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Resumo

Esta investigacao tem como principal objetivo perceber qual o papel da
ferramenta Facebook na estratégia de comunicacao das empresas, em concreto
no estudo de caso da Onevet Group. Para tal, é importante conhecer as
motivagdes que influenciam o consumidor interessado na industria das
atividades veterindrias, a interagir com a marca no Facebook, e analisar que tipo
de conteudo publicado ¢ mais valorizado por esse consumidor. Da revisao de
literatura resultaram cinco motivag¢des principais: entretenimento, procura por
informacgao, recompensa, confianga e influéncia social. Estas motivagdes foram
analisadas através de entrevistas semiestruturadas a 6 clientes e 4 colaboradores
Onevet Group, perfazendo um total de 10 entrevistas incluidas num estudo
exploratorio qualitativo. Adicionalmente, foram investigadas as publicagoes e
tipo de contetdo. Os resultados indicam que existem associagdes positivas
entre as motiva¢Oes anteriormente apresentadas e a interagdo com a marca,
sendo a motivacao principal a que diz respeito a procura de informacao. Os
entrevistados, apreciam simultaneamente o entretenimento que lhes ¢é
proporcionado e a possibilidade de recompensa inerente, salientando a
importancia da motivacao confianca. No entanto, a motivagao de influéncia
social nao é vista com tanto relevo quando comparada com as demais. Na 6tica
da empresa, o Facebook surge como uma ferramenta essencial a estratégia de
comunicacao e com resultados positivamente visiveis na interagdo com os seus
clientes. Portanto, este estudo torna-se importante para os profissionais de
marketing que procuram alcangar este nicho, com caracteristicas e exigéncias
muito proprias no que diz respeito a indtstria das atividades veterindrias.

Palavras-chave: redes sociais, Facebook, comunicacao de marketing, estudo

de caso, medicina veterinaria, Onevet Group.






Abstract

The main objective of this research is to understand the role of Facebook in a
company’s overall communication strategy, keeping a special focus in the
Onevet Group case study. To achieve this, it is important to uncover the
motivations that influence consumers interested in the veterinary industry to
interact with a brand on Facebook, and to analyze the type of published content
that is most valued by them. From the literature review resulted five main
motivations: entertainment, search for information, reward, confidence and
social influence. These motivations were analyzed through semi-structured
interviews with 6 clients and 4 employees Onevet Group, making a total of 10
interviews included in a qualitative exploratory study. Additionally,
publications and type of content were investigated. The results indicate that
there are positive associations between the motivations previously presented
and the interaction with a brand, being the search for information the main
motivation. The respondents simultaneously enjoy the emitted entertainment
and an inherent reward possibility, pointing out the value of the motivation
confidence. However, the motivation of social influence is seen as less
important than the others. From the company’s perspective, Facebook emerges
as an essential tool in its communication strategy and shows positive results
creating interaction with its customers. Therefore, this study becomes important
for marketers targeting a niche with such special features and requirements like

the veterinary industry.

Keywords: social networks, Facebook, marketing communication, case
study, veterinary medicine, Onevet Group.
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Capitulo 1

Introducao

Esta investigacao resulta de um estagio realizado no periodo entre setembro
de 2016 e fevereiro de 2017, na empresa Onevet Group. O meu percurso
durante o estdgio possibilitou-me desenvolver diversas competéncias
operacionais e estratégicas, aplicadas ao marketing em geral e com especial
incidéncia no marketing digital, com a consequente gestao das redes sociais da
empresa. As diferentes dreas do meu estdgio proporcionaram-me uma
inevitavel escolha do tema que recai, assim, num estudo de caso sobre o papel
da ferramenta Facebook na estratégia de comunicacdo de uma empresa, no
caso, fazendo parte da industria das atividades veterindrias.

Para além deste motivo, acresce o facto das redes sociais e respetivas
ferramentas estarem em constante evolucao e desempenharem um papel cada
vez mais relevante na estratégia de comunicacdo das empresas e no quotidiano
dos consumidores. A rede social Facebook, em especial, desempenha um papel
da maior importancia no Mundo, gragas a sua popularidade, situacao que
permite que as marcas se aproximem e mantenham a relagio com os seus
clientes ndo s6 em tempo real, mas também através de uma interacdo
permanente. A decisao de focar a andlise na rede social Facebook em especifico
teve como objetivo evitar uma proposta de trabalho fragmentada e pouco clara.

Apesar de existirem diversos estudos sobre esta tematica, a que se relaciona
com a industria das atividades veterindrias continua ainda muito pouco
explorada. Esta industria integra consumidores com particularidades singulares
ja que se mostram curiosos e recetivos a informacao relativa a gestao da satide

dos seus animais de estimagao.
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Dai que o atual estudo tenha como propdsitos primordiais compreender em
que medida a marca Onevet Group utiliza e pode vir a utilizar a ferramenta
Facebook na sua estratégia de comunicagao, esclarecer quais as motivagoes que
levam o consumidor da industria das atividades veterindrias a interagir com a
marca e perceber que tipo de conteiado publicado é mais valorizado. Neste
sentido, a questao de investigacdo que se impde é a seguinte: “Qual o
contributo das redes sociais, nomeadamente a rede social Facebook, na
estratégia de comunicacao da empresa?”.

Para tal, os métodos utilizados foram a observacao direta, a realizacao de
entrevistas, a andlise das paginas de Facebook e os websites e planos de
comunicacdo. A investigacdo apresenta cardcter exploratorio e assenta numa
abordagem qualitativa, tratando questoes de forma ampla e generalista.

A estrutura do trabalho desenvolve-se em 6 capitulos. Finda a introdugao, é
exibido o capitulo 2 correspondente a revisao de literatura, subdividida nas
tematicas comunicacdo de marketing, estratégia de comunica¢cao na medicina
veterindria, social media, Facebook, vantagens para as empresas, e envolvimento
do consumidor com a marca. De seguida, no capitulo 3, é apresentada a
abordagem metodologica que estd na base da investigacao. O capitulo 4 assenta
numa abordagem empirica onde se introduz a caracterizacao da empresa, a
anadlise das publicacOes e a respetiva estratégia de marketing e comunicagao.
Posteriormente, no capitulo 5, sao discutidos os resultados do estudo, em
concreto, o resultado das entrevistas. Por altimo, e ja no capitulo 6, seguem-se a

sintese, contribuicdes, limitagoes e pistas de investigacao.
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Capitulo 2

Revisao de Literatura

2.1. Comunicagao de Marketing

A comunica¢ao de marketing desempenha um papel muito importante na
criacdo e manuten¢ao da imagem da marca na mente dos consumidores, sendo
considerado o elemento mais visivel do marketing mix (Pelsmacker et al., 2013).
Dentro dela estao inseridos todos os instrumentos utilizados pelas empresas,
com o fim de comunicar com o seu publico-alvo, promovendo os seus produtos
ou a organizagao como um todo (Haig, 2007). A comunicacao de marketing
funciona, na verdade, como a voz da marca, como o meio através do qual esta
procura estabelecer um didlogo e construir uma relagio com o cliente
(Paramaporn & Nguyen, 2015). Genericamente, o seu objetivo visa informar,
persuadir e relembrar os consumidores da esséncia da marca, para envolvé-los
num didlogo e construir relagdes, ou até construir uma comunidade. Este
instrumento sofreu uma mudanga de paradigma, com o intuito de fazer uso de
meios mais diretos, orientados para o curto-prazo e com impacto imediato
mensuravel. Por outro lado, as audiéncias e os mercados encontram-se cada vez
mais fragmentados, fazendo com que os meios de comunicagao tradicionais nao
sejam suficientes para abranger e atingir as diferentes necessidades e os
variados desejos dos consumidores atuais. Para acompanhar este
desenvolvimento, houve que introduzir novas ferramentas de comunicagao,
entre elas a utilizagio de base de dados e o emprego dos social media
(Pelsmacker et al., 2013).

Considerado o tipo de estratégia de comunicacdo mais eficiente e que

incorpora menos custos, o marketing de comunidade afirma-se como aquele
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que envolve a forma¢do de uma presenca de marca relativa a produtos ou
servicos de uma organizagao especifica, a fim de interagir com uma
comunidade de clientes ja existente ou com possiveis consumidores. Para a
construgao desta estratégia ¢ criado um grupo com clientes, fornecedores e
intermedidrios com um objetivo, gosto ou uso comum (Algesheimer et al 2010).
Estas comunidades oferecem aos seus membros a possibilidade de
manifestarem as suas necessidades, a0 mesmo tempo que proporcionam as
empresas um contacto mais direto com os seus clientes, dando-lhes respostas
atempadamente e mostrando a sua importancia para marca (Baxi et al, 2016).
De acordo com Bowersox e Morash (1989), a comunicagao assume fungoes
distintas, tais como: informar o cliente sobre a marca e os respetivos produtos e
servigos que aquela detém, atuar como componente diferenciador fortalecendo
a imagem da marca, persuadir os consumidores atuais e potenciais a criar uma

relagao de troca, e fortalecer os lagos entre a marca e os prdprios clientes.

2.1.1. Estratégia de Comunicagao na Medicina Veterinaria

A comunicac¢do na drea da saude € talvez um dos aspetos do marketing que
sofreu mais modificagdes nos ultimos anos. Devido a particularidade e
individualidade que caracteriza os servicos de satde, visto que o servigo varia
de acordo com a necessidade de cada cliente e de cada fase da sua vida, é
necessario criar uma forte imagem profissional, pois é através dela que o cliente
consegue visualizar o servi¢o mais adequado para atender as suas expectativas
(Minadeo & Selles, 2006).

Segundo Kotler (2002), apesar das grandes vantagens que o marketing e
todas as suas vertentes proporcionam, no sector da medicina veterindria, os

profissionais de saude mostram-se resistentes e com dificuldades em
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implementa-lo. Acreditam que esse tipo de estratégia é muito complicada para
ser executada e que requer um grande investimento financeiro e outros recursos
acima das possibilidades do negdcio.

Porém, e até ao presente, notou-se uma grande evolugao e grande parte dos
profissionais da 4rea ja nao pensa dessa forma, vendo na comunica¢ao de
marketing uma oportunidade de negdcio. Isto deve-se ao facto de o cliente, na
presente era digital, estar cada vez mais informado, tendo acesso praticamente
ilimitado a todo o tipo de informagao, sobre doengas, tratamentos, programas
de bem-estar e medicac¢do, apresentando muitas questdes, as quais podem ser
respondidas pela Internet e em concreto até pelas redes sociais (Haimowitz,
2011). Os objetivos de comunica¢do na Medicina Veterindria caracterizam-se
essencialmente por fidelizar os atuais clientes, por adquirir novos clientes e por
agilizar um crescimento nas vendas (Pinto, 2014).

De acordo com Espinosa (2016), existem algumas estratégias-base para uma
comunica¢ao na Medicina Veterinaria ser bem-sucedida, através da rede social
Facebook. Entre elas estao:

1. Partilhar casos de sucesso;

2. Criar publicagdes mensais especiais;

3. Promover as publicagoes;

4. Manter as expectativas baixas.

Para melhorar a eficiéncia e a eficdcia, as empresas de Medicina Veterinaria
devem fazer corresponder a sua comunicac¢do as necessidades dos seus clientes
através de algumas formas descritas acima (Gabay et al., 2014). Assim, uma
estratégia de comunicacdo bem estudada e construida ajudara a comunicar

eficazmente com os clientes atuais e potenciais.
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2.2. Social Media

Nos ultimos anos, a estratégia de comunicacao de marketing tem sido
constantemente influenciada pela presenca dos social media e suas ferramentas.
Para além da importancia dos social media no universo dos negocios, ha que
realcar o papel que estes tem vindo a desempenhar no nosso dia-a-dia, a nivel
do quotidiano pessoal. De facto, as plataformas digitais incluem ferramentas
diversificadas e taticas compativeis para todos os utilizadores, o que as torna
faceis de usar e acessiveis a todos.

