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Resumo

Para as organizac8es a satisfacdo dos clientes é muito importante, tendo como consequéncia, a
médio e longo prazo, um melhor relacionamento e a fidelizagdo, o que origina vantagens para
ambas as partes. Mas a satisfacdo através da qualidade do servigco, por si s6, ndo conduz a
fidelizacdo e a lealdade. E necessario estudar os comportamentos dos consumidores para se
saber quais as carateristicas dos produtos/servicos que mais se adequam aos perfis dos clientes,

e que vao ao encontro das suas necessidades e preferéncias.

As redes sociais apresentam-se como um novo canal de comunicacdo do qual os ginasios
deverdo rentabilizar o seu imenso potencial. Devido ao elevado numero de seguidores, as
publicacdes partilhadas nas redes sociais atingem um maior nimero de utilizadores. Sera
preponderante para as empresas conhecerem amplamente 0s seus seguidores para melhor
poderem partilhar conteddo com o seu publico-alvo. Para tal, o recurso a este meio de
comunicacao, necessita que seja elaborada criteriosamente uma estratégia onde sejam definidos

0s objetivos, bem como o modo como serdo monitorizados os resultados de cada agéo.

O setor do fitness e do wellness, atualmente representa um dos mercados com maior potencial na
area do desporto, pois cada vez mais as pessoas revelam uma maior preocupagdo com a sua
saude e o seu bem-estar. Assim, um aumento da concorréncia ird conduzir que os gestores
adotem novas estratégias para a fidelizacdo de clientes, uma vez que a aquisicdo de novos

acarreta custos mais elevados para a empresa.

O presente trabalho foi elaborado no &mbito da dissertacdo do Mestrado em Marketing Digital, e
tem como objetivo estudar as redes sociais dos ginasios e o eventual impacto nos seus clientes,
nomeadamente na fidelizagdo. Foram estudados os ginasios: Holmes Place, Fitness Hut e
Solinca. Relativamente a estes trés ginasios, as redes sociais estudadas foram: Facebook,

Youtube, Pinterest, Instagram, Twitter, Google+ e Linkedin.

A analise efectuada nas redes sociais destes gindsios mostrou que estes necessitam de apostar
mais nas redes Facebook, Youtube, Pinterest, Twitter e Linkedin, pois sdo as redes sociais com
mais seguidores. A nivel de publicacdes feitas pelos gestores, estas sdo muito irregulares, ndo
sendo percetivel de uma forma clara quais séo os critérios de publicagdo, nomeadamente sobre a

periodicidade e quantidade de publicacdes.

Palavras chave: Satisfacdo dos clientes; Fidelizacdo dos clientes; Redes sociais; Fitness,

Wellness e Ginasios.



Abstract

Nowadays, from a marketing perspective, customer’s satisfaction is extremely important for
enterprises, bringing benefits at medium and long term for both parts. However, satisfaction
through service quality, by itself, does not bring faithfulness and loyalty. It is necessary to study the
behaviour of consumers to know which characteristics of the products/services matter the most and
that are going to meet their needs.

The social media are a recent communication channel, which gyms should take as an advantage.
Due to the high number of users, the shared publications reach a large number of users. It is
important for companies to know their followers and to be able to share content that fits their
audience-target. Therefore, the use of this media needs a strategy where the objectives are well

defined and the results of each action constantly monitored.

The fitness and well sector has become today one of the most promising markets from the sports’
area as more and more people care about their health and well-being. With an increase in
competition, managers felt the need to worry about customer’s loyalty, because the canvass of
new ones leads to higher costs for the company.

This work was prepared as part of the master's degree on digital marketing, and aims to study the
impact of social media on gyms customer’s loyalty. For this, it has been examined the social media
from three gyms, Holmes Place, Fitness Hut and Solinca. The social media studied were
Facebook, Youtube, Pinterest, Instagram, Twitter, Google+ and Linkedin.

