar este projecto numa area concreta, a empresa definiu que o plano deveria
incidir sobre os medias sociais, ferramenta do marketing digital em que a empresa esta
a dar os primeiros passos e que exige que a empresa defina o seu posicionamento
estratégico e operacional. Esta decisao sera sustentada de forma mais profunda no

ponto 9 — “Confronto entre a proposta de trabalho e o trabalho realizado”.

2.2. Apresentacao da empresa

A HM Consultores nasceu da actividade desenvolvida durante mais de 25 anos
por um conjunto de economistas que, trabalhando inicialmente em regime de tempo
parcial, em acumulagao com lugares de gestao em empresas industriais e comerciais,

foram desenvolvendo as suas actividades na area da consultoria.

O seu sécio principal, conhecedor profundo do tecido industrial portugués,
designadamente na regiao centro do pais, apercebeu-se ao longo dos 25 anos de
actividade junto de empresas industriais, das reais lacunas que estas tém em recursos

materiais e sobretudo humanos.

Sendo a regiao centro uma zona de forte crescimento e concentragao industrial
e predominantemente povoada de PME's com uma estrutura econdémico-financeira
n " oA el . . ’
aparentemente” equilibrada, esta regiao tem-se desenvolvido mais através de

oportunidades de mercado de caracter conjuntural do que de uma gestao adequada.

A integracao de Portugal na Comunidade Econémica Europeia em 1986 e o
alargamento da Uniao Europeia nos ultimos anos, colocou as PME’s num mercado
potencial de 500 milhdes de consumidores, que exige uma nova filosofia empresarial
fortemente alicer¢ada no conhecimento, na competéncia, na formagao dos recursos,
numa gestao perspectivada para o futuro (estratégia) e com suporte na inovagao e nas
mais modernas tecnologias de produgao, informagao e comunicagao, de modo a

conseguirem enquadrar-se devidamente na conjuntura econémica do novo milénio.

s

E neste contexto que a actividade de HM Consultores se tem desenvolvido,

apoiando as empresas nas suas areas de gestiao, elaborando estudos diversos de
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viabilidade técnica e econdomica de investimento e formagao profissional,
implementando sistemas de gestao funcionais, promovendo a competitividade, a

produtividade, o rendimento e o lucro.

Na sua actuagiao, a HM Consultores procura orientar as PME's para projectos
que assentem em factores dinamicos de competitividade, nomeadamente no
desenvolvimento de projectos de inovagao tecnologica, de internacionalizagao, de
aumento de produtividade, de melhoria da qualidade, de turismo, de design industrial e
de comunicacao, de criacao de marcas, de formagao dos recursos humanos e de eco-
tecnologias. No entanto, a empresa procura nao vender solugoes padronizadas, mas
desenvolver um esfor¢co profundo de conhecimento do cliente, do problema, da
estratégica, das estruturas e dos sistemas, com vista a estabelecer uma personalizacao

da solugao e/ou actuagao encontrada.
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO

3.1. E- marketing - o marketing digital

Nesta sec¢ao € feito o enquadramento teodrico que serviu de suporte ao
desenvolvimento do trabalho. Este enquadramento tem como base uma revisao
bibliografica sobre o tema e-marketing, focalizado na questao dos medias sociais, o
assunto de relevo e estudo neste trabalho e que serd util para o desenvolvimento do
tema proposto pela empresa HM Consultores — um plano estratégico de comunicagao

e marketing nos medias sociais.

“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de

produtos e servicos de valor com outros” Philip Kotler (2006).

Partindo de uma definicao simples e objectiva de marketing, percebe-se que o
conceito de marketing se mantém inalteravel. No entanto, a Internet possibilitou a
emergéncia de uma nova forma de encarar o marketing. Com a Internet surgem,
entao, diferentes formas de encarar e definir o e-marketing, havendo quem o relacione

e quem o distinga de “internet marketing”.

Segundo Chaffey (2006), “internet marketing” é a aplicagao/uso da internet e
das tecnologias digitais relacionadas, em conjunto com os meios de comunicagao
tradicionais, com a finalidade de ajudar a empresa a atingir os objectivos de marketing
a que se propoe. Segundo o mesmo autor, e-marketing refere-se a utilizagao das novas
tecnologias de comunicagao electronicas e digitais para auxiliar a empresa a atingir os

seus objectivos de Marketing (Chaffey, 2006).

Nao querendo entrar numa discussao acerca dos conceitos e da abrangéncia
dos mesmos, importa compreender que o marketing convencional/tradicional e a
forma de gestao do mesmo foi colocada em questao com o aparecimento da internet e
a utilizagao da mesma por parte de consumidores e empresas. No entanto, ainda nao
emergiu uma teoria que explique de forma consensual o conceito de e-marketing

(Kalyanam e Mclntyre, 2002).
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3.2. Media social — O conceito, a caracterizacao e a abrangéncia.

Kaplan e Haenlein (2009) definem media social como um grupo de aplicagoes
para Internet construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da
Web 2.0, e que permitem a criagdo e troca de conteudo gerado pelo utilizador.
Segundo Constantinides e Fontain (2008), o termo media social tem vindo a ser usado

de forma insubstituivel com o Web 2.0 .

O que é considerado media social?

O grupo empresarial Universal Maccann Internacional (2008) refere que o
termo media social pode ser caracterizado como: "aplicages on-line, plataformas e

meios para facilitar a interagdo, a colaboragdo e o compartilhamento de contetido"

Para a associagao ISACA (2010), as tecnologias de medias sociais envolvem a
criagao e difusao de conteldos, através de redes sociais que utilizam a Internet. As
diferengas entre os medias tradicionais e sociais sao definidas pelo nivel de interagao e
interatividade disponiveis para o consumidor. Por exemplo, o espectador pode assistir
a um noticiario na televisao, sem mecanismos de feedback interativo, enquanto as
ferramentas de medias sociais permitem que os consumidores comentem, discutam e

até mesmo distribuam as noticias.

Segundo ISACA (2010), o uso de medias sociais criou plataformas de
comunicagao altamente eficazes, onde qualquer usuario, em qualquer lugar do mundo,
pode livremente criar conteddo e disseminar essas informagoes em tempo real, para
uma audiéncia global, que pode chegar a milhdes em menos tempo do que o

necessario para ler este documento.

Constantinides e Fontain (2008) identificam as seguintes categorias principais

de medias sociais:

|. Blogs, compostos por individuos ou empresas online, sendo muitas

vezes combinados com podcasts de audio ou video.

14
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2. Redes Sociais: aplicagoes que permitem aos seus utilizadores criar sites
pessoais acessiveis a outros usuarios para a troca de conteudo pessoal

e comunicagao.

3. Comunidades de conteldo: sites que organizam e compartilham
determinado tipo de conteudo, como por exemplo, féruns, sites de
troca de ideias e de informagao, geralmente em torno de interesses

especiais.

4. Agregadores de conteudo: aplicagdes que permitem ao utilizador
personalizar completamente o contelldo da web ao qual se deseja

aceder.

Ja a associagao ISACA (2010) refere que existem muitos tipos de ferramentas
de media social: blogs ,como o WordPress e TypePad, microblogs, como o Twitter e o
Tumblr, sites de partilha de imagem e video, como o Flickr e o YouTube, sites de
redes sociais, como o Facebook e o MySpace, e sites de redes profissionais, como

LinkedIn .

Gillin (2007) refere que os medias sociais englobam um amplo espectro de
conteldos online: foruns word-of-mouth, incluindo blogs, féruns de discussao
patrocinados pela empresa e salas de chat; e-mails trocados entre consumidores;
avaliagoes sobre produtos de consumo feitas em sites e foruns, conselhos e foruns de
discussao na Internet; moblogs (sites que contém audio digital, imagens, filmes ou

fotografias), e sites de redes sociais, para citar alguns.

Kaplan e Haenlein (2009) categorizam os medias sociais em 6 tipos :
* Projetos colaborativos ( ex: Wikipedia);
= Blogs;
= Comunidades de conteudo;
= Sites de redes sociais;
= Mundos virtuais de jogos;

=  Mundos virtuais sociais.
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O elo comum entre todas as formas e categorias de medias sociais € que o
conteldo é fornecido e gerido por utilizadores individuais que aproveitam as

ferramentas e plataformas fornecidas por sites de media social.

3.2.1. Medias sociais e empresas — Enquadramento

As ferramentas de redes sociais, como o Facebook e o LinkedIn, estao-se a
infiltrar rapidamente no nosso mundo pessoal e de negécios. Lewis (2010) refere que
os medias sociais sao muito importantes para qualquer negocio e que estao a mudar a

maneira como as pessoas usam a Internet e suas expectativas dos websites.

De facto, um estudo de 2009, realizado pela empresa Nielsen Media Research,
revelou que dois tercos da populacao global da Internet visitam redes sociais. Segundo
Nielsen Research (2009), o Facebook é o segundo website mais visitado em todo o

mundo.

E impossivel ignorar o buzz gerado em torno dos medias sociais. Mas por que
€ que isto tem importancia para a empresa! Fisher (2009), refere que é nos medias
sociais que os clientes atuais e potenciais estao a interagir, moldando o que pensam
sobre determinada marca, produto ou servigo. Segundo um estudo realizado pela
Universal McCann’s Social Media Research, a cerca de |7 mil utilizadores de internet
em 29 paises, os medias sociais podem ter um impacto dramatico sobre a reputagao
da marca: 34% publicaram opinides sobre produtos e marcas em blogs e 36% tém uma
opiniao mais positiva sobre empresas que estejam presentes em medias sociais (Fisher,

2009).

A importancia dos meios de comunicagao de rede social reside na interagao
entre os consumidores e a comunidade, e na facilidade imediata e interativa de

comunicagao de baixo custo (Miller, Fabian and Lin, 2009).

Por conseguinte, é razoavel dizer que os medias sociais representam uma
tendéncia nova e revoluciondria que deve ser de interesse para as empresas que

operam no espago on-line - ou em qualquer espago (Palmer e Koenig, 2009).
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No entanto, como referem Palmer e Koenig (2009), poucas empresas
parecem agir confortavelmente num mundo onde os consumidores podem falar tao
livremente uns com os outros e as empresas tém cada vez menos controle sobre as

informagoes disponiveis sobre eles no ciberespaco.

3.3. Medias sociais como ferramenta de marketing

3.3.1. A mudanca do paradigma da comunicac¢ao

A comunicagao integrada de marketing tem como finalidade coordenar e
controlar os diversos elementos do mix de comunicagao - publicidade, venda pessoal,
relagdes publicas, marketing directo e promocao de vendas - para produzir uma
mensagem unificada com foco no cliente e, por conseguinte, alcangar diferentes

objectivos organizacionais (Boone e Kurtz, 2007).

Contudo, as ferramentas e estratégias para comunicar com os clientes
mudaram significativamente com o aparecimento do fenomeno conhecido como media
social. Na realidade, esta forma de media incorpora uma variedade de novas fontes de
informagao on-line que sao criadas, iniciadas, distribuidas e utilizadas com a intengao
dos consumidores se esclarecerem sobre os produtos, marcas, servicos,

personalidades e duvidas (Blackshaw e Nazzaro, 2004).

Segundo Palmer e Koenig (2009), o marketing enfrenta novos desafios e
oportunidades associados com ao aparecimento dos meios de comunicagao de rede
social. As empresas sao “obrigadas” a abordar o publico-alvo directamente e também

indirectamente, através dos medias sociais.

Neste sentido, e como referem Vollmer e Precourt (2008), a capacidade dos
consumidores para comunicar uns com os outros limita a quantidade de controle que

as empresas tém sobre o conteldo e disseminagao de informagoes.

Essa mudanga na agulha de controle da informagao influencia de forma

determinante a forma como os consumidores recebem e reagem a informagao de
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mercado (Ramsey, 2006; Singh, Veron-Jackson, e Cullinane, 2008). Consequentemente,
os gestores de marketing procuram maneiras de incorporar os medias sociais nas suas

estratégias de marketing (Li e Bernoff, 2008).

O paradigma de comunicagao tradicional, que se baseia no mix classico de
comunicagao, deve dar lugar a um novo paradigma que inclua todas as formas de
medias sociais, como ferramentas potenciais na concep¢ao e implementagao de
estratégias de marketing. O marketing contemporaneo nao pode ignorar o fenémeno
dos medias sociais, porque este se tornou rapidamente o modus operandi para os
consumidores, que estao a divulgar informagoes sobre os produtos e servigos (Palmer
e Koenig-Lewis, 2009). Os consumidores estao a utilizar com mais frequéncia
diferentes tipos de media social para realizar as suas pesquisas de informagao e para

tomar decisoes de compra (Lempert, 2006; Vollmer & Precourt, (2008).

Os medias sociais sao percebidos pelos consumidores como uma fonte mais
confiavel de informagdes sobre os produtos e servicos do que as comunicagoes
corporativas transmitidas através dos elementos tradicionais do mix de promogao
(Foux, 2006). Surge entao a imagem do novo consumidor social, representada na
Figura |,como refere Deloitte (2010). A internet, e por conseguinte as plataformas
sociais, estimulam mudangas fundamentais no comportamento do consumidor, que
obrigam as marcas/empresas a uma nova abordagem e interacgdo com o novo
“consumidor social”. Estas mudangas levaram a que surgisse um novo paradigma no

marketing e na comunicagao.
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Fonte: Deloitte (2010). Medias Sociais nas Empresas

Figura | — O novo consumidor social

Mangold e Faulds (2009) resumem esta mudanga no paradigma da
comunicagdao na perspectiva do gestor/marketeer. Em primeiro lugar, os gestores de
marketing devem aceitar a realidade de que uma vasta quantidade de informagoes
sobre os seus produtos e servigos € comunicada por consumidores individuais para
outros consumidores através dos medias sociais. Em segundo lugar, os consumidores
estdo a responder a essas informagdes de tal modo, que influenciam directamente
todos os aspectos do comportamento do consumidor, desde a aquisicao de
informagoes, até a expressoes de satisfagao e insatisfagado pos-compra. Por ultimo, os
consumidores estao a afastar-se dos elementos tradicionais do mix de comunicagao,
em especial, estaio a reduzir a sua dependéncia da publicidade como fonte de
informagao para orientar a sua decisao de compra. Finalmente, os gestores, que estao

habituados a exercer um alto nivel de controle da mensagem da empresa sobre o
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consumidor, devem aprender a conversar com os seus clientes, em oposi¢ao a falar
para eles, influenciando portanto as discussoes que ocorrem no espago de media

social.

3.3.2. O Marketing directo e os medias sociais

Na Figura 2, os autores Palmer e Koenig (2009) apresentam trés elementos

do ambiente de rede social - o produtor/empresa, o cliente e a comunidade.

Traditional direct
marketing interface

Producer

P'l‘ﬂdllc'ﬁ{'llﬁd ' Customer-led
communities communities

Modern direct

marketing in a
social network
context

Fonte: Palmer, A., & Koenig-Lewis, N. (2009). “An experiential, social network-based approach to

direct marketing.” Direct Marketing: An International Journal, 3(3), 162-176.

Figura 2 — Marketing directo nos medias sociais

Segundo os autores supracitados, a interface tradicional para o marketing
directo tem sido entre o vendedor e o cliente, representado pela drea a cinza. Com a

introducao do elemento da comunidade, o cliente interage com as comunidades auto-
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seleccionadas. A empresa precisa de interagir com as comunidades seleccionadas para
obter uma variedade de beneficios, tais como o word of mouth positivo e informagoes
sobre as necessidades e preferéncias dos compradores. Naturalmente, as comunidades
a que a empresa quer pertencer podem nao ser as mesmas com as quais o comprador
se prefere envolver. Numa comunidade que é dominada pelos seus membros
individuais, o vendedor podera ter dificuldade em gerar influéncia, e se procurar
influenciar os membros da comunidade, estes podem ficar ressentidos. Se a
comunidade passa a ser dominada pelo vendedor, esta passa a ser de natureza similar
aos tradicionais canais de comunicagao, com menos oportunidades para alcangar os

beneficios do envolvimento da comunidade (Palmer e Koenig, 2009).

O desafio para o marketing directo é conseguir alcangar uma posigao nuclear

na relagao entre o vendedor, o comprador e a comunidade (ver Figura 2).

Um site de rede social é uma estrutura integradora que permite conciliar as
necessidades e expectativas dos compradores, de forma a que a comunidade e o
envolvimento das empresas na comunidade possa refor¢car mutuamente a experiéncia

dos compradores (Palmer e Koenig, 2009).
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3.4. Redes sociais online

3.4.1. Introducao

Para melhor compreender a dimensiao e importancia das redes sociais online
que existem actualmente na web, fiz o levantamento de alguma informagao relevante
acerca das principais redes sociais e daquelas com maior destaque em contexto
empresarial, nomeadamente em B2B (Business to Business), tendo em conta a

adaptabilidade ao negdcio da HM Consultores.

The world map of social networks

TS

k!
Dominating net-
works according
to country

Social networks with the largest
number of registered users,
mln people

RIANOVOST] @ 2011 wwwrian.ru

Fonte: http://en.rian.ru/infographics/20110228/162792394.html

Figura 3 — The world map of social networks

Através da observagao e analise do mapa na Figura 3 , percebe-se a dimensao

“colossal” que as redes sociais atingiram em todo o mundo. A adesao e utilizagao das

redes sociais tem vindo a crescer exponencialmente, facto que pode ser comprovado
22
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por numero recentes, que indicam que o ndmero de cerca de 640 milhdes de
utilizadores no Facebook, segundo a figura acima, é actualmente (Fevereiro de 2012),
de mais de 845 milhoes de utilizadores activos, segundo o Facebook Statitics.
Relativamente a Portugal, dados recentes indicam que o Facebook é o segundo website
mais acedido no pais, com cerca de 4,174 milhdes de portugueses registados.
Relativamente ao Linkedln, estao registados cerca de 140 milhoes de utilizadores no
mundo, sendo aproximadamente 775 mil portugueses presentes na rede. E o 14°
Website mais acedido em Portugal. Por dltimo, o Twitter, com cerca de 200 milhoes

de contas registadas em todo o mundo.

3.4.2. Facebook

A rede social Facebook, fundada no ano de 2004, tornou-se a maior plataforma
social do mundo. Através do Facebook, os utilizadores interagem uns com os outros
através de comentarios, publicagoes, “gostos” e através da partilha de imagens e
videos. O Facebook faz parte da vida de milhdes de pessoas pelo mundo inteiro e,
deste modo, a utilizagao por parte de empresas tornou-se atractiva. As empresas
podem estar presentes nesta rede através de paginas, que diferem dos perfis pessoais
em termos de caracteristicas e funcionalidades, estando mais adaptadas para uma
presenga profissional. A cada dia que passa, o Facebook ganha novos utilizadores e
atrai cada vez mais negocios, disponibilizando ferramentas pensadas para empresas. As
paginas de fas sao a ferramenta de envolvimento entre o consumidor/utilizador
individual e a marca/empresa. A partir do momento em que o utilizador declara
preferéncia a marca ou empresa, através de um “gosto”, passara a ter acesso aos
conteudos e informagoes disponibilizados pela empresa, assim como a participagao nas
publicagoes através de comentarios e gostos. Este novo canal de didlogo entre a marca
e o consumidor permite um feedback em tempo real sobre os produtos/servigos e
uma melhor percepg¢ao da marca. Os objectivos da presenga no Facebook de uma
empresa diferem consoante a sua natureza e objectivos. O poder viral e o buzz
gerados no Facebook sobre uma empresa podem gerar uma visibilidade tremenda a

marca, dificilmente alcangavel por outras ferramentas de comunicagao, no entanto,
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devem ser geridos de forma estratégica e planeada. A imagem seguinte mostra como

se processa a presenga de uma empresa no Facebook (ver Figura 4).

- L
- -
i //./
y
s - 'i
L
Sua Construgio ae
Pagina base de fas

com Like Ads

[_l Sponsored

- Stories

Publicagio i /
paraos fis /

Ads com
Amigos .
‘;‘.9 -
a:“

Fonte: http://www.slideshare.net/)effPsy/facebook-apresentao-9347527

Figura 4 — Gestdao de uma pagina do Facebook

A Figura 4 representa a forma como se deve processar a gestio de uma
pagina do Facebook. A primeira fase da presenga da empresa no Facebook passa pela
criagao da pagina e de uma identidade para a marca. Na fase de construgao (build), a
empresa podera utilizar o poder viral gerado através do word of mouth por parte de
colaboradores e amigos para a criagao de uma comunidade . Numa segunda fase, a
empresa devera envolver (engage) os seus fas, através da publicagdo e dinamizagao de
contetudos na pagina. Por dltimo, apds ter envolvido os seus fas com a marca, a
empresa podera recorrer a uma comunicagao além da sua base de fas, através dos
Facebook Ads e dos Sponsored Stories, ferramentas de comunicagao do Facebook que

potenciam o crescimento da comunidade.
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3.4.3. LinkedIn

Linkedln é uma rede social online para contatos profissionais fundada em
2002. E diferente de outros sites de rede social, como o Facebook, porque foi criado
especialmente para relacionamentos profissionais - encontrar um emprego, entrar em
contacto com possiveis parceiros de negocios e clientes - e nao apenas para fazer
amigos ou compartilhar fotos, videos e musicas. O LinkedIn oferece dois tipos de
presenca - os perfis individuais, onde a informagao do utilizador se resume a um
curriculum online, utilizado muitas vezes para encontrar novas oportunidades de
trabalho e manter um relacionamento e contactos profissionais, e os perfis de
empresa, que oferecem uma presenga professional de uma marca ou organizagao,
permitindo contactar a empresa ou aceder a informacao sobre a mesma. As
potencialidades do LinkedIn para empresas tem vindo a crescer desde a sua criagao,
sendo nao s6 uma plataforma de comunicagao e envolvimento do cliente com a marca,
mas também um meio de recrutamento e selec¢ao de candidatos e prospeccao de
contactos profissionais. Recentemente, oferece um sistema de recomendagoes, onde o
utilizador pode ver quem aconselhou os servigos/produtos da empresa e qual a opiniao
sobre os mesmos. O LinkedIn possibilita construir um networking que beneficia as
empresas em variadas situagoes. Estar fora desta rede pode significar perder muitas

oportunidades de negdcio e de crescimento da marca.

3.4.4. Twitter

O Twitter é uma rede social de micro-blogging que nasceu em 2006.
Resumindo, trata-se de um site onde o utilizador/empresa/marca pode criar uma lista
de seguidores (pessoas que o seguem), ou uma rede, e interagir em tempo real com as
pessoas que se encontram na rede e fora dela (que se encontrem online). O Twitter
define-se como um micro-blogging, pois as mensagens, ou twits, estao limitados a 140
caracteres e, tal como os blogs, pode ser um diario digital, actualizado diariamente, mas
num formato mais pequeno. O conceito dos conteudos publicados no Twitter baseia-

se na seguinte questao: “ “O que estas a fazer?”. Cabe ao utilizador informar todos os
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seus ‘“seguidores” sobre o que esta a fazer no momento, ou o que outros andam a
fazer em determinada altura. Recentemente, esta plataforma comegou a ser utilizada
por grandes empresas e marcas a nivel mundial como uma ferramenta de marketing,
promovendo e divulgando a marca, interagindo com os clientes e percebendo o que
estes dizem sobre a empresa. No entanto, existe ainda pouco conhecimento de como
tirar proveito das potencialidades do Twitter para as empresas e sao ainda muito

poucas as PME’s que mantém presenca neste microblog.

3.5. A Integracao do negdcio nos medias sociais — conselhos e estratégias

Com o objectivo de clarificar os comportamentos e atitudes que as empresas
devem adoptar na utilizagao e gestao dos medias sociais, fiz o levantamento de alguns
conselhos e estratégias de atuacao, referidos por autores com reconhecimento na area

de gestao de medias sociais.

e Estude a concorréncia

Segundo Arbogast (2009), o gestor deve estudar a concorréncia antes de
comegar qualquer campanha de media social. Verificar o que as empresas
concorrentes estao a fazer e como fazem e, se for aplicavel, adequa-lo as necessidades
da empresa. O gestor deve aprender a estudar a concorréncia e adaptar as acgoes a

sua empresa.

e Saiba onde estio os seus clientes

E muito provavel que os clientes ja estejam a discutir a marca em medias
sociais. Basta fazer simples pesquisas no Google e nas proprias redes sociais, como o
Twitter, Facebook e LinkedIn, sobre a marca ou nomes de produtos, para descobrir o
que os clientes dizem sobre a sua marca, os seus produtos e servico ao cliente

(Arbogast, 2009).
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e Escolha com cuidado

Ha dezenas, se nao centenas, de aplicagoes de media social, e aparecem novas
a cada dia que passa. Escolher o meio adequado para um determinado propodsito
depende do grupo-alvo a ser atingido e da mensagem que se pretende comunicar

(Kaplan e Haenlein, 2010).

e Garantir o alinhamento de actividade

Usar diferentes canais de contacto pode ser uma estratégia interessante e
rentavel. No entanto, um dos objectivos da comunicagao é a resolu¢ao da ambiguidade
e reducao da incerteza, e nao ha nada mais confuso do que existirem mensagens

contraditérias em diferentes canais (Kaplan e Haenlein, 2010).

e Acesso para todos

Embora possa parecer elementar, uma vez que a empresa decida utilizar
aplicagoes de media social, € importante verificar que todos os colaboradores podem
realmente aceder as mesma ou, em alternativa, definir grupos de trabalhadores, cujo

principal objectivo é a gestao dos medias sociais (Kaplan e Haenlein, 2010).