Segundo Kaplan & Haenlein (2010), o conceito social media é definido como
um grupo de aplicagdes baseadas na Internet, construidas sobre as bases
ideologicas e tecnoldgicas da Web 2.0, e que permitem a criagao e troca de
conteudo gerado pelos utilizadores. Social media aparece como um instrumento
de comunicacdo eletrénica cujo conteido é gerado e controlado pelos
utilizadores, ou seja, o controlo da informacao reside no cliente/consumidor, ao
invés do que acontecia anteriormente (Mangold & Faulds, 2009).

Um estudo realizado pela agéncia global “We Are Social”, em janeiro de
2016, demonstrou que dos 7. 395 bilides de pessoas no mundo, existem 3. 419
bilides utilizadores de Internet, dos quais 2. 307 bilides sao utilizadores ativos
dos social media. Estes dados sdao o espelho de que os social media estao a tornar-
se cada vez mais o meio de comunicagao predileto dos utilizadores da Internet.

De acordo com Grahl (2011), o Facebook insere-se dentro das social networks,
as quais proporcionam a conexao entre pessoas com interesses e vivéncias
semelhantes, normalmente através da criagao de um perfil. O Facebook lidera
com 1550 milhoes de utilizadores ativos mensais, sendo o seu concorrente mais
proximo o WhatsApp, atualmente detido também pelo Facebook, com cerca de

900 milhoes (We Are Social, 2016).
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2.3. Facebook

No ambito dos social media inserem-se as redes sociais, onde se destaca o
Facebook. Esta rede social conta, em média, com cerca de 1550 milhoes de
utilizadores ativos por més (We are Social, 2016). Assim, a sua utilizagao acaba
por fortalecer a estratégia de comunicacdo, gracas a possibilidade de alcancar
um grande numero de utilizadores.

Fundado em 2004, a missao do Facebook é dar as pessoas o poder de
compartilhar experiéncias e tornar o mundo mais aberto e conectado.
Efetivamente, os utilizadores do Facebook usam-no para diminuir a distancia
entre os seus amigos e familiares, para se manterem informados acerca da
atualidade global e para compartilharem e expressarem aquilo com que mais se
identificam (Facebook, 2016).

O Facebook oferece, pois, uma ferramenta muito util as empresas — Facebook
my Business — a qual engloba as tltimas noticias, dicas e praticas recomendadas
para ajudar a atingir os objetivos de negdcio, através de um mundo mais aberto
e conectado, que passa pela ligacdo entre as pessoas que dirigem os negdcios e
as pessoas interessadas neles, fomentado, por isso, o crescimento dos negocios
dos clientes (Facebook Business, 2016).

Através da criagdo de um perfil, esta rede social permite, entre outras
funcionalidades, a troca de mensagens privadas (chat) e publicas (comentarios)
entre os utilizadores (Qualman, 2010). Outra das fungoes oferecidas passa por
expressar emogoes através do tradicional botao “gosto” e dos mais recentes
“emoji”, como “adoro”, “riso”, “surpresa”, “tristeza” e “ira”, nao esquecendo a
escrita de comentarios e a partilha de publicacdes. Todas estas fungdes estao

disponiveis quer em perfis pessoais quer nas paginas de empresas.
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2.3.1. Facebook my Business: Componentes e Ferramentas

A rede social Facebook oferece também uma ferramenta especifica para as
empresas e com diversas vantagens, denominada de Facebook my Business.

Segundo o Facebook my Business (2016), através desta componente, as
empresas revelam aos seus clientes em que consiste o negdcio, facilitando a
localizagdo da sua pagina no Facebook e nos motores de busca, ao mesmo
tempo que exibem informagdes acerca de horarios de funcionamento e
contactos. Se a empresa decidir considerar-se na categoria de negdcio local, os
consumidores podem evidenciar o seu nivel de satisfacdo através de avaliacao e
de criticas a respetiva pagina.

Qualquer empresa para iniciar o seu negdcio na rede social Facebook, precisa
de criar uma pagina. Para tal é necessario:

e Selecionar um nome para as pessoas procurarem, por norma, o nome do

negdcio. Escrever na sec¢ao “sobre”, em que consiste o negdcio;

e Escolher duas fotos, uma delas de perfil e outra de capa, onde pode ser
utilizado o logotipo, fotos do espaco, produtos ou campanha de
marketing atual;

e Invocar a agdo através de botdes de apelo para os clientes realizarem
acOes diretamente na pagina.

A troca de mensagens de forma rdpida e direta com os consumidores
permite que as pessoas coloquem perguntas, facam sugestdes ou entrem em
contacto com o negocio. Simultaneamente existe a op¢ao de adicionar um menu
ou taxa de respostas, para ajudar os utilizadores a encontrarem informacao e a
gerirem expectativas sobre o tempo médio de resposta.

A apresentacdo de fotos, imagens e videos mantém os clientes informados
sobre todas as atualiza¢des. Além disso, a promocdao das publicacdes ¢é
igualmente exequivel, o que permite aumentar a abrangéncia das publica¢des a

um maior numero de pessoas e nao somente aos habituais seguidores. Esta
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interagdo chega normalmente através de notificagdes. Consequentemente,
quando a pagina estiver configurada, os clientes e contactos podem ser
convidados a ligarem-se ao negocio, através da promogao da pagina.

Por fim, a medicao e a gestdao da pagina realiza-se através da ferramenta de
estatisticas, na qual ¢ medido o alcance, o melhor conteido a publicar, o
numero de acdes, entre outras caracteristicas. Deste modo, torna-se mais facil
definir a estratégia de contetido e compreender de que forma a pagina ajuda a
empresa a atingir os seus objetivos comerciais.

Dependendo do objetivo de marketing das empresas, o Facebook acaba por
oferecer ferramentas que se adaptam as necessidades de cada fase, desde a
fidelizacdao dos clientes, o aumento das vendas, o fomento da descoberta, a
geracao de leads, até ao estabelecimento de uma loja ou o alargamento da
divulgacao, tendo como alvo promover o engagement com os clientes. Todas
estas funcionalidades encontram-se disponiveis simultaneamente nos

dispositivos moveis.

2.3.2. Desenvolver uma Estratégia de Comunicagao

As publicagdes que uma empresa realiza na sua pagina de negocio sao o
elemento central para se relacionar com os seus clientes e transmitir-lhes as
mensagens pretendidas. De um modo geral, essas publicagdes devem
primeiramente conseguir captar a atengao dos visitantes, para assim direciona-
los a visualizar o conteido desejado (Abrantes, 2015).

De acordo com Vries et al. (2012) existem alguns componentes que afetam a
popularidade dos posts, sdo eles: vivacidade, interatividade, contetido, posicao
da publicagao e valéncia dos comentarios. Ainda de acordo com este autor, a
vivacidade é analisada pela capacidade de despertar varios sentidos no
utilizador, sendo que, quanto maior o nivel, mais positiva e popular sera a

publicagao. Por sua vez, a interatividade espelha as formas de interacao
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disponiveis para as pessoas, caracterizadas por comentar, gostar, clicar em links,
entre outras. Esta caracteristica vai assim determinar o nivel de popularidade
da publicagdo. Para além disso, os comentdrios positivos dos utilizadores
suscitam reagOes positivas e de empatia, assim como a troca de informacgao, o
que origina a desejavel divulgacdo e o passa a palavra positivo e colaborativo.
Outro aspeto a ter em especial atencado € a posicao da publicacao, dado que as
pessoas ficam mais predispostas a envolverem-se com as publicacoes se estas se
encontrarem no topo da pagina, o que € determinado pela data em que foi
publicada (Rutz & Buckin, 2011). Por fim, o contetdo partilhado deve conter
informagoes sobre a marca e respetivos produtos/servigos, nao descurando os
assuntos divertidos e apelativos que possam entreter o consumidor (Taylor,
Lewin & Strutton, 2011).

Um estudo realizado pela empresa SalesForce, em 2012, analisou algumas
paginas de negocios do Facebook com um elevado grau de interagdes e niumero
de fas. Para cada uma delas registaram-se o numero de “gostos”, comentdarios e
acoes em algumas publicacdes. A primeira conclusao é que as publicagdes que
conseguem mais “gostos” sao aquelas que contém imagens, conseguindo, em
média, 5,5 gostos a mais do que aquelas que ndo contém. Serd entdo vantajoso
anexar imagens as publica¢des; no entanto, o objetivo ndo passara por fazé-las
substituir-se ao texto, devem antes surgir como um complemento a publicagao.
A segunda conclusao prende-se com o facto de as publicacdes que recebem
mais comentdrios serem aquelas que apresentam perguntas. A forma como as
questOes sao colocadas também determina o sucesso da publicagao, visto que
perguntas fechadas, com resposta do tipo “sim” ou “nao”, nao sao tao eficazes
como perguntas abertas a opinido. Outra descoberta mostra que o facto de os
posts conterem links faz com que sejam, em média, duas vezes mais partilhados

do que aqueles sem links. Mais uma vez, publicar um link de forma isolada nao
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se afigura o cendrio ideal, devendo servir sobretudo como um aditivo a
publicagao original.

De uma forma geral, as publicacdes com factos divertidos e ofertas sao
aquelas que conseguem mais “gostos”, mas nao sao tao bem sucedidas no que
se refere ao registo de comentdrios. Se o objetivo for gerar comentdrios, a
melhor opgao €, entdo, colocar questdes e langar concursos. Os posts de caracter
informativo também se apresentam como uma boa opgao nao s6 para conseguir
partilhas como também para a criagdo de publicagdes propiciadoras de

conhecimento.

2.4. Vantagens para as Empresas

De acordo com Parveen, Jaafar & Ainin (2015), os social media sao usados para
diversos fins, tais como propaganda, promogao, construgao da marca, pesquisa
de informacdao e consolidacao de relagcdes com os consumidores, tendo
simultaneamente efeitos na performance das empresas através da reducgdo dos
custos aplicados no marketing e nas operagoes. Para além destas vantagens, as
empresas adquirem uma percegao, em tempo real, do nivel de satisfacao dos
seus clientes e das suas ideias relativas a marca, pela partilha de feedback
positivo ou negativo (Evans, Bratton & McKee, 2010). Assim, e de uma forma
rapida, as empresas conseguem melhorar o seu produto/servico. Alids, ao nivel
de penetracao no mercado, os social media conseguem grandes audiéncias.
Como parte dos cibernautas é utilizador ativo das redes sociais, € possivel
alcanga-los e cativa-los como potenciais clientes (Zimmerman & Ng, 2013).
Ainda de acordo com este autor, através da presenca nos social media, o site da
empresa pode conseguir notoriedade adicional, pois quando as pessoas

pesquisarem o0 nome da mesma ou algumas palavras-chave com ela
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relacionadas, a pagina da empresa tem grandes hipoteses de vir a ser nomeada
ou sugerida.

Atualmente, considera-se imprescindivel a existéncia dos social media como
parte integrante da estratégia de marketing de qualquer organizacao, pois
assumem-se como uma ferramenta que oferece uma grande variedade de
oportunidades de crescimento para qualquer entidade/instituicdo. Segundo o
artigo Facebook Inc., da empresa MarketLine de 2016, o alcance e a abrangéncia
do Facebook torna-o atrativo para um grupo de clientes-chave de anunciantes e
de profissionais de marketing. Gragas ao gradual aumento de utilizadores
efetivos, esta rede social acaba por tornar-se cada vez mais apelativa para fins
profissionais. Para além disso, apresenta uma base de dados lucrativa, pois
fornece grandes quantidades de informacgdes sobre os utilizadores, as suas
conexoes sociais e as suas atividades na Internet, fazendo com que esta
informacao se torne bastante valiosa para anunciantes e programadores. Assim,
os dados que a empresa possui e controla fornecem vantagens competitivas a
uma outra concorrente. Paralelamente, a empresa, ao longo dos anos, construiu
uma rede rica em recursos como amigos, agdes, dados demograficos e
aplicagdes que, juntos, formam um forte suporte de ligagao. Outra caracteristica
Unica e conveniente ¢ a sua identidade auténtica, visto que os parceiros do
Facebook podem usar as credenciais de login através do Facebook Connect, em
vez de exigirem aos utilizadores separadamente o registo de um novo ID e de
uma nova senha. Desta forma, os dados sao mais facilmente partilhados entre
as empresas, permitindo a personalizacdo, a segmentacao de anuncios e a
funcionalidade social.