The analysis made to these social media in these gyms showed that they need to invest more in
Facebook, Youtube, Pinterest, Twitter and Linkedin since these social platforms are the ones with
more followers. Publications made by managers’ show that these are very irregular and are not

defined in terms of what when and how to publish.

Key words: Customers satisfaction, customers loyalty, social networks; fithess; wellness and

gyms.
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Introducao



Apesar dos Portugueses estarem cada vez mais preocupados com a sua saude e, cada vez mais,
praticarem atividade fisica, o0 mercado do fitness foi dos que mais sofreu com a crise econémica.
Para combaterem esta crise no setor do fithess surgiram ginasios low cost, que para reduzirem os
custos prescindiram do spa, piscina, banho turco, bar, solario, etc. Ao diminuirem bastante nas
despesas, estes ginasios conseguem funcionar com custos mensais inferiores aos designados

“tradicionais”, podendo assim seguir com pregos das mensalidades baixas.

As redes sociais sdo um fendmeno importante no que diz respeito a comunicagéo e a gestdo das
organizacfes. A cada 60 segundos os consumidores partilham 600 mil conteldos, fazem upload
de 48 horas de video, criam mais de 100 mil mensagens e mais de 25 mil posts nas redes sociais
(Daugherty & Hoffman, 2014).

De acordo com o estudo “A utilizagdo da Internet em Portugal 2010” (Taborda, 2010), cerca de
64,8% dos utilizadores de redes sociais em Portugal consideram importante que as organizacdes
tenham um perfil nessas redes. As empresas necessitam de se adaptar a estas inovacdes

tecnolégicas, para conseguir obter valor acrescentado.

No meio digital é possivel identificar a existéncia de uma geragéo fitness e de uma nova tendéncia

de wellness. S8o pessoas que se preocupam com a estética corporal, a alimentacdo e a mente.

Com o aumento da competitividade do setor do fithess e wellness, aumenta a importancia de
tracar estratégias para evitar a perda de clientes, visto que a obtencdo de novos clientes provoca
elevados custos para as empresas. A sua retencdo e fidelizacdo poderd ser essencial a nivel
financeiro a médio e longo prazo para a empresa. E importante conhecer o comportamento do
cliente e saber o que é importante para ele nos servicos que adquire e consome; se 0S Servi¢cos
prestados geram opinides positivas, levando a recomendagdo do servico e recompra; se as
ofertas e descontos geram sucesso e entender o que esta a levar a perda de clientes. Com este
estudo pretende-se ampliar o conhecimento existente da fidelizagdo e satisfacdo dos clientes
nesta industria através das redes sociais, de forma a desmistificar o problema da retencédo de
clientes, fornecendo aos gestores dos ginasios informagfes que os ajudem na gestdo destes

centros.

O objetivo deste trabalho € o de verificar como os ginasios usam as redes sociais e 0 impacto que
a sua utilizacdo pode ter, nomeadamente o envolvimento dos seus clientes através da aposta

estratégica nas redes sociais.

Pretende-se, com o auxilio de uma revisao literaria e uma andlise das redes sociais (Facebook,
Youtube, Pinterest, Instagram, Twitter, Google+ e Linkedin) dos ginasios Holmes Place, Fitness
Hut e Solinca pesquisar e mostrar que a utilizacdo das redes sociais para estas organizacdes

serdo uma mais valia para alcangar o consumidor.



No entanto, como existem ainda poucos estudos que se debrucem sobre a utilizacdo das redes
sociais como alavanca para o engagement (envolvimento) dos consumidores nos ginasios, este

trabalho permitiu desenvolver ainda mais este tema.

O trabalho divide-se em 5 capitulos para além da introducdo. O primeiro capitulo aborda a
fidelizacdo, a satisfacdo dos clientes e o marketing relacional. O capitulo segundo analisa em
pormenor as redes sociais mais utilizadas em Portugal (Facebook, Youtube, Pinterest, Instagram,
Twitter, Google+ e Linkedin). O capitulo terceiro desenvolve o tema dos ginasios. O quarto
capitulo apresenta o método de investigacdo e faz referéncia a apresentacdo e andlise de
resultados dos ginasios estudados e por fim o quinto apresenta as conclusdes, limitacGes e

recomendacdes.