¢ Plano de Integracao de media

O que ¢ verdade para diferentes tipos de media social também é valido para a
relagio entre media social e meios de comunicagao tradicionais: a integragao é
fundamental. Apesar do gestor/marketer poder considerar essas duas valéncias
completamente diferentes aos olhos dos clientes, elas sao ambas parte da imagem

corporativa da empresa (Kaplan e Haenlein, 2010).
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¢ Definir metas e ter um plano

Independentemente de quem faz o trabalho de gestao dos medias sociais na
empresa, os esforcos devem ser conduzidos por objectivos especificos. Exemplos de
questoes que devem ser tidas em consideragao: por quanto tempo se Vvao
comprometer a gerir os medias sociais; quantas vezes vao interagir dentro de cada
comunidade; o que sera necessirio para gerar um novo conteldo, etc; definir
objectivos, desenvolver planos de ac¢ao diarios, semanais ou mensais, e definir

milestones para o progresso (Arbogast, 2009).

e Link. Link. Link

Devem ser criados links no website da empresa que redirecionarem o
visitante para os medias sociais em que a empresa estd presente. A pagina do media
social deve igualmente estar presente no cartao de visita dos colaboradores da
empresa. Quanto mais lugares forem vinculados a presenca da empresa nos medias

sociais, maior serd o nimero de seguidores atingido (Arbogast, 2009).

e Seja activo

Um ponto em comum entre todos os medias sociais € a partilha e interacgao.
Como tal, é essencial garantir que o conteldo é sempre “fresco” e que a empresa se
envolve em discussdes com os seus clientes, mantendo uma postura activa e de

lideranga (Kaplan e Haenlein, 2010).

e Seja interessante

Para o cliente se envolver na discussao, é preciso dar-lhe uma razao para o
fazer. O primeiro passo € ouvir os clientes. Saber o que gostam de ouvir, os temas que
gostam de discutir, o que acham interessante, agradavel e valioso, para ser capaz de

desenvolver e publicar conteudo que preencha essas expectativas (Kaplan e Haenlein,

2010).
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e Aprenda com as suas experiéncias.

“O gestor deve estar preparado para adaptar o plano de acgao para os
resultados que (ou nao) atinge. Nao associe maus resultados a fracasso, pois na gestao

de medias sociais a aprendizagem é continua” (Arbogast, 2009).

e Meca e avalie a sua presenca

A gestao dos medias sociais pode e deve ser avaliada e medida. Depois de ter
definido objectivos a atingir, o gestor devera saber quais as ferramentas e técnicas que

irao ajuda-lo a medir os resultados (Arbogast, 2009).

3.6.ROI e a avaliacdo da presenca das empresas nos medias sociais

‘Social media measurement is like driving a modern car. You may have a
dashboard with all the lights, toggles, gauges, and metrics, but remember, the most
important piece of data to have in front of you is the GPS screen. The GPS screen
indicates where you want to go (your objective), where you are now, and how to get

there.” Owyang (2007).

A medida que os gestores se vao sentindo mais confortaveis com a inclusao
de blogs e redes sociais como parte das suas comunicagoes de marketing integrado,
voltaram igualmente a sua atengao para questoes relacionadas com o retorno do

investimento dos meios de comunicagao social (Hoffman e Fodor, 2010).

Segundo Fisher (2009), o return on investment (ROI) nos medias sociais tem
sido ponto de discordia, e a tendéncia sera que se torne cada vez mais, com a
expansao relampago do uso destas aplicagoes sociais e os cortes de or¢gamento por

parte das empresas.

Para Fisher (2009), a incapacidade de medir o ROI foi reconhecida pelos
marketeers como uma das barreiras mais significativas para a adopgao de medias sociais

por parte das organizagoes.
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Segundo uma pesquisa desenvolvida por Sherpa (2009), os marketeers estao
sob pressao constante para medir tudo o que fazem. O resultado € muitas vezes um
padrao de tacticas que sao mensuraveis com facilidade e precisao, independentemente
da sua eficacia. Isto é especialmente verdade no marketing de media social, que muitas
vezes requer uma medicao mais qualitativa do que métricas quantitativas (mais

familiares para os gestores e marketeers).

Para Hoffman e Fodor (2010), uma medigao eficaz dos medias sociais deve
comecar por transformar a abordagem tradicional do (ROI). Ou seja, em vez de
considerar os investimentos de marketing e calcular o retorno em termos de resposta
do cliente, os gestores devem comegar por analisar as motivagoes do consumidor ao
usar meios de comunicagao social e, em seguida, medir os investimentos de media
social que os clientes fazem a medida que se envolvem com determinada marca

(Hoffman e Fodor, 2010).

Devem ser tidos em conta nao s6 objectivos de curto prazo, como aumentar
as vendas no més seguinte, através de uma campanha de medias sociais, ou reduzir os
custos no proximo trimestre devido a maior capacidade de resposta nos foruns de
suporte on-line, mas também os retornos de longo prazo do investimento empresarial

nos medias sociais (Hoffman e Fodor, 2010).

Isto sugere que o retorno do investimento nos media sociais nao devera ser
apenas medido numa unidade monetaria, mas também no comportamento dos clientes
(investimento do consumidor), vinculados a determinadas aplicagées de media social

(Hoffman e Fodor, 2010).

O investimento do consumidor inclui medidas Abvias, como o nimero de
visitas e o tempo gasto com a aplicagao, bem como investimentos mais activos, tais
como a valéncia de comentarios do blog e o nimero de actualizagdes do Facebook ou
de paginas do Twitter sobre a marca. Estes investimentos podem ser usados para
medir os resultados-chave de marketing, tais como alteragdes nos niveis de
consciéncia/sensibilizagado, ou o aumento do word-of-mouth ao longo do tempo

(Hoffman e Fodor, 2010).

Hoffman e Fodor (2010) reforcam que este € um mundo em que os clientes

controlam totalmente as suas experiéncias online e onde as suas motivagoes os levam
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a manter contacto com outros consumidores, a0 mesmo tempo que criam e
consomem o conteludo online, gerado maioritariamente pelo utilizador e nao pelo
gestor/marketeer. Esta “chave” de quatro motivagoes : conexao, consumo, criagao e
controle — orienta o uso dos consumidores nos medias sociais. Essa perspectiva de "4
C's" é importante, porque leva a um “framework” de avaliagio dos medias sociais,

orientado para o consumidor/cliente.

Pode-se concluir que o ambiente dos medias sociais € em grande parte

controlado pelos consumidores e nao-pelos gestores/marketeers.

Como primeiro passo, os gestores/marketeers devem centrar-se nos
objectivos que reconhecem explicitamente o valor da presenca no ambiente de media

social.

Segundo Hoffman e Fodor (2010), a maioria dos gestores sente pressao por
considerarem objectivos tradicionais, tais como vendas diretas, redugoes de custos
directos ou aumento de quota de mercado através dos medias sociais. Nao obstante,
estes resultados sao a linha de fundo para qualquer gestor. O autor refere que um
marketeer que queira saber o efeito imediato sobre as vendas de uma determinada
campanha/agao de marketing num media social pode sabé-lo com relativa facilidade,
controlando as receitas geradas a partir do valor gasto, apesar de que associar as agoes

as vendas geradas é dificil (Hoffman e Fodor, 2010).

Vendas, redugao de custos, desenvolvimento de produtos e pesquisa de
mercado siao objectivos Oobvios e importantes, no entanto, o modelo de
medigao/avaliagio que Hoffman e Fodor (2010) consideram mais adequado para os
medias sociais tem em conta objectivos que tiram vantagem das caracteristicas
distintivas dos medias sociais, como o nivel do envolvimento, sensibilizacio e word-of-

mouth.

Consultar Anexo | - (“Relevant Metrics for Social Media Applications Organized
by Key Social Media Objectives”), onde, numa tabela, os autores Hoffman e Fodor (2010)
apresentam as métricas de avaliagdo de acordo com a aplicagdio de media social em

causa e o objetivo que a empresa pretende atingir.

Apesar destes autores nao considerarem no seu modelo o retorno sobre o

investimento, referem que, para obter uma estimativa do ROI, os gestores devem
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associar as métricas de media social a um conjunto adicional de benchmarks. No
entanto, existe alguma complexidade envolvida no calculo do ROI de uma campanha

de media social mais complexa (Hoffman e Fodor, 2010).

IAB (2009) sugere outro framework, através do qual os gestores e marketeers
podem medir a eficicia das campanhas de media social nos trés principais meios de
comunicagao social: sites de media social, blogs e widgets / aplicagoes de media social. O
documento divide os medias sociais em trés categorias distintas e define as métricas

especificas para cada tipo:

«Sites de medias sociais: visitante Unico, custo por visitante Unico, nimero de
visitas a pagina, visitas, retorno das visitas, taxa de interac¢ao, o tempo gasto, posts de

video, agoes relevantes tomadas.

* Blogs: tamanho da conversa (numero de sites, links e alcance de uma
conversa, cujo conteudo inclui frases de conversagao relevantes para o cliente),
relevancia do site (densidade da conversa, credibilidade do autor, actualidade e

relevancia do conteudo).

* Widgets e aplicativos de media social: instalagoes (nimero de aplicagoes),
utilizadores activos, perfil da audiéncia, crescimento, influéncia, instalagoes (numero

instalado por utilizador).

Owyang (2007) apesar de ser uma referéncia ja antiga na medicao de
programas de midia social, continua a ter métricas reconhecidas e ajustadas a
realidade. Para Owyang (2007), é essencial ter um objectivo, caso contrario nao existe
nada a medir. O autor coloca diversas questoes que devem ser respondidas: Qual é o
objectivo! Aumentar as vendas?; “Ouvir” o feedback dos clientes?; “Conduzir” a
percepcao e reconhecimento da marca? Em fungdo dessas perguntas, segundo
Owyang (2007), a empresa deve medir o objectivo a alcangar: Aumentar as vendas em
quanto?; O que fazer com o feedback existente!; Que percentagem de

reconhecimento da marca pretende alcangar?

Owyang (2007) fornece uma lista de atributos para medir:
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Actividade (web analytics do blog ou site);

Tom (sentimento);

Velocidade (spread ao longo do tempo, URLs, trackbacks);

Atencgao (duragao no site);

Participagao (comentarios, trackbacks);

Muitos atributos qualitativos (comentarios, o que dizem e qual o

significado).

Com base na medicao destes atributos, o autor recomenda que os gestores

dos medias sociais fagam um relatorio mensal em que contemplem:

Definicao de objectivos em curso;
Sintese da actividade baseada nos web analytics;

Interaccao - tendéncias nos membros, temas/topicos discussao,
descoberta de novas comunidades;

Sintese dos atributos qualitativos - Util para feedback e marketing;
Recomendagoes - com base nas interacgoes com os clientes;

Benchmarks com base em report anterior.

3.7.Sintese conclusiva

Os medias sociais permitem as empresas um envolvimento direto e em tempo

util com o consumidor final, a um custo relativamente baixo e de forma eficiente. Isto

faz dos medias sociais ferramentas nao apenas relevantes para as grandes empresas

multinacionais, mas também para empresas de pequena dimensao. No entanto, usar e

fazer uma gestao correta dos medias sociais nao € uma tarefa facil e pode exigir novas

formas de pensar, mas os ganhos potenciais estao longe de serem despreziveis.

Sobre a perspectiva do marketing, deve ser aceite e adotado um novo

paradigma de comunicagao que reconhega a difusao de informagoes trocadas entre os

consumidores no espago dos medias sociais. Este novo paradigma considera os medias

sociais como um elemento hibrido do mix de comunicagao, na medida em que combina

algumas das caracteristicas dos instrumentos tradicionais com uma forma altamente
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multiplicadora de comunicagao word-of-mouth, em que os gestores podem nao
controlar o conteudo e a frequéncia de tais informagoes. Embora seja verdade que os
consumidores tém maior controle sobre a sua experiéncia online, os gestores devem
fazer um esforgo para exercerem uma quantidade razoavel de controle sobre a sua
participagao, e devem entender que o ambiente de media social é altamente dindamico

e evolutivo.

Reduzir a estratégia dos medias sociais a um mero problema de medigao e
avaliagao é um erro. Apesar da importancia de medir o retorno sobre o investimento
(ROI) gerado pela presenga nos medias sociais, € muito mais importante que os
gestores se certifiquem que os seus esforgos sao eficazes, mesmo que a medigao do
ROI possa nao ser satisfatoria. Este facto remete para a importancia da medigao e
avaliagdo se centrar em métricas de caracter mais qualitativo, como sugerem as

propostas de avaliagao analisadas anteriormente.

No entanto, a necessidade de conhecer o ROl tem gerado muita polémica na
literatura. Refor¢ando esta ideia, Fisher (2009) refere que o significado da sigla ROI
esta a ser reinventado, querendo dizer return on influence ou return on engagement,
sugerindo que o desconhecimento sobre como medir o ROI da presenga das empresas

nos medias sociais leva os autores a ignorarem esta avaliagao nos seus modelos.
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4. DIAGNOSTICO DE SITUACAO

4.1. Analise da envolvente

“ A sobrevivéncia de qualquer empresa depende, em primeiro lugar, da sua capacidade
de interacgdo com o meio envolvente. A permanente evolugdo dos mercados e das industrias
gera multiplas oportunidades e ameacgas potenciais a que as empresas tém de saber dar as

respostas.”

(Adriano Freire, 2008)

A anilise da envolvente deve ser contextualizada em dois planos (ver Figura 5):

- a envolvente indirecta (macro-envolvente), que permitirda perceber o
contexto em que esta envolvida a organizagao (considerei mais importantes as analises
econdmica, demografica, ambiental, politico-legal e tecnolégica para a HM

Consultores);

- a envolvente directa (micro-envolvente), na qual irei analisar os factores que

influenciam directamente a HM Consultores (clientes, concorrentes, etc.);

s _ Meio Enveolvente
Contextual

J‘. T L]
Meio Enveolvente -, & "
= Contexio
Transaccional
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Fonte: HM Consultores

Figura 5 - Planos de anadlise da envolvente
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Envolvente indirecta

4.1.1. Analise demografica

Actualmente, e baseado em dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica) de
2010, Portugal tem uma populagao de 10 636 979 milhdes de habitantes (ver Figura 2).
Estes valores representam uma densidade populacional de cerca de |15 habitantes por
km?2. Do total da populagao, apenas 5 624 900 milhoes de habitantes é que tem uma

vida activa.
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Figura 6 - Crescimento natural

Analisando o grafico anterior (ver Figura 6), percebemos que o nivel

populacional ao longo dos ultimos anos se tem mantido praticamente inalteravel.

Outro dado importante a referir sao as areas de maior crescimento

populacional em Portugal: Porto, Aveiro e Braga. Esta situagao espelha claramente uma
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tendéncia de aumento populacional na zona litoral, contrapondo com um grave

decréscimo populacional nas zonas do interior.

Nao menos importante de salientar nesta analise demografica, é a estrutura
etaria de Portugal. Assim, percebemos que estamos perante um pais envelhecido e

com uma acentuada diminui¢ao da natalidade (o que podemos verificar na Figura 3).
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Figura 7 - Piramide etaria

I3

Através da analise do grafico da Figura 7, é perceptivel que Portugal é

o

caracterizado por uma base estreita (baixa natalidade) e um topo mais largo (grande n

de idosos).
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Esperanca de vida a

nascenca {anos)
Meta 2010 (a) 81,0
rMelhor valor da UE 15 (2007) {b) 81,0
Partugal (2001% 77,1
Portugal (2002-2004) 77,6
Portugal (2003-2005) 77,9
Partugal (2004-2008) 78,3
Portugal (2005-2007) 78,7
Portugal (2006-20087 78,9
Portugal (2007-2009) 79,2

Masculino  Feminino

Portugal (2002-2004) 74,3 80,7
Portugal (2003-2008) 74,6 81,0
Portugal (2004-20087 75,1 81,4
Partugal (2005-2007) 75,4 81,7
Portugal (2006-2008) 75,7 81,9
Portugal (2007-2009) 76,1 82,1

(a) Calculada pela DGS para Portugal Continental. Fonte: PNS 2004-2010, Vol. |, pag. 53.
(b) Franga, Espanha e Suécia, OECD Health Data (2009).
Fonte: Elaborado por GIP/ACS com base nos dados disponibilizados pelo INE, 2010.

Figura 8 - Esperanca média de vida a nascenca

A esperanca de vida a nascenga em Portugal Continental aumentou em 2007-
2009 para 79,2 anos. Entre 2002-2004 e 2007-2009, a esperanga de vida a nascenga

aumentou |,8 anos para homens e [,4 anos para mulheres.

Como podemos perceber pela Figura 8, Portugal é um pais que apresenta
quer para o sector masculino, quer para o sector feminino, uma esperanga de vida a
nascenga bastante alta, e que tem vindo a aumentar ao longo dos tempos. Por isso,
prevé-se que em 2050 cerca de 10,2% da populagao portuguesa tenha mais de 80 anos

de idade.
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4.1.2. Analise economica

A actividade economica caracteriza-se pela satisfagao das necessidades com
meios qualitativamente limitados. Os recursos disponiveis sao sempre insuficientes
para atender a todas as necessidades economicas existentes. O que caracteriza a
economia € precisamente a adaptagao de meios escassos as necessidades existentes

(principio da escassez).

Economicamente, o pais apresenta uma terciarizagdo, devido ao
desenvolvimento dos servicos e do comércio. O sector terciario emprega mais de
metade da populagao activa e o seu contributo para o PIB (Produto Interno Bruto) é

de aproximadamente dois tergos.

O alargamento da UE para 27 paises, levou a um aumento da concorréncia no
espago comunitario, principalmente para o nosso pais, pois o seu tecido empresarial e

a sua especializagao sao semelhantes a alguns dos novos paises.

A captagao de IDE para Portugal continua muito importante e nesse sentido o
pais deve concorrer com esses novos paises. Essa concorréncia deve ser feita através
do desenvolvimento de novos factores produtivos e melhor qualificagao dos recursos

humanos, pela promogao de |&D, nomeadamente com organizagoes estrangeiras.

De acordo com a crise mundial que vivemos, percebemos que existe na

Europa, e por consequéncia em Portugal, uma acentuada desaceleragao da economia.

4.1.3. Anilise politico- legal

Para a actividade da HM Consultores, nao existe nenhuma legislagao
especifica, pois a consultoria rege-se pela lei geral dos servicos. Existe sim, uma
constituicao base do nosso pais (Constituicao Portuguesa) e o encaixe legal das
sociedades comerciais (Decreto-Lei n° 262/86 de 2 de Setembro) nos varios sectores

de actividade.
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Existem também limitagoes, previstas no Codigo da Publicidade, no Codigo
Civil e no Cdédigo de Propriedade Industrial, que condicionam a publicidade da

empresa, sob pena de serem penalizados por incumprimento da lei.

4.1.4. Analise ambiental

Cada vez mais as atencoes da comunidade internacional se centram em
problemas que versam o ambiente e os recursos naturais. A escassez de agua potavel e
recursos energéticos e as previsiveis alteragoes climaticas constituem apenas exemplos
ilustrativos. Os residuos solidos incluem materiais sélidos e semi-solidos que o
possuidor considera nao terem valor suficiente para serem conservados. Algumas das
medidas que as empresas como a HM Consultores podem tomar para a diminuicao
destes residuos € terem o maximo de preocupagao com o uso habitual de papel, tais

como:
- Reduzir a quantidade de papel gasto utilizando ambos os lados da folha;
- Optar por produtos feitos de papel reciclado sempre que possivel;

- Fazer as emendas aos textos directamente no ecra do computador,

evitando impressoes e gastos de papel com rascunhos;

- Arranjar uma fotocopiadora de frente e verso, o que permite poupar

milhares de folhas, sempre que for necessario fotocopiar relatorios compridos;

- Colocar um recipiente no local de trabalho s6 para o lixo de papel.
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Envolvente directa

4.1.5. Servicos prestados / Areas de negécio

Numa logica de abordagem transversal a empresa, enquanto organizagao e
sistema, a HM Consultores procura activamente proporcionar areas de negocio aos
seus clientes, sendo que a empresa conta com uma carteira de clientes extensa e
estavel, prova do seu reconhecimento como prestador de servigos consistentes, fiaveis

e gerador de inegavel valor acrescentado para os seus demais clientes.

Os servigos associados a HM enquadram-se nas mais diversas areas de
negocio, independentemente do sector de actividade, sendo os servigos prestados os

seguintes:

o Projectos & Investimentos;

o Sistemas de Gestao da Qualidade;
o Sistemas de Seguranca Alimentar;
o Design & Comunicagao;

o Marketing & Vendas;

o Formacgao Profissional;

o Business Brokerage (HMBO)

Seguidamente irei fazer uma descricao mais detalhada de cada um dos

servigos supracitados.
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o Projectos & Investimentos

Este dominio de actuagao da HM acompanha a actividade desde a sua
fundagao. O longo caminho ja percorrido permite evidenciar os numeros do sucesso,
designadamente o montante global de investimento subjacente  aos
projectos/candidaturas elaboradas que ja superou um bilido de euros, tendo
correspondido, em termos de apoio financeiro atribuido as empresas, a um montante

acima dos 400 milhdes de euros.

A area de projectos & investimentos focaliza a sua actuagao no apoio a
realizagao de estratégias de investimentos desenvolvidos em parceria com os seus
clientes. E num contexto de contacto privilegiado e proximidade com o cliente que
esta area desenvolve e propoe solugcoes aos clientes, visando a obtencao de
financiamento para os seus projectos, recorrendo a incentivos de investimento, mas
também no desenho de abordagens estratégicas as empresas, sempre geradoras de

valor acrescentado.

A HM controla a totalidade do processo de execugao da candidatura, desde a
sua avaliagao preliminar, com analise de viabilidade, enquadramento no melhor sistema
de incentivos, apresentagao/formalizacio da candidatura, acompanhamento de
execugao (interna e junto das entidades gestoras: IAPMEI; IFADAP; DGI, DGC), até ao

seu total encerramento.

o Sistemas de gestdao da qualidade

Com a implementagao de sistemas de gestao da qualidade, a HM pretende
enumerar e incitar as empresas a obterem algumas vantagens que estao associados ao
mesmo servigo, tais como, aumento da organizagao interna da empresa, percepgao
dessa melhoria organizacional por parte do cliente que ira conduzir a uma melhor
satisfagio e, nao menos importante, reconhecimento exterior do valor da empresa.
Nesse sentido, a HM Consultores presta servigos de consultoria na implementagao de

sistemas de gestao da qualidade (NP EN ISO 9001:2000), acompanhando as empresas
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no seu trajecto para a certificagdo. A HM é constituida por uma equipa experiente,
procurando novos mercados e parcerias, que garantam valor acrescentado aos seus

clientes e fornecedores.

A melhor forma de acompanhar a evolucao e consolidagao de um sistema de
gestao de qualidade ja implementado e certificado, € mediante a realizagdo de uma

auditoria interna, por parte de pessoal devidamente qualificado.

o Formacao profissional

A formagao profissional foi uma das areas pioneiras da HM Consultores,
reunindo, até a data, uma carteira diversificada e extensa de projectos de formagao
para empresas. A area da formagao profissional tem como principal objectivo tornar
cada cliente num parceiro estratégico de exceléncia para a qualificagao continua dos
recursos humanos, sendo que se acredita que o valor humano devera ser encarado

como um factor de diferenciagao e competitividade.

A HM Consultores ¢, desde 1998, entidade formadora acreditada pela actual
DGERT, direcgao geral do emprego e das relagoes de trabalho. As acgoes de formagao

de caracter especializado tém predominante incidéncia nas seguintes areas:
e Ambiente;
e Ciéncias empresariais;
e Energia;
e Industria;
e Hotelaria e restauragao;
¢ Qualidade;
e Recursos humanos;

e Saude, seguranca e higiene do trabalho.
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O portfolio de servigos associados a formagao profissional pode ser

sistematizado da seguinte forma:

. Projecto integrado de formagao profissional na modalidade intra-empresa
(diagndstico, plano de acgao, execugao e avaliagao), oferta de servigo integral na

vertente de outsourcing;
- Acgoes isoladas de formagao profissional;
- Projectos integrados na modalidade de formagao-acgao;

- Elaboragao e acompanhamento de candidaturas a programas de apoio a

qualificagao dos recursos humanos.

o Marketing & Vendas

A area de marketing & vendas desenvolve a sua acgao junto dos clientes numa
logica de parceria, optimizando as potencialidades das empresas num mercado em
permanente desenvolvimento e evolugao. A antevisao das necessidades dos mercados
e a adequagao das estratégias empresariais faz com que seja possivel as empresas
conquistarem um espago nesses referidos mercados, aumentando, desta maneira, a

rentabilidade dos seus recursos.

o Sistemas de seguranca alimentar

A seguranca alimentar, ou seja, a garantia de que o produto alimentar nao
afectara a saude do consumidor, constitui uma preocupagao dominante nao sé para as
autoridades publicas e operadores econémicos, mas também para os consumidores.
Os referenciais IFS, BRC, Codex Alimentarius e a Norma NP EN ISSO 22000:2005
estabelecem os requisitos para implementacao de sistemas na area da Seguranga

Alimentar, segundo os quais as empresas poderao obter a certificagao.