Demais a mais, o Facebook apresenta duas implicages para os negocios: é
um local de encontro para um grande grupo de consumidores e, portanto, uma
mina de informacdes, e surge como um meio de difundir informagdes para

construir presenca no mercado (Hsu, 2012). Face aos meios de comunicacao
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tradicionais, apresenta-se como uma alternativa em conta para os profissionais
de marketing, dado que a empresa pode ter a sua pagina de forma gratuita,
para além da opgao de pagamento caso queira colocar antincios ou promover a
pagina. Caracteriza-se ainda por ser uma ferramenta importante para as
empresas, dado que possibilita diversas vantagens, entre elas, melhorar as
vendas online, aumentar as vendas na loja, promover a aplicagio movel e
divulgar a marca. De facto, o Facebook desempenha um papel de intermediario
entre as pessoas e 0s negocios, pois as empresas conhecem o seu
produto/servico e o Facebook (re)conhece as pessoas, sendo assim criadas
relagdes perdurdveis e a possibilidade de conquista de novos clientes
(Facebook, 2016).

Desta forma, hoje em dia, o Facebook afirma-se como um suporte
privilegiado para uma grande parte das empresas, dado ser um canal que
permite servir os clientes, anunciar produtos, aumentar o niumero de clientes
em base de dados e criar um crescimento sustentdvel para as empresas

(Rodriguez, Peterson, & Krishnan, 2012).

2.5. Envolvimento do Consumidor com a Marca

As redes sociais caracterizam-se por ser um meio de interacao entre a marca
e o consumidor, especialmente através da criagao de paginas de negdcios por
parte das marcas em expansio. E necessario assim perceber o que leva os
consumidores a interagirem com uma marca e quais sao as suas motivagoes,
para que uma empresa possa ser capaz de adequar a sua estratégia de
comunicagao e de captagao de publico.

Arranjar uma definicdo global para o envolvimento do consumidor

(engagement) nao tem encontrado consenso entre os diversos autores

(Hollebeek, 2011). No entanto, existem tracos comuns entre as variadas
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defini¢des como a tendéncia para ser uma comunicagao bilateral e a sua grande
importancia para as relagdes de marketing (Brodie et al.,2011; Hollebeek, 2011).
Segundo Parent, “consumer engagement” pode ser caracterizado como um
envolvimento dinamico entre o consumidor e a marca, produto ou servigo, que
é expresso pela criacdo de conteidos nas redes sociais, onde se inclui todas as
interacdes entre o consumidor e a marca, e comunicagdes entre consumidores
sobre a marca (Parent et al., 2011), desde pequenas a¢des como um simples

“gosto” ou comentdrio (Wallace, Buil, & Chernatony 2014).

25.1. Consumers Online Brand-Related Activities:

COBRAs

Com vista a compreender a escolha do consumidor relativa a interacao com
determinado media ou marca e respetivo consumo de contetdo, é necessario
estudar as motivagoes e as atividades de consumo envolvidas.

De acordo com Muntinga et al. (2011), as COBRAs (consumers online brand-
related activities) apresentam-se como todas as atividades online, executadas
pelos consumidores e relacionadas com as marcas e tém como intuito estudar as
diversas atividades de consumo de contetido, no meio digital. Inserem-se neste
conceito outros dois: passa-a-palavra eletrénico e user generated content. As
COBRAs subdividem-se em trés niveis, caracterizados pelo envolvimento

gradual com o conteudo (Figura 1).

Consumo Contribuicdo Criacio Envolvimento

com o conteudo

Figura 1 - Niveis COBRAs
Fonte: Elaboragao propria
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O primeiro nivel, o consumo, é aquele com menor interagao por parte do
consumidor, o qual sé visualiza o conteudo, realiza downloads, ou joga jogos,
mas nunca participa na criagado do mesmo. Para este tipo de interagao, o
consumidor pode nao estar ligado a pagina ou a comunidade da marca.

Por seu lado, a contribuicdo qualifica-se como o nivel intermédio das
COBRAs, o qual inclui tanto as interagoes dos utilizadores com as marcas como
aquelas que ocorrem entre utilizadores. Estas interacdes consistem na
participagdo em conversas da pagina, comentarios as publicagdes ou
unicamente na ligacdo a propria pagina.

A terceira dimensao, a criagao, representa o patamar maximo de interagao,
onde o consumidor produz e publica contetdos relativos a marca. A criagao de
COBRAs reflete-se através de imagens, textos e videos da autoria do
consumidor, que podem captar contribuicoes por parte de outros
consumidores, ou simplesmente consumo de contetdo.

O estudo destas dimensodes e motivacdes dos consumidores € de extrema
relevancia para a criagdo de conteildo que promova o envolvimento com as
marcas nas redes sociais (Tsai & Men, 2013). O poder de um website, a atitude
dos consumidores perante uma marca e o seu comportamento de compra estao

intimamente relacionados com as motiva¢des do mesmo (Ko et al., 2005).

2.5.2. Motivagoes para o Envolvimento

Rohm et al. (2013) defende que as motiva¢des de um individuo influenciam a
forma como utiliza um novo canal de comunicagao, as quais derivam de
motivos racionais, utilitarios e hedonicos. O modelo U&G (Uso & Gratificacao)
tem como fim aferir “como” e “porqué” as pessoas recorrem aos media, de
acordo com a premissa de que sdo seres seletivos e ativos nas suas escolhas

(Katz, 1973). A literatura apresenta cinco motivagdes principais para que o
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consumidor interaja com as marcas, sendo elas: entretenimento, procura por
informacao, recompensa, confianca e influéncia social.

O entretenimento assume-se como uma das motivagdes principais dos
consumidores (de Vries, Gensler, & Leeflang, 2012). A esta motivagao estdao
associadas quatro atividades para o uso das redes sociais: a fuga a rotina e
relaxamento (Muntinga et al., 2011), a inspiragao e estado de espirito
(Heinonen, 2011), o divertimento e distracao (Dholakia et al., 2004) e o “passar o
tempo” (Shu & Chuang, 2011).

A segunda motivacdo é a procura por informagdo, uma vez que o0s
consumidores pretendem pesquisar dados sobre diversos temas (Muntinga et
al., 2011), o que os auxilia em diferentes tomadas de decisdo, entre elas a
decisao de compra de determinado produto/servi¢o (Gironda & Korgaonkar,
2014). Sendo uma fonte de partilha de conhecimento e de experiéncias de outros
utilizadores (Shu & Chuang, 2011), as redes sociais acabam por ser muito tteis
neste sentido.

Outro motivo para que as pessoas interajam com uma marca nas redes
sociais, deve-se a possibilidade de poderem receber algum tipo de recompensa,
aquando do conhecimento de campanhas e de ofertas especiais (Gironda &
Korgaonkar, 2014). As remunera¢des ou bdénus assentam muitas vezes na
satisfacao dos desejos pessoais, de nivel econdémico ou de outro tipo, sendo bem
recebidas pelo consumidor (Ferreira, 2015).

Grande parte dos consumidores afirma ainda que, para além de todos os
beneficios inerentes, é muito importante a confianca na marca (Mendes, 2015) e
o consumidor habitual declara que encontra nas redes sociais essa confianca em
comparagao com a comunicacdo gerada pelas empresas (Mangold & Faulds,
2009). E um determinante critico de word-of-mouth visto que quanto maior for o
nivel de confianga nos outros membros da pagina, maior a probabilidade de

trocarem opinides (Chu & Kim, 2011). Pelo contrario, o pouco respeito pela
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privacidade, a partilha de informagbes pessoais e o spam sao alguns dos
motivos que levam o consumidor a nao se conectar com a marca (Baird &
Parasnisn, 2011).

Por fim, a influéncia social refere-se a imagem que se passa aos outros
quando se usufrui de produtos ou servigos de determinada marca (Curran &
Lennon, 2011). O consumidor sente-se mais familiarizado com a marca e
predisposto a aceitar o produto, sem tanta investigacao de retaguarda, se os
seus amigos e familiares ja fizerem parte dela (Coulter & Roggeveen, 2012).
Simultaneamente os consumidores usam as marcas de forma a conceber uma
identidade pessoal (Schau & Gilly, 2003), reforcando os seus valores para se

identificarem com os pares, mostrando ai o seu “eu” (Muntinga et al., 2011).

33



Capitulo 3
Abordagem Metodologica

3.1. Questao de Investigacao

Este estudo investiga a importancia das redes sociais, em particular o
Facebook, na estratégia de comunicagao das empresas. Para além disso, serdao
também analisadas quais as motivacdes do consumidor, dentro da industria
dos servigos de medicina veterindria, para a interagdo com a marca. Estas duas
vertentes aplicam-se ao caso em concreto da empresa Onevet Group. O objetivo
€ entdo perceber até que ponto é vantajoso a empresa adotar a ferramenta
Facebook na sua estratégia de comunicacao e qual a melhor forma para o fazer.

Para tal, é necessdrio conseguir responder a seguinte questdo de
investigacao: “Qual o contributo das redes sociais, nomeadamente a rede social

Facebook, na estratégia de comunicagao da empresa?”.

3.2. Paradigma de Investigacao

De acordo com Yin (2009), os estudos de caso sao a estratégia mais usual
quando se colocam questdes baseadas em “como” e “porqué”, ou quando o
investigador tem pouco controlo sobre os eventos, ou entao quando o foco é um
fenémeno contemporaneo inserido num contexto real. Ainda segundo este
autor, a estes casos mais explicativos juntam-se outros do foro exploratério ou
descritivo. O propdsito da pesquisa de estudo de caso €, por isso, obter um
conhecimento profundo, através da complexidade de pelo menos um caso

(Stake, 1995), a0 mesmo tempo que se tenta iluminar uma decisao ou vdrias
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decisdes: porque foram tomadas, como foram implementadas e com que
resultado (Schramm, 1971). Yin (2004) defende que ¢é possivel chegar a
conclusdes consistentes e fundamentadas se se aplicar métodos de analise
distintos e de observacao, quando suportados por varias fontes, tais como
entrevistas, questiondrios e documentos, entre outras.

Existem trés tipos de paradigmas associados a diferentes abordagens: o
paradigma positivista estd associado a abordagens quantitativas; o
construtivista as abordagens qualitativas e o paradigma pragmatico a
abordagens mistas (Creswell, 2010). Esta investigacao assenta no paradigma
construtivista e a estratégia é de cardcter qualitativo. O tipo de pesquisa
qualitativa caracteriza-se por ser uma abordagem que visa compreender a
realidade e descreve-la (Gama, 2009) através de uma andlise descritiva e
exploratdria. As entrevistas, por seu lado, permitem ao investigador realizar
uma analise mais ampla sobre o assunto a ser estudado (Yin, 2009).

Por estes motivos o método de pesquisa mais adequado para a questao de
investigacdo em causa, aplicada ao caso em concreto Onevet Group, € entdao o
estudo de caso juntamente com uma abordagem qualitativa, assente numa

entrevista a colaboradores e clientes Onevet Group.