Este trabalho pretende alargar o conhecimento sobre a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes nos
ginasios através das redes sociais, fornecendo aos gestores de marketing informacdes pertinentes

para a definicdo de novas estratégias mais consistentes.



Capitulo | — Satisfacao, fidelizac&o dos clientes e marketing relacional



J

“Hoje em dia o poder esta nas maos do consumidor’
Kotler P. (2010, p. 89)

Antigamente as empresas apenas se preocupavam em fazer transagfes Unicas com 0s
consumidores e ndo se preocupavam com a manutencao dos clientes fiéis. Com o passar dos
anos, as empresas comecam a verificar que grande parte dos negocios dependiam dos clientes. E
que manter um cliente era mais barato do que atrair um novo (5 vezes menos) (Vilares & Coelho,
2005). De acordo com Shapiro & Sviokla (1993), houve uma nova preocupacdo na empresa, que é
a manutencdo dos clientes atuais tentando desenvolver relagbes duradouras com estes.
Tornando-se a obtencéo da fidelizac&o dos clientes a ser o lema das empresas.

De acordo com Hunt, Arnett & Madhavaram (2006, p. 73), “o marketing relacional tem por objetivo
atrair, desenvolver e manter relagées com clientes”.

O marketing relacional pretende desenvolver relacionamentos (econdmicos, sociais e técnicos)

mutuamente satisfatérios a longo prazo entre empresas e os seus clientes (Kotler & Keller, 2006).

1.1 Satisfacdo dos clientes

Os clientes sdo todos aqueles que adquirem e fazem uso dos produtos/servicos das empresas
(Moura, 1997, p. 57). Pode-se concluir que todos os consumidores de produtos e servicos

oferecidos por qualquer empresa sédo considerados clientes.

Estando o0 mundo empresarial cada vez mais competitivo, para Teixeira (2015), as empresas tém
de estar cada vez mais atentas as diferentes estratégias e vantagens competitivas.

Perante esta situacdo, muitas empresas ja tomaram no¢do que é imprescindivel satisfazer os
clientes, podendo gerar relacionamentos de longo prazo com eles, transformando-os em clientes
fidelizados.

Sendo ent@o necessério para as organizagdes conhecerem as necessidades e as expetativas dos
seus clientes. Quanto mais competitivo € o mercado, mais forte é o poder do consumidor, uma vez

gue o cliente é cada vez mais informado e exigente.

Um atendimento positivo/negativo ao cliente pode levar a sensacdes profundas e resultar em
beneficios positivos ou em consequéncias menos boas. Neste caso, ndo existe somente a
possibilidade de manter ou perder o cliente em questao, mas também de ganhar ou perder muitos
outros. Se alguém teve uma experiéncia menos boa como cliente ird transmiti-la para que outras
pessoas também saibam.

E muito dificil oferecer um bom atendimento, aos clientes, a menos que se saiba exatamente
guem eles sédo (Frances & Bee, 1995, p. 22).

As empresas devem ter um bom conhecimento dos clientes para que os possam satisfazer de

uma forma eficaz gerando resultados positivos para as empresas.



Os clientes de hoje em dia sdo cada vez mais exigentes, informados e procuram informac&o. N&o
sdo inertes, sdo cada vez mais dificeis de serem agradados, sendo cada vez mais inteligentes, e
conscientes relativamente aos prec¢os, havendo cada vez mais concorréncia com ofertas iguais ou
melhores. Sendo o grande objetivo ndo sé deixar o cliente satisfeito, mas sim conquistar clientes
que sejam fiéis, pois quanto mais satisfeitos estiverem os clientes, maior a probabilidade da sua
fidelizacéo (Kotler, 2000).