Neste sentido, a HM empreende um conjunto de acgoes, entre as quais se

destacam: realizagdo de auditorias internas por auditor experiente e qualificado;
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desenvolvimento documental do sistema de seguranga alimentar e apoio a obtengao

formal de certificagao.

o Design & Comunicacao

A HM Consultores possui competéncias, know-how e experiéncia para o
desenvolvimento de projectos de identidade corporativa bem-sucedidos e coerentes e

para a prestagao integral de alguns servigos, entre os quais, destaco:
e Design grafico;
e Produto;
e Embalagem;
e Rotulagem;

e Concepgao de espagos, standes e expositores.

o Business brokerage (HMBO)

A HMBO é uma empresa pertencente a HM Consultores que presta servigos
de consultoria nas areas de corporate finance e mergers and acquisitions. O objectivo da
criagdo desta empresa, que concentra um conjunto especifico de servigos, é dar
especial atencao ao mercado das PME, nas varias etapas do seu desenvolvimento, e as
suas necessidades inerentes, na angariagao de capital e na concretizagao de operagoes
estratégicas. A marca HMBO estd atenta as novas tendéncias e oportunidades do
mercado, pelo que alia a area de corporate finance a de gestao de activos, considerados
relevantes e estratégicos para os seus clientes. A HMBO pretende oferecer solugoes
que maximizem o valor de cada transacgao, indo de encontro aos objectivos
estratégicos delineados, sendo objectivo primordial acrescentar valor ao cliente,

através de um aconselhamento personalizado.

45



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

4.1.6. Recursos humanos / Organigrama

A HM tem dezasseis funcionarios que fazem parte do quadro efectivo e seis
que tém um protocolo com a empresa, constituindo assim os recursos humanos
externos (parceiros de negocio). Os colaboradores estao distribuidos segundo uma
departamentalizagao de fungbes que consiste no agrupamento dos individuos por

funcoes.

A equipa ¢é relativamente jovem mas com elevado grau de formagao. Do total
de colaboradores, s6 dez por cento tem apenas o ensino secundario, os restantes
noventa por cento sao licenciados, dos quais aproximadamente quarenta por cento

possuem estudos pés-graduados.

Em termos de estrutura organizacional, a HM Consultores é constituida por
um administrador, por um director geral e por uma area administrativa e financeira. O
departamento comercial é responsavel pela prospec¢ao de novos clientes e divulgagao

dos servigos da HM, além das fungoes de Marketing e comunicagao da empresa.

Pela analise do organograma, observa-se que existem dois niveis hierarquicos
entre os quais se desenvolvem os circuitos de comunicagao descendente e ascendente.
A informagao entre os niveis hierarquicos circula através de comunicados, reunioces
gerais e pela rede interna telefonica e de Intranet. Pode entao designar-se como
‘horizontal organization’, com um numero reduzido de niveis hierarquicos, resultado de
uma pressao crescente para que as grandes estruturas burocratizadas se tornassem
flexiveis, com vista a dar respostas mais eficazes e mais exigentes. As vantagens de uma
estrutura deste tipo sao o aumento da rapidez da tomada de decisao, maior
flexibilidade e a criagdo de um ambiente organizacional propicio a criatividade e

envolvimento pela proximidade entre a gestao e os niveis operacionais.
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Figura 9 - Estrutura organizacional da empresa HM Consultores
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4.1.7. Analise do mercado

Embora nao tenha uma base de dados que possa comprovar com exactidao
as nossas premissas, mesmo assim € possivel afirmar que o nimero de empresas de
consultoria é elevado, até pelo facto de ser um negdcio que niao coloca muitos
entraves na entrada, isto é, nao necessita de elevados investimentos para estruturar
uma empresa, sendo que a concorréncia por parte das maiores multinacionais da area
so se ira fazer sentir se houver o desejo de se concorrer a nivel dos grandes negécios,
com grandes empresas. No que diz respeito ao niUmero de empresas que tém vindo a
ser constituidas, podemos afirmar, segundo dados obtidos, que o n° de empresas
novas desceu no Ultimo semestre de 2010, embora seja ja uma tendéncia que se

regista continuamente desde o ano de 2008 ( ver Figura 10).
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Figura 10 - Evolucdo das constituicées e insolvéncias

No que concerne ao volume de vendas nesta area em particular, podemos
afirmar que, estando a Uniao Europeia a viver alguns momentos conturbados no que
diz respeito a economia, e sendo este um negoécio que vive de sucessivos apoios

comunitarios sob a forma de fundos estruturais, procurando repor algum equilibrio em
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termos de recursos disponibilizados as empresas, podemos afirmar que o valor dos
fundos a disponibilizar nos préximos anos podera estar sujeito a alguns cortes,

consoante o agravamento ou nao da crise econémica.

Devido ao aumento sucessivo da competitividade no sector, e ao facto de que
o valor dos incentivos podera sofrer reajustes, o trabalho das empresas de consultoria
torna-se mais complicado, pois o sucesso da prestagio dos seus servigos esta muito

dependente de aspectos que estio fora do seu controlo. *®

4.1.8. Evolucao/Tendéncias/Perspectivas

As novas tendéncias nesta area da consultoria estario intimamente
relacionadas com novos servigos que poderao ser prestados aos clientes. Embora as
empresas de consultoria oferegam quase todas os mesmos servicos, ainda ha assim
alguns servigos que poderao ser implementados em algumas empresas, e que poderao
ser apreciadas pelos clientes ja fidelizados pela mesma, isto é, uma tentativa de
implementar uma estratégia de cross selling, alargando os servigos oferecidos ao cliente,
do nuclear, para uma vertente mais alargada. Podemos mencionar alguns exemplos de
novos servigos que actualmente suscitam interesse nos clientes, tais como, Lean e
Kaizen® e incentivos fiscais, sendo que podemos comprovar este tipo de afirmagio
recorrendo aos resultados obtidos com os questionarios que a HM Consultores
realizou e através da propria experiéncia e resultados da Leanked Academy, empresa

do Grupo HM.

5> A dimensdo do mercado de consultoria em Portugal, avaliada em termos quantitativos (valor; volume e quotas de

mercado) nio estd aqui apresentada, dado a dificuldade de acesso a informagio credivel e relevante.

¢ Kaizen surge do Japonés e significa melhoria continua na vida pessoal, social, doméstica e professional. Enquanto

filosofia/estratégia empresarial, Kaizen ¢ uma forma de a empresa atingir ganhos substanciais de produtividade, qualidade

e de reducio de custos, envolvendo toda a estrutura organizacional. Lean ¢ um sistema integrado de principios, técnicas

operacionais e ferramentas que levam 4 incessante busca pela perfei¢io na cria¢ao de valor para o cliente. Lean (da palavra
. s o . , .

anglo-saxonica ‘magro’ — sem gordura) representa um fim, o resultado a atingir. Kaizen é o conjunto de ferramentas de

melhoria continua que permite atingir os sistemas livres de desperdicio (Sistemas Lean).
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Outra tendéncia na qual a HM Consultores pretende focar a sua estratégia é a
da importancia crescente da fidelizagao de clientes. Na realidade, é necessario realizar
um investimento muito maior para angariar um novo cliente, do que para fidelizar um
cliente ja conquistado. Nao ¢é politica exclusiva da empresa fidelizar apenas os clientes
existentes, pois a prospeccao de mercado continua a ter grande relevancia na
estratégia implementada. Esta prospeccao esta agora mais facilitada devido a
implementagao de uma estratégia de segmentagao mais fina do mercado de actuagao

da empresa.

Actualmente, as empresas tém feito um esforgo para mudarem de paradigma
institucional, isto é, para passar de uma relagdo transacional para uma relagao de
enfoque no cliente, que procura tornar o cliente num parceiro de negocio a longo
prazo, e nao apenas a curto prazo, e em que ambas as partes saiam beneficiados da

execugao do negocio.

4.1.9. Estrutura/Segmentos

Num sentido lato, o desenvolvimento e a operacionalizagao dos servigos de
consultoria ocorre para varios segmentos. A estratégia da HM Consultores no que
concerne aos seus segmentos de mercado baseia-se em trés sectores primordiais,
embora nunca descurando outros sectores de actividade. O primeiro sector de
actividade a que a HM Consultores se dirige é o agro-industrial, sector mais produtivo
da Uniao Europeia, e um sector no qual a HM Consultores se distingue dos demais
concorrentes, devido a sua credibilidade e profundo conhecimento do mercado,
sustentada numa panodplia de clientes fidelizados e satisfeitos. Importa referir que a

area de actuagao da HM se concentra em grandes empresas e PME’s, a nivel nacional.

O sector industrial é o segundo sector mais importante para a empresa,
sendo fundamental para que esta consiga obter uma maior rentabilidade. Neste caso,
ha ja uma maior selectividade em termos geograficos, sendo os distritos de Braga,

Porto, Aveiro (onde esta sediada a HM Consultores), Viseu, Coimbra e Leiria, as areas
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de actuagao alvo. Neste segmento, o critério de seleccao das empresas reside em

PME’s.

O turismo tem a particularidade de ser um sector que tem muita margem de
crescimento a nivel nacional, pois para além do turismo no sentido mais lato da
palavra, destacam-se ainda o turismo rural, os restaurantes e a hotelaria, entre outros
segmentos interessantes. Em termos geograficos, mais uma vez a HM dirige-se apenas

ao territorio nacional, nao havendo restri¢coes especificas.

Importa referir que estas trés areas serao as que maior interesse tém para a
empresa, ndo menosprezando o valor que outros sectores possam vir a adquirir,
embora sejam alvo de uma maior selectividade, que envolvera uma analise

beneficio/custo.

4.1.10. Concorréncia

No sector das empresas de consultoria, podemos falar tanto em
concorrentes directos, como indirectos, consoante a especificidade e estrutura da
empresa em questao, dado que uma dada empresa pode nao concorrer a nivel
nacional, mas sim num determinado distrito ou nicho de mercado, e assim, nao tera

concorréncias por parte das multinacionais da area.

Assim sendo, ao elaborar um estudo de mercado e tendo como base de
estudo a empresa HM Consultores, os concorrentes directos e classificados como
principais, serao a XZ Consultores, CH Business, Consulgés — consultoria empresarial,
VLM Consultores, Gestluz — consultores de gestao e F Iniciativas — consultoria e
gestao. Os concorrentes sao empresas de outros distritos, o que é revelador da
presenca da HM em mercados distintos. A razao de se ter considerado estas empresas
em particular prende-se com a razao de disponibilizarem ao mercado o mesmo tipo de

servigos, de serem de dimensao equivalente e actuarem em areas idénticas.

A diferenciagao neste sector nao passara pelo tipo de servigos oferecidos,

dado serem geralmente muito semelhantes, mas devera passar por uma atitude
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comunicacional mais activa e assertiva e um maior enfoque na relagao de proximidade

com o cliente.

No que respeita ao estudo dos concorrentes, podemos ainda referir que
empresas tais como a PWC, Delloite, KPMG e Ernst&Young, serao os concorrentes
indirectos, pois a maior fatia dos seus negbcios sao de ambito nacional, apesar de
ultimamente ja se verificar que este tipo de empresas multinacionais sentem também a
necessidade de entrar em mercados mais pequenos. No que diz respeito as empresas
anteriormente enunciadas, o facto de serem multinacionais e de usufruirem de uma
notoriedade incomparavel e de meios que as outras empresas nao possuem, ao nivel
de estruturas, instalagdes, or¢amentos publicitarios, podera ser considerado como

uma ameaga, se decidirem entrar em pequenos mercados.

Alguma das vantagens competitivas e caracteristicas nas quais pretendemos
basear a nossa diferenciagao em relagio aos demais concorrentes, baseia se no know-
how e nas competéncias técnicas e cientificas dos colaboradores da empresa, bem

como na longa experiéncia e conhecimento do mercado.

Breve descricao dos concorrentes directos

= VLM Consultores

A VLM Consultores S.A. foi constituida em 28 de Junho de 1995. A sede
social € em Aveiro na Estrada Vilar, 30A 1° Andar. O seu historial apresenta uma forte
relagio com a realizagao de inUmeros diagndsticos e projectos de investimento no
ambito dos sistemas de incentivos comunitarios. Os diversos planos de negocios
elaborados no ambito dos concursos de ideias inovadoras promovidos pelo |APMEI,
permitiu 2 VLM consolidar a imagem de qualidade com que desde sempre orientou a
sua actuacao no mercado. Como reflexo natural do sucesso da sua accao neste

dominio, a VLM pertence actualmente a bolsa de consultores do IAPMEI.

Apresenta uma natural orientagdo para o mercado nacional das pequenas e

médias empresas industriais, com destaque para o distrito de Aveiro, possuindo
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solugdes para a globalidade dos sectores (primario, secundario e terciario). O
posicionamento da empresa assenta em valores solidos de ética empresarial, numa
aposta de melhoria continua, na criagao de valor para os seus clientes e na qualificagao
e valorizagao da VLM e dos seus colaboradores. A VLM coloca a disposigao dos seus
clientes duas formas de intervengao formativa: formagao intra empresas e formagao

inter empresas.

O portfélio de servicos da VLM abrange as seguintes areas: certificagao e
sistemas de qualidade; contabilidade, assessoria fiscal e avaliagio de empresas; e-
business; formagao, recrutamento e selecgao; gestao ambiental; laboratoério de ensaios;
marketing e estudos de mercado; projectos de investimento e diagndsticos; redes de
cooperagao inter-empresarial; seguranca alimentar e HACPP; seguranga e higiene no

trabalho e sistemas integrados de informagao e gestao.

A VLM tem o seu sistema de gestao de qualidade certificado de acordo com a
norma NP EN ISSO 9001, que pretende que traduza o seu compromisso em prestar

servigos de elevada qualidade, mas sempre na perspectiva de melhorar continuamente.

= Gestluz Consultores

A Gestluz Consultores foi constituida em 28 de Fevereiro de 1994 e a sua
sede fica na Rua José Gomes da Silva, em Matosinhos. E uma empresa de consultoria,
abarcando nas suas intervengoes, diversas areas. O seu principal activo é as pessoas
que, juntamente com o conhecimento dos mercados e dos seus clientes e com a sua

metodologia de trabalho, os diferencia da concorréncia.

A sua missao é contribuir para a competitividade de organizagoes e territorios
e apresenta valores como: inovagao, integridade e simplicidade. Apresenta uma equipa
multi-disciplinar com vasta experiéncia em consultoria e formacio. E uma entidade
acreditada pela direcgao geral do emprego e das relagoes de trabalho para todos os

dominios de intervengao.

A cultura da Gestluz assenta numa filosofia de orientagao para o cliente,

reflectida em:
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- Empenho total e persisténcia para atingir objectivos certos;

- Inovagao e simplificagao continua dos processos e solugoes;

- Integridade, generosidade, exceléncia, trabalho arduo e divertido;
- Promogao do desenvolvimento recorrendo as Ultimas tecnologias;
-Recompensa da industria pelo seu mérito.

A Gestluz envolve-se no desenvolvimento dos clientes, em funcao das
necessidades de mudanga/melhorias detectadas, pela oferta actual de servigos: Apoio
no processo de reflexdo estratégica; organizacao e gestio (gestao por processo);
suporte a decisao (gestao financeira e comercial); marketing, vendas e gestio da
relacio com os clientes; design e comunicagao; gestao, formagao e desenvolvimento
de competéncias; gestao de qualidade, ambiente, HST e HACCP; gestao de produgao;
e-learning e e-business transformation; apoio a internacionalizagdo; cooperagao
empresarial; certificagdo qweb; apoio a processos de acreditagio de entidades
formadoras; desenvolvimento urbano sustentavel e consultoria a organizagoes

desportivas.

A Gestluz acredita na importancia do seu contributo para o desenvolvimento
das organizacoes, regioes e sociedades. Sustenta a sua filosofia na competéncia dos
seus consultores e parceiros, que partilham valores como a inovagao, a integridade e a

simplicidade.

= XZ Consultores

A XZ Consultores foi criada em 1992 e tem vindo a consolidar a sua actividade
na consultadoria em organizagao e gestao, particularmente nas areas da inovagao, da
produtividade, da qualidade, da seguranga alimentar, do ambiente, da seguranga e
higiene no trabalho e dos recursos humanos, baseada na competéncia e experiéncia
dos seus consultores permanentes e na vivéncia empresarial dos seus colaboradores

externos.

A actuagao da XZ é baseada numa visao dinamica e global de cada uma das
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organizagoes dos seus clientes, conscientes das caracteristicas que as diferenciam e do
ambiente que as envolve, tendo sempre como principal objectivo: “Orientar de uma
forma cada vez mais eficiente as nossas acgoes, para melhor satisfazer as necessidades
e expectativas dos nossos clientes, procurando reforgar e valorizar os factores criticos

para a sustentabilidade dos seus negocios”.

A missao de XZ Consultores é: proporcionar a integragao de novos modelos
de gestao nas organizagdes com o propésito de contribuir para o seu desenvolvimento
sustentado, no qual as pessoas e a sociedade assumam o papel principal; estimular e
sistematizar a permanente procura de melhorias na produtividade e qualidade das
organizagoes; contribuir para o enriquecimento da sociedade, para a protecgao do
ambiente e para a realizagao e satisfagdo dos interesses dos clientes, trabalhadores,

acionistas e sociedade.

* CH Business Consulting

A CH Business é uma empresa de referéncia na area da consultadoria
empresarial. Além da area de “consulting” os seus servigos abrangem a area de
auditoria, projectos, administragao publica, sistema de informagao, qualidade &

ambiente, formagao, gestao de recursos humanos, comunicagao e espagos & eventos.

A missao da CH é encontrar solugoes para resolver problemas. Partilhar
oportunidades. Criar valor para as empresas clientes, através de quatro conceitos

chave: competéncias proprias, flexibilidade, proximidade ao cliente e trabalho em rede.

A CH Business Consulting assume como seus os seguintes valores enquanto
organizagao:
= A satisfacao das necessidades dos clientes;
= A valorizagao dos seus colaboradores e a criagao de competéncias;
* Um inconformismo permanente e a melhoria continua dos processos;
= A lInovacao, criatividade pessoal e capacidade de adaptagao;

= Uma postura de seriedade e de ética, pessoal e profissional;
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= Uma grande cultura de responsabilidade, individual e colectiva;
*= A busca de resultados econémicos como objectivo primeiro da sua

razao de existir.

* Consulgés - consultoria empresarial

A Consulgés foi criada em 1992 e apresenta-se como uma empresa de
referéncia ao nivel dos servigos de formagao e consultoria, colocando a disposicao dos
seus clientes toda a sua experiéncia e conhecimentos. A actividade da Consulgés é
pautada pelo desenvolvimento de solu¢oes inovadoras, a medida das necessidades de
cada empresa, que contribuem fortemente para o sucesso das estratégias de negodcio

de cada cliente.

A missao da Consulgés é desenvolver competéncias, implementar solugoes e
transmitir conhecimentos aos seus parceiros de negocio, que lhes permita um

crescimento sustentado.

A visao da Consulgés é contribuir de forma activa para o desenvolvimento
geral das organizagoes e dos seus recursos humanos, elevando os niveis de
produtividade, competitividade e inovagao empresarial.

A Consulgés rege-se pelos valores de integridade, ética e compromisso na
parceria; inovagao, criatividade e exceléncia nas solugoes; qualidade, rigor e

transparéncia nos resultados e confianca e credibilidade.

A Consulgés apresenta novas solugdes para novos problemas, através de
intervengoes na vertente da consultoria e formagao, onde assume um compromisso
com cada cliente em prol do sucesso do seu negocio. Cada plano de intervengao é
orientado para a resolugao de problemas concretos e em estreita colaboragao com o
cliente, onde sao valorizadas todas as sugestoes, com vista a uma definicio de
objectivos clara e perfeitamente articulada com a estratégia da empresa. Com uma
equipa multidisciplinar de consultores experientes, a Consulgés propoe-se aumentar a

eficiéncia das empresas clientes através de intervengoes nas mais diversas areas de
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atuagao, tais como: operacional, ambiente, qualidade e HSST, recursos humanos,

sistemas de informagao, comercial/marketing e financeira.

* F. Iniciativas - consultoria e gestdao

A empresa F. Iniciativas presta um servico de consultadoria profissional,
integrado e de alto nivel, com o objectivo de satisfazer as necessidades dos clientes, no
ambito do financiamento (por via fiscal e/ou orcamental), das suas actividades de
investigagao, desenvolvimento, inovagao tecnoldgica, proteccao do meio ambiente,
formagao, exportagao, entre outras. A actividade que a F. Iniciativas desenvolve
valoriza-se na experiéncia e dinamismo dos seus responsaveis. A visao da F. Iniciativas
focaliza-se na exceléncia na captagao de financiamento. A F. Iniciativas acredita que,
através da inovagdao organizacional e de processos, encontra as solugoes para criar
valor aos clientes, através da combinagao e optimizagao de duas plataformas de
financiamento: uma fiscal (as dedugdes do imposto sobre as sociedades) e outra
orcamental (ajudas pulblicas como subvengoes, créditos ou empréstimos
reembolsaveis). A empresa é pioneira na Europa neste tipo de servigos e tem como
objectivo estender o modelo de negocio a outros servicos e mercados com cenarios

semelhantes, acompanhando as necessidades dos clientes em contextos internacionais.

Os valores da empresa estao alinhados com uma politica de melhoria continua
em termos de competéncias e conhecimento, com o objectivo de alcangar a satisfagao

total do cliente, bem como a adaptagao a novos paradigmas.

4.1.11. Clientes

Os mdltiplos clientes de uma organizacdo apresentam geralmente
caracteristicas distintas, consoante os seus objectivos, necessidades e padroes de
consumo. Por consequéncia, é fundamental identificar com rigor e natureza e o
comportamento dos varios segmentos do mercado, de forma a adequar a gestio da

empresa as tendéncias especificas de cada grupo de clientes. Apenas depois de definir
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correctamente os segmentos de mercado é possivel estimar o seu potencial comercial

e determinar os factores-chave de compra.

A HM Consultores tem uma vasta carteira de clientes, principalmente PME’s do
territorio nacional, sendo o sector vitivinicola/agro-industrial o mais importante, uma
vez que gera uma grande parte do volume de negocios da empresa. O grafico
representado na figura || permite ter uma nogao da evolugao do nimero de clientes

da HM Consultores até ao ano de 2010.

Clientes

200

150

100 - .
m Clientes
50 -
0 = T T T T

2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: HM Consultores

Figura |11 — Evolucdao do numero de clientes da HM Consultores

4.1.12. Fornecedores

Os fornecedores contribuem para o desenvolvimento da oferta através da
prestagao de servicos e venda de matérias-primas e componentes intermédios aos
varios concorrentes da empresa. Em suma, os fornecedores sao pessoas ou empresas
que fornecem bens de consumo. No estudo dos fornecedores é importante analisar os
que vendem produtos e servigos requeridos pela organizagao. Nesse sentido, deve ser

analisada nao s6 a evolugao das principais fontes de recursos fisicos para a produgao,
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como também a dindmica dos mercados de trabalho, recursos financeiros, informacao,

tecnologia e outros servigos relevantes.

A actividade comercial que a HM Consultores pratica nao deriva directamente
de nenhuma matéria-prima, até porque falamos de prestagao de servigos que nao tém
forma fisica. Por esta razao, os fornecedores nao tém um papel muito relevante para a
actividade. No entanto, pode falar-se de fornecedores quanto ao equipamento
informatico e de escritério, que sao importantes para o funcionamento da empresa,
nomeadamente a AJM Consultores que presta assisténcia técnica na area da
contabilidade e Reengenharia de Processos e Software, LDA (RGPS) que fornece um

software de contabilidade.

4.2. Andlise da situacdo actual ao nivel do e-marketing nos medias

sociais

A HM Consultores apresenta uma recente area de marketing integrada na sua
area comercial, constituida por um colaborador, que se encontra responsavel por
desenvolver uma imagem sustentavel, credivel em relagao ao servigo prestado, e que
acima de tudo ganhe maior visibilidade e consequente notoriedade no mercado onde

esta inserida.

A empresa estd bastante sensibilizada para a necessidade de concentrar
esforcos que possam ir ao encontro das novas tendéncias de comunicagao
empresariais, nao sé através de meios tradicionais, mas também pelos novos meios
digitais, como as redes sociais, que tém uma visibilidade tremenda. A HM Consultores
presta atengao a evolugao das preferéncias no que diz respeito a forma como os
clientes privilegiam ou gostam de ser contactados, dados esses obtidos através da
realizacao de questiondrios. Em suma, ha uma clara tendéncia em focar os processos,
tendo em vista uma optimizagdo da relagao com o cliente, sendo que as novas
necessidades que surgem constantemente nos seus mercados assumirao uma
importancia crescente para o desenvolvimento da estratégia da empresa, contribuindo

para que a HM transmita uma visao de permanente inovagao e preocupagao com o
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futuro.