3.3. Desenho de Investigacao e Recolha de Dados

Para dar resposta a questdo de investigacdo, serao dissecadas primeiramente
as motivagoes para o envolvimento com a marca Onevet Group, no Facebook,
através de uma entrevista semiestruturada a um conjunto de clientes e
colaboradores da empresa, cujo guido se encontra em anexo. As motivagoes que
resultaram da revisao de literatura sao: entretenimento, procura por

informacao, recompensa, confianca e influéncia social.
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O modelo de analise que proponho para a minha investigacao é o seguinte:

Motivagoes
Entretenimento 5
Interacao do
Procura por Informagéao consumidor da indtstria
Recompensa L das atividades
] veterinarias com a marca
Confianca
no Facebook
Influéncia Social

Figura 2 - Modelo proposto
Fonte: Elaboragdo propria

Foram realizadas um total de 10 entrevistas, entre as quais 6 destinadas a
clientes Onevet Group com o fim de se perceber as suas motivagdes para a
interacdo na vertente da procura, e as restantes 4 foram realizadas a
colaboradores do grupo, a fim de se obter uma perspetiva da parte interna da
organizacao. Estas entrevistas s6 foram aplicadas a pessoas que seguiam pelo
menos uma das paginas do grupo, visto as questdes serem especificas sobre as
mesmas. As tabelas seguintes contém uma breve descricao do perfil dos
entrevistados, o primeiro relativo aos clientes e o segundo aos colaboradores,

de forma a tornar este estudo tao claro quanto possivel:

Tipo Sexo Idade Tempo como cliente
Cliente 1 Feminino 23 anos 2 anos
Cliente 2 Feminino 35 anos 18 anos
Cliente 3 Masculino 24 anos 3 anos
Cliente 4 Feminino 22 anos 4 anos
Cliente 5 Feminino 29 anos 6 meses
Cliente 6 Masculino 41 anos 2 anos

Tabela 1 - Clientes entrevistados
Fonte: Elaboragao propria
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Tempo como
Tipo Cargo Idade
colaborador
Colaborador 1 | Assistente de negdcio e CRM | 40 anos 4 anos
Colaborador 2 Meédica veterindria 47 anos 24 anos
Colaborador 3 Assistente de marketing 32 anos 8 anos
Colaborador 4 | Estagidria médica veterindria | 23 anos 6 meses

Tabela 2 - Colaboradores entrevistados
Fonte: Elaboragao propria

O objetivo deste estudo passa ainda por perceber se os clientes estao
satisfeitos com as paginas da marca, qual o tipo de publicacdes de que mais
gostam e qual o tipo de conteido que deveria estar mais explorado. Em
acréscimo, a recolha documental relativa a estratégia de comunicacao da
empresa em conjunto com estudo dos reports mensais do Facebook vao ser
estratégias implementadas para analisar o engagement das péaginas Onevet

Group.

3.4. Proposigoes

Devido a escassez de dados empiricos sobre quais as motivagdes que
influenciam a interacao dos consumidores no Facebook, com uma marca
pertencente a industria de atividades veterindrias, a apresentagdo de hipoteses
foi substituida por proposigoes.

A revisao de literatura permitiu chegar a conclusdes acerca de quais as
principais motivagdes que influenciam a interacdo por parte dos consumidores
com as marcas, sendo elas: entretenimento, procura por informagao,

recompensa, confianga e influéncia social. A maioria dos consumidores recorre
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as redes sociais para fugir a rotina, para relaxar, para procurar inspiragao e para
divertimento, tudo isto atividades catalogadas dentro do entretenimento (de
Vries, Gensler, & Leeflang, 2012); usam-nas também para se manterem
informados sobre diversos temas e fundamentarem as suas tomadas de decisao
(Gironda & Korgaonkar, 2014), com base na procura de informacao. Esta
procura facilita o acesso e o conhecimento de descontos e de ofertas especiais,
através dos quais o consumidor visa ser recompensado (Ferreira, 2015). Para
além de todos os beneficios inerentes, é ainda relevante a confianga na marca, a
qual engloba respeito pela privacidade, a ndo partilha de informagdes pessoais
e spam (Baird e Parasnisn, 2011), e ainda a imagem que se consegue transpor aos
pares por seguir determinada marca com valores proprios (Muntinga et al.,
2011), sendo esta caracterizada por servir a motivac¢ao de influéncia social. Com

base nesta explicacao, podemos assumir que:

P1: A relacao existente entre o entretenimento, a procura por informagao, a

recompensa, a confianca e a influéncia social, com a interagdo dos

consumidores com uma marca de servicos de medicina veterinaria no Facebook

€ positiva.

Como referi em cima, devido a falta de literatura e ainda devido as
semelhancas que esta industria tem com a industria dos servigos de saude,
assumimos que tal como nesta ultima, a informagao apresenta um papel
imprescindivel no apoio a decisdo dos consumidores e estes procuram e
acabam por encontrar nas redes sociais grande parte dessa informacao

(Haimowitz, 2011). Nesse sentido podemos assumir que:
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P2: A procura por informacdo é a motivacdo mais importante para os

consumidores da indtstria de atividades veterindrias interagirem com a marca

no Facebook.

As proposicoes apresentadas anteriormente relacionam as motivagoes
entretenimento, procura por informagao, recompensa, confianga e influéncia
social com a interacdo do consumidor da industria das atividades veterinarias
com a marca, no Facebook. A proposicao 1 procura perceber a relagao entre as
motivagoes e a interacao do consumidor da industria das atividade veterinarias
com a marca, no Facebook. A proposicado 2 representa a importancia da

motivacao “procura por informagao” para este tipo de consumidores.
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Capitulo 4
Abordagem Empirica

4.1. Caracterizacao da Empresa

4.1.1. Apresentagao

A OneVet Group nasceu em 2012, com a aquisi¢do inicial do Hospital
Veterindrio do Porto pela Inter-Risco, que se destaca como um dos principais
operadores de referéncia do mercado portugués de private equity. Este grupo
insere-se num projeto de consolidacdo sectorial cuja estratégia envolve trés
fases: crescimento organico, consolidacdo e saida. Atualmente conta com 19
unidades de medicina veterindria, entre estas, 13 clinicas e 6 hospitais, sendo o
maior grupo portugués de prestacdo de cuidados nesta drea da medicina

veterinaria.

VILA REAL
1t pita

7% FAMALICAO
@ 1 Clinica

GRANDE PORTO
1 Hospital
6 Clinicas

::.«"7‘;;; GRANDE AVEIRO
i % 1Hospital
2 Clinicas

FIQUEIRA
DA FOZ -

1 Clinica COIMBRA
1 Hospital

GRANDE LISBOA
1 Hospital
2 Clinicas

. SEIXAL
1 Hospital

Figura 3 - Distribui¢ao das unidades no pais
Fonte: Onevet Group
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Com sede no numero 25 da Rua Professor Melo Adriao, Porto, detém
também unidades por todo o Pais, maioritariamente na regiao Norte, Centro e
Lisboa. O seu crescimento significativo ao longo destes ultimos anos fez deste
grupo a maior rede de medicina veterinaria da Peninsula Ibérica.

A gestao do grupo ¢é feita de forma autonoma por cada unidade que conta
com uma equipa de gestores altamente especializados e experientes, apoiada
por representantes de hospitais veterinarios que, assim, participam no capital
social do grupo. Estes hospitais assumem o papel de ancoras de negocio,
juntamente com uma rede de clinicas veterindrias que referenciam para os
mesmos.

Esta politica de gestdo faz da Onevet Group o tnico grupo portugués que
atua desta forma na sua area de atividade.

Os objetivos estratégicos do grupo, a curto e médio prazo, sao:

o Ser lider ibérico na prestacao de servigos médico-veterinarios;

. Atingir as 40 unidades em 5 anos;

. Diferenciar-se pela qualidade de servico;

. Melhorar continuamente o servico prestado ao cliente;

° Investir constantemente em inovagao, em novas tecnologias e em
equipamentos;

. Investir na formacao.

4.1.2. Missao, Visao e Valores

A missao da Onevet Group ¢é contribuir para a estruturacao do mercado da
medicina veterinaria na Peninsula Ibérica, criando condicOes, através da escala
do grupo, com a finalidade de introduzir uma abordagem de negdcio e gestao
ao setor, aumentando os seus proveitos e criando sinergias resultantes dessa
mesma escala, permitindo assim a libertacio de recursos essenciais para a

prestacao de um servigo diferenciado ao cliente, inovador e com maior
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qualidade, proporcionado aos acionistas o retorno esperado do capital
investido.

A sua visao passa por tornar-se uma referéncia no mercado da medicina
veterindria na Peninsula Ibérica, diferenciando-se pela qualidade dos servigos, e
usufruindo dos conhecimentos, provenientes de uma rede de clinicas e
hospitais veterindrios ja adquiridos.

Os valores mais importantes para o Grupo sao a orientacao para o cliente, a
orientacdo para os resultados, a qualidade de servigo, a inovagao e a ética. “O

seu carinho, a nossa protegao” é o slogan da Onevet Group.

onevet

GROUP

MEDICINA
VETERINARIA

Figura 4 - Logétipo Onevet Group
Fonte: Onevet Group, 2016

4.1.3. Método de Aquisi¢ao e Funcionamento das Unidades

A possibilidade de ganhar poder negocial junto dos fornecedores, as
sinergias do ponto de vista central, a criagdo de valor numa industria pouco
explorada e a consolidacdo de melhores praticas de medicina veterindria, tendo
como principal agente diferenciador a qualidade, sao alguns dos motivos que
levaram ao investimento nestas unidades por parte da Interisco.

Durante o processo de sele¢do de clinicas e hospitais a adquirir para a
consolidacao da Onevet Group, a qualidade e reputagao do corpo clinico no
mercado e as possibilidades de melhoria na gestdo para que se atingissem
melhores resultados consubstanciam-se como fatores cruciais. O grupo

conquista praticamente todas as unidades na sua totalidade, preservando os
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quadros clinicos existentes para que seja possivel manter a relagao entre os
médicos-veterindrios e os clientes.

A Onevet Group destaca-se pela qualidade dos seus servigos e pela
conveniéncia, visto que dispde de unidades por quase todo o pais. O critério de
selecao pauta-se pela aquisicao de unidades hospitalares nos centros urbanos
que funcionam como “ancoras” de uma rede de clinicas que as envolvem e
referenciam. Salienta-se ainda a referenciacao e partilha de conhecimento entre
as unidades, pois caso um animal precise de um servigo mais especifico é
direcionado para outra unidade com meios de diagndstico e tratamentos
adequados, visto que o grupo investe na formacdo continua dos seus
profissionais e na aquisicio dos melhores equipamentos clinicos. O objetivo
deste grupo passa por uniformizar todas as unidades em diversos aspetos,
entre eles os softwares de gestao, a comunicacao e imagem da marca para assim
existir uma maior associa¢ao a imagem Onevet Group.

O Hospital Veterinario do Porto foi a primeira unidade a ser adquirida pelo
grupo em 2012, seguindo-se também outras aquisicdes como: a Clinica
Veterindria de Anadia, Alto de Algés, Oia; a Policlinica Veterinaria de Aveiro; o
Instituto Veterindrio D. Sancho 1, Alto do Restelo e Hospital Veterindrio de
Baixo Vouga. No ano subsequente, procedeu-se a aquisicio das Clinicas
Veterindrias de Gondomar, da Carvalha, de Valongo, de Famalicao, de
Ermesinde e de Rio Tinto. A partir do ano de 2014, nota-se uma tendéncia para
a diminuicao do numero das aquisi¢des, mas verifica-se um aumento da
dimensao daquelas que sdao adquiridas: Hospital Veterinario do Seixal,
Universitario de Coimbra, Clinica Veterinaria de Canidelo e Clinicao. O
Hospital Veterinario de Berna, o Hospital Veterinario de Tras-os-Montes e a
Clinica Veterindria da Régua foram as unidades adquiridas no ano de 2015.