Um cliente satisfeito com um fornecedor ou uma marca, faz com que haja uma maior
probabilidade de repetir a compra nesse fornecedor ou dessa marca. Essa satisfagdo, nem
sempre evita que o cliente mude de fornecedor ou de marca. Segundo Marques (2014), numa
época em que a informacao é tao fluida e com o aumento dos investimentos em comunicacao, os
clientes mantém-se infiéis.

O problema da ndo fidelizagdo dos clientes esta relacionado com as TIC (Tecnologias de
Informacgdo e Comunicacao) e com as novas formas de concorréncia cada vez mais agressivas
(Kotler, 2000, p. 19).

Com a Internet, smartphones e tablets, os clientes estdo hoje em dia equipados com ferramentas
que permitem o acesso mais facilitado a informacdo sobre as organizagfes, a partir de todo o
mundo, ajudando a tomar decisdes em termos de compra, reforcando o poder dos clientes
(Marques, 2014, p. 20).

As empresas precisam de melhorar o seu atendimento, pois quando o cliente é bem atendido volta
e traz consigo novos clientes (Porter, 1991).

A qualidade do produto/servigo encontra-se interligada a satisfacao do cliente, em que o objetivo &
0 de dar resposta as necessidades e desejos dos clientes, proporcionando um servico que lhes
exceda as expetativas (Teixeira, 2015).

Mas nem sempre uma empresa agrada a totalidade dos clientes, sendo necessario desenvolver
estratégias para medir a qualidade dos servicos que muitas vezes sdo intangiveis. Sendo
necessario que a empresa conhega e entenda o que é que os consumidores procuram obter, ao

decidir os produtos/servigcos que desejam comprar.

As empresas deveriam vender 0s seus produtos/servigos aos clientes mais lucrativos, visto estes
serem os defensores da empresa e os consumidores rentaveis. Segundo McKenna(1992), uma
empresa ndo deve procurar atender todos os clientes, deve sim, segmentar o0 seu mercado e

trazer clientes, que lhe proporcionem maior rentabilidade, prestando-lhes um servigo de qualidade.

Zeithaml & Bitner (2003), referem cinco fatores que devem estar relacionados com a qualidade
dos servicos da empresa:
1. A confiabilidade: é a aptiddo de exercer o servico de acordo com o prometido, tendo o
vendedor de transmitir confian¢a ao cliente;
Capacidade de resposta: responder ao cliente dentro do prazo estabelecido;
3. Seguranca: esté relacionado com o conhecimento e simpatia dos funcionarios, transmitindo

confianga e seguranca aos clientes;



Empatia: a empresa deve conseguir compreender o sentimento e a reacao do cliente;
Tangibilidade: esta relacionada com a imagem das instalacdes fisicas, dos equipamentos,
funcionarios e a comunicacao. Tudo aquilo que é palpavel, é a qualidade do que pode ser

compreendido.

1.1.1. Impacto econémico da satisfagao dos clientes

Clientes satisfeitos passam a ter um papel fundamental na organizacdo, visto que passam a ter
uma funcdo de comunicadores junto dos potenciais clientes, funcdo desenvolvida anteriormente
pela prépria empresa através de publicidade, promocdes, redes sociais, etc.

O papel de comunicacao representado pelos clientes satisfeitos contribui de forma positiva para o
marketing da empresa, pois diminui os seus custos. Aumenta a disponibilidade para fornecer
opinibes dos produtos/servi¢os, contribuir com ideias e testar produtos novos.

Cada vez mais as empresas estdo a ficar reféns dos consumidores, sendo a carteira de clientes
um bem precioso para as empresas, 0 recurso mais raro e essencial para todo o tipo de atividade
(Marques, 2014, p. 24).

Ao conquistar um cliente, a empresa necessita de manter com ele um bom relacionamento.
Conhecendo-os, para ter a nogao das suas necessidades e dos seus desejos, preferéncias e seus
comportamentos. E fundamental atrair os clientes certos, que continuardo comprando em fungéo
da satisfacéo racional e emocional. Eles também s&o capazes de se tornar fortes defensores das
empresas através do marketing mouth to mouth (boca a boca) (Kotler, 2010).