No que diz respeito aos medias sociais, a presenga e actuagao da HM
Consultores cinge-se a rede social Facebook e LinkedIn. Indirectamente, a empresa
utiliza outras ferramentas de media social, como o Vimeo e o Youtube, quando

partilha algum conteudo que esteja alojado nesses sites.

A gestao dos medias sociais € feita pelo responsavel de marketing de empresa,
apesar de todas as areas e colaboradores terem intervengao activa, ou pelo menos

terem a responsabilidade incutida, ao nivel da difusio de novos conteudos.

A presenca da HM Consultores na rede social Facebook e LinkedIn tem cerca
de um ano e meio. Na altura de criagao dos perfis/paginas nestas duas redes sociais,
nao existia qualquer visao estratégica, plano de gestio e/ou politica de utilizagao das
redes sociais por parte da empresa. Foi uma decisao baseada na necessidade de
acompanhar a concorréncia e as novas tendéncias de e-marketing e comunicagao. As
paginas do Facebook e LinkedIn mantiveram uma presenca quase “fantasma”, com um

nivel de actividade muito baixo durante o primeiro ano.

4.2.1. Facebook

A nivel de layout e de estrutura, a pagina do Facebook tem uma aparéncia limpa
e objectiva na informagao que pretende transmitir (ver Figura 12). Importa destacar
que nao existe pagina de boas vindas (welcome page). A empresa mantém uma

presenga muito discreta no Facebook, que sera analisada posteriormente, em detalhe.
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A andlise da pagina do Facebook da HM Consultores inicia-se com uma breve
caracterizagao historica do percurso da empresa nesta rede social, importante para

determinar algumas tendéncias e padroes de comportamento.

Apenas ha cerca de 6 meses foi feito um esforgo de optimizagao da presenga
neste meio de comunicagao, data que coincidiu com a comemoragao dos 24 anos de
actividade da empresa. Nesse ambito, foi feita uma campanha publicitaria (Facebook
Ads), com o objectivo de promover a pagina. Esta campanha data de um periodo
anterior ao inicio do meu estagio, pelo que toda a informagao que tenho da campanha
foi cedida pelo responsavel de area de marketing. A campanha foi realizada sem
qualquer definicao estratégica prévia, nao havendo qualquer critério de segmentagao
definido. A duragio da campanha foi de cerca de uma semana. A mensagem era
composta pelo nome da empresa (HM Consultores) e pela imagem/logo corporativo.
Relativamente aos indicadores de desempenho e budget, nao me foram cedidas

informacoes.

Apesar de o Facebook fornecer um relatorio estatistico com os resultados da
campanha, a empresa nao o utilizou para fazer uma avaliagao detalhada, tendo apenas
sido analisado o aumento do nimero de fas durante o periodo em que decorreu a
acgao. Esta campanha de angariagao de fas gerou cerca de 20 novos novos “likes” na
pagina da empresa. No entanto, a acgao nao cumpriu as expectativas, tanto a nivel de
numero de fas, como de qualidade, ou seja, atingiu maioritariamente individuos de uma

faixa etaria muito jovem.

Pouco tempo depois, a empresa comemorou no Facebook a celebragao dos
24 anos de actividade, publicando diariamente a fotografia e histéria (percurso na HM)
de cada colaborador. Esta acgao de marketing teve um impacto bastante positivo ao
nivel de interactividade gerada (como sera comprovado na analise estatistica feita
posteriormente). Desde entao, nao houve um esfor¢o em manter uma comunicagao
mais activa no Facebook. As estatisticas mais recentes revelam que o esforgo de

comunicagao da empresa nao se manteve constante.

Para compreender o estado actual de interactividade da pagina fiz uma analise
dos ultimos 3 meses de presenga da HM Consultores no Facebook, que apresentarei

de seguida.
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Nos dltimos 3 meses (ver Figura |13), a pagina da HM Consultores alcangou um
total de 23 novos fas/gostos. A taxa de crescimento dos meses de Outubro e
Novembro € de |,1% respectivamente, e no Ultimo més em andlise a pagina alcangou

2% de novos fas.

Out/l | Nov/I | Dez/1 |
Novos fas 6 6 (N
Total fas até fim Dezembro 524
Tipos de Post
Comunicagao datas de candidatura a concursos I
Comunicagao de projectos de clientes 2 I
Curiosidades&Interesses&Noticias I 2
N° de publicacdes (Total) 0 3 4
Periodo do Dia
Manha I 2
Tarde 2 2
Tipo de Interaccao dos fas
Comentarios 0 0 0
Gostos 0 13 5
Posts 0 0 I

Figura 13 - Interactividade Facebook HM Consultores?

A frequéncia de colocagao de posts (publicagoes) nos 3 meses em andlise revela
uma actividade de pagina pouco dinamica. No més de Outubro, a pagina nao teve
qualquer actividade por parte da empresa ou interaccao dos fas. Em Novembro e
Dezembro, a HM fez 3 e 4 publicagoes, respectivamente, o que corresponde a uma
taxa de publicagao de 10% no més de Novembro (30 dias/3posts) e 13% no més de
Dezembro (31 dias/4 posts). Esta analise permite concluir a inactividade da pagina e a
falta de esforco de comunicagao por parte da empresa, a qual ja foi referida

anteriormente.

Relativamente aos tipos de publicagio no Facebook podemos identificar as

seguintes categorias de conteudos:

e Comunicacao de datas de candidaturas a concursos;

" Dados recolhidos em 15 de Janeiro de 2012

63



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

e Comunicagao de projectos de clientes;

e Curiosidades&Interesses&Noticias.

Pode-se deduzir e concluir que existe muita informagao relevante e de
interesse acerca das areas de negocios e do ramo de actividade da HM Consultores
que nao é comunicada via Facebook, nao sendo a falta de contelidos o motivo para a
inactividade no Facebook. E sim, fundamental, estudar e testar quais os contetidos que

geram maior interesse no publico alvo desejado.

No que diz respeito aos periodos do dia em que as publicagoes sao feitas, nao
€ possivel retirar conclusoes consistentes. No més de Novembro, 67% das publicagoes
foram realizadas de tarde e as restantes na parte da manha. No més de Dezembro,
metade dos conteldos foram publicados na parte da manha e a outra parte no periodo
da tarde. Nao se consegue portanto verificar uma tendéncia através da analise dos

meses em questao e tendo em conta o reduzido nimero de publicagdes.

Por ultimo, e no que diz respeito a interacgao dos fas, nao houve qualquer
comentario as publicagoes feitas pela empresa nos meses em analise. No més de
Novembro, houve |3 “gostos” em publicagoes da HM e no més Dezembro apenas 5.
Durante os 3 meses em analise, houve apenas uma publicagao por parte de um fa.
Existe pouca predisposicao dos fas para comentar novas publicagoes por parte da
empresa, o que pode revelar que os conteldos nao sao de interesse e/ou o
engagement marketing®/envolvimento nio esta a ser estimulado através das ferramentas

adequadas.

8 Engagement marketing ¢ uma estratégia de marketing que envolve os consumidores de forma directa e os
convida e incentiva a participar na evolugdo e divulgacio de uma marca ou expetiéncia. Invés de olhar para os
consumidores com receptores passivos de mensagens, este tipo de estratégia, muito comum nos medias
sociais, acredita que os estes se devem envolver activamente na produgdo e co-criagdo das acgoes de
marketing, desenvolvendo um relacionamento com a marca.
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Analise as estatisticas fornecidas pelo Facebook

Apesar da andlise que efectuei apenas se focar nos Ultimos 3 meses, achei
relavante analisar o fim do més de Junho, inicio de Agosto, altura em que a empresa
comemorou no Facebook os 24 anos de actividade da empresa. Nesta altura, o
aumento de interactividade causado pela accao de marketing gerou cerca de 1000
utilizadores activos por més (ver Figura 14). E possivel deste modo identificar um
padrao, uma vez que aumentando o numero de publicagdes, aumenta também a

interactividade e actividade dos fas.

Gostos novos? Costos de toda a dural;.io?

15210« 490

Utilizadores activos’

ﬁ Utilizadores activos por dia E Utilizaderes activos per semana ﬂ Utilizadores activos por més

[ k

['s00

‘Wed Sat Tue Fri Man Thu Sun ‘Wed

L
)
=1

Figura 14 - Interactividade do Facebook no més de Agosto de 2011

Como podemos verificar pelas figura (ver figuras 15, 16 e 17), nos dltimos 3
meses o nimero de utilizadores activos tem vindo a descer progressivamente, com
picos pouco relevantes, prova que a inactividade da empresa no Facebook se reflecte

de imediato.
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Figura 15 - Interactividade do Facebook no més de Outubro de 2011
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Figura 16 - Interactividade do Facebook no més de Novembro de 201 |
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Figura 17 - Interactividade do Facebook no més de Dezembro de 201 |
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4.2.2. LinkedIn

Como ja foi anteriormente referido, a presenga da HM Consultores no
LinkedIn tem cerca de um ano e meio. Apenas recentemente o perfil foi alvo de
remodelagao, tendo sido acrescentadas algumas informagdes sobre a empresa (ver
Figura 18). O nimero de seguidores aumentou bastante, apenas com a pesquisa de
pessoas e empresas através do e-mail, ferramenta sugerida pelo LinkedIn para

encontrar conhecidos na rede social.

67



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestao

MSc Management
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Figura 18 - Pagina de perfil do LinkedIn
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Analise do perfil

Um perfil completo no LinkedIn aumenta a visibilidade da empresa na rede e

facilita o encontro da empresa por terceiros (ver Figura 19).

Seguidores 242
Recomendacodes Ndo
Grupos Nao
Descricdo negdcio/Informacio basica Sim
Descricdo dos servicos Sim

Ultima publicacdo/actividade 29 days ago

Figura 19 — Avaliacdo do perfil do Linkedin ?

Fazendo uma andlise a descrigao da empresa no perfil do LinkedIn, verificou-

se que este inclui as seguintes informagoes e conteudos:

e Logotipo da Empresa;

e Localizacgao;

e Descrigao do negécio/informacgao basica da empresa;
e Descricao dos servicos;

e Link para o website;

e “Public Profile URL” customizado com o nome da empresa.

Ainda no que diz respeito a informagao do perfil, importa referir que apenas 10
dos |5 colaboradores da HM Consultores pertencem a network do perfil da empresa.
A HM Consultores tem 242 seguidores. Relativamente aos produtos e servigos, nao
existe qualquer recomendagao por parte de clientes ou parceiros de negécio. A HM
Consultores nao segue nenhum LinkedIn group. A empresa deve marcar presenga nos
grupos de interesse, tendo em conta que esta ferramenta € uma boa oportunidade
para alcancar e conquistar potenciais clientes online. Outra questao preponderante, no
que diz respeito aos grupos, € avaliar se existe interesse na criagao de um grupo

relativo a algum servigo/actividade prestada pela HM.

% Informacio recolhida no dia 20 Janeiro de 2012

69



UNIVERSIDADE CATGLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

Relativamente a actividade de publicagoes, apenas uma publicagao foi feita no
LinkedIn, nao havendo ainda qualquer feedback da reacgao dos seguidores a publicagao

de conteldos.

Conclui-se que o perfil da empresa esta completo e cumpre os requisitos
minimos a nivel de informagao, no entanto, a empresa deve fazer um esforgo, tal como
no Facebook, para manter uma presenga constante e criar engagement com os seus
seguidores. Esta rede social oferece diversos recursos as empresas, quer na area da
comunicagao e marketing, como na area de recrutamento e prospec¢ao de mercado,
pelo que devera ser feito um esforgo para manter uma presenga vincada, aproveitando

as potencialidades do LinkedIn.

Anilise ao LinkedIn analytics

Members following HM Consultores )
Page Views

210 All page views Overview Careers Products & Services

140
180
120

150

/ 100 *,
.
o~ _—* -/ H
120 / B0 o= : .‘—H‘.7 S
o
a0 60 » — 2
. / L] /
- .
(] L]
80 - \°/
- 20
0
fle—eo—eo—e—=o Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct MNov Dec Jan

Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan 2011 2011 2011 2071 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2012
2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011 2012
[l HM Consultores [l Similar companies

Figura 20 e 21 - Estatisticas do LinkedIn

Através da observagao das estatisticas fornecidas pelo LinkedIn (ver Figura 20 e
21), verifica-se um aumento exponencial do nimero de membros que seguem o perfil
da HM consultores a partir de Junho de 201 |. Este facto coincide com a altura em que
foi feito um esfor¢o de optimizagao do perfil e foram encontrados muitos contactos
conhecidos através do e-mail. Alguns dos novos contactos foram resultado do

melhoramento do perfil a nivel de informagao, que lhe deu mais visibilidade na rede.
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Prova disso € a Figura 19, que reflecte o numero de visitas a pagina, e onde é visivel

um pico entre Junho e meados de Julho.

Avaliacao

Relativamente a avaliagdo da presenga da HM Consultores nos medias sociais,
existe uma grave lacuna de informagao, que tem o seu inicio na falta de definicao de
objectivos, o que acaba por limitar qualquer mensuragao feita a performance da
empresa nos medias sociais. Até a data da minha entrada na empresa, nao existia
qualquer documento ou relatério que permitisse avaliar ou comparar a presencga da
empresa nos medias sociais face aos seus concorrentes. Pode-se concluir que qualquer
accao realizada a priori da realizagao deste plano foi feita sem qualquer planeamento ou

objectivo estratégico.

4.2.3. Site

A linguagem utilizada no site € um bom ponto de partida para a forma de

comunicagao que deve ser adoptada nos medias sociais.

O novo site da HM Consultores (ver Figura 22) tem cerca de um ano, tendo
sido uma das grandes apostas e investimentos recentes no marketing digital da
empresa. Recorrendo a alguns critérios de avaliagao, irei fazer um breve diagnostico
do site, com o objectivo de compreender se este se adapta as necessidades da HM

Consultores e do utilizador.
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Fus@es e Aqu
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Marketing e Ver

Saber mais

OPORTUNIDADES DE NEGOCIO Estdo abertos Novos Concursos QREN! -.

Noticias L4 Incentivos g SUBSCREVER NEWSLETTER

2012-02-16 JOVENS AGRICULTORES INTERNACIONALIZAGAO PEDIDO DE INFORMAGOES

Apoio as Empresas -
exportadoras de Vinho Ambito de apoiar a instalagao Est aberto o prazo para BOLSA DE FORMADORES

inicial do jovem agricultor, entrega de candidaturas até
baseado num plano de ao proximo dia 16 de Abril —
Apoio as necessidades de desenvolvimento e de 2012.0 Sistema de 7 il
financiamento sentidas pelas consequente adaptacio da Incentivos, no... \&E_'“
empresas exportadoras. respectiva exploracdo, com o bocain
intuito de criar impacto nos -
sectores e... Qualquer que seja o seu >
desafio, temos uma solugdo.
Contacte-nos @

Figura 22 - Printscreen da pagina inicial do website da HM Consultores

Website: www.hmconsultores.pt

Estratégia :

Objectivos do site: O proposito do website da HM Consultores ¢é a
disponibilizagao de informagao basica da empresa, dos servigos oferecidos e também
das referéncias de trabalho em cada uma das areas. O site pretende transmitir uma
imagem de marca para potenciais clientes, do que sao os seus valores e drivers de
diferenciagao. O site é geralmente um complemento a outros meios de comunicagao
massiva, para sustentar e credibilizar a empresa em novos contatos. E igualmente um
excelente “cartao de visita”, essencialmente para novos utilizadores, no seguimento do

conhecimento que tenham tido da empresa.
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Publico alvo: A audiéncia preferencial sio os decisores e gestores das empresas

em Portugal, nos varios sectores de actividade industria, comércio e servigos.

Primeiras impressoes:

URL: O link (URL) da HM Consultores é simples e curto, sendo intuitivo e

facilmente memorizavel para o utilizador;

Download time: O loading das paginas é bastante rapido, permitindo uma

navegacao eficiente;

Look and Feel: O aspecto da pagina, desde as cores, tipo de letra, e estrutura
do website, proporcionam uma leitura facil e clara. Apresenta uma imagem limpa,

transparecendo os valores e qualidade dos servigos prestados.

Home page: a pagina inicial permite ter acesso a todas as areas de negocio e as
informagoes que |he dizem respeito, assim como a uma secgao de noticias. Por todo o
site € mantida a mesma estrutura. De destacar que o fundo da pagina inicial sao as
imagens relativas aos servicos prestados, que vao sendo apresentadas de forma

aleatdria, nao saturando o primeiro contacto com o site.

Detalhes de contacto: A seccio “Contactos” é facilmente visivel, incluindo
todas as informagdes de contacto, assim como informagoes facilitadoras da sua
localizagao (mapa grafico) e coordenadas GPS. O utilizador pode igualmente contactar
a empresa através do proprio site, preenchendo um formulirio de pedido de

informagoes, recebendo de imediato um e-mail de resposta automatico.

Navegacio

O processo de navegagao no site proporciona ao utilizador uma experiéncia
intuitiva e facil de usar, disponibilizando acesso directo a todo o tipo de contetidos. Ao
longo da navegagao esta sempre presente o botao homepage, que permite voltar a

pagina inicial de qualquer pagina e sem dificuldades. O utilizador tem acesso a um
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motor de busca interno, que facilita o encontro de informagdes de forma rapida e
eficiente. Os links de navegagao sao visiveis em todas as sec¢oes do site, permitindo

direcionar determinada pessoa para contetdos especificos.

Conteudos

O website da HM permite que qualquer utilizador e/ou potencial cliente
perceba facilmente qual é o propodsito da empresa. O utilizador tem acesso a uma
sec;ao onde a empresa apresenta a sua missao, valores, equipa de trabalho e
instalagoes. A secgao “noticias” disponibiliza informagoes pertinentes sobre as areas de
negocio. A secgao areas de negdcio permite que o cliente conhe¢a com detalhe quais
os servicos e metodologia de trabalho da HM Consultores. Na seccao “clientes”, o
utilizador tem acesso a uma tabela onde sao visiveis os principais clientes e os servigos
prestados a cada um. A seccio “Carreiras” permite o envio de candidaturas
espontaneas. Por Ultimo, a seccao “Investidores”, que da a conhecer a marca HMBO

Business Opportunities, com link directo para o seu website.

A HM utiliza uma linguagem profissional e um discurso curto, simples e
objectivo, dirigido ao seu publico alvo, e compreensivel por terceiros. O site esta
apenas disponivel em lingua portuguesa, mas estao a ser feitos trabalhos de tradugao

para que utilizadores de outras nacionalidades tenham acesso.

Apesar de o back office do site permitir uma gestao e introdugao de
conteldos simples e acessivel a qualquer colaborador, € visivel que existe algum

desmazelamento na actualizacao e dinamizacao de novos conteudos.

Factores de atraccao

Certos factores, conteudos do website, fazem com que os utilizadores acedam

pela primeira vez e visitem o site com frequéncia. No site da HM Consultores, a
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possibilidade de subscricao da newsletter e a secgao noticias sao os principais atrativos

a revisitar o website.

Acessibilidade

Como ja foi referido, o URL do site é intuitivo. Este factor é de extrema
importancia, tendo em conta que muitas das visitas partem de uma navegagao directa
(URL escrito directamente na barra de navegagao). Outro factor importante na
acessibilidade ¢ a optimizagao dos motores de busca (SEO- Search Engine Optimization),
para que o website seja encontrado facilmente. Através de uma pesquisa no Google por
“HM Consultores”, o site da empresa é o primeiro a aparecer, com link para todas as
secgoes. Aparecem posteriormente as paginas das redes sociais Facebook e LinkedIn.
Numa pesquisa por “Consultoria Aveiro”, o site da HM Consultores é também o

primeiro sugerido pelo Google.

Compatibilidade

O Website da HM Consultores é compativel com todos os browsers web, PC

ou Mac.

Interligacdo com as redes sociais

Apesar do site nao ser uma ferramenta de media social, € uma importante
ferramenta de e-marketing, e de ponto do contacto/ligagao, entre as redes sociais em
que a empresa esta presente. O principal objectivo da anilise do site da HM
Consultores é compreender se é feita essa mesma interligacao do site com as redes
sociais online onde a empresa se encontra. Ao longo de toda a navegagao do site
existem ligagoes para o Facebook e LinkedIn, sendo feita uma boa gestao do contacto

entre site e redes sociais.
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4.2.4. Analise da concorréncia nos medias sociais

A seleccao dos concorrentes a analisar teve por base a identificagao prévia
dos principais concorrentes directos da HM Consultores. Nao foi feita uma analise a
presenca dos concorrentes indirectos nos medias sociais, tendo em conta que existe
um gap de recursos disponiveis muito grande e a andlise comparativa nao seria
adequada a realidade e dimensao empresarial dos concorrentes que actuam no mesmo
mercado da HM e da propria HM Consultores. No entanto, a sua presenga ira de

certa forma servir de modelo para novas medidas e sugestoes de melhoria a adoptar.

Para a realizagao deste estudo, analisei a presenca das 6 empresas
concorrentes identificadas anteriormente no trabalho, no que diz respeitos aos
parametros de interactividade do Facebook analisados na pagina da HM, e as

caracteristicas de perfil e actividade da pagina do LinkedIn.

Importa referir que os 6 concorrentes directos analisados nao tém presenga

noutras redes sociais, além do Facebook e LinkedIn.

Analise do Facebook

A anilise realizada a presenga dos concorrentes directos da HM Consultores
na rede social Facebook tem sete parametros de avaliagao que passo a apresentar (ver

Figura 23).
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Xz CONSULTORES] CH BUSINESS | CONSULGES | VLM CONS. GESTLUZ | FINICIATIVAS
Out | Nov |Dez 0ut|Ncw|Dez 0ut|Nov|Dez Out |Nov|Dez 0ut|Nw|Dez Out |Nw|Dez
"Welcome page" N3o Nio Nao Nio Nio N3o Ndo
"Gostos"/ N2 de Fas 524 191 76 * 4% 105 90 73
Tipos de Post
Comunicacdo de servigos 2 2 1
Comunicacdo datas de candidatura a concursos 1 1 3 2
Comunicacdo de projectos de clientes 2 1 1
Comunicacdo de outros meios (Newsletter,blogs) 2 12 | 7 7
Curiosidades&Interesses&Noticias 1 2 5 7 5 1
Questionario 1
Participagdo Eventos 2 1
N2 de publicagdes (Total) 3 a4 2 3 ] 9 ] 1 1| 12 7 9
Periodo do Dia
Manha 1 2 2 7 6 5 1 £ 6 8
Tarde 2 2 3 2 3 4 1 3 1 1
Tipo de Interac¢do dos fas
Comentérios 4 9
Gostos 13 5 3 3 21| 8 26 | 4 15
Posts 1
Tipo de comentario
Positivo Ax Ox
Negativo
Neutro

Figura 23 — Analise da concorréncia no Facebook!?

* Nenhuma informacéo foi fornecida ainda ao Facebook

** Apenas uma comunicagio de candidatura na data de criagdo (Setembro 2011).

Relativamente a welcome page, importa referir que nem a HM Consultores,
nem nenhum dos 6 concorrentes aqui analisados tém uma pagina de boas-vindas no
seu perfil de Facebook. Um instrumento simples e facil de operacionalizar, que permite

tornar mais atractiva e interessante a primeira visita a pagina de qualquer empresa.

Relativamente ao numero de fas, destaca-se a HM Consultores, com 524,
seguido da XZ Consultores e da VLM Consultores com 191 e 105, respectivamente.
As restantes empresas tém menos de uma centena de seguidores, algumas

apresentando numeros sem qualquer significado.

No que diz respeito ao tipo de publicagdes, é de destacar que as
comunicagoes mais comuns sao as que dizem respeito a curiosidades, interesses e
noticias. De seguida, destacam-se as publicagoes referentes a comunicagao de
candidaturas a concursos, caracteristicas de empresas que prestam servigos na area
dos projectos de investimento, como a HM Consultores. Importa referir que os

contetidos publicados pela F. Iniciativas dizem respeito a links de contetdos publicados

10 Dados recolhidos em 15 de Janeiro de 2012
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através de um blog empresarial, sendo os utilizador reencaminhado para uma noticia de
blog. Destaca-se um questionario realizado através da ferramenta interna do Facebook,
por parte da XZ Consultores. Dois concorrentes utilizaram o Facebook para divulgar
eventos da empresa, e outros dois para divulgar servigos da empresa. Apenasa HM e a
VLM publicaram conteldos relativos a projectos realizados a clientes. Importa referir
que a CH Business e a Consulgés nao tiveram qualquer actividade no Facebook
durante o periodo em andlise, o que revela que, possivelmente, nao é feita qualquer
gestao de contelidos na pagina de Facebook destas empresas. Fazendo uma avaliagao
de caracter mais quantitativa as publicagoes realizadas no periodo em anilise, o
destaque vai para a F Iniciativas, com 28 publicagées no total, seguida da VLM
Consultores com 27 publicagoes, tendo a HM Consultores apenas 7 publicagoes

durante os 3 meses referidos.

O periodo do dia das publicagoes revela uma tendéncia de publicagao na parte
da manh3, tendo em conta que 44 das publicagoes dos concorrentes foram realizadas

na parte da manha (8h-13h), contra I8 publicadas na parte da tarde (13h-20h).