Algumas destas unidades ja nao pertencem ao grupo e outras mudaram a

sua tipologia entre uma das variantes Hospital/Clinica/Policlinica/Instituto.
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4.2. Estratégia de Marketing e de Comunicagao

A forma como o grupo comunica é de especial importancia, dado ambicionar
ser lider na prestagdo de cuidados de medicina veterinaria, a nivel nacional. E
constituido por diversas unidades, entre elas clinicas e hospitais ja existentes,
sendo necessario uniformizar todos os processos de comunicagao e a imagem
da marca junto do cliente. Para isso, foi estabelecido que iria existir uma
distin¢do entre a imagem dos hospitais e das clinicas do grupo, a qual assenta
numa escolha predominante das cores azul, branco e laranja para os hospitais, e
cinza, branco e laranja para as clinicas. As fotos seguintes refletem a diferenca
das fachadas entre um Hospital do grupo, o Hospital Universitario de Coimbra,

e uma clinica, a Clinica Veterinaria de Ermesinde.

Figura 5 - Fachada Hoital Veterinrio
Universitario de Coimbra
Fonte: Onevet Group, 2016

= 229 718,574
P L

& -

Figura 6 - Fachada Clinica Veterindria de Ermesinde
Fonte: Onevet Group, 2016
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Nestes espagos fisicos, a comunicagdo com o cliente é concretizada por
cartazes de campanhas promocionais e variadas informacdes atuais. De
seguida, apresenta-se um exemplo de uma campanha de recolha de donativos

para uma associagao e de uma campanha de alimentagao.

Wi 5090 DESCONTO

&fFocinhos
" . Na compra da 2* embalagem
"s em toda a alimentacgao
= Royal Canin *

ESTE NATAL -~

[
Dé o seu donativo AVBY
. . Hospital
eajude-nosaajudar! e Tmek oy
Figura 7 - Campanha donativos Figura 8 - Campanha alimentacdo
Fonte: Onevet Group, 2016 Fonte: Onevet Group, 2016

Para além deste tipo de comunica¢dao, o contacto com o cliente é feito de
diversas formas, via online, através do website, newsletter, Youtube e Facebook.

Como o grupo é constituido por 6 Hospitais e 13 Clinicas, 19 unidades ao
todo, existem 19 websites e ainda mais um geral, Onevet Group, que redireciona
o cliente para os mesmos, caso assim o deseje. Estes websites foram criados em
2012 e tém como objetivos principais divulgar as especialidades e servigos de
cada centro clinico, a equipa médica, respetiva localizagao e contactos, assim
como permitir ao cliente aprender mais através da leitura de artigos da area

“cuidar” e “noticias”.
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C | @ www.onevetgroup.pt/hvp, o @

B{IVP Hospital Veterinario Q Q

do Porto

Solugdes  PetBoutique PetSchool  Noticias  Cuidar fhedica Contactos
Preventiva

O Hospital Especialidades Servigos

) Banco de Sangue

Com o Banco de Sangue Veterinario o seu animal pode
salvar vidas. (hvp@onevetgroup.pt)

Saber mais 1(3)

Figura 9 - Website Hospital Veterinario do Porto
Fonte: Onevet Group, 2016

A newsletter é enviada mensalmente a um grupo personalizado de clientes,
de acordo com a fase da vida do seu animal, espécie e condigao. Deste modo, é
possivel informar e alertar o cliente para as necessidades e cuidados a ter em
cada més, ao mesmo tempo que sdao promovidos os servicos do grupo. Existem
diferentes newsletters como “Importancia e beneficios da esterilizacao”, ou

“Dicas de transporte e medicina felina”, entre outras.

Policlinica Veterinaria

de AVEIRO NEWSLETTER

ESTERILIZAGAO PARA UMA VIDA MAIS LONGA E SAUDAVEL

Sabia que a esterilizacao previne
doencgas?

1. Permite que os caes e os gatos tenham uma
vida mais longa e saudavel

2. Diminui o risco de doengas uterinas, cancro de
mama, Utero, prostata e testiculos;

3. Reduz o risco de tumores mamarios até quase
100% (se efetuada antes do 1° cio);

4. Evita desenvolvimento de piometras (infegSes
do ttero)

5. Evita desenvolvimento de quistos ovaricos

6. Evitalutas e agressividade entre machos, que

Figura 10 - Newsletter a importancia e beneficios da
esterilizacao
Fonte: Onevet Group, 2016
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Ao nivel dos social media, a Onevet Group estd presente no Youtube.
Inicialmente comegou pela criagao do canal “Hospital Veterinario do Porto” em
2012, e neste momento o canal trocou de nome para “Onevet Group”, onde sao
publicados videos informativos ou sobre eventos realizados como a agao “ser

veterinario por um dia” ou a “caominhada”.

4.2.1. Facebook

O grupo apresenta um total de 7 paginas de Facebook, entre elas: Hospital
Veterindrio do Seixal (HVS), Hospital Veterindrio de Baixo Vouga (HVBV),
Onevet Group (relativo a todas as clinicas do grupo OVG), Hospital Veterinario
do Porto (HVP), Hospital Universitario Veterindrio de Coimbra (HVUC),
Hospital Veterinario de Tras-os-Montes (HVTM), Hospital Veterinario de Berna
(HVB). Estas plataformas permitem a empresa divulgar os seus
servigos/produtos e eventos, esclarecer duvidas, langar passatempos e
campanhas, entre outras a¢oes direcionadas para os clientes.

Como se pode analisar através da tabela abaixo, a pagina de Facebook do
Hospital Veterindrio do Porto é, de entre todas do grupo, aquela que apresenta
indubitavelmente um maior nimero de fas (“gostos”), contanto com um total
de 23. 456 fas, no final do ano de 2016. Assim, a andlise posterior ird centrar-se
unicamente nessa pagina, a qual se refere pela sua sigla HVP, e nos dados
relativos aos ultimos 6 meses (julho a dezembro de 2016), para simplicidade e

clareza do processo.

N¢ de fas 2016 Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

HVS 7.821 7.834 7.830 7.820 7.806 7.810
HVBV 7410 7.417 7.430 7.984 8.068 8.090
OovVG 7.207 7.262 7.328 7.379 7.429 7.514
HVP 22.829 22.912 22.965 23.062 23.243 23.456
HVUC 5.110 5.136 5.155 5.177 5.208 5.239
HVTM 6.392 6.410 6.419 6.426 6.439 6.458
HVB 3.424 3.474 3.507 3.540 3.589 3.616

Tabela 3 - Evolucdo do ntimero de fas por pagina de julho a dezembro de 2016

Fonte: Elaboragao Propria
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Como se observa pelo grafico abaixo, de forma geral, a interacao dos clientes
com a pagina do HVP tem vido a aumentar, no periodo de julho a dezembro, e
a tendéncia é para que continue. Durante o més de novembro houve um pico
acentuado tanto ao nivel de “gostos” como de partilhas e comentdrios,
comparativamente aos outros meses. Este aumento deveu-se a uma publica¢ao

que conseguiu um grande alcance e sucesso, sendo esta apresentada

posteriormente.
Evolucao dos tipos de interacgao
7000
—&— N Partilhas
6000
5000 N® Comentarios
4000
Ne¢ Likes
3000

2000 NN e Linear (N® Partilhas)

1000
Linear (N°
Comentarios)

Linear (N® Likes)

Figura 11 - Evolucéo dos tipos de interacao na pagina do HVP de julho a dezembro 2016
Fonte: Elaboracao propria

Apesar desta melhoria significativa nos resultados, o engagement da pagina
do HVP continua aquém do expectavel. A taxa de engagement € definida pela
soma dos “gostos”, comentdrios e partilhas a dividir pelo nimero total de fas
daquele periodo, multiplicado por 100. Como o total de fas da pagina do HVP
ronda os 23. 000, o engagement esperado seria de 0,52%, valor este nunca
alcangado pela pagina, como se pode analisar através da representacao grafica

exposta na Figura 12.
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Figura 12 - Evolugao do engagement na pagina do HVP de julho a dezembro 2016
Fonte: Onevet Group, 2016

4.2.1.1. Contetidos Publicados

As publicagdes do Hospital Veterinario do Porto sao, pelo menos, de
frequéncia diaria durante a semana. Durante o fim-de-semana também existem
publicac¢des, entre uma a duas, agendadas previamente através do programa
Hootsuite. Estas publicacdoes assentam em 4 tipos: links, imagens, videos e

personalizados.

P Hospital Veterinario Do Porto
- 18 de Julho de 2016 - €

Em primeiro lugar, oS links remetem o) A Holanda tomou-se o primeiro pais no mundo sem ter cdes a viver na rua

frute dum plane elaborade pele governc. Que as medidas deste governo
sejam um exemplo para o resto do mundo!

veja a noticia aqui
http:/fwww.coffeebreak_pt/holanda-toma-primeiro-pais-sem-.../

consumidor para outras  paginas,
correspondendo a ligacdes externas. A
maioria dos link partilhados pelo HVP
remetem para noticias recentes relativas

aos animais (Figura 13), para o prdprio

Holanda torna-se o primeiro pais sem caes abandonados

website do HVP associado a determinada  ~. .0 precison. .

Um belo & inteligents programa que deveria senvir de exemplo para paizes de todo o
mundol

campanha ou artigo cientifico ou ainda

para direcionar clientes para determinado =« % comenir 4 pariine v
QD 244 Crdem cronclégica ™
passatempo. 155 partihas

Figura 13 - Exemplo de link de noticia

19 Fonte: Facebook HVP



Como se comprova, as imagens sao o tipo de conteido mais utilizado pela

pagina. Aquelas focam-se em diversas tematicas e tém como objetivo atingir

diferentes fins.

4vP Hospital Veterinario Do Porto
| B eto de 2016 - €

510

Hoje é o dia dos nossos gatinhos! #DiaMundialdoGate

—— DIA MUNDIAL —
DO GATO

Feliz dia Internacional do Gato!

*< gatos amam mals as pessoas
do que elas permiliriam,
MWas eles tlem
sabedaria sufiiente
para manter iss0

i 9y

W Comentar # Partilhar

Ordem cronolbgica™

337 partihas
Figura 14 - Exemplo de imagem dia

comemorativo
Fonte: Facebook HVP

Hospital Veterinario Do Porto =

0 e

0 as 1541 ' €

HYP Hospital Veterinario Do Porto @
8 de Novembro 06 -€

O frio chegou e os gatos procuram abrigo nos carros. Por favor dé uma
pancadinha no capd do seu carro antes de entrar e fique atento a
possiveis barulhos pouco usuais do seu motor. Desta forma pode estar a
salvar uma vida. Lembre 0s seus amigos para fazerem o mesmol

1@ Gosto W Comentar = Partilhar X
OSJ,O 412 Ordem cronologica ™
1636 partilhas 8 ntarios

Figura 15 - Exemplo de imagem contetdo

informativo
Fonte: Facebook HVP

adicionou 3 fotes novas

ATUALIZA(;.E«O: Ja foi adotado! Obrigado & todos pela ajuda e pelas partihas!

ADOCAD: Gio bébé com cerca de 2/3 meses esté disponivel para adogdo
responsavel. Quem guer dar a este patudo uma familia? B
Alguma informag 8o por faver contactar 0 22 834 8170

¥ Gosto Comentar

D0& 15

* Partilhar

Ordem cronologica ™

Figura 16 - Exemplo de imagem caso de adogao

Fonte: Facebook HVP



Podem ser relativas a dias comemorativos (Figura 14), animais perdidos,
desaparecidos ou para adogao (Figura 16) grande parte das vezes através de
pedidos de clientes, de animais de clientes que foram ao Hospital, contetidos
informativos sobre animais (Figura 15), casos clinicos relevantes, campanhas
atuais, passatempos, entre outras situagoes.