1.1.2. Tipos de clientes

Segundo Raphael & Raphael (1996), existem diferentes tipos de clientes:
O cliente externo é aquele que paga pelos produtos/servicos sem participar no processo de
producéo.

Como exemplo temos a escada da fidelidade:



Clientes
ulares

Sllquers

Figura 1 - Escada da fidelidade - Classificacdo de clientes atuais e prospetivos
Fonte: Adaptado de Raphael, M. e Raphael, N. (1996)

— Prospects — Clientes que podem estar interessados em comprar produtos de determinada
empresa,;

— Shoppers — Visitam o estabelecimento pelo menos uma vez;

— Clientes eventuais — Adquiriram um ou mais produtos/servicos da mesma empresa, mas
sem fidelidade;

— Clientes regulares — Compram com regularidade o produto/servico, tendo conquistado a
confianca, estando préximos da fidelidade;

— Defensores — Elogiam a marca da empresa e a sua experiéncia positiva com o

produto/servi¢o a terceiros.

O grau de fidelidade vai aumentando em funcdo da intensidade do relacionamento que o cliente
tem com a empresa.

Antes de conseguir fidelizar os clientes, € necesséario motivar os trabalhadores da organizacéo.
Segundo Raphael & Raphael (1996), o cliente pessoal é aquele que influéncia as nossas vidas e
0 nosso desempenho no trabalho. E aquele cliente formado por pessoas que convivem connosco,
alimentando as necessidades emocionais e sociais, como por exemplo: marido, esposa, filho e

amigo.

Cliente da concorréncia é o cliente externo que compra aos concorrentes, tendo a empresa de
0s analisar, para que possa entender porque é que compram a concorréncia, comecar a agir e

tomar medidas para conquista-los.



No que diz respeito ao cliente interno, é a pessoa que trabalha na empresa e influencia o
processo produtivo e fornecimento de servigos. E o cliente mais ignorado pela empresa e o mais
lucrativo ao longo do tempo.

Segundo Swift (2001), ha uma ligacdo entre os clientes, a empresa e o canal utilizado pela
empresa, para que os consumidores adquiram os seus produtos. E necessario que a empresa
tenha um canal de relacionamento com os seus clientes, sejam internos, externos, pessoais ou da
concorréncia, para que vendam 0s seus produtos, conquistando os seus clientes e tornando-os

fiéis.

1.2. Fidelizagdo

Houve uma mudanca de paradigma, em que as empresas passaram do foco no consumidor
satisfeito para privilegiarem o consumidor fiel. Oliver (1999) verificou que esta mudanca deveu-se
ao facto das empresas terem percebido a vantagem financeira de possuirem consumidores fiéis.

Assim, a fidelizagdo dos consumidores passou a ser um importante objetivo das empresas e uma

vantagem competitiva (Dick & Basu, 2004; Yang & Peterson, 2004).

1.2.1. O conceito da fidelizac&o

A expressdo fidelizacdo do cliente! tornou-se de tal forma popular que o cidadao utiliza-a nao
tendo uma nocéo exata do seu significado.

De acordo com Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, fiel é aquele que é digno de fé; cumpre
aquilo a que se propde, sendo leal, honrado, integro, seguro, certo, firme, constante,
perseverante, verdadeiro e amigo (Ferreira, Dias, & Fonseca, 2015).

Cliente fiel é aquele que esta envolvido, presente; que ndo muda de fornecedor, e mantém o seu
consumo frequentemente, optando por uma organiza¢cdo em particular.

Este autor diferencia cliente fiel: que volta a empresa para uma nova compra, por estar satisfeito
com o produto ou servi¢o; e fidelizagdo: que € o processo pelo qual o cliente passa para se tornar
fiel (Bogmann, 2000).