Por ultimo, analisei o tipo de interacao dos fas. O comportamento mais
comum ¢é o “gosto”. A maior afluéncia de “gostos” verifica-se na VLM, sendo também
das empresas que mais publicagoes fez durante os 3 meses. Apenas na VLM

Consultores e a na Gestluz se verificaram comentarios, todos eles positivos.

A andlise da concorréncia revelou que nao existe nenhum concorrente da HM
com uma presenca sélida e bem planeada nas redes sociais. A semelhanca do que
acontece na HM Consultores, as comunicagoes realizadas sao isoladas e sazonais, nao
existindo uma linha de orientagio nem sendo criado qualquer engagement com o
publico, nem existindo tao pouco uma presenga com um caracter marcado. No
entanto, a HM Consultores destaca-se pela dimensao da comunidade criada, o que
certamente ira ser um factor de motivagao para a operacionalizagdao da sua nova

estratégia nos medias sociais.
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Analise LinkedIn

Recorrendo aos mesmos critérios de avaliagado que foram utilizados para

analisar a pagina do LinkedIn da HM Consultores, irei de seguida analisar o perfil dos

seus principais concorrentes directos (ver Figura 24).

LINKED In CH BUSINESS | CONSULGES VLM CONS. GESTLUZ F INICIATIVAS
Seguidores 242 181 10 104 37 204
Recomendagbes Nao Ndo Nao Ndo Ndo 2 nos Servigos
Grupos Nao Ndo Nao SIM |Sem actividade | Sim|15membros| sem gqg actividade | 5im |38 membros
Descrigao negocio/Informagdo basica Sim Sim Nao Sim Sim Sim
Descrigdo dos servigos Sim Ndo existe | Ndoexiste | Apenas 1 servico Ndo existe Sim
Ultima publicagio/actividade 29 days ago N3o existe | No existe Ndo existe N3o existe 8 days ago

Figura 24 — Avaliacdo do perfil LinkedIn da concorréncia!!

Um dos concorrente, XZ Consultores, nao tem registo na rede social

LinkedIn. As principais observagoes que podem ser feitas em relagao a avaliagao do

perfil LinkedIn dos concorrentes directos sao as seguintes:

e Relativamente a seguidores, destaca-se a F Iniciativas com 294, seguido

da HM Consultores com 242;

e Apenas a F Iniciativas tem recomendagoes de servigos;

e A VLM Consultores, a Gestluz e a F Iniciativas possuem grupos, no

entanto, com um numero muito reduzido de membros e com reduzida
ou inexistente actividade;

Todas as empresas concorrentes, excepto a Consulgés, possuem a
informagao basica no perfil;

Apenas a F. Iniciativas tem uma sec¢ao de produtos e servigos
completa. A VLM Consultores tem descricao de apenas um servigo, e
as restantes nao tem qualquer informagao nesta secgao;

Relativamente a actividade no mural, apenas a F Iniciativas apresenta

conteudos publicados e apenas um.

! Informacio recolhida dia 20 Janeiro de 2012
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Pode-se concluir que, mesmo numa rede social de cariz exclusivamente
empresarial, as empresas concorrentes da HM Consultores mantém uma presenga
discreta, quase “fantasma”. Importa referir que todas as empresas estao registadas
com “conta basica”, ja que nao se verificam as potencialidades acrescidas por contas

pagas, como a secgao careers, relativa a actividades de recrutamento.

4.3. Inquérito aos clientes

Com o objectivo de conhecer a opiniao dos clientes sobre a presen¢a da HM
Consultores nos medias sociais e conhecer as suas necessidades, habitos e tendéncias
de utilizagao, realizei, durante o periodo de estagio na empresa, um breve inquérito,
que me ira permitir tirar conclusoes importantes para o desenvolvimento do resto do

trabalho.

Para obter um padrao de respostas o mais uniforme possivel e ajustado a
realidade, foi planeada e escolhida uma amostra de 30 empresas, constituidas da

seguinte forma:

e |0 empresas clientes pertencentes ao sector agro- industrial;
e |0 empresas clientes pertencentes ao sector industrial;

e |0 Empresas clientes pertencentes ao sector do turismo.

Desta forma, a amostra abrangeu os 3 segmentos de mercados que a HM
Consultores identificou como sendo os segmentos de maior importancia para o
desenvolvimento da sua actividade empresarial. Todas as empresas que fazem parte da
amostra actuam no mercado B2B (Business to Business), tendo em conta que mais de
90% dos clientes da HM Consultores pertencentes aos referidos segmentos-alvo tém

esta caracteristica.

Antes de mais, devem ser apontadas algumas limitagoes relacionadas com o
desenvolvimento deste estudo. A ferramenta online que auxiliou e facilitou o
preenchimento do inquérito por parte dos clientes e, posteriormente, a recolha de
informagao, estava limitada a um periodo curto de tempo, pois, caso contrario, teria

custos acrescidos, que a HM Consultores nao poderia suportar. Assim, o tamanho da
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amostra foi inferior ao inicialmente estipulado, devido a dificuldade em obter a
colaboragao dos clientes no preenchimento do questionario nos prazos estipulados, e

que levou a que 5 questionarios nao fossem devolvidos a tempo.

O questionario é constituido por |6 questoes, 8 das quais tém como
objectivo compreender de forma geral a opiniao dos clientes sobre a utilizagao das
redes sociais em contexto empresarial. As restantes 8 questoes sao mais especificas e
pretendem conhecer a opiniao dos clientes sobre a presenga e actuagao da HM

Consultores nas redes sociais. (Ver questionario - Anexo 2)
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4.3.1. Analise de Resultados

A primeira questao do questionario permitiu concluir que apenas duas redes
sociais tém relevancia a nivel empresarial para os inquiridos, apesar do nUmero
crescente de redes que tem invadido a web nos dltimos anos (ver Figura 25). 100% dos
25 clientes inquiridos associou o Linkedln ao ambito empresarial, e 76% considera o
Facebook uma ferramenta de media social empresarial. Apenas 8% deu relevancia ao
Twitter e 4% ao Youtube. As restantes redes sociais nao foram consideradas validas

para uso empresarial pelos clientes da HM Consultores.

Das seguintes redes sociais qual/quais que associa ao &mbito empresarial?

(méximo 3)
100%
100
TE%
75
50
25
B%
] —_—
B
o Fapebook Twitier LinkediM ‘Youiu be

1. Das seguintes redes sociais quallquais que associa ao &mbito empresarial? (maximo 3)

Value Count  Percent% Statistics

Facebook 19 T6% Total Responses 25
Twitter 2 8%

LinkedIN 25 100%

Youtube 1 4%

Rlickr 0 0%

Digg 0 0%

Google Mais 0 0%

Figura 25 — Resultados da questido n° | do questionario
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A segunda questao do questiondrio teve como objectivo conhecer quais as
redes sociais em que os clientes estao presentes. 88% ( 22) dos clientes inquiridos tem
registo no LinkedIn e 56% (14) tem conta no Facebook (Ver Figura 26). Apenas um
dos 25 clientes marca presenga no Twitter e apenas dois clientes nio tém a sua
empresa presentes nos medias sociais. Reforga-se mais uma vez a visibilidade crescente
do Linkedin e Facebook e a sua importincia como ferramentas de media social

empresariais.

Em quais das seguintes redes sociais a sua empresa tem registo efectivo?

100

88%

75

8

8%

A%

] e

. Twitier Linkedii Menhuma Se respondeu Menhuma
passe para questio 7.
2. Em quais das seguintes redes sociais a sua empresa tem registo efectivo?

Value Count Percent % Statistics
Facebook 14 5606 Total Responses 25
Twitter i 4%
LinkediN 22 BEM
Nenhuma. Se respondeu Nenhuma passe para questsio 7. 2 8%
Rickr 0 0%
Youtube 0 0%
Diga 0 0%
Google Mais 0 0%
Outras 0 0%

Figura 26 — Resultados da questdo n° 2 do questionario
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A questao respeitante a frequéncia de acesso as redes sociais permite verificar
se os clientes da HM reservam algum tempo para a gestao das redes sociais onde estao
presentes, e para o acompanhamento das actualizagoes e novidades dos membros das
suas redes. Quanto a este aspecto, nao foi possivel verificar uma tendéncia, tendo em
conta que as respostas se distribuiram quase uniformemente pelas opgoes dadas (ver
Figura 27). Apenas 4 dos inquiridos acede varias vezes ao dia as redes sociais, € apenas
um esta presente em alguma rede, mas nunca acede a mesma. Dos restantes clientes,
26,1% acedem uma vez por dia, outros 26,1% acedem menos de 4 dias por semana e
os restantes 26,1% acedem menos de |5 dias por més. Apesar de nao se verificar uma
tendéncia na frequéncia de acesso, pode-se concluir que existe uma preocupagao
crescente em estar actualizado e conhecer quem esta presente e como esta presente

nos medias sociais.

Qual a frequéncia de acesso as redes sociais?

100

75

26.1% 26.1% 26.1%
= 17.4%
, | |
Viarias veres ao dia Uma vez por dia Menme de 5ﬂI35W Semana Menos de 15 dias pa més MNunca

3. Qual a frequéncia de acesso as redes sociais?

Value Count Percent% Statistics

Vérias vezes ao dia 4 17.4% Total Responses 23
Uma vez por dia 6 26.1%

Menos de 5 dias por semana 6 26.1%

Menos de 15 dias por més 6 26.1%

Nunca 1 43%

Figura 27 — Resultados da questdo n°® 3 do questionario
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Através da questio numero 4, pretendia-se verificar se os clientes da HM
Consultores acompanham as actualizagdes da concorréncia nas redes sociais. A
maioria dos inquiridos, cerca de 65%, estao a par da actividade dos seus concorrentes
nas redes sociais, o que permite concluir que existe uma preocupagao por parte das
empresas em saber como os seus concorrentes estio presentes nas redes sociais (ver

Figura 28).

Acompanha as actualizagies da concoméncia nas redes sociais online?

NED 34.8%

Sim B5.2%

4. Acompanha as actualiza¢ctes da concorréncia nas redes sociais online?

Value Count Percent % Statistics
Sim 15 65.2% Total Responses 23
Nio 8 348%

Figura 28 — Resultados da questido n° 4 do questionario
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No respeitante a quinta questao, verifica-se que as redes sociais comegam a ser
uma plataforma de relevo para as empresas encontrarem informagao empresarial (ver
Figura 29). No entanto, aproximadamente 44% dos inquiridos referem que nao

utilizam as redes sociais para esse fim.

Usa as redes sociais para encontrar informagéo empresanal?

5. Usa as redes sociais para encontrar informacéo empresarial?

value Count  Percent % Statistics
Sim 10 435% Total Responses 23
Néo 13 56.5%

Figura 29 — Resultados da questdo n° 5 do questionario
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A crescente presenga das organizagdes nas redes sociais nao significa que as
mesmas tenham importancia na actividade empresarial. Como verifiquei na analise
realizada aos concorrentes, muitas das paginas e perfis das plataformas sociais estao
em completa inactividade, o que indica que nao existe conhecimento por parte das
empresas sobre como devem estar, gerir ou tirar proveito das vantagens que as redes
sociais oferecem em contexto empresarial. Aproximadamente 39% das empresas
inquiridas considera que as redes sociais tém uma importancia “normal” (ver Figura
30). Apenas um dos clientes inquiridos considera que as redes sociais sao
extremamente importantes, 26% refere que a importancia é reduzida e, por ultimo,
dois inquiridos presentes em redes sociais dizem que a sua presenga nao tem qualquer
importancia, deduzindo-se que estao presentes sem qualquer fundamento ou

objectivo.

De 1 a5 indigue gual a importancia das redes sociais na sua atividade
empresarial? (0nenhuma; 1 Reduzida; 2: Indiferente; 3:Normal; 4Elevada;
Sextremamente importante)

421.7%

— 2 261%

6. De 1 a5 indique qual a importincia das redes sociais na sua atividade empresarial?
(0:nenhuma; 1:Reduzida; 2: Indiferente; 3:Normal; 4:Elevada; 5:exiremamente importante)

Value Count  Percent % Statistics

1 2 8.7% Total Responses 23
2 6 26.1% Sum 66.0
3 9 39.1% Average 29
4 5 21.7% StdDev 099
5 1 43% Max 50

Figura 30 — Resultados da questdo n° 6 do questionario
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Esta questao permite concluir que a maioria das empresas inquiridas acredita
que as redes sociais se tornarao um meio relevante de ligagoes a clientes e possiveis
clientes (ver Figura 31). As empresas assumem que, mesmo nao estando presentes ou
nao atribuindo grande importancia ou utilizagao as redes sociais, actualmente, estas
plataformas de media social serao um grande elo de ligagao/comunicagdo com os

clientes.

Acredita que as redes sociais se tornardo um meio relevante de ligacédo a
clientes e possiveis clientes 7

100

73

25 200

Sim )

7. Acredita que as redes sociais se tornarédo um meio relevante de ligacéo a clientes e possiveis
clientes ?

Value Count  Percent % Statisics.
Sim 20 B0% Total Responses 25
N&o 5 20%

Figura 31 — Resultados da questido n° 7 do questionario
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Apenas 4 inquiridos dizem nao considerar as redes sociais como um meio de
comunicagao suficientemente eficaz para lhe ser destinado uma percentagem do
orcamento de marketing (ver Figura 32). Este facto refor¢a o que ja foi concluido com
as questoes anteriores. Existe um ambiente de incerteza relativamente ao modo de
actuagao e gestao das redes sociais, mas um reconhecimento geral da sua importancia

como ferramenta de marketing digital.

Depois de um grupo de questoes introdutdrias, em que o objectivo é
compreender de forma geral a opiniao da amostra sobre a utilizagao das redes sociais
em contexto empresarial, segue-se um grupo de questoes que tem como objectivo
conhecer a opiniao dos clientes sobre a presenga e actuagao da HM Consultores nas

redes sociais.

Considera este meio de comunicagéo, as redes sociais, suficientemente eficazes
para lhe serem destinados uma percentagem do orgamento de ‘marketing’ ?

8. Considera este meio de comunicagéo, as redes sociais, suficientemente eficazes para lhe
serem destinados uma percentagem do orgcamento de ‘'marketing’ ?

Value Count  Percent % Statistics
Sim 21 B4% Total Responses 25
Néo 4 16%

Figura 32 — Resultados da questido n° 8 do questionario
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A questiao 9 tem como objectivo conhecer a visibilidade que a HM Consultores

tem nas redes sociais para os seus clientes. Os resultados apresentados mostram que

apenas 52% dos inquiridos tem conhecimento da presen¢a da HM no Facebook (ver

Figura 33). Ja no que diz respeito ao LinkedIn, 21 dos 25 inquiridos conhece o perfil da

empresa. Apenas um dos clientes nao associa a HM Consultores a qualquer rede

social. Através da andlise desta questao, conclui-se que o esforgo de marketing na rede

social Facebook nao produz uma visibilidade satisfatoria no publico desejado, tendo em

conta que apenas metade dos clientes desta amostra conhece a pagina do Facebook.

A que redes sociais associa/conhece a HM Consultores? (méaximo 2)

100

75

g

LinkedIN Menh Se

4%

termina aqui o

seu inquérita A HM Consultores agradece a sua

colaboragdio

9. A que redes sociais associalconhece a HM Consultores? (maximo 2)
Value Count  Percent % Statistics
Facebook 13 52% Total Responses 25
LinkedIN 21 84%

Nenhuma. Se respondeu Nenhuma termina aqui o seu inquérito. A HM

. 1 4%
Consultores agradece a sua colaboracéo.

Figura 33 — Resultados da questdo n° 9 do questionario

90



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
- Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES -

MSc Management

Apenas cerca de 38% dos clientes inquiridos referiu ter utilizado uma rede
social para comunicar com um cliente (ver Figura 34). Conclui-se que as redes sociais

ainda nao sao amplamente utilizadas como um meio de comunicagao entre empresas.

Alguma vez usou uma rede social para comunicar com a HM ou com outro cliente?

Sim 37.5%

10.Alguma vez usou uma rede social para comunicar coma HM ou com outro cliente?

Value Count  Percent% Statstics
Sim 9 375% Total Responses 24
N&o 15 625%

Figura 34 — Resultados da questdo n° 10 do questionario
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Os resultados a esta questao sugerem que é necessario criar mais engagement
e dindmica nas redes sociais, motivando os clientes a acompanharem as actualizagoes
da HM Consultores (ver Figura 35). Apenas 33% dos clientes inquiridos dizem que

acompanham os conteudos publicados.

Acompanha as atualiza¢fes da HM Consultores nas redes sociais?

N&o 66.7%

11. Acompanha as atualizagdes da HM Consultores nas redes sociais?

Value Count Percent % Statistics
Sim 8 33.3% Total Responses 24
Néo 16 66.7%

Figura 35 - Resultados da questido n° || do questionario
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Relativamente a qualidade dos conteldos publicados nas redes sociais por
parte da HM Consultores, cerca de 67% considera-os aceitaveis (ver Figura 36). 25%
dos inquiridos avalia os contetdos como “medianos”, e apenas um cliente os considera
maus. Quanto aos parametros de avaliagdo mais satisfatorios, apenas um cliente
considerou “boa” a comunicacio da HM Consultores nas redes sociais ao nivel de

conteudos.

Como avalia a comunicagéo da HM Consultores nas redes sociais ao nivel de
contetdos?

Mi 4.2%

Mediana 25.08

Aceitavel 66.7%

12.Como avalia a comunicacédo da HM Consultores nas redes sociais ao nivel de contelidos?

Value Count  Percent % Stalistics

Ma 1 42% Total Responses 24
Mediana 6 25%

Aceitavel 16 66.7%

Boa 1 42%

Excelente 0 0%

Figura 36 — Resultados da questdao n° 12 do questionario
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No que diz respeito as razoes que levam os clientes a visitarem as redes

sociais da HM Consultores, os resultados indicam 2 motivos preponderantes: o facto

de o inquirido ser cliente fidelizado (com aproximadamente 33% das respostas), e o

interesse pelas areas de actuagao da empresa, que é o factor que leva a maioria dos

clientes ( 54%) a visitar as redes sociais da HM (ver Figura 37).

Qual a principal razéo que o leva a visitar as redes sociais da HM Consultores?

Curicsidade 12 5%

Interesse pelas dreas de actuacio da empresa. 54.2%

Ser diente fidelizado 33.3%

13. Qual a principal razéo que o leva a visitar as redes sociais da HM Consultores?

Value Count Percent % Statistics

Ser cliente fidelizado 333% Total Responses 24
Interesse pelas areas de actuagéo da empresa. 542%

Curiosidade 125%

Esclarecimento de dividas 0%

Figura 37 — Resultados da questio n° 13 do questionario
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Esta questao tem como objectivo conhecer que tipos de conteudo despertam
mais a atengao dos clientes da HM. Dos resultados obtidos verifica-se que a
comunicagao de datas de candidaturas a concursos € o assunto que mais interesse gera
por parte dos inquiridos (ver Figura 38). Outros conteudos que a HM Consultores
deve destacar e apostar sio a comunicagao de servicos e conteudos através da

categoria Curiosidades&Interesses&Noticias.

Que tipo de contetido desperta mais a sua atencdo, como cliente da HM, nas redes
sociais? (maximo 3)

75

= 16.7%

o
Caomunicagio de servigos Camunicagio de datas de Camunicag Curi & & Artigos de apinifio

candidatura a concursos de ptmx':m de dienua; Naicias

14.Que tipo de contelido desperta mais a sua atencédo, como cliente da HM, nas redes sociais?
(maximo 3)

Value Count  Percent % Statistics

Comunicagio de servigos 14 58.3% Total Responses 24
Comunicagéo de datas de candidatura a concursos 21 B75%

Comunicagéo/apresentagio de projectos de clientes 5 208%

Curiosidades & Interesses & Noticias u 458%

Artigos de opinido - 16.7%

Figura 38 — Resultados da questdo n° 14 do questionario
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Quando se questionam os clientes se estes consideram que algum concorrente

da HM Consultores tem uma presenga mais eficaz e/ou interessante, 46% diz nao

acompanhar a concorréncia da HM nos medias sociais (ver Figura 39). Um nimero

significativo de

clientes (5), refere que existem concorrentes com uma melhor

presenga. Face a andlise anteriormente realizada, deduz-se que estejam a considerar

concorrentes indirectos. 33% dos clientes considera que a HM Consultores se destaca

visivelmente da concorréncia nas redes sociais.

| ia da HM C

Considera que algum concorrente da HM Consultores tem uma presenca mais eficaz
e ou interessante?

Itores nos medias sodais. 45.806

15.Considera que algum concorrente da HM Consultores tem uma presenc¢a mais eficaz e ou

interessante?
Value Count Percent % Statistics
Sim 5 208% Total Responses
Néo 8 333%
N&o acompanho a concorréncia da HM Consultores nos medias 1 458%

sociais.

Figura 39 — Resultados da questio n° 15 do questionario

24
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A dltima questao deste questionario pretende avaliar de forma geral como é
vista a presenca da HM Consultores nos medias sociais por parte dos clientes. A
grande maioria, 75% dos inquiridos, avalia-a como “aceitavel” e apenas 21% a considera
“boa”. Deve ser destacado que um dos clientes avaliou como “mediana” a presenca da
HM nas redes sociais (ver Figura 40). A HM Consultores pretende obter niveis de
satisfagao mais elevados por parte dos clientes, pelo que se pode deduzir que ainda
existe algum trabalho pela frente para que a presenca nos medias sociais seja

percepcionada de uma forma mais satisfatoria por parte dos seus clientes

De que forma avalia a presen¢a da HM consultores nos medias sociais em que esta
presente?

Mediana 4.2%

16. De que forma avalia a presenc¢a da HM consultores nos medias sociais em que esta presente?

Value Count Percent % Statistics

Mediana 1 42% Total Responses 24
Aceitavel 18 75%

Boa 5 208%

Ma 0 0%

Excelente 0 0%

Figura 40 - Resultados da questdao n° 16 do questionario

97



UNIVERSIDADE CATGLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

4.3.2. Conclusdes do Inquérito

Apos a analise dos resultados do questiondrio, ressaltam varios aspectos
importantes, que devem ser acrescentados e reforcados a andlise anteriormente
apresentada sobre cada uma das questoes do questionario. Assim, apresentam-se, em

seguida, as conclusoes mais relevantes:

» Facebook e LinkedIn sao as redes sociais com maior importancia em contexto

empresarial;

» Apesar do reconhecimento do seu valor e importancia, as redes sociais sao ainda

pouco exploradas pelas empresas;

» A rede social Facebook nao tem a visibilidade pretendida nos segmentos alvo que

a HM Consultores pretende atingir;

» Os conteudos publicados pela HM Consultores nao tem o efeito desejado nos
clientes. Os clientes nao se sentem interessados em consultar, participar e

interagir com a empresa nas redes sociais.
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4.4. Analise SWOT

Figura 41 — Analise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Know-how adquirido e implementado;
Experiéncia reconhecida e notoriedade;
Elevado conhecimento do mercado;
Carteira de clientes conquistados e
estaveis;

Empresa inserida na Regiao Centro,
considerado o 4°distrito com maior
percentagem de empresas de consultoria;
Facebook e LinkedIn tem ja um nimero
de seguidores consideravel, o que
posiciona favoravelmente a HM face a
concorréncia, e facilitara o atingimento
dos objectivos futuros.

Existéncia de recursos e estrutura de
suporte para fungao de gestor de
comunidades online.

Segmentagao pouco definida;
Comunicagdo e estratégia de marketing;
Imagem de estagnacao nos medias
sociais;

Dificuldade em alcancar o publico alvo
através da rede social Facebook;
Subaproveitamento das potencialidades
que os medias sociais oferecem;
Auséncia de welcome page no Facebook;
Auséncia de engagement com os
fas/seguidores no Facebook e no
Linkedin;

Oportunidades

Ameacgas

Maior enfoque no marketing relacional,
privilegiando cada vez mais as relagoes
institucionais com os clientes, com o
intuito de fidelizar e conquistar novos
clientes.

Mercados internacionais —
aproveitamento das redes sociais;
Sinergias e aliangas com entidades
reconhecidas;

Sector do turismo em crescimento;
Estratégias de cross-selling;

Marketing viral através da redes sociais;
Baixo nivel de expertise da concorréncia
nos medias sociais;

Aproveitamento das potencialidades que
os medias sociais oferecem;

Elevada concorréncia no sector;
Ambiente socioeconomico;

Similaridade entre servigos oferecidos
pelas demais empresas concorrentes;
Dependéncia do sector agro-industrial;
Reducio dos incentivos/ fundos;
Empresas lideres a nivel nacional;
Apesar do reconhecimento do seu valor
e importancia, as redes sociais sao ainda
pouco exploradas pelas empresas;
Pouco conhecimento na area dos medias
sociais;

Dificuldade na medicao do ROI dos
medias sociais.