Relativamente a imagem de perfil e imagem de capa, o HVP nao as altera.
Isto porque a imagem de perfil esta associada ao logétipo do Hospital e a
imagem de capa estd de acordo com a imagem da marca, sendo ambas de

cardcter intemporal.

1l Gosteiw N A seguir v Partilhar Mensagem

Hospital

R, | - . S
Hosp'\_ta_\ _ {@ =l - \dfgtgg;ino
Veterinario { ; =
do Porto > * _
L P ’!

- 3 . 4 . e ' ..J
Hospital - ik -
Veterinario Do NS - R
Porto @ .-f o R s ™ 1

Figura 17 - Pagina de Facebook do HVP- imagem de perfil e de capa
Fonte: Facebook HVP

e

Outro tipo de publicagdes da pagina  [¢ Hoseital Veterinario Do Porto ©

~ 7 Esqueca o mito que a esterilizagéo prejudica o seu animal de estimagéo e
Sao OS VldeOS, Sendo eStes geralmente conhega as vantagens desta nova técnica menos invasiva. Menor dano,
menos dor, menos propensae a doencas...mais felicidade! Obrigada ao
Digrio de um Batom e ao Dr. Ricardo Felisberto pelo esclarecimento.

de dois tipos: cardter informativo,
Cslerilizacao

Técnica Menos Invasiva
”Diério de um Batom”’ e relativos a com Dr. Ricardo Felisberto & Sofia Novais de Paula

feitos em parceria com blogs como o

participagOes de clientes enviados em

contexto de  passatempos.  Sao

considerados uma minoria dentro do

Gosto Comentar Partilhar R
tipo de publicagdes, dado que a o«

1 partilha

frequéncia é apenas de cerca de um por
Figura 18 - Exemplo de video em parceria

mes. com blog
Fonte: Facebook HVP
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Contrariamente a maioria das publicagdes do grupo, as publicacdes que sao
personalizadas para a pagina do HVP sdao exclusivamente produzidas e
utilizadas na mesma. As restantes paginas do grupo tém simultaneamente as
suas respetivas publica¢Oes personalizadas. Estas focam-se em algum evento ou
atividade importante do Hospital, como se observa através da Figura 19, o
Mannequin Challenge, ou através da Figura 20, a foto da equipa no contexto de

uma noticia para a revista Veterinaria Atual.

Wi  Hospital Veterinario Do Porto

24 de Movennbro dz= 2018 -

Agui fica o nosso desafio do Mannequin Challenge com a ajuda dos nossos
companheiros de 4 patas! Gostaram? &2

#manneguinc hallenge #o do #¥gato #medic inaveteringria #un

http:ihwww onevetgroup. pthvp!

& Gosto ¥ Comentar * Parfilhar v

00%s 120 Ordem cronologica *

51 partilhas 8 comentanos
Figura 19 - Exemplo de video personalizado
Fonte: Facebook HVP

De forma geral, as publicacdes da pagina HVP tém bastantes “gostos” e
partilhas, no entanto, isso nao ocorre da mesma forma com os comentarios.
Estes sao em pequeno nimero e muitas vezes até inexistentes. A fim de resolver
este problema, na descricdo das publicagdes sao muitas vezes colocadas

perguntas, para tentar que um maior nimero de pessoas comente, o que ainda
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nao se tem verificado; assim esta proposta de melhoria ainda ndo atingiu os

resultados desejados.

HYP Hospital Veterinario Do Porto & & a sentir-se orgulhoso/a.

Wik 7 de Dezembro de 2016 - @

Hoje foi uma manhé diferente para a equipa do HVP! Novidades em breve

& #reportagem #veterinariaatual #equipa

v

# Partilhar

s Gosto ¥ Comentar

00 135

Ordem cronolégica ™

1 comentario

19 partilhas
Figura 20 - Exemplo de imagem personalizada

Fonte: Facebook HVP

A tabela seguinte contém o top 5 das publicagdes do periodo entre julho e

dezembro de 2016, definidas por tipo e organizadas por niimeros de “gostos”.

Fazendo a analise, as primeiras 3 publicacdes sdao imagens, seguidas de uma

publicacgao de link e uma outra personalizada.

Tipo Data
Imagem Novembro
Imagem Outubro
Imagem Agosto

Link Julho
Personalizado Dezembro

Tabela 4 - Top 5 gostos publicagdes por tipo
Fonte: Elaboracdo propria
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Motivagoes para Interagao com a Marca: Perspetiva

do Cliente

De forma a analisar a veracidade das motivagdes para a interacdo com a
marca no Facebook, identificadas na revisao de literatura, procedeu-se a
realizacdo de entrevistas a 6 clientes, de uma ou vdrias paginas do grupo

Onevet Group.

Procura por Informacao

Todos os 6 clientes entrevistados referiram a “procura por informagao” como
a principal motivagao para a interacdo com a marca Onevet Group e suas
respetivas paginas. Os clientes salientam o facto de que tém animais, logo,
gostam e procuram saber mais sobre a sua saude e necessidades, vendo no
Facebook essa possibilidade. Para além disso, seguem a pagina para ficar
alertas aos cuidados a ter em determinada fase da vida do(s) seu(s)
companheiro(s). Ao mesmo tempo, conseguem ficar atualizados sobre as

novidades e servigos do grupo sem ter de se deslocar fisicamente ao hospital.

O motivo principal que me faz sequir a pdgina é a informagdo. Um cliente
informado é um melhor dono, dado estarmos mais conscientes do que deve
ser feito em cada fase da vida do animal. Por experiéncia prdpria, desde que

sigo a pagina, sinto-me esclarecido em assuntos sore 0s quais tinha muitas
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duvidas, pois disponibilizam dicas importantes sobre os nossos animais de

estimacdo. C3

A medicina veterindria estd em constante evolugdo, como grande parte das
dreas. Segquir o HVP ajuda a manter-me informada sobre as novidades,
juntamente com outras fontes de informacdo. Considero muito importante a

partilha de conhecimento. C4

Tenho “gosto” na pdgina do HVUC, onde sou cliente, no HVP, porque,
neste momento, vivo no Porto, e na Onevet, pois assim tenho acesso as
publicacoes das clinicas. Sou uma verdadeira fa do grupo. Gosto muito de
ver publicacoes sobre animais: o que lhes faz bem, o que lhes faz mal, o que
mais gostam, etc. Tenho um gato e tenho vontade de saber mais, acho muito

giras aquelas publicagdes sobre as curiosidades e artigos informativos. C1

Sou cliente do HVP hd mais de 15 anos e por isso gosto de me manter
atualizada sobre as novidades e gosto de acompanhar o trabalho que é feito
no Hospital e que se espelha na pagina de Facebook. Através das publicagoes
que me aparecerem no feed de noticias relativas aos servicos, fico a conhecer

alguns que ndo sabia que existiam. C2

As respostas apresentadas confirmam a importancia do construto “procura
por informagao” no estudo deste caso e, consequentemente, a sua relagao
positiva com a interagdo dos consumidores com a marca, no Facebook (P1).
Simultaneamente esta motiva¢do € a mais importante para os consumidores da
industria de atividades veterindrias ao interagirem com a marca no Facebook

(P2). Portanto, sao verificadas ambas as premissas enunciadas previamente.
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Confianca

Os entrevistados concordaram que a confianca é uma motivagao que os faz
seguirem a pagina. O facto de ser um grupo de hospitais e clinicas de referéncia
e com reputacaio, o facto de se apresentar uma abordagem correta
nomeadamente na publicacao de fotos, o facto de haver sigilo profissional e
simultaneamente conversas por mensagem privada, para além das paginas
fidedignas, sao alguns dos motivos referidos que geram confianca e que os faz

com que os entrevistados assumam seguir as paginas Onevet.

O Hospital Veterindrio do Porto é um hospital de referéncia e pioneiro em
muitas especialidades. E um dos motivos principais que me faz sequir a
pagina. Desta forma tenho acesso a casos interessantes e com niveis de
reputacdo e sucesso muito elevados e sei que posso confiar a 100% na

informagdo publicada. C3

Quando fui a uma consulta de rotina com o meu gato, perquntaram-me se
lhe podiam tirar uma foto para partilhar no Facebook. Gostei desse tipo de
abordagem, pois mostrou preocupagio com a minha privacidade e a do meu
gato e respeito pela minha opinido. Disse que sim e a foto foi publicada no

dia sequinte, nunca tendo sido usada para outros fins até a data. C1

Ja coloquei duividas por mensagem privada a pagina e so o fiz porque confio
nas respostas. Trata-se da saiide dos nossos animais; temos de sentir que
confiamos na pdagina para poder colocar em pritica o que sugerem. Quando é
um assunto mais complicado de resolver, pedem-me para telefonar
diretamente para o Hospital. Agradeco também o sigilo profissional, apesar

de ndo ser um assunto tdo sério como a savide humana. C5
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O construto “confian¢a” encontra-se assim positivamente associado com a
interacado dos consumidores com a marca, no Facebook, como tinha sido
anteriormente desenvolvido na proposicao (P1). Os clientes valorizam este
construto no sector de medicina veterindria, dado que a qualidade de vida dos
seus animais depende muitas vezes da informacao que recolhem através das

publicagoes.

Entretenimento

Os entrevistados afirmam que navegar nas paginas do grupo é uma
experiéncia divertida, pois ajuda-os a ocupar o seu tempo livre. Na maioria das
vezes nao procuram conteudos ligados ao entretenimento nas paginas da marca
jd que ndo € essa a sua principal motivacdo. No entanto, uma vez que as

publicagdes surgem no feed de noticias, gostam de ver.

Gosto de ver fotos ou videos de animais queridos, com sono, a brincar, a
comer; para além de ser divertido, ajuda a fazer uma pausa entre o

estudo/trabalho para descomprimir. C4

Muitas vezes vejo o meu feed no Facebook so para passar o tempo e jd me
aconteceu rir-me para o telemdvel com uma publicagio do HVP. As

publicacoes relativas aos dias comemorativos sdo muito engracadas. C2

Acho que o contenido ligado ao entretenimento que partilham, apesar de nao
ser o principal, é mais um motivo para se visitar a pagina, ajuda a afastar as

preocupagoes, passar o tempo e entretém. C6

As respostas confirmam o construto “entretenimento” desenvolvido no

modelo. E considerado como uma motivagao para navegar nas paginas do
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grupo, apesar de secundaria. Desta forma, podemos concluir que este construto
apresenta uma relacao positiva na interacdo dos consumidores com a marca, no

Facebook, verificando-se a premissa enunciada (P1).

Recompensa

Os participantes concordaram que a motivagdo “recompensa” € muito
importante para eles como clientes. Como nem sempre tém possibilidade para
se deslocarem até ao Hospital, encontram no Facebook a hipdtese de ficar a par
dos descontos e promogoes. Em acréscimo, valorizam os passatempos e
concursos, pois permitem a sua participagao e talvez a conquista de prémios ou

o usufruto de condigdes especiais.

Acho importantes as promogoes e descontos que vejo na pagina, funcionam
com uma maneira de fidelizar os clientes ao fazer com que compremos
determinado produto ou servico no HVP, onde temos esse desconto, ao invés
de o comprar noutro Hospital ou loja. Promove a satide animal e mostra que

se preocupam em tentar ajudar. C2

Um dos motivos porque sigo a pdgina sio os passatempos que oferecem a
possibilidade de poder ganhar brindes e sido sempre engracados. Dependendo
do tema, vemos a partilha de fotos, videos ou frases de animais, além de

termos a possibilidade de ganhar. C5

E através do Facebook que muitas vezes tenho conhecimento das promocdes.
Na primeira consulta a que vim com o meu cdo ofereceram um saco de
alimentagdo da “Royal Canin”; o meu cdo entretanto provou outras ragoes e
ndo gostou e gracas aos descontos que vocés tém, compro sempre

alimentagio da “RC” no vosso hospital. C3
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Acho fundamentais os descontos, tenho uma cadela e todos os descontos sio
bem-vindos, desde esterilizacoes a alimentacdo;, muitas vezes tenho
conhecimento dos mesmos pela vossa pdgina de Facebook, o que é uma

vantagem, pois ndo tenho de ir ao hospital informar-me. C6

As respostas apresentadas confirmam a importancia do construto
“entretenimento” no estudo deste caso e, concludentemente, a sua relacao
positiva com a interacdo dos consumidores com a marca, no Facebook (P1). Os
entrevistados interagem com a marca para ter acesso a descontos e promogoes e
gostam de interagir com a pdgina, visto que sdo realizados passatempos e

concursos onde tém a possibilidade de ganhar brindes ou ofertas especiais.