Para Marques (1997), a fidelizacdo é uma maneira de atenuar os efeitos das crises nos mercados.
Oliver (1999, p. 34) define fidelizagdo como um “profundo comprometimento para recomprar ou
favorecer um determinado produto/servico consistentemente no futuro, causando uma compra
repetida da mesma marca ou conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e esforcos
de marketing que potencialmente possam causar uma mudan¢a de comportamento”.

A fidelizacdo do consumidor mede a intencdo dos consumidores voltarem a fazer compras a
empresa e a sua vontade em estabelecer atividades de parceria com a organizacéo (Kotler,
Bowen & Makens (1999).

1 Utilizarei fidelidade e lealdade como conceitos sin6nimos, apesar de existirem diferencas.



z

A existéncia de um processo de fidelizagdo € caraterizada pelo ato ou vontade de um cliente
investir tempo e dinheiro para construir uma relacdo com uma organizagdo, decidindo adquirir os
seus produtos/servicos. De acordo com Sabatino (2003), a fidelizacdo é um processo que parte do
cliente, ou seja, ele da inicio ao relacionamento, nao importando se foi estimulado ou ndo. Sendo
assim, o cliente, esta disposto a ter um relacionamento estreito e continuo com a empresa, ou

seja, deve existir uma comunicacao entre as partes.

1.2.2. O porqué da fidelizacdo?

Para Sabatino (2003), ndo basta conhecer o grupo ao qual o individuo pertence; deve-se conhecer
cada cliente individualmente, de forma mais detalhada, singular e frequente, para atender as suas
ambicdes e necessidades.

Temos nocgdo que é dificil obter fidelidade completa. Ndo existem clientes que mantenham

relacdes com uma Unica empresa, durante todo o tempo, salvo rarissimas excecoes.

Todas as empresas realizam acdes para fidelizar os seus clientes. Temos de conhecer 0s nossos
clientes e saber o que eles procuram.

Um dos objetivos de um programa de fidelidade é prolongar ao maximo o relacionamento com o
cliente e, portanto, aumentar a existéncia de um produto/servico, de uma marca ou de uma
empresa.

Qualquer processo de fidelizacdo tem como ponto de partida a qualidade de um produto/servico e
a posicao da marca. Esses pilares sdo parte da sustentagdo do processo e irdo ajudar a fortalecer
o relacionamento; se eles ndo estiverem bem fixados, ndo se consegue atrair a atencao do cliente
(Sabatino, 2003).

Algumas empresas desenvolvem programas de fidelizacdo apenas porque 0 seu concorrente tem
um, outras criam programas complicados, com alvos que néo serdo atingidos, e desistem a meio.
Em ambos os casos, esquecem que a fidelizagdo € o ponto final de um caminho, muitas vezes
dificil, que leva a um relacionamento duradouro. O problema é que, ao abandonar os seus
programas, em vez de manter os clientes, as empresas estéo afastando-os, ficando assim numa
situacao pior do que antes (Pisharodi, Angur, Shainessh, 2003, p. 25).

A empresa que consegue conhecer mais pormenorizadamente o seu cliente tera menos
obstaculos para determinar estratégias que a tornem mais competitiva (Sabatino, 2003, p. 26).
Depois de conhecer os clientes, o que se precisa de fazer é tentar entender como eles pensam, o
que irdo fazer, quando irdo fazer e como a empresa pode influenciar neste processo determinante.
Sendo a palavra chave a antecipacéo (Pisharodi, Angur, Shainessh, 2003, p. 34).

Na figura 2, Marques (2012, p. 25) exemplifica as raz6es que tornam importante a fidelizacdo dos

clientes:
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Figura 2 - Razdes para fidelizar os clientes
Fonte: Adaptado de Marques (2012)

O enfoque das empresas neste momento € na manutencdo dos clientes e em atingir um maior
numero de vendas ao longo do tempo, visto como ja foi referenciado anteriormente, os clientes
fiéis reduzem os custos para as empresas. Logo a missao do marketing é o de fidelizar o cliente.

Para conseguir a fidelidade dos clientes, as empresas tém de se preocupar com duas situacdes:

ter uma marca sélida e envolver