Inovagao constante das empresas lideres
a nivel nacional, ao nivel dos medias
sociais;

Melhoria continua das plataformas de
medias sociais;

Campanhas publicitarias nos medias
sociais cada vez mais dispendiosas.
Internet faz com que novos players
possam ultrapassar as barreiras de
comunicagao e consequente divulgagao
dos servigos a prestar.
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5. OBJECTIVOS ESTRATEGICOS

5.1. Missao e objectivos da empresa

A HM Consultores presta servicos na area da consultoria empresarial, em

dominios de actuagao bem definidos, assumindo ao mais alto nivel um compromisso

para com a qualidade e, em primeira instancia, para com o cliente. Neste sentido, a

missao da empresa orienta-se num conjunto de eixos estratégicos de referéncia, no

qual assumem particular destaque os seguintes aspectos:

Ser, nos dominios da consultoria onde actua, uma empresa de referéncia e de

exceléncia a nivel nacional;

Estabelecer um dinamismo empresarial no sentido da melhoria sistematica da
actividade, visando a satisfagao plena e permanente do cliente e superando as

suas mais elevadas expectativas;

Manter uma equipa de colaboradores motivados, empreendedora e
comprometida com a melhoria permanente da actividade, ao nivel da eficiéncia,

fiabilidade, qualidade, valor acrescentado e exceléncia.

5.2.Valores

Os largos anos de experiéncia efectiva de trabalho no mercado da consultoria

fazem com que os valores da HM Consultores estejam devidamente identificados e

qualificados. Subjacente a cultura organizacional, encontramos os valores que em

seguida serao apresentados:

- Etica - requisito fundamental na relagao entre pessoas e organizagoes, e que

contribui para consolidar a confianga. Este valor esta na base de qualquer abordagem

interna ou externa.
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- Qualidade, porque a HM procura sempre ir ao encontro dos requisitos

impostos pelos seus clientes e pela sua filosofia de trabalho.

- Inovagao - na medida em que a HM procura a melhoria continua dos seus
servigos, impondo novos requisitos e patamares de exigéncia, que contribuam com

valor acrescentado o contributo do nosso trabalho junto dos clientes.

- Lucratividade - a empresa procura sistematicamente o lucro em relagao
directa com o valor que quer acrescentar ao cliente. O enfoque neste valor permite a

prosperidade, sustentabilidade e o crescimento.

- Reconhecimento - a HM procura valorizar e encorajar o contributo efectivo
de todos os agentes, em particular dos seus colaboradores, na diversidade de ideias e

na perspectiva de melhoria da qualidade de vida no trabalho e dos servigos prestados.

- Sigilo e Confidencialidade - a empresa procura estabelecer uma relagao de
total transparéncia e confianga com os seus clientes, garantindo sempre uma adequada
e selectiva politica de informagao e comunicagao, respeitando sempre os propositos

de uso da mesma, dada pelo cliente.

- Qualificagao e Competéncia - a HM procura sempre a aplicagao de know-how
com base em competéncias técnicas e cientificas qualificadas, materializadas no nivel de
habilitagdes da equipa de trabalho e no grau de conhecimento avangado dos seus
colaboradores. Este € um meio crucial para sustentar os valores da empresa num

mercado altamente competitivo.
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5.3. Objectivos de marketing

A HM Consultores pretende atingir os seguintes objectivos de marketing

durante o ano de 2012:

= Resposta rapida ao cliente — 24 horas;

= Alargar a carteira de clientes da HM Consultores — agregar a carteira 15
novos clientes;

= Angariar 5 novos clientes para a area de sistemas de gestao;

* Dar enfoque na segmentagio de mercado de empresas PME Lider ou
Exceléncia, através de campanhas de comunicagao especificas.

* Notoriedade da marca — estar no top 3 de empresas de consultoria da

regiao de Aveiro.

5.4. Objectivos Financeiros

No que diz respeito aos objectivos de cariz financeiro para o ano de 2012, a

HM Consultores pretende:

= Alcangar um objetivo de faturagao de 1.000.000 €;
* Reduzir o prazo médio de pagamentos em 50% do tempo, passando dos
atuais 200 para 100 dias;

=  Manter o nivel de estrutura de custos fixos.
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5.5. Objectivos Operacionais

Os objectivos operacionais sao aqueles que facilitarao o caminho para a
empresa atingir os objectivos de marketing e financeiros. Sao objectivos especificos e

de curto prazo. Neste sentido, a HM Consultores definiu as seguintes metas:

= Lancamento de dois novos servicos;

= Aumentar a taxa de aprovagao de projetos, aumentar a taxa de aprovagao
em |0%, para os 98%;

= Manter o nivel de eficicia na obtengao de certificagao apos auditoria em
100%, em todos os novos sistemas de gestao implementados nos clientes;

= Recorrer as novas tendéncias comunicacionais, isto é, as redes sociais,

através de uma presenca assidua em paginas do Facebook e LinkedIn.

5.6. Estratégias de Marketing / Marketing- Mix

De seguida, passo a analisar o posicionamento e a segmentagao da HM
Consultores. A caracterizagao e analise do Marketing mix procura adaptar-se aos

medias sociais, sendo a escolha das variaveis condicionada por esse critério.

5.6.1. Posicionamento

O posicionamento de uma empresa traduz a forma como quer ser vista pelo
seu publico-alvo. De certa forma, traduz uma escolha: renunciar a alguns clientes e a
algumas posigoes num mercado, para se tornar mais forte e atractiva junto de outros

clientes, num outro mercado.

Contudo, o posicionamento pretendido nem sempre é o posicionamento

percebido pelos clientes ou consumidores alvo. A imagem da empresa aos olhos dos
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consumidores é o resultado de uma construgao mental por eles efectuada a partir de

todos os elementos que lhes tenham sido transmitidos pela empresa.

A HM Consultores nao tem o seu posicionamento bem definido, podendo
apenas dizer-se que ¢é lider de mercado na consultoria para o sector vitivinicola, onde a

empresa se destaca com elevada notoriedade.

Pode-se ainda referir que a HM considera que os clientes a posicionam como
sendo uma empresa que oferece qualidade e pratica um preco elevado. Ou seja, na
mente dos seus clientes, a HM é uma empresa que consegue satisfazer as suas

necessidades, mas que cobra muito dinheiro por essa satisfagao.

O novo posicionamento da HM Consultores devera ser o reflexo da sua
missao e de todos os valores que lhe estao associados. Deste modo, toda a
comunicagao institucional devera transmitir o posicionamento da marca, evidenciando
de forma clara a experiéncia e o know-how adquiridos através de 25 anos de
experiéncia ao servigo do tecido empresarial portugués. Como tal, estes valores, que
deverao ser o factor diferenciador da empresa e estar associados ao seu
reconhecimento no mercado, irdo reflectir-se na frase chave que ira comunicar o seu

posicionamento desejado:

“HM, a experiéncia ao servigo do crescimento da sua empresa.”

5.6.2. Segmentacao

Tendo como objectivo segmentar o mercado essencialmente em 3 industrias,
o sector agro-industrial, o sector industrial e, por fim, o sector do turismo, a HM
Consultores pretende assim alcangar diferentes targets dentro de cada segmento

especificado.

De uma forma geral, a HM Consultores tem o seu negoécio segmentado com

base em trés critérios:

o Sector de actividade;
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o Dimensao da empresa;

o Localizagao geogrifica.

No sector agro-industrial, a HM pretende nao sé trabalhar com PMFE’s, como
sempre foi politica da empresa, mas também com grandes empresas, em ambos os
casos, a nivel nacional. Ja no que diz respeito ao sector industrial, e como havia sido
dito anteriormente, o target sao as PMFE’s, distribuidas essencialmente por distritos
proximos a sede da empresa, isto €, nos distritos de Braga, Porto, Aveiro, Coimbra,
Leiria e Viseu. Por dltimo, a empresa volta a tentar abranger uma procura ao nivel de

todo o territdrio nacional, no sector do turismo.

Torna-se importante mencionar que, apesar de existir esta segmentagao
delineada, outros sectores nao irao ser descurados. Apenas nao irao merecer uma
particular atengao nas estratégias de comunicagao e de prospecgao de clientes, por

parte da nossa equipa de marketing e comercial.

O intuito da estratégia de segmentagao é permitir uma abordagem mais
pormenorizada aos varios sectores de mercado nos quais a HM Consultores pretende
estar inserida, tornando-se necessario que toda a comunicagao externa da empresa

enfatize tal aspecto.
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5.6.3. Evidéncias fisicas/digitais

De forma a estudar as ferramentas online fundamentais para este estudo, as
redes sociais, € essencial analisar a evidéncia digital. Essa analise envolve um estudo do
design do site, da pagina/perfil, dos logotipos usados nas diferentes redes sociais, das
politicas e normas de utilizagao seguidas, dos comentarios e apreciagoes realizados,

entre outros aspectos que serao analisados posteriormente em detalhe.

5.6.4. Processos

Os processos sao um conjunto de ac¢oes que envolvem varias etapas
necessarias para dar resposta as exigéncias dos clientes, de modo a que a satisfagao
destes seja cabalmente cumprida. Neste sentido, e tentando transportar o conceito
para a realidade digital, os processos serao todas as tarefas didrias, posteriormente
definidas, que a empresa tera que realizar para garantir uma presenca eficaz nas redes

sociais ( ver cronograma de acgoes diarias).

5.6.5. Pessoas

Este é talvez o ponto mais crucial no marketing mix dos medias sociais. Na
actualidade, os consumidores controlam a marca/empresa, ao contrario do que
acontece com os meios de comunicagao tradicionais, em que a empresa detém o
controle sobre as suas intervengoes. Neste sentido, a primeira coisa que deve ser tida
em conta, aquando da utilizagdo dos medias sociais, € ouvir as pessoas. Sem elas, nao

havera ninguém para manter contacto, para atender, ouvir ou envolver.

Por outro lado, é importante atrair as pessoas certas para a empresa e dar-
lhes formagao constante para ter sucesso no contexto online. No universo online das
redes sociais, poucas sao as respostas automizadas, pelo que o atendimento

personalizado é uma constante. E necessario um acompanhamento personalizado e
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uma grande capacidade de resposta por parte dos colaboradores. As informagoes
requerem actualizagoes constantes. No ponto “Organiza¢ao da equipa e atribuicao das
areas de responsabilidade” serao definidas as pessoas e responsabilidades envolvidas

no plano de gestao dos medias sociais.

5.6.6. Preco

O prego nao é uma variavel importante ou determinante na relagao que é

estabelecida entre a empresa e consumidor nas redes sociais.

5.6.7. Comunicacao Online / Participacao

Apesar das mdltiplas mensagens que o cliente recebe, nao deixa de ser
extremamente dificil para a empresa comunicar o que € o servico. A caracteristica
fundamental dos servigos é a sua intangibilidade, ou seja, nao se pode tocar, nem

cheira-los, nem senti-los o que torna a sua exibigao impossivel.

A comunicagao online na HM Consultores concretiza-se através das seguintes
ferramentas:
= Pagina web da empresa (www.hmconsultores.pt) — a pagina web é um
dos principais elos de ligagdo da empresa com a sociedade em geral e
principalmente com potenciais clientes. Através dela a empresa
transmite quem € e aquilo que faz;
*  Mailings (e-mail marketing) direccionados para divulgar aos seus clientes
e potenciais clientes os servicos e inovagao nos servigos. Como
ferramenta do marketing, os mailings sao utilizados sempre que se

procura atingir objectivos comunicacionais;

= Medias sociais — como ja foi referido anteriormente, apesar da presenca
no Facebook e LinkedIn, nao existe uma estratégia de actuagao nestas

redes sociais.

107



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

Relativamente a esta ultima ferramenta, as redes sociais, a comunicagao e

participagao é realizada através dos seguintes meios e acgoes:

= Publicidade online (banners publicitarios nas redes sociais);
= Comentario e publicagoes;

= links do site;

= Divulgagao de noticias relacionadas com os servigos;

= Word of mouth marketing.
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6. NOVA ESTRATEGIA DE ACTUACAO NOS MEDIAS SOCIAIS

6.1. Escolha dos medias Sociais

Os medias sociais tornaram-se parte integrante da identidade online de uma
marca/empresa, mas a gestao destas plataformas nao é tao simples como criar uma
pagina do Facebook ou Linkedln e esperar que se forme uma comunidade de um dia
para o outro. Antes de a empresa comegar a construir uma presenga, € importante
que esta compreenda porque deve estar presente nos medias sociais, quais as
plaformas que deve usar, quem deve fazer a gestao e como é que essa gestao deve ser
feita. Neste ponto do projecto sera definido um plano e uma estratégia de actuagao
para a HM Consultores abordar os medias sociais, fundamentada e suportada pelos

estudos e recolha de informagao anteriormente realizados.

A escolha de quais as plataformas em que a HM Consultores deve estar
presente foi uma decisao tomada com base em objectivos definidos pela empresa,
apoiados por todo o estudo prévio efectuado, e consolidada pela opiniao e informagao
dos clientes inquiridos. Apos todo o trabalho realizado, torna-se claro que a empresa
deve marcar presenca nas redes sociais LinkedIn e Facebook. A rede social Facebook
tem uma visibilidade tremenda, sendo ideal para gerar notoriedade e consolidar a
marca no mercado. O LinkedIn é de presenga “obrigatéria”, tendo em conta o seu
caracter puramente empresarial e as potencialidades que oferece. Indirectamente, a
empresa utilizara plataformas de partilha de video, tais como Youtube e Vimeo, que

servirao apenas para o alojamento e partilha de videos através do Facebook.

Uma presenca sélida nos medias sociais € fruto de trabalho diario, e a HM
Consultores esta consciente do tempo, recursos e dedicagao que este novo projecto
implica. E importante marcar presenca em plataformas com grande visibilidade
empresarial, nomeadamente na vertente B2B (business to business) e onde a HM possa
encontrar os seus clientes, colaboradores e parceiros de negdcio. Tendo em conta

todos estes factos, a empresa nao pretende aumentar os recursos disponiveis, mas sim

alocar a fungao de marketing a responsabilidade de gestor de comunidades online,
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sendo a gestio feita pela area de marketing em cooperagao com os restantes

departamentos.

Nos proximos pontos do trabalho, bem como nos ultimos capitulos, serao
definidos os objectivos da presenca nas redes e sugerida uma proposta de um plano de

acgao e respectiva calendarizagao, entre outras métricas e planificagdes importantes.

6.2. Objectivos da Presenca nas redes sociais

6.2.1. Objectivos Gerais

A HM Consultores pretende desenvolver novos canais online de comunicagao
e interagao com os clientes actuais e com o mercado em geral. Como tal, a empresa
tem como proposito principal ter uma presenca efectiva, dinamica e permanente nas
redes sociais Facebook e LinkedIn. Nesse contexto, a HM pretende alcangar os

seguintes objectivos:

* Potenciar a imagem/notoriedade da empresa (marca) e dos seus
servigos;

= Dar a conhecer a empresa e os seus servigos;

= Alargar a area de influéncia do seu negocio;

= Criar valor acrescentado para os clientes/consumidores;

=  Criar/manter uma imagem inovadora;

= Aumentar a credibilidade;

= Promover a interactividade;

= Prestar esclarecimentos e dar apoio a clientes;

= Consolidar a marca;

= Fidelizar os clientes com a marca e reforcar a notoriedade da marca
atraveés de acg¢oes diferenciadas;

=  Aumentar as vendas;
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Aumentar as visitas ao website.

6.2.2. Objectivos Facebook

Pretendem-se alcangar os seguintes objectivos na plataforma social Facebook:

6.2.3.

Melhorar o perfil da HM Consultores no Facebook;

Alcangar o numero de 1000 fas da pagina;

Dinamizar os conteldos, langando 3 conteido por semana;
Associar-se a paginas de clientes — 60 paginas/perfis;

Captar novos contatos Uteis (possiveis clientes ou parceiros de

negocio) — 3 novos contatos.

Objectivos Linkedin

Relativamente ao LinkedIn, a HM Consultores tem como objectivos:

Melhorar o perfil da HM Consultores no LinkedIn;

Alcangar os 1000 seguidores da pagina;

Dinamizar os conteudos — lancar 3 conteidos semanalmente;

Alcangar |12 recomendacgodes de clientes;

Gerar negocio atraveés deste canal — alcangar um volume de facturagao
por servigos despoletados nesta rede de 50.000 €/ano;

Associar-se a paginas de clientes — 60 paginas/perfis;

Recrutamento social — utilizar esta plataforma como recurso
complementar para o recrutamento e selecgio de futuros
colaboradores, formadores para a area da formagao empresarial,

angariadores e prescritores para a area de business brokerage.
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6.3.Plano de Gestdo das redes Sociais

Pretende-se aqui contextualizar a presenca da HM Consultores no Facebook
e LinkedIn. Apods definicio dos objectivos, devem ser definidas as guidelines
(directrizes) que irao orientar a presen¢a da empresa nestas redes sociais, assim como
toda a gestao a nivel de elaboragao de conteldos e acgoes que irao ser propostas

posteriormente neste trabalho.

E objectivo deste plano tentar estabelecer maior interactividade entre a HM
Consultores e os seus stakeholders. Esta interactivade sera gerida de forma diferente

nas duas redes sociais onde a empresa esta presente.

No Facebook pretende-se ter uma abordagem mais friendly, desenvolvendo
uma actuagao em torno da notoriedade da marca e a sua identidade, enquanto
organizagao experiente, especializada no mercado da consultoria, com dimensao
nacional. O intuito da presen¢a no Facebook nao é promover os servigos prestados,
mas sim criar uma imagem de constante adaptagao as novas tecnologias, divulgando
também noticias relacionadas com as areas de negocio onde a empresa se insere e
elaborando artigos de opiniao acerca de assuntos importantes do quotidiano nacional e
do panorama econémico, entre outros temas de relevo. No Facebook, a empresa deve
fazer um esfor¢o por tornar as suas publicagdes ricas em conteudos multimédia e
fotografia, chamando a aten¢ao dos seus fas, incitando o didlogo e a discussio dos

temas.

Em relagao ao Linkedln, e tendo em conta que estamos perante um ambiente
online profissional, os conteldos divulgados devem estar mais focados em noticias e
oportunidades de acg¢ao para o mercado empresarial. No entanto, é igualmente
aconselhavel criar dinamismo e interactividade entre a empresa e o utilizador, através
da partilha de conteldos e através da presenga e participagao em grupos de interesse
relacionados com a actividade a areas de negdécio da HM. Um dos objectivos da
presenca no Linkedln é captar novos contactos e concretizar negocios através deste
canal. Neste ambito, a prospeccao e gestao de novos contactos ira desempenhar um

papel importante neste canal. Pretende-se igualmente que esta plataforma passe a
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desempenhar um papel importante na empresa ao nivel de recrutamento e selecgao de

candidatos e parceiros de negocio para as diversas areas da empresa.

De uma forma geral, as redes sociais deverio entio ser encaradas como
veiculos que poderao e deverao suscitar interesse posterior em servicos como os que
a HM Consultores oferece, dado que nao é objectivo o uso destas plataformas online

para publicitar directamente os servigos.

6.4. Alvos da comunicacao e perfil do publico alvo

Pretende-se, neste ponto, definir quais serao os alvos da comunicagao e o

perfil do publico alvo nas duas redes sociais em que a empresa ira estar presente.

6.4.1. Facebook

No Facebook, a HM Consultores devera alcangar o seguinte publico:

* Jovens empreendedores;

* Clientes actuais e potenciais - empresas pertencentes aos segmentos de
negdcios alvo;

» Profissionais ligados a gestao;

* Parceiros de negécio (fornecedores, investidores e meios de

comunicagao social).
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6.4.2. LinkedIn

Relativamente ao LinkedIn, é objectivo deste plano atingir os seguintes alvos:

= Clientes actuais e potenciais - empresas pertencentes aos segmentos
de negocios alvo;

* Funcgoes de gestao de topo nas empresas (socios, gerentes, accionistas,
administradores);

= Profissionais ligados a gestao;

* Parceiros de negocio (fornecedores, investidores e meios de
comunicagao social);

= Grupos especializados nas areas de business brokage;

»  Grupos especializados na area de formacgao profissional;

* Grupos especializados na area de sistemas de seguranga alimentar e

sistemas de gestao da qualidade.

6.5. Orcamento medias sociais

O org¢amento estimado para as acgoes previamente definidas é composto
apenas pelo custo relativo as ac¢oes de publicidade e promogao que irao ser realizadas
no Linkedin e Facebook. Os custos inerentes a remuneragao do gestor de
comunidades online nao foram englobados, tendo em conta que o responsavel pela

gestao dos medias sociais acumula outras fungoes de marketing na empresa.

= Campanha Facebook para o aumento do niumero de fas - 300€

= Linkedln ads - 300€

O orgamento total para este plano totaliza assim o valor de 600€.

114



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES
MSc Management

6.6. Plano de accdo

6.6.1. Facebook

No que diz respeito a rede social Facebook, e tendo em conta as lacunas

detectadas na andlise de diagnéstico efectuada e os objectivos que a empresa pretende

atingir com a presenga nesta rede social, sao propostas um conjunto de acgoes de

caracter pontual, que serao descritas em seguida.

Melhoramento e optimizac¢ao do Perfil

Criagcao de welcome page — pagina de boas-vindas com o logétipo da
empresa, informagao pretintente e mensagem de boas vindas. Uma landing
page com bom aspecto e uma mensagem atractiva converte mais visitantes
em fas do que uma pagina onde os visitantes sejam direccionados para o

mural.

Optimizagao dos “gostos” de paginas que aparecem no perfil da HM.
Nesse sentido, devera ser criada uma parceria com os 5 principais clientes
para que pagina da HM apareca nos 5 icones permanentemente visiveis,
garantindo visibilidade ao seu perfil nas paginas dos clientes e oferecendo

em troca a mesma visibilidade as empresas clientes.

Insercao de fotos da empresa e dos seus colaboradores, bem como do

espaco fisico/escritorios da HM Consultores.

Adaptagao ao timeline — o novo layout e disposi¢ao da informacgao do perfil
sera obrigatorio a partir de 30 de Margo. Deve ser preparada uma imagem

visual/grafica que se adapte ao novo design de pagina.
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Campanha Facebook “ Aumentar o nimero de Fas”

Obijectivo(s) da campanha:

O objectivo da campanha a desenvolver no Facebook é alargar a rede de
contactos da HM. A empresa tem actualmente x nimero de fas, e com esta campanha
pretende-se angariar |50 novos membros, pertencentes ao publico alvo que a empresa

pretende atingir.

Configuracio da campanha:

Esta campanha sera composta por dois tipos de promogao distintos que o
Facebook disponibiliza : Os anuncios tradicionais ou Facebook Ads e as historias
patrocinadas (Sponsored Stories). Sugere-se uma utilizagdo hibrida destes dois

recursos para obter melhores resultados.

Facebook Ads - Esta campanha sera configurada por custo por clique (CPC),
pagando-se apenas pelos cliques que o anlncio receber. Tendo em conta que a
campanha podera nao ter um resultado satisfatorio imediato, requerendo adaptagao e
afinagao constante, sugere-se uma duragao efectiva de |5 dias, divididos por 3 semanas
(dias Uteis apenas), durante 3 meses, na segunda semana de cada més. Deste modo
havera tempo suficiente para avaliar os resultados e definir e implementar mudangas na

campanha.

Sponsored Stories — Tendo em conta a particularidade deste tipo de
comunicagao, segue-se uma breve explicagao sobre esta ferramenta e da sua
configuragao. Sempre que alguém “gosta” de uma pagina é gerado um historico sobre
esta actividade no feed de noticias da rede de amigos da pessoa que aderiu a pagina.
Esta ferramenta aumenta visivelmente essas histérias, ao exibi-las com mais destaque.
Tendo em conta que o anuncio tradicional ira trazer novos membros a pagina da HM,
as historias patrocinadas irao potenciar ainda mais a visibilidade da pagina a terceiros.

Esta campanha devera ser executada em simultineo com o andncio tradicional, tendo
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igualmente uma duragao de |5 dias.

Métricas/ Indicadores de desempenho: Tendo em conta que o objectivo da

campanha é alcangar um determinado nimero de fas, sera analisado o custo por cada

novo fa.

Critérios de Segmentagcao: O Facebook disponibiliza um certo grau de

segmentagao, o que permite ter campanhas mais dirigidas a certos grupos de pessoas
com pontos comuns entre elas. Existem diversas variaveis de cariz pessoal, como sexo
e idade, assim como variaveis relacionadas com os interesses pessoais e variaveis de
geo-localizagao. No entanto, a segmentagao do Facebook esta ainda pouco “afinada” e
dirigida para o publico empresarial (B2B), o que torna bastante dificil alcangar os
targets previamente definidos. E necessério identificar os pontos comuns do target alvo,
de forma a melhorar os resultados da campanha. Este trabalho, dificilmente ira
produzir resultados imediatos na primeira campanha, pelo que terao que ser feitas
modificagoes constantes, até se atingirem resultados mais satisfatorios. Importa referir
que as opgoes de segmentagao sao iguais para os dois tipos de campanha, pelo que
devera ser adoptado o mesmo critério para ambos. Como primeira abordagem, irei

propor os seguintes critérios de segmentagao:

Local: A HM devera restringir-se inicialmente aos targets geograficos do
sector industrial, sendo estas as regioes de Braga, Porto, Aveiro, Coimbra, Leiria e
Viseu. Caso os resultados sejam satisfatorios, a empresa devera ponderar apostar em
alargar o critério geografico ao territdrio nacional, indo de encontro aos restantes

segmentos alvo.
Idioma: Portugués.
Interesses pessoais: Restringir as opgoes de “gosto” e “interesses”, indo de

encontro a interesses na area de gestao empresarial, e outros de ambito mais

profissional.
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Amigos de conexdes: Esta ferramenta de segmentagao da publicidade no
Facebook permite atingir os amigos dos utilizadores que ja estdo conectados a pagina
da empresa, a fim de alcangar um publico mais relevante e direccionado. Devera ser
realizada uma selecgao de utilizadores com base no seu cargo/fungao desempenhada e

influéncia.