Influéncia Social

A motivacao “influéncia social” nao é referida da mesma forma como as
anteriores. Os entrevistados advogam que vao ao encontro dos valores da
pagina, partilham as publica¢Oes relativas a animais desaparecidos, perdidos e
para adogao, com o intuito de ajudar e sentem-se bem quando vém uma foto do
seu animal na pagina, mas ndo associam esses elementos como uma motivagao

direta para a interagdo com a marca no Facebook.
Sinto-me familiarizada com a pdagina, pois partilham dos mesmos gostos e
motivacoes que eu. Por vezes partilho as publicagdes com as minhas amigas,

se achar que elas vio gostar. C4

Existe um sentimento de pertenca a familia do Hospital, quando vejo uma

publicagdo de uma foto do meu gato no Facebook da pigina. C1
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O facto de terem animais para adogdo funciona como uma rede de partilha,
visto que se souber de alguém que esteja a procura de um animal, eu posso

informar essa pessoa e ajudar o animal. C5

Trabalho com associagoes de animais no meu dia-a-dia e o facto de a vossa
pagina ter sempre bastantes publicagoes faz-me sentir bem e constantemente

ligada aos animais. C2

Os entrevistados, neste caso em concreto, ndao associam a motivagao
“influéncia social” como uma motivagao direta para a interagdo com a marca no
Facebook, como precedentemente defendido na literatura. Ao seguirem a
pagina, acreditam que o fazem porque partilham dos valores e tém a
possibilidade de ajudar os animais, mas nao a identificam como uma motivagao

para seguir, mas sim um efeito ou mecanismo complementar.

5.2. MotivagOes para Interacao com a Marca: Perspetiva

da Empresa

Para tornar esta investigacao mais completa, de seguida serd apresentada a
opiniao de 4 colaboradores da empresa, opinidao essa relativa as motivagoes que
levam os clientes a interagir com a marca no Facebook, no sector das atividades
veterinarias e em concreto no caso da empresa Onevet Group. Desta forma é
possivel conhecer a perspetiva da empresa e ver de que forma os objetivos da

estratégia de comunicagao estdo alinhados com as expectativas dos clientes.
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Procura por Informacao

Como foi possivel comprovar anteriormente, a procura por informacao ¢ a
principal motivagao para o consumidor interagir com a marca no Facebook. Os
clientes seguem as pdaginas essencialmente para saber mais sobre a saude e
necessidades dos seus animais, ficar alerta para os cuidados em determinada
fase da vida e manterem-se atualizados sobre as novidades e servigos das
unidades. Do ponto de vista da empresa, esta motivacao ¢, igualmente, definida
como prioritaria, além de que existe um esfor¢o continuo para transmitir
informacao atualizada e clara, de modo a chegar a todo o tipo de clientes. Cada
pagina tem disponiveis os respetivos contactos, localizagao e informagoes
acerca dos servigos que disponibilizam, para um consulta mais rapida e facil e

interligacao com o website.

Um dos pontos fortes das nossas pdaginas é a partilha de informacdo com o0s
donos, regularidade e originalidade das publicagdes. Sabemos que ¢é
importante este tipo de contetido para os nossos clientes; no entanto, é o tipo
de publicagio que envolve mais tempo, dado existir bastante pesquisa para ir
de acordo com os nossos clientes e profissionais da drea. Todas as nossas
paginas informam o cliente onde estamos, 0s nossos contatos e 0s 10ssos
servicos e especialidades. Grande parte das publicacoes que fazemos
direcionam o cliente para o nosso site para assim haver conexdo entre a

pagina de Facebook e o Website e maior informagio. C3

Como médica veterindria, acho importantissimo alertar os clientes para
possiveis perigos para os seus animais. Um cliente “ensinado” é um melhor
cliente, pois sabe quando tem de vir a uma consulta, estd mais alerta a sinais

de doenca e ciente dos cuidados que se devem ter com os animais. No fundo,
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0 nosso trabalho fica de certa forma facilitado, se existir uma boa partilha de

informagdo na pagina de Facebook. C2

Através das divulgacoes de todos os nossos servicos, na secgio “sobre” da
pagina, os clientes ficam a conhecer servicos que, por ndo serem os bdsicos e
principais, muitas vezes passam despercebidos. Penso ser vantajoso mostrar
conteiidos sobre as cirurgias e o trabalho que desenvolvemos no Hospital,
como temos feito, pois interessa aos nossos clientes e também aos 1n0ssos

colegas. C4

Apesar da regularidade das publicagdes informativas, os clientes afirmam
desejar mais contetdos deste tipo. A empresa vé esta situagao de outra forma,
oferecendo maior destaque ao teor e solidez das publicagdes e nao tanto a

frequéncia com que sao publicadas.

Confianca

No sector da satide, no caso em especial das atividades de medicina
veterindria, a confianga revela-se como uma motivagao a ter em conta por parte
das empresas. A pagina de Facebook transmite a imagem da marca e, de um
modo geral, é a primeira impressao que chega ao cliente ou potencial cliente.
Para promover e manter essa confianga, os clientes sao da opiniao que deve
haver uma abordagem correta quanto a exposi¢ao do conteido dos seus
animais publicamente, salientam a importancia de uma conversa por
mensagem privada fidedigna e referem a reputacao do grupo Onevet como um

elemento a ter em consideracao.

Para nds é muito importante a confianca do cliente. S6 assim ele estd a

vontade para nos colocar as suas duvidas por mensagem privada, por em
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prdtica os conselhos que colocamos e, numa fase mais avangada, visitar-nos.

A nossa pagina é a nossa imagem. C3

No Hospital, quando tenho de tirar alguma fotografia, peco sempre aos
donos permissio para o fazer. Assim, sabemos se 0s donos ndo se importam
de ter uma foto do animal deles exposta no Facebook e promovemos a

confianca entre ambas as partes. C2

Numa drea tdo sensivel como a medicina, em concreto a medicina
veterindria, é necessdrio que todas as publicacoes sejam fidedignas e é
necessdrio promover a confianca. Para isso tentamos responder sempre aos
comentarios, mensagens privadas, criticas, etc,... para tornar um contacto,
caracterizado por ser virtual, num contacto com o mdximo de proximidade

ao cliente possivel. C1

Como foi possivel comprovar, tanto os colaboradores de front-office como os

de back-office estao cientes da pertinéncia em promover e manter esta motivagao.

Entretenimento

O entretenimento foi identificado pelos clientes como uma motiva¢do para
seguirem a pagina. Na verdade, apesar de ndo procurarem especificamente as
publicacdes, gostam de as ver no seu feed de noticias, advogando ser um
experiéncia divertida para passarem o tempo livre. A empresa tem
conhecimento da necessidade de distrair o cliente e pd-lo bem-humorado, ao
mesmo tempo que sabe que ird conseguir uma maior interagao através destas

publicagoes, criando mais-valias de proximidade.
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Poderiamos ir mais “outside the box”, arriscar mais nos contetidos ligados a
esta tematica. No entanto, temos de ter sempre cuidado em relacdo ao que
publicamos e como publicamos, para ndo sermos mal interpretados pelos

clientes e potenciais clientes. C3

Os nossos posts ligados ao entretenimento ajudam os clientes a aliviar o
stress do dia-a-dia de trabalho ao mesmo tempo que chamam a atengdo para
a pagina e aumentam a interacio pelo numero de gostos, partilhas e
comentdrios. E um tipo de contetido ficil de criar e que as pessoas gostam de

ver. C1

Em todas as dreas é importante entreter o cliente e levi-lo a ter uma
experiéncia agraddvel. E ai que entra as nossas publicacdes divertidas, se
fosse s6 informagdo acabava por cansar. C4
E necessario dar especial atencio ao que é publicado. Todos os seguidores
tém acesso as publicacdes e exibem comportamentos e reacdes diferentes.
Apesar de nao ser facil agradar a todo o tipo de publico, o grupo tenta ter em
consideragao, aquando do langamento da publicacao, os potenciais fatores de

risco desencadeadores de atitudes de revolta e/ou desconforto no cliente.

Recompensa

Segundo a perspetiva da empresa, esta motivagao esta intimamente ligada a
anterior — entretenimento. Os descontos, promogoes, concursos e passatempos
aumentam a interacdo dos atuais clientes com a pagina e “partilha gera

partilha”, trazendo novos clientes até a pagina.
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Os passatempos ajudam a gerar “burburinho” a volta da Onevet, sdo o
nosso ponto forte para aumentar o niimero de gostos e partilhas, permitindo

adquirir novos fas que ndo tinham conhecimento que existiamos. C1

Passatempos atraem clientes, descontos e promogoes mantém-nos ligados e
trazem-nos fisicamente até nos nas unidades, para poderem usufruir desses

beneficios. C2

Funcionam como “iscos” para os clientes nos conhecerem e ficarem
connosco, conduzem a vantagens para ambas as partes e portanto atuam

como um mecanismo win-win. C3

Adicionalmente os fas sentem-se mimados ao participar nos passatempos e
sentem-se mais especiais se forem os vencedores. O grupo langa este tipo de
conteudo cerca de uma vez em cada dois meses, pois esta ciente dos beneficios
mutuos que dai advém. As promogoes e descontos podem ser usufruidos nos
Hospitais ou Clinicas e estdao disponiveis quase todo o ano em servigos, como

consultas e esteriliza¢des, ou em produtos como alimentacgao.

Influéncia Social

A empresa preocupa-se com a transmissao dos seus valores através da
pagina de Facebook e tem como objetivo mostrar aos clientes que, para além de
ser um grupo de prestacao de cuidados de medicina veterindria, preocupa-se
verdadeiramente com os animais e quer estar presente naquilo que puder
ajudar. A transmissao destes valores para o cliente € essencial com vista a que

este se identifique com a pagina e interaja com a mesma.
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Quando os nossos clientes partilham determinada publicagido ou colocam
“gosto”, tornam-se socialmente aceitdveis e pet friendly para os seus amigos

e familiares. C4

A nossa pagina tem como um dos objetivos afirmar os nossos valores de
interajuda e solidariedade. Estes valores manifestam-se, por exemplo, pelas
publicacoes de animais desaparecidos, perdidos ou para adogoes, assim como
pelas publicagoes relativas a novas legislacoes em prol dos animais. O nosso
foco ndo é somente o lucro, estamos aqui também para ajudar os animais que

precisam e é importante transmitir essa ideia ao cliente. C3

Perante a crescente luta pelos direitos dos animais e a consciencializagio da
sociedade sobre o seu papel, as nossas paginas funcionam como uma voz,
como um meio de comunicar ao mundo as novas legislagoes sobre os animais
e de promover o respeito pelos mesmos. Ainda existem muitos animais
abandonados, maltratados e doentes, por isso temos um longo caminho a
percorrer. As pessoas que seguem a nossa pagina ou sao nossos clientes ou
gostam de animais, logo, interessam-se por estas temdticas e identificam-se
com 0s nossos valores, ajudando a espalhd-los e a construir uma sociedade

melhor. C2
Contrariamente a perspetiva do cliente, a empresa estd ciente que a

influéncia social ¢ uma motivagdo para a interagdo e tenta transmitir

regularmente os seus valores.
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5.3. Discussao de Resultados

Através das entrevistas realizadas a colaboradores e clientes Onevet Group,
foi possivel chegar a conclusdes importantes sumariadas de seguida.