Mensagem: A mensagem é um dos pontos mais importantes da campanha.
Antes de comegar a elaborar os anuncios, a empresa deve ter sempre em mente que o
Facebook marketing € um marketing relacional, ou seja, tem por base a criagao e o
desenvolvimento de relagdes em oposi¢ao a venda directa. Os anuncios no Facebook
sdo compostos por 3 elementos: titulo do andncio, mensagem e imagem. Sugere-se
que sejam criadas diversas versdes de anuncios com imagens e corpo diferentes, com
objectivo de descobrir quais as combinagoes mais eficazes. A mensagem devera ser
verdadeira e estar relacionada com os restantes componentes da campanha. Por
ultimo, é aconselhada a leitura das normas de publicidade do Facebook, para que tudo

seja feito de acordo com as regras, evitando contratempos.

Custo/Or¢amento da campanha: Foi definido um budget de 300€. Devera ser

alocado um orgcamento didrio para que a campanha nao seja comprometida pelo
orgamento. Tendo em consideragao os |5 dias Uteis da campanha, o orgamento diario
devera ser de 20€ (300/15). Devera ser destinado um valor diario de 10€ para cada
tipo de campanha. Tendo em conta as limitagdoes do orgamento, sugere-se o método
de licitagao simples, em que se paga o valor minimo de 1,29 USD (aproximadamente

| €) por clique.

Relatorio/Resultados da campanha: No final da execugao dos primeiros 5 dias

Uteis das campanhas, a empresa tera 3 semanas até a execugao da proxima acgao.
Neste espaco de tempo, devem ser avaliados os resultados da campanha e, caso nao
sejam satisfatorios, deverao ser realizados ajustes nos critérios de segmentagao e na

mensagem. O Facebook disponibiliza um relatorio detalhado com os resultados da
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campanha, de forma a proceder as optimizagoes necessarias e avaliar a eficacia das
campanhas. No final dos 3 meses devera ser realizado um relatorio final, confrontando
os resultados obtidos como os objectivos propostos neste plano. Para compreender a

informacgao disponibilizada pelo Facebook, convém perceber alguns conceitos :

- Alcance da campanha: nimero de pessoas que viram o anuncio, ou seja, a

audiéncia que é abrangida pela campanha.

- Frequéncia: é o nimero médio de vezes que cada pessoa viu o anuncio, e é
importante para analisar aspectos relacionados com a retengao da mensagem/imagem

em campanhas de notoriedade.

- Alcance social: nUmero de pessoas que viram o anuncio associado aos nomes
dos amigos, com indicagao de que estes terao gostado da sua historia patrocinada ou
pagina, consoante o tipo de anuncio. Este indicador sé existe quando se promove uma

historia patrocinada ou uma pagina do Facebook.
- Cliques: representa o niumero de cliques que os anlncios receberam.

- Ligagoes: numero de ‘“gostos” que a pagina recebeu decorrentes da
visualizagao e clique nos anuncios. A semelhanga do alcance social, este indice também
sO se aplica quando se esta a promover uma pagina do Facebook, uma aplicagao ou um

evento.

Conteudos

Deverao ser elaborados conteudos para as trés publicagoes semanais.
Posteriormente, serao definidas as linhas de orientagao para construgao e publicagao
de conteudos. Neste ponto pretende-se apenas propor algumas tipologias e tematicas
de conteldos que deverao ser abordadas no Facebook. Tendo em conta o caracter
friendly com que se pretende estar presente nesta rede, e tudo o que ja foi referido no

3 ~ o o9y . 4
ponto “plano de gestao das redes sociais”, sugere-se o desenvolvimento de conteudos

com base nos seguintes topicos/temas:
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= Curiosidades e noticias tecnologicas;
= Curiosidades e novidades sobre as areas de negécio da HM;
= Curiosidades e noticias sobre a economia;

= Artigos de opiniao desenvolvidos por colaboradores da HM sobre

assuntos importantes do quotidiano nacional e panorama econémico;
= Comunicagao de datas de candidatura a concursos;
* Comunicagao/apresentagao de projectos de clientes;
= Links, videos e imagens relativos aos conteudos supracitados;

* Desenvolvimento de videos institucionais da HM Consultores com a
participagao dos colaboradores e cargos superiores, com o objectivo

de promover a cultura interna da organizagao, a sua missao e valores.

Prospecc¢ao de novos contactos

A prospeccao de novos contactos no Facebook deve ser gerida
semanalmente, como sera proposto no cronograma das tarefas diarias. A estratégia de
prospec¢ao de novos contactos devera ser efectuada através da associagao ( gostos) a
novos clientes, e através do envio de mensagens privadas e/ou partilha de informagao
no mural, convidando o utilizador a visitar o perfil da HM, ou demonstrando interesse

no contacto.

Relatério de actividade

Elaboragao de relatorio mensal com o objectivo de analisar o ponto de
situagao face aos objectivos definidos para a presenga na rede social Facebook.
Posteriormente, irdo ser propostas as métricas de avaliagao e controlo (ver capitulo

6.3), que deverao ser utilizadas para a realizagao deste relatorio.
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6.6.2. LinkedIn

Melhoramento e optimizacao do perfil

Com o objectivo de melhorar e optimizar o perfil de Linkedln da HM

Consultores, deverao ser implementadas as seguintes mudangas:

Criagdo de uma pagina de boas-vindas com logétipo da empresa,

informagao pertinente e mensagem de boas vindas;

Associacao de todos os colaboradores ao perfil — associar todos os
colaboradores da HM Consultores ao perfil do Facebook, com as suas

respectivas fungoes e areas;

Solicitagido de recomendagdes aos clientes com maior notoriedade e

dimensao no mercado para os servigos da HM;

Optimizagao dos conteldos da seccao Summary, com o objectivo de
aumentar o ranking da pagina do LinkedIn da HM na pesquisa em motores

de busca;

Optimizagao da sec¢ao Produtos & Servicos, incluindo imagens (100x80
pixels) relativas as areas de negdcio, bem como incluir banner geral de
apresentacao dos servigos (640x220 pixels) com link URL para o website da

HM Consultores.
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Dinamizacao e presenca em grupos Linkedin

O LinkedIn oferece centenas de milhares de grupos de discussao e esta é uma
das ferramentas que cria mais visibilidade e notoriedade para uma marca nesta rede
social. A participagao em grupos LinkedIn é fundamental para a empresa se associar as
comunidades especializadas de utilizadores, como é caso dos grupos especializados em
que a empresa pretende estar presente (grupos especializados nas areas de business
brokage; grupos especializados na area de formagao profissional, e grupos
especializados na area de sistemas de seguranca alimentar e sistemas de gestio da
qualidade). Para além dos grupos dedicados as areas de especialidade, é importante
também ligar-se a grupos de grande volume de membros, com relevancia geografica.
Em cada grupo, é possivel também efectuar pesquisas avangadas dos respectivos

membros.

Neste ponto, irei sugerir uma abordagem pratica para a empresa se associar a
grupos de discussao que lhe permitam nao sé discutir e descobrir novas ideias nas
areas de negocio e expertise da empresa, como participar em grupos de discussao onde

existam potenciais clientes.

Ao escolher os grupos LinkedIn em que participar, convém ter uma estratégia
solida e nao aderir a qualquer grupo, tendo em conta nao sé que existe um limite
maximo de grupos por perfil, mas principalmente o facto de na adesao ao grupo estar
imposta uma presenga activa. Muitos dos grupos irao suscitar interesse a partir da
propria utilizagao didria da rede, observando os fluxos de informagao que acontecem a

cada minuto.

Proponho a seguinte abordagem:

¢ l|dentificagao do tipo de informagao que se pretende encontrar e do
objectivo da presenga. Tendo em conta a diversidade das areas de negdcio
da HM, existem certamente muitos temas e topicos de discussao que
poderao ser a base para encontrar grupos de interesse e focalizar a

pesquisa.
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e Pesquisa no directorio de grupos por termos de pesquisa relacionados ao
conteudo desejado. Tendo em conta que nao existe uma pesquisa avangada
para grupos, a pesquisa pode gerar demasiados resultados e resultados sem

interesse. Convém diminuir ao maximo os termos de pesquisa.

e Grupos semelhantes. A partir do momento em que se faz a adesao a um
grupo, o LinkedIn sugere outros grupos em que a empresa podera estar

interessada.

e Grupos em que outros profissionais participam - € possivel definir quais os
grupos que outros utilizadores frequentam. Neste sentido, aconselha-se a
pesquisa de lideres nas areas de interesse, com o objectivo de saber quais

Os grupos a que pertencem;

e Activar notificagoes e-mail para os grupos mais importantes, mantendo-se
a par das dltimas noticias/conversas. Esta é uma forma de controlar a

presenga nos grupos e focar a atengao nos grupos de maior interesse.

Campanha “LinkedIn DirectAds”

Objectivo(s) da campanha: O principal objectivo desta campanha no LinkedIn
é aumentar o nimero de seguidores, indo de encontro a targets especificos dos
segmentos alvo da empresa. Pretende-se, em segundo plano, aumentar a notoriedade

da empresa no LinkedIn e criar oportunidades de negécio.

Configuragdo da campanha: Esta campanha possui o mesmo formato do

Facebook e sera igualmente configurada por custo por clique (CPC), pagando-se
apenas pelos cliques que o anlncio receber. Propoe-se igualmente uma duragao

efectiva de |5 dias, durante 3 meses e divididos em 3 semanas (dias Uteis), na segunda
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semana de cada més. Apesar de ser mais facil alcangar o publico alvo no LinkedIn, os
aspectos relacionados com a mensagem e formatagio do anlncio poderao ter
implicagao nos resultados, logo, existe tempo para avaliar resultados e implementar

possiveis mudangas na campanha.

Métricas/ Indicadores de desempenho: Tendo em conta que o objectivo

principal da campanha é alcangar um determinado nimero de fas, sera analisado o

custo por cada novo fa.

Critérios de Segmentacao: Segmentar um anuncio significa restringir o

numero de membros que irdo ver o anuncio. O LinkedIn oferece uma segmentagao
apurada para o publico empresarial, nomeadamente para a vertente B2B, o que
permite alcancar com mais facilidade os targets desejados. E possivel dirigir a
mensagem a uma audiéncia muito especifica. Como primeira abordagem irei propor os

critérios de segmentagao seguidamente explicados.

Localizagao: Tendo em conta a afinagao possivel na segmentagao, e o facto de
os segmentos alvo da empresa abrangerem todo o territério nacional, propoe-se que
o critério geografico seja o pais, Portugal, sendo posteriormente restringido o target as

areas de actividade.

Tamanho da empresa: Quanto a este critério devem ser escolhidas apenas as

PMFE’s (pequenas e medias empresas).

Industria: Este critério de segmentagao permite seleccionar até |10 industrias
que a empresa pretenda atingir com o anuncio. Tendo em conta a segmentagao da HM
Consultores, propoe-se a escolha das seguintes indUstrias (indicado de acordo com a

linguagem e opc¢oes do LinkedIn):

- Agriculture. Neste campo escolher as opgoes: “Farming”, “Ranching”

e “Fishery”;
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- Manufacturing. Escolher as opgoes: “Plastics”, “Electronic”, “Glass,

bR Y

Ceramics & Concret”, “textiles” and “Oil&Energy”;

- Recreational. Escolher a opgao “Tourism”.

Mensagem: os antncios do LinkedIn sao constituidos pelos seguintes aspectos:

-Headline — tem que ser curto (25 caracteres), logo deve ser usado algo

genérico.
-URL de destino — sera a landing page dos produtos e servigos.

-Foto — devera ser usado o logétipo da empresa.

Sugere-se que sejam criadas diversas versoes de anuncios, com headlines e
fotos diferentes, com objectivo de descobrir quais as combinagoes mais eficazes.
Aconselha-se a consulta das directrizes gerais dos anuncios, tendo em conta que o
LinkedIn determina o profissionalismo e a adequagao de toda a publicidade no site,

tomando medidas adequadas contra qualquer anuncio que se considere improprio.

Custo/Orcamento da campanha

Foi destinado um org¢amento de 300€ para esta campanha. Apesar da
publicidade no LinkedIn ser mais eficaz, o custo por clique no LinkedIn é mais elevado.
Devera ser alocado um orgamento diario para que a campanha nao seja comprometida
pelo orgamento, a semelhanga do que foi proposto no Facebook. Tendo em
consideragao os |5 dias Uteis da campanha, o orgamento didrio devera ser de 20€
(300/15). Tendo em conta as limitagdes do org¢amento, sugere-se o método de
licitagao simples (suggested bid), em que se paga o valor minimo de 2,40 USD

(aproximadamente 1,83€) por clique.
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Relatorio/Resultados da campanha

O LinkedIn oferece uma plataforma para a monitorizagao do desempenho dos
anuncios. Através desta ferramenta é possivel conferir o status da campanha, o
orcamento diario, o niumero de cliques, o custo por clique, o total gasto, entre outros

aspectos.

No final da execugao dos primeiros 5 dias Uteis da campanha, a empresa tera 3
semanas até a execugao da préxima acgao. Neste intervalo de tempo, devem ser
avaliados os resultados da campanha e, caso nao sejam satisfatorios, deverao ser
realizados ajustes no critérios de segmentagao e/ou na mensagem. No final do periodo
de trés meses, deve ser realizado um relatorio final, em que a empresa ira verificar se

atingiu os objectivos definidos neste plano.

Prospeccao de novos contactos

A prospecgao de novos contactos € uma das actividades com mais importancia
no LinkedIn, pois é através dela que se poderao gerar potenciais negdcios e alcangar o
publico alvo nesta rede. Esta sera uma tarefa semanal, que tem nao sé por objectivo
alargar e segmentar a rede de contactos/seguidores no LinkedIn, como ser uma
ferramenta util no encontro de novos clientes e concretizagao de possiveis negocios.
Esta actividade no LinkedIn deve ser gerida com mais formalidade, tendo em conta o
caracter empresarial da rede. Como forma de actuagao, sugere-se o envio de
mensagem inicial ao potencial contacto, demonstrando interesse pela empresa ou
produto/servigo do utilizador e sé de seguida o convite (personalizado) para integrar a

rede de contactos da HM.
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Conteudos

Os conteldos desenvolvidos e publicados no LinkedIn dirigem-se a um
publico mais exigente e especializado, razao pela qual o tipo de conteudos partilhados
deve ir de encontro a essa mesma especificidade. Como ja referi no ponto
“Conteldos” , relativo ao Facebook, serao apresentadas posteriormente um conjunto
de guidelines para a construgao e publicagio de conteidos. A HM Consultores deve

balizar o seu leque de contelidos de acordo com os seguintes temas:

* Noticias e oportunidades de acgao para o mercado empresarial;

» Curiosidades e novidades sobre as areas de negécio da HM;
= Curiosidades e noticias sobre a economia;

* Artigos de opiniao desenvolvidos por colaboradores da HM sobre assuntos

importantes do quotidiano nacional e panorama econémico;
= Comunicagao de datas de candidatura a concursos;
* Comunicagao/apresentagao de projectos de clientes;

* Desenvolvimento de videos institucionais da HM Consultores com a
participagao dos colaboradores e cargos superiores, com o objectivo de

promover a cultura interna da organizagao, a sua missao e valores.

Adesao a aplicacoes

No LinkedIn existem inumeras aplicagoes que potenciam a sua utilizagao,
oferecendo algumas vantagens. Destaco algumas aplicagoes, que proponho a adesao as

mesmas :

" Polls — esta aplicagao permite criar questionarios dentro do LinkedIn e difundi-
los pela rede de contactos. Util para recolher informacio sobre clientes ou

para fazer um estudo de mercado;
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= SlideShare Presentations — através desta ferramenta é possivel exibir uma

apresentagao em porwerpoint;

* Box.net Files — esta aplicagao permite gerir todo o tipo de ficheiros na rede,
como por exemplo PDF’s, partilhando-os no perfil, com os colaboradores ou

clientes/seguidores.

Relatério de actividade

Devera ser elaborado um relatorio mensal com o objectivo de analisar o
ponto de situagao face aos objectivos definidos para a presenga na rede social
LinkedIn. Posteriormente, irdo ser propostas as métricas de avaliagao e controlo (ver

capitulo 6.3 do trabalho), que deverao ser utilizadas para a realizagao deste relatorio.

6.6.3. Cronograma semanal - tarefas diarias

O cronograma semanal (ver Figura 42) tem como objectivo definir ac¢oes que
devem ser realizadas de forma rotineira a partir do momento em que o plano seja
implementado. Esta proposta de actividade semanal tem um tempo estimado médio de
30 minutos por dia. Desta forma, garante-se que disciplina, organizacao e método

necessarios para a gestao das redes sociais LinkedIn e Facebook sao cumpridos.
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Segunda

Actualizacdo do estado Facebook e LinkedIn:
- Todas as actualizagoes/publicagdes devem ter o link para o site da empresa.

Revisao da pagina inicial do Facebook e LinkedIn (actividades a responder, notificagoes,

mensagens, convites para grupos, convites para eventos, etc);
Prospeccdo de novos contactos:

- Através de pesquisas simples ou avangadas por nome da pessoa/empresa, area de negocio,
localizagdo, entre outros; ou através das pesquisas em grupos de especialidade e através das redes

de contactos dos membros da rede da HM);

Terca

Revisdo da pagina inicial do Facebook e LinkedIn (actividades a responder, notificagoes,

mensagens, convites para grupos, convites para eventos etc);
Perguntas e Respostas e discussGes em grupos estratégicos no LinkedIn:

- Colocar uma pergunta pertinente ou um topico para discussdo num grupo e/ou na rede de

contactos;

- Revisdao dos grupos a que a HM aderiu e pertence, comentando algumas discussoes consideradas

pertinentes;

- Verificar a existéncia de novos grupos para aderir;

Quarta

Actualizac3ao do estado Facebook e Linkedin:
-- Todas as actualizagSes/publicagdes devem ter o link para o site da empresa;

Revisdo da pagina inicial do Facebook e LinkedIn (actividades a responder, notificagoes,

mensagens, convites para grupos, convites para eventos, etc);
Acompanhamento das paginas de empresas:

-Acompanhar as actividades das empresas, seguindo-as no LinkedIn e Facebook, participando e

comentando nas suas publicagoes e desafios;

Acompanhamento da pagina de emprego do Linkedin;

Quinta

Revisao da pagina inicial do Facebook e LinkedIn (actividades a responder, notificagoes,

mensagens, convites para grupos, convites para eventos, etc);
Trabalhar a rede de contactos actual no LinkedIN:

- Enviar mensagens periddicas para os membros da rede de contactos : actualizagdes da actividade

profissional, solicitagoes e recomendagoes.
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Actualizacdo do estado Facebook e LinkedIn:
- Todas as actualizagoes/publicagdes devem ter o link para o site da empresa;

Revisao da pagina inicial do Facebook e LinkedIn (actividades a responder, notificagoes,

mensagens, convites para grupos, convites para eventos, etc);
Agradecimento e boas vindas aos novos membros seguidores e fis:

- Visualizagdo dos perfis de todas as pessoas que efectuaram solicitagdo para adesdo a rede ao

longo da semana no Linkedln, e de todos os novos fas no Facebook;

- Envio de mensagem pré formatada de agradecimento aos novos membros, relembrando a

Sexta

missao e servigos da HM;

Perguntas e Respostas e discussGes em grupos estratégicos no LinkedIn:
- Nova analise e acompanhamento das discussGes em grupo;

Briefing dos novos conteudos a publicar na semana seguinte:

- Elaboragao do briefing com os temas e respectivos contetidos a publicar;

- Atribuigao de responsabilidades pelo desenvolvimento dos novos contetidos.

Figura 42 — Cronograma semanal — tarefas diarias
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6.6.4. Cronograma de ac¢des pontuais

Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

1234121341234 2341|2341 2|34 (23|41 ]|2]|3]|]4|1]2]3

Melhoramento e optimizacido do

perfil Facebook

Campanha Facebook - aumentar o n°

de Fas

Relatérios da campanha Facebook

Elaboracdo de Relatério de actividade

Facebook

Melhoramento e optimizacdo do

perfil LinkedIn

Campanha LinkedIn "DirectAds"

Relatérios da campanha Linkedin

Elaboracio de relatorio de actividade

LinkedIn

Figura 43- Cronograma de ac¢des pontuais
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6.7.Linhas de orientacdao para construcio e publicacdo de contetdos

A elaboragao de conteldos para publicagao nas redes sociais deve ser uma
preocupagao semanal, ou mesmo didria da empresa que se pretende posicionar
estrategicamente e com sucesso nas redes sociais. A criagdo de engagement é essencial
para criar uma presenca solida e que dé a possibilidade de criar relagoes mais
proximas com os fas e seguidores, através de criagao de valor real, e, em simultaneo,
obtengao de um maior retorno. Desta forma, é importante que haja mais sensibilidade
e algum know-how na forma como se conduz a presenga nos medias sociais. Neste
ponto pretendo deixar algumas linhas de orientagao para a construgao e publicagao de
conteldos nos medias sociais, de modo a melhorar o relacionamento com os fas e
seguidores, e aumentar a visibilidade das paginas de perfil das redes sociais em que a

empresa ira estar presente — Facebook e LinkediIn.

6.7.1. Tipo de publicacoes

O tipo de publicagao, ou seja, o seu conteudo, podera ser algo que
condicione a leitura e/ou partilha do post da empresa. Estudos indicam que existe
maior impacto em posts com pouco texto. Tendo em conta o publico e os objectivos
que se pretendem atingir no Facebook, faz sentido que as publicagoes sejam sucintas e
directas. Outro aspecto fundamental é a imagem dos posts, que tendencialmente
chamam a atengao para o conteudo, aumentando consideravelmente as leituras,
partilhas, comentarios e gostos. Os tipos/categorias de conteidos publicados, devem ir
de encontro ao ja definido no plano de ac¢ao do Facebook e LinkedIn. No Facebook
deve haver um esforgo para aumentar a interactividade das publicagdes usando varios
suportes de media, incluindo imagens, como ja referi, videos, apresentagoes, PDF’s, etc,
alusivas ao conteudo partilhado. A utilizagdo destes elementos funciona como um

factor de captagao da atengao para a actualizagao/publicagao realizada.
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Relativamente ao LinkedIn, a HM deve apostar em publicagoes mais sobrias e
discretas a nivel de conteidos multimédia. No entanto, a empresa pode e deve
detalhar mais os conteludos das publicagdes, tendo em conta o publico alvo, de

caracter empresarial.

Outra questao importante prende-se com a consisténcia e diferenciagao dos
conteudos nos medias sociais em que a HM estd presente. Deve haver uma
preocupagao em assegurar que nem todos os conteldos publicados sejam
exactamente iguais em cada plataforma. Deve haver o cuidado de diferenciar um
pouco os conteudos nos diferentes canais, de forma a encorajar os utilizadores a se

conectarem com a empresa em multiplos canais, neste caso Facebook e LinkedIn.

6.7.2. Linguagem e estilo

s

E importante que a HM Consultores tenha em conta a forma como quer ser
percebida nas plataformas em que vai estar presente de forma consolidada a partir da
data de implementagao deste plano. Manter um estilo consistente em todos os
aspectos da presenca na Web ira ajudar a assegurar a consisténcia da identidade da
marca. Neste ambito, a HM Consultores deve ter como referéncia o seu website

(www.hmconsultores.pt), para definir um estilo e linguagem coerentes e transversais

em toda a sua presenca digital, nao descurando a adaptagao de linguagem que deve ser

feita consoante a plataforma social em questao.

6.7.3. Dia e hora da publicacao

Existem varios estudos sobre este tema que analisam qual o melhor dia e hora
para publicagao do posts nas redes sociais, de forma a conseguir mais visibilidade e
maior aproveitamento do poder viral das redes, alcangando desta forma uma maior
audiéncia. A analise feita anteriormente a presenca da HM no Facebook, mais

especificamente a hora de publicagao dos posts, nao permitiu detectar um padrao,
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supondo-se que nao existia qualquer preocupacao da empresa neste ambito.
Obviamente, nio vou abordar os estudos e todos os seus detalhes, mas retirar

algumas conclusoes importantes.

Relativamente a hora da publicagao, existe um consenso que as melhoras
alturas sao o meio do dia e horarios fora do expediente de trabalho. Evidentemente
que se todos publicassem a mesma hora, muito possivelmente estas deixariam de ser
as melhores alturas para o fazer. A minha opiniao e experiéncia pessoal diz-me que o
inicio de manha e proximo da hora do almogo sao bons momentos para publicar,
tendo em conta que, regra geral, sao esses 0s momentos em que as empresas e
colaboradores acedem as redes para se manterem a par das ultimas novidades. Ha que
ter em conta que diferentes negdcios e nichos de mercado podem ter momentos
diferentes para potenciar o engagement. Dai que a minha sugestao passe por testar a
receptividade do publico em diferentes horas, de modo a chegar a uma conclusao

fundamentada.

6.7.4. Frequéncia da publicacao

Apesar de ser importante estar presente nos medias sociais e mostrar que o
fazemos de forma constante, o extremo pode ter efeitos nao desejados, como ja se
verificou pela inactividade da HM Consultores nas redes sociais LinkedIn e Facebook.
Nao existe nenhuma “regra” para definir a melhor frequéncia de publicagao. Mais uma
vez, testar € a melhor solugao. Ha que ter em consideragao que as plataformas de
medias sociais nunca “dormem”, e que a partir do momento em que a empresa
assume a sua presenca, deve manter uma posicio consolidada. E igualmente
importante ter em conta que o inicio, ou neste caso, reinicio de uma presenga online
deve criar uma expectativa continuada nos utilizadores. Foi com base nestes
pressupostos que sugeri que a HM Consultores apostasse numa presenga activa, nao
exagerando no numero de publicagoes. A empresa devera fazer trés publicagoes
semanais em cada plataforma, sempre com tematicas/conteidos e formas de

interaccao diferentes.
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6.7.5. Promocdo do Dialogo

Conseguir estabelecer um didlogo com os fas e seguidores € uma prioridade,
principalmente na rede social Facebook, que vive muito dessa proximidade entre
empresa e cliente. Conseguindo estabelecer dialogo, nao sera apenas a HM a criar
conteludos para gerar visibilidade a pagina, mas serao também os fas, ja que os
“gostos”, comentarios e partilhas (neste caso no Facebook) irdo aparecer nos seus
murais e serao partilhados com as suas redes de contacto. A promogao do didlogo nao
deve passar apenas por uma atitude passiva, esperando comentarios nas publicagoes,
mas também através da colocagao de questoes aos fas e seguidores, e mesmo através
dos questionarios. As questoes devem ter uma relevancia significativa e, obviamente,
devem estar relacionadas com as tematicas anteriormente referidas, de forma a captar
a atengao e interesse da audiéncia. Além da colocagao de questoes, a estratégia “goste
se concorda com a afirmagao/conteido publicado” gera também um impacto e
visibilidade bastante positivos. A empresa deve manter uma postura activa e nunca
ignorar qualquer comentdrio ou questao colocada, mesmo que que estes sejam

negativos/depreciativos.

6.7.6. Reconhecimento dos fis e seguidores

De uma forma geral, todas as pessoas gostam de ser reconhecidas. Mostrar
apreciagao e reconhecimento pelos fas e seguidores promove de uma forma bastante
simples uma aproximacao destes a sua pagina/perfil. Este reconhecimento é muito
simples, basta agradecer o comentario, publicagao ou participagao, mencionando-os na
mensagem. Este tipo de intervengoes vai certamente agradar os fas/seguidores, e o
facto de estes gostarem de ver a sua intervengao e/ou contributo reconhecidos vai

potenciar uma possibilidade maior de essa participagao se repetir no futuro.

135



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | PORTO
Faculdade de Economia e Gestdo m HM CONSULTORES

MSc Management

6.8. Organizacao da equipa e atribuicdo de areas de responsabilidade

A gestao das redes sociais na HM Consultores esta concentrada, como ja foi
dito, na funcio de marketeer. Como tal, o gestor de comunidades online, tem a
responsabilidade de concretizar as acgdes definidas para a presenga da HM
Consultores nas redes sociais Linkedln e Facebook, bem como o desenvolvimento,
introdugao e acompanhamento de conteldos e resposta a intervengoes de utilizadores
destas redes, sempre com o apoio da direcio-geral e restantes departamentos. E
igualmente da responsabilidade do gestor de comunidades acompanhar o desempenho

e promover a alteragoes face a possiveis desvios.

6.9. Politicas e normas de utilizacdo dos medias sociais

O uso das redes sociais no ambiente de trabalho é um tema controverso nas
grandes organizagoes, nao havendo uma nogao clara se o seu uso devera ser proibido
ou se devem estimular os colaboradores a usarem estas plataformas, tendo em conta
facilmente poderao levar a perdas de produtividade. A HM Consultores nao tem
definida qualquer politica ou normas de utilizagdo dos medias sociais para os
colaboradores. A direccao refere que nao existe essa necessidade, tendo em conta que
se trata de uma estrutura pequena, em que as intervengoes nas redes sao facilmente
controlaveis, e também pelo facto de a gestao de conteldos e publicagoes ser
realizada apenas por um Unico colaborador, o gestor de comunidades online, nao
tendo os restantes uma intervengao directa nas plataformas. Neste sentido, importa
que toda a empresa tenha consciéncia da mudanga que vai ser implementada a nivel da
presenga nos medias sociais, mantendo uma postura e um codigo de conduta
correctos e uma intervengao alinhada com os objectivos, linguagem e estilo definidos

ao nivel na produgao de conteudos para publicagao.
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6.10. Ferramentas uteis

Existem diversas ferramentas que auxiliam a gestao dos medias sociais, quer
ao nivel de actualizagoes de estado, permitindo a calendarizagao prévia de todas as
actualizagdes no LinkedIn e Facebook, como no fornecimento de informagao para
avaliagao e controlo da presenga nas redes sociais. Pretende-se neste ponto, sugerir
algumas das plataformas existentes no mercado que poderao ser adoptadas para
facilitar essa gestao didria, assim como sites de referéncia para acompanhar noticias
relacionadas com os medias sociais online, ja que é fundamental que qualquer
especialista em medias sociais se mantenha informado diariamente, tendo em conta a

constante evolugao e aparecimento de novas tendéncias caracteristicos deste tema.

https://www.facebook.com/business - Novo recurso do Facebook para
empresas. Consiste num centro com varios recursos e ferramentas destinados a

auxiliar a gestao das empresas no Facebook.

Hootsuite — Permite a gestio de paginas do Facebook e de outras redes
sociais através de um dashboard intuitivo. E possivel gerir varias plataformas em
simultaneo, conseguindo publicar uma mensagem em varias redes sem ter que as

aceder individualmente.

Mashable.com — Noticias sobre medias sociais actualizadas diariamente. Possui

diversos tutoriais que auxiliam a gestao das redes a varios niveis.
Techcrunch — Blog que abrange noticias sobre tecnologia e medias sociais.

Fangager.com — website/empresa que tem como objectivo auxiliar as marcas a
gerir e criar marketing engagement em todas as plataformas de medias sociais. Além
dos servigos prestados através de software, é possivel aceder a muita informagao

interessante.
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6.11. Avaliacao e controlo

Este tema, ja bastante dissecado na revisao de literatura que fiz no inicio do
projecto, apesar de controverso, € essencial para que se perceba se o esfor¢o
despendido e os objectivos que levaram a HM Consultores a estar presentes nos
medias sociais tiveram realmente o seu retorno positivo. Contudo, importa ter
presente a dificuldade de medir o ROI da presenga nestes meios de comunicagao
digitais.

Com base na informagao recolhida, na andlise diagnostico realizada
anteriormente a situagao da HM Consultores nos medias sociais, e com base na minha
experiéncia pessoal, irei definir algumas métricas de avaliagao e controlo para as duas
redes sociais onde a empresa esta presente. Neste conjunto de métricas
posteriormente definidas, irei “transformar” a abordagem tradicional do ROI,
analisando as motivagoes/comportamentos dos consumidores/clientes, indo, desta
forma, igualmente ao encontro da maioria dos objectivos da presenga da HM
Consultores nestas duas plataformas sociais. Importa referir que na rede LinkedIn
existem objectivos que se traduzem na concretizagao de negécios, logo o retorno a

nivel de clientes e volume de negocios gerado tera que ser calculado.

Sugere-se entao que sejam elaborados relatérios mensais, com a seguinte

informacao:

* Definicao de objectivos em curso e sua efectivagao;

= Sintese da actividade/interactividade baseada nos web analytics fornecidos pelo
Facebook e LinkedIn;

* Ndmero de seguidores/fas;

* Ndmero de aplicagoes instaladas;

* Ndmero de “gostos”;

* Ndmero de publicagoes feitas pela empresa;

* Periodo do dia das publicagoes;

* Nudmero de comentarios dos fas/seguidores;

* Numero de utilizadores activos;

=  Numero de novos clientes na rede;
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Numero de contactos Uteis gerados;
Numero de recomendag¢des no LinkedIn;
Numero de grupos activos no LinkedIn.
Sintese dos atributos qualitativos:
o Tipo de conteldo publicado;
o Tipo de interacgao dos fas/seguidores:
=  Comentarios;
* Posts.

o Tendéncias de discussao e interacgao dos membros;

(@]

Temas/topicos de discussao;

o Descoberta de novas comunidades.

Andlise do poder viral/ word of mouth:

o Frequéncia de aparecimento da pagina/perfii da HM Consultores no
mural/timeline/paginas dos fas/seguidores;

o Numero de publicagdes no mural;

o Numero de partilhas de contetdos publicados da HM;

o Numero de utilizadores que recomendam a empresa.

Volume de negécios gerado por contactos no LinkedIn;

Recomendagoes — com base nas interacgoes com os clientes;

Benchmarks com base em report anterior.
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m HM CONSULTORES

6.12. Gestdo de

riscos

Tipo de Risco

Consequéncia

Estratégia de prevencéo do risco

Estratégia de contingéncia

Reputagao da marca; imagem da marca

denegrida

Ser honesto e atencioso com o publico; acompanhar as

discussoes atempadamente.

Participar e influenciar conversacio.

Incapacidade de adaptagio/resposta rapida a

mudanga.

A empresa deve manter-se informada sobre as
tendéncias e noticias respeitantes as redes sociais,

prevenindo algo inesperado.

Rapidez na resolugio : avaliagdo e posterior adesao.

Desinteresse dos membros da rede pelos
assuntos partilhados e discutidos.
Desalinhamento da comunidade com os

objectivos da empresa.

Seguir a estratégia definida: Cumprir/ adaptar e testar
as campanhas de acordo com os resultados; Atrair
clientes - convidar clientes e publico alvo a aderir a

rede; procurar grupos de discussdo de interesse.

Apostar em novas campanhas de comunicagio nas redes
sociais; publicar a presen¢a da empresa no Facebook em
blogs, foruns e locais relacionados com o mercado
empresarial; Criar grupo de discussao

LinkedIn/Facebook.

Reputagdo da marca; imagem da marca

denegrida

Sistemas antivirus/antimalware, Gateway Web Seguro, e

outras solugdes de seguranga.

Suspender até a resolugio; comunicagio/alerta alerta aos

utilizadores.

Reputagao da marca e corporativa; imagem da
marca denegrida; perdas de clientes; danos
financeiro; Invasio e roubo de perfis;

publicagdo de informagdes confidenciais.

Cumprimentos das regras e normas de utilizagao das
redes sociais. Seguir praticas recomendadas de gestao
de senhas com alteragio regular e combinagao de

caracteres alfanuméricos.

Denuncia dos violadores por parte da empresa;
esclarecimento da empresa a comunidade; penalizagdo

dos colaboradores e obrigagdo de assumir o erro.

Figura 44 — Gestdo de riscos
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6.13. Implementacao

A implementagao deste plano tera inicio em em Abril de 2012.

6.14. Deadline do Plano

Pretende-se que os objectivos definidos sejam alcangados no prazo de um

ano, sendo o deadline do projecto o més de Abril de 2013.
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7. CONFRONTO ENTRE A PROPOSTA DE TRABALHO E O TRABALHO

REALIZADO

O projecto de estagio, sugerido pela HM Consultores, tinha como objectivo
delinear um plano estratégico para o marketing digital da empresa, que incluia uma
abrangéncia mais vasta do que apenas os medias sociais. Nos primeiros brainstormings
feitos com a direcgao da HM Consultores, chegou-se a conclusao que seria prudente
focalizar o plano apenas no medias sociais, ferramenta de e-marketing em que a
empresa estava a dar os primeiros passos e havia mais dificuldades de gestao. Aliado ao
facto de a possibilidade de abrangéncia de todas as ferramentas de marketing digital
limitarem e condicionarem bastante a profundidade de todos os temas, foi de mutuo
consenso que o primeiro passo que a empresa iria dar no marketing digital seriam os
medias sociais. Outro factor preponderante nesta decisao foi o facto de a empresa ja
ter uma definicdo estratégica e uma gestao bastante sélida no que diz respeito ao
website (dindmica de conteldos, search engine optimization e métricas de monitorizagao
e controlo), assim como relativas ao e-mail marketing, ferramentas consideradas como

prioritarias no e-marketing e comunicagao da empresa.
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8. CONCLUSOES

O desenvolvimento deste projecto de estagio foi acompanhado por uma
vertente presencial na empresa, de grande importancia para a compreensao e analise
diagnostico da envolvente interna e externa desta organizagao. Durante os primeiros 3
meses na empresa, tive a oportunidade de fazer um levantamento empirico de
informagao, o que me permitiu um contacto presencial com clientes, acompanhando
os colaboradores em visitas de cariz comercial e/ou técnico, compreendendo assim, de
forma objectiva, como funciona a dinamica de mercado, e entendendo internamente
como se processam todos os servigos prestados aos clientes e toda a dinamica interna
e comunicagao existente entre departamentos e fungoes. Este primeiro contacto,
aliado a investigagao por questionario realizada aos clientes, foi essencial para
compreender como a empresa se deveria posicionar nos medias sociais. Apos o
término deste periodo de estagio posso afirmar que conhecer a empresa internamente

foi fundamental para o desenvolvimento da investigagao.

A HM Consultores é uma empresa com experiéncia reconhecida e que goza
de uma grande notoriedade, especialmente na regiao de Aveiro e no sector agro-
industrial/vitivinicola, onde a empresa se afirma como lider de mercado. Recentemente
surgiram no mesmo mercado geografico novas empresas com servicos semelhantes e
que atingiram um crescimento muito rapido, como é o caso da VLM Consultores,

aumentando a competitividade neste negbcio.

O grande handicap da HM é a comunicagao e estratégia de marketing. Apesar
de terem sido inovadores e pioneiros no uso de muitas ferramentas de comunicagao,
existe ainda uma indefinicao estratégica na sua actuagao, que se estende a area do
marketing digital e mais concretamente aos medias sociais, tema de investigagao deste
trabalho. A HM Consultores apresenta muitas fragilidades relativamente a forma como
actua nos medias sociais, passando uma imagem de estagnagio. A falta de
conhecimento sobre como deveria actuar e fazer a gestao da sua presen¢a nos medias
sociais, acabou por levar a uma situagao de quase esquecimento e/ou desvalorizagao
das potencialidades que estas plataformas oferecem. Apesar das circunstancias, a

analise da presenga dos concorrentes levou a concluir que a HM Consultores se
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encontra numa posigao favoravel face a maioria dos seus concorrente directos, o que
ira ser certamente uma oportunidade e vantagem competitiva na nova estratégia
implementada. Como os proéprios dados recolhidos pelos inquéritos realizados aos
clientes revelaram, existe um reconhecimento por parte das organizagoes do valor e
importancia dos medias sociais enquanto meios de comunicagao digital, mas na

realidade muito poucas tiram partido das suas potencialidades.

O marketing digital e mais especificamente os medias sociais dao
oportunidade a empresas de qualquer dimensao de aceder ao mercado global por um
preco acessivel, ao contrario dos meios de comunicagao tradicionais como a TV ou a
imprensa. Os conceitos basicos de marketing permanecem inalteraveis — criar uma
estratégia para entregar a mensagem certa as pessoas certas, construindo um

relacionamento com clientes e potenciais clientes.

Existem efectivamente alguns entraves a adopgao dos medias sociais por parte
das empresas, tal como a dificuldade em medir o retorno gerado em termos de
volume de negocios (ROI), mas acima de tudo existe uma certa relutincia em
disponibilizar os meios e recursos necessirios para operacionalizar uma presenga
eficaz nos medias sociais. O sucesso das empresas nos medias sociais passa acima de
tudo pela consciéncia do tempo e recursos necessarios e por uma definicao estratégica
e planificagio operacional eficaz. A gestao destas plataformas online obriga a um
trabalho didrio e a alocacio de responsabilidades de gestio. E necessirio o
envolvimento de todos os colaboradores para que um plano de medias sociais tenha
sucesso. Estes devem também ser parte integrante no papel de comunicagao,
sugerindo e recomendando as redes sociais da empresa. A colaboragao estende-se, no

caso da HM, a elaboragao de conteudos e a um entendimento geral da linguagem que

deve ser utilizada para comunicar com o mercado.

A HM Consultores esta consciente da dedicagao necessaria para manter uma
presenca efectiva, dindmica e permanente nas redes sociais Facebook e LinkedIn. A
estrutura do plano elaborado para a empresa passa essencialmente por 3 fases. Numa
primeira fase, a empresa deve comunicar adequadamente, criando envolvimento
(engagement) com os seus fas e seguidores. Numa segunda fase pretende-se aumentar

a rede de contactos no Linkedln e Facebook, criando uma comunidade com mais
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membros e acima de tudo com membros pertencentes ao publico alvo da
comunicagao. Depois de construida a comunidade e criado o envolvimento com os
seus membros, a empresa tera que manter uma gestao diaria e rotineira com base nas

directrizes deste plano.

A implementagao deste plano ira permitir a HM Consultores atingir os
objectivos que ambiciona nas redes sociais, contribuindo para o concretizagao dos

objectivos de marketing da empresa.

Ao nivel dos objectivos pessoais, considero que toda a investigagao cientifica e
empirica a que obrigou o desenvolvimento deste projecto foi extremamente
gratificante a nivel de conhecimento e expertise neste tema, que, como ja tinha referido
no inicio do trabalho, me suscita grande interesse e curiosidade. Espero que as novas
competéncias de trabalho desenvolvidas durante a experiéncia de trabalho presencial e

a criagao deste plano sejam Uteis no meu percurso profissional.
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ANEXOS

11.1. Anexo | - Relevant metrics for social media applications

RELEVANT METRICS FOR SOCILAL MEDIA APPLICATIONS
ORGANIZED BY KEY SOCIAL MEDIA OBJECTIVES

This teble organzas the verious social metrics for socal medie by classifying them according to social media applicetions end socal madie parformence
chjectives. Whia it i not exhaustive, it should give marketers a useful sterting point for measwing the affectiveness of social media effans becausa all
of the metrics listad are easily meesured

SOCIAL MEDLAAPPLICATION | BRAND AWAREMNESS BRAND ENGAGEMENT 'WORD OF MOUTH

Blogs

Microblogging
{e.g.. Twittar]

Cocraation

{e.g.. NIKEIDY

Soclal Beokmarking
{e.g.. Stumblalpon}

Forurms and
Discusalon

Boards

le.g.. Google Groups)

Product Reviews
{e.g.. Amezon}

Soclal Metworks

{e.g.. Babo, Fecebook,

Linkeadin}

Video and Phetosharing

{e.9.., Flickr, You Tubsy)

=numbar of unigue visits
=numbear of retunm visits
=numbar of imes bookmerkad
=gaarch ranking

=numbar of twests about the brand
wyglanca of teweets +/-
=rumbar of fallowers

=rumbar of visits
=numbar of tags

=number of page views
=rumbar of visits
w=yglanca of posted content +-

=number of reviews posted

wyelanca of reviews

=numbar and velance of othar users'
responses o revaws |+'-}

=numbar of wish kst adds

=numbar of imas product incledad
inusers’ lists (2., Listmenia! on
Amazon.com]

=numbar of membersfens
=numbar of nstalls of applications
=numbar of impressicns
=numbar of bookmarks
=numbar of raviews/ratings

and velence +/-

=rumbar of viess of video/photo
=yglanca of video/photo retings +—

=number of marmbars

=number of R5S feed subscribers

=number of commants

samount of userganerated contant

saverage length of time on sita

=number of responsas to polla,
contests, SUNVEYS

=number of followears

=number of @raplies

=number of creation ettempis
=number of followears

=number of relevant topicsfthreads
=number of individual replies
=number of sign-ups

=langth of reviews

sralevencs of reviews

=yalence of other wsers’ ratings of
rendawes fi.a., howy mary found
particular restaw halpful)

snumber of wish list adds

wowarel numiber of rewvieswer reting
sCores enterad

Fverage nesavaar ral:ing &Core

=number of commants

=number of Bctive weers

=number of “Hkes” on friends’ feeds

snumber of usargenareted items
|phoitos, threads, raplies)

*usage metrics of applications/
widgats

simprassons-to-interactions ratio

srate of gotivity (how often membars
parsonelize profilas, bics, links, atc.)

=nimber of replhes
=number of pege views

=number of commarts
=number of subscribers

snurmbear of references to blog in
other meadia (onling/offiinel

snumber of reblogs

sriurmnbear of timves badge displeyed
on other sitas

snumber of “likas”

snumber of retwests

snurmnber of references (o project
in other media lonlinefoffline)

snurmnber of additional taggers

sincoring inks

scitations in cther sites

=tagging in sociel bookrmarking

=offiing refaremces to tha fonum
o its rembers

*in private communities: number of
piecas of content {photos, decus-
=ions, videos); chatter pointing to
thi cornrmunity cutside of its gates

sriurmnber of “likes”

sriurmnber of reviesws posted

wyalence of reviews

*numbsar and valence of other users”
respOnsas 1o reviews (+/-)

snumber of refarences to reviews in
cther sites

snumber of vigits to revienw site page

snumber of times product included
inusers’ lists {i.e., Lstmanal on
Arnazon.com)

sfraquency of appearances in
timedine of fiends

snumber of posts an wall

sniurmnber of reposts/shares

snurmnber of resporses o friend
referral invites

snumber of embaddings

sriurmnber of incorming links

sniurmnber of references in modk-ups
or denived work

snurmnber of tirves republished in
cther social media and offline

sriurmnber of “likes”

Fonte: Hoffman, D. L., & Fodor, M. (2010). Can You Measure the ROI of Your Social Media

Marketing?. MIT Sloan Management Review.
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11.2. Anexo 2 - Questionario realizado aos clientes

Com o intuito de optimizar a presenga da HM Consultores nas redes sociais,
indo de encontro com os desejos e as necessidades dos nossos clientes, gostariamos
obter a sua colaboragiao na resposta a este inquérito. As respostas sao anonimas e

confidenciais.

I) Das seguintes redes sociais qual/quais que associa ao ambito empresarial?

(méximo 3)
[ ] Facebook
[] Twitter
[ ] LinkedIN
[] Youtube
[ ] Flickr
[ ] Digg

[ ] Google Mais

2) Em quais das seguintes redes sociais a sua empresa tem registo efectivo?
[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] LinkedIN

[ ] Flickr

[] Youtube

[1Dige

[ ] Google Mais

[ ] Outras

[ 1 Nenhuma. Se respondeu Nenhuma passe para questao 7.
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3) Qual a frequéncia de acesso as redes sociais?
[ ] Varias vezes ao dia

[ ] Uma vez por dia

[ ] Menos de 5 dias por semana

[ ] Menos de |5 dias por més

[ ] Nunca

4) Acompanha as actualizagées da concorréncia nas redes sociais online?
() Sim

() Nao

5) Usa as redes sociais para encontrar informagao empresarial?
() Sim

() Nao

6) De | a 5 indique qual a importancia das redes sociais na sua atividade
empresarial?  (0O:nenhuma;  |:Reduzida; 2: Indiferente; 3:Normal; 4:Elevada;

5:extremamente importante)
()1
()2
()3
()4
()3
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7) Acredita que as redes sociais se tornarao um meio relevante de ligagao a

clientes e possiveis clientes ?
[]Sim

[ ] Nio

8) Considera este meio de comunicagao, as redes sociais, suficientemente

eficazes para Ihe serem destinados uma percentagem do orgamento de 'marketing' ?
() Sim

() Nao

9) A que redes sociais associa/conhece a HM Consultores? (maximo 2)
[ ] Facebook

[ ] LinkedIn

[ 1 Nenhuma. Se respondeu Nenhuma termina aqui o seu inquérito. A HM

Consultores agradece a sua colaboragao.

10) Alguma vez usou uma rede social para comunicar com a HM ou com

outro cliente?
() Sim

() Nio

I 1) Acompanha as atualizagdes da HM Consultores nas redes sociais?
() Sim

() Nio
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I2) Como avalia a comunicagao da HM Consultores nas redes sociais ao nivel

de conteldos?
() Ma
() Mediana
() Aceitavel
() Boa

() Excelente

I3) Qual a principal razao que o leva a visitar as redes sociais da HM

Consultores?
() Ser cliente fidelizado
() Interesse pelas areas de actuagao da empresa.
() Curiosidade

(') Esclarecimento de duvidas

I4) Que tipo de contelido desperta mais a sua atengao, como cliente da HM,

nas redes sociais? (maximo 3)
[ ] Comunicagao de servigos
[ ] Comunicagao de datas de candidatura a concursos
[ ] Comunicagao/apresentagao de projectos de clientes
[ ] Curiosidades & Interesses & Noticias

[ ] Artigos de opiniao

I5) Considera que algum concorrente da HM Consultores tem uma presenga

mais eficaz e ou interessante?

() Sim
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() Nao

() Nao acompanho a concorréncia da HM Consultores nos midias sociais.

16) De que forma avalia a presenga da HM consultores nos midias sociais em

que esta presente!
() Ma
() Mediana
() Aceitavel
() Boa

() Excelente

Obrigado pela sua colaboragao!

Obrigado por ter respondido ao nosso inquérito. A sua resposta € muito

importante para nos.
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