Primeiramente, a motivagao “procura por informagao” é encarada por ambas
as partes como aquela com maior relevo para a interagdo com a pagina da
marca, no Facebook. Os clientes seguem a pagina essencialmente para saber
mais sobre a saude e necessidades dos seus animais, ficar alerta para os
cuidados em determinada fase da vida e manterem-se atualizados sobre as
novidades e servigos das unidades. Simultaneamente, a empresa aposta na
partilha de contetido informativo atualizado, claro e acessivel a todos.

De seguida, a confianga é destacada como um driver importante tanto pelas
empresas como pelos clientes. Assim, os clientes salientam o valor de uma
exposicao correta das fotos dos seus animais, revelam a importancia de uma
conversa fidedigna e referem a reputacdo do grupo Onevet Group como
componentes importantes, os quais a empresa tem igualmente consciéncia. Da
mesma forma, as motivagoes “entretenimento” e “recompensa” revelam-se
necessarias tanto para os colaboradores como clientes. A primeira tem em vista
promover uma experiéncia divertida, ideal para passar o tempo livre e
descontrair, enquanto a segunda assente em descontos, promogdes, concursos e
passatempos visa transmitir ao cliente um sentimento de exclusividade e
satisfacdo. Ambas as motivagdes desenvolvem a interacdo com a pagina através
do aumento do niimero de gostos, partilhas e comentarios.

Contrariamente as motivagoes anteriores, a motivacao “influéncia social “nao
¢ encarada com a mesma importancia pelas partes. Por um lado a empresa esta
frequentemente interessada em transmitir os seus valores, para que os clientes
se identifiquem com eles, por outro lado os clientes nao reconhecem este driver

como uma motivagao, mas antes como um efeito que advém da interacao.
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Capitulo 6

Conclusao

6.1. Sintese e Contributos

Com base no facto da presente investigacao ter sido realizada através de uma
analise nao probabilistica, nao se pretende generalizar, em momento algum, os
resultados obtidos para a restante populacao. Apesar disso, pensa-se que sao
levantadas questdes pertinentes para uma melhor compreensao de uma
tematica pouco explorada pela comunidade cientifica.

O atual estudo teve como principais objetivos compreender de que forma a
marca Onevet Group utiliza e pode vir utilizar a ferramenta Facebook na sua
estratégia de comunicagao, quais as motivagdes que conduzem o consumidor
da industria das atividades veterindrias a interagir com a marca e que tipo de
contetdo divulgado é mais valorizado. Neste sentido, pretendia-se responder a
questao de investigagao: “Qual o contributo das redes sociais, nomeadamente a
rede social Facebook, na estratégia de comunicacdo da empresa?”’ Para
responder a esta questao, foi necessario estudar diversos dominios, entre eles a
comunicagao de marketing, os social media, o Facebook, o envolvimento do
consumidor e a industria das atividades veterindrias.

Segundo a seccao 2.3 e 2.4 da revisao de literatura, o amplo alcance do
Facebook torna-o atrativo para a maioria dos profissionais de marketing. Isto
acontece, pois funciona como um local de encontro para um grande grupo de
consumidores e, consequentemente, como um meio de difundir informacgdes a
fim de construir presenca no mercado. Em acréscimo, a presenca das marcas no
Facebook através de paginas, possibilita as mesmas uma maior proximidade

com 0s seus atuais clientes e uma maior probabilidade de angariar novos
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clientes. Esta proximidade tem por base uma comunicagao bilateral, que
permite a marca estar em contacto direto e criar um didlogo com os seus
clientes. Nasceu entdo a necessidade de compreender os trés niveis de
interacdo, do consumidor com a marca, caracterizados pelo envolvimento
gradual com o contetido: consumo, contribuicao e criagao de COBRAs.

A industria das atividades veterinarias apresenta caracteristicas bastante
peculiares e consumidores com exigéncias diferentes e muito particulares.
Neste caso, os consumidores procuram constantemente por informacao, de
forma a gerirem a saide e o bem-estar dos seus animais de estimagao, entre
outras motivagoes. Essas exigéncias podem ser satisfeitas através da pagina de
uma marca no Facebook.

Devido a escassez de literatura relativa a interacao dos consumidores
com uma marca das atividades veterinarias, no Facebook, e a existéncia de um
vasto leque de motivagdes que podem ter influéncia nessa interagao, concluiu-
se que nao seria de todo exequivel apresentar um modelo conceptual. Posto
isto, o enfoque recaiu nas motivagdes principais identificadas na literatura
simultaneamente adaptadas a empresa Onevet Group, inserida na industria a
ser estudada: entretenimento, procura por informagao, recompensa, confianga e
influéncia social. Este estudo visa auxiliar as marcas da industria das atividades
veterindrias a saber o que motiva os seus clientes a interagir com elas na pagina
de Facebook e assim proporcionar-lhes esse conteudo, ao mesmo tempo que
vem preencher uma falha na literatura relativa a este topico.

Os resultados mostraram que as motivagoes identificadas apresentam todas
elas uma relagao positiva com interacdo. Apesar disso e de acordo com a
perspetiva dos clientes, a motivagao “influéncia social” ndo é conscientemente
encarada como uma motivacdo para a interagao. Este facto nado limita a sua
importancia, dado que os clientes interagem com as paginas da marca e

partilham as publicagdes, para passar uma mensagem e imagem aos seus
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amigos e familiares, reforcando os seus valores e mostrando o seu “eu”;
simplesmente ndo se encontram conscientes que o fazem. Concluiu-se também
que a principal motivacdo para os clientes seguirem a pagina da marca € a
“procura por informagao”, de forma a os auxiliar na gestao da saude dos seus
animais de estimacao e alertar aos cuidados a ter em determinada fase da vida,
ficando atualizados sobre as novidades e servigos do grupo de forma rapida e
pormenorizada. Simultaneamente, a confianca na pagina ¢ um driver
importante para os individuos interagirem com a mesma, sendo a reputagao no
mercado, a abordagem correta na publicacao de contetido, o sigilo profissional
e as conversas por mensagem privada fidedignas, fatores de relevo. Além disso,
a motivagao “recompensa” é mencionada pelos clientes através da referéncia
aos descontos e promogdes assim como aos concursos e passatempos, de onde
advém a possibilidade de conquista de prémios e de condi¢des exclusivas. Por
fim, interagir com a marca no Facebook, revela-se uma experiéncia divertida
que ajuda os clientes a ocuparem o seu tempo livre e aliviarem o stress do
quotidiano, referente a motivacao “entretenimento.

Relativamente a performance das paginas de Facebook, a que se encontra
com um engagement melhor, mas ainda assim longe do esperado, é a do
Hospital Veterinario do Porto. E entdo importante dedicar especial atengio as
outras paginas do grupo. Em suma, a marca Onevet Group deve providenciar
aos seus fas no Facebook o tipo de contetdo que estes mais valorizam, que,
como foi analisado, é o informativo, com o fim de criar uma relacdo mais forte
entre os clientes e a marca, mas também para aumentar a performance das
paginas. Apesar destas possuirem muitos “gostos” e partilhas, apresentam
poucos comentarios, sendo importante investir nesta vertente, através da
publicacao de perguntas e da solicitude em responder aos comentarios e criticas
dos seus clientes, quer sejam estes positivos ou negativos. Assim o cliente sente-

se valorizado e motivado para continuar a comentar as publicac¢des futuras.

70



6.2. LimitacOes e Pistas de Investigagao

Existem algumas limitac¢des identificadas nesta investigacao que devem ser
tidas em consideracao e respetivas sugestoes de investigacao.

Em primeiro lugar, este estudo aborda apenas um tmnico caso, de uma
empresa em concreto. Apesar disso, Flyvberg (2006) alega que um tnico caso
pode contribuir para o progresso cientifico.

Em segundo lugar, é analisada somente uma tnica rede social: Facebook.
Esta ferramenta estd em constante evolugao, sofrendo melhorias e incorporando
inovagdes, o que origina novos pontos de interesse para serem posteriormente
estudados. Simultaneamente, como as particularidades e propdsitos das redes
sociais variam, seria importante explorar as motiva¢gdes que levam o
consumidor a interagir com outras (por exemplo Instagram e LinkedIn).

O pertil dos entrevistados e o tamanho da amostra sao reconhecidos como
uma limitagao, dado este estudo so ter sido aplicado a residentes em Portugal
continental, maioritariamente a pessoas da zona norte do pais, inseridas numa
faixa etaria jovem e adulta. Lipsman et al. (2012) defende que esta populacao é
relevante no que diz respeito a utilizadores do Facebook, apesar disso, para
enriquecimento do estudo, recomenda-se aumentar a dimensao da amostra e
abordar utilizadores mais velhos a fim de estudar igualmente as suas
motivacgoes.

Por ultimo, foi identificada uma limitacao relativa ao método de recolha de
dados por entrevista. De acordo com Gama (2009), as respostas dadas pelos
entrevistados sao muitas vezes respostas caracterizadas por serem “socialmente
aceites”, isto €, podem nao deixar transparecer a veracidade total e opinido

sincera e ser influenciadas por receio da opiniao dos outros.
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Outras pistas de investigagao traduzem-se em:

e Proceder a uma abordagem quantitativa, a qual seria vantajosa para
uma melhor compreensao das motivagoes, dado poder-se analisar
quais aquelas que obtiveram uma maior cotagdo e quais aquelas que
obtiveram menor, em termos estatisticos.

e Analisar de que forma as marcas tém interligado a estratégia de
comunicacao online com as restantes estratégias de forma a observar o
sucesso global.

o Identificar e estudar outras motivagOes pertinentes para a interacao do
cliente com as marcas no Facebook, nos servicos de medicina
veterindria.

Em suma, foram enumeradas questOes referentes a uma ferramenta em
crescimento e muito util para a estratégia de comunicagao de qualquer

empresa, inclusive o sector de atividades veterinarias
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Apéndices

Apéndice I - Guiao de entrevista semiestruturada

Guido Entrevista

O meu nome é Sara Cardoso. Sou mestranda em Gestdo de Servigos na Catdlica Porto
Business School e estou neste momento a trabalhar na minha dissertagdo de mestrado

na

drea de marketing. Pretendo com este estudo perceber qual o contributo da

utilizagdo da rede social Facebook pela Onevet Group, na sua estratégia de
comunicagdo e melhorar a experiéncia dos nossos clientes.

1.

2.

10.

11.

12.

13.

Quais as motivacgdes principais que o fazem seguir a nossa pagina de Facebook?
Qual o tipo de publica¢des que mais gosta?
De forma geral quais sdo os pontos fortes e pontos fracos da nossa pagina?

De que forma interage com a nossa pagina de Facebook? Gosta, partilha, comenta,
publica?

Como é que a nossa pagina lhe permite compreender melhor a marca e os servigos
gue disponibilizamos?

Qual a sua opinido relativa ao contedudo informativo sobre animais que
publicamos?

De que forma é que a nossa pagina o faz sentir parte da comunidade e da familia?

De que modo sente que a nossa pdagina o ajuda a afirmar os seus interesses e
valores aos seus familiares e amigos?

Acha interessante a partilha de conhecimentos sobre determinado medicamento,
tratamento, ou assunto de medicina veterinaria na nossa pagina?

Qual o grau de importancia que atribui as publicacdes sobre passatempos,
promocgodes e descontos que lancamos? Gosta desse tipo de iniciativas?

Até que ponto acredita que a nossa pagina respeita a sua privacidade?

De que forma se sente a vontade para nos colocar as suas duvidas por mensagem
privada? Confia nas nossas respostas?

Qual a sua opinido relativa ao conteudo ligado ao entretenimento que
partilhamos? Acha divertido?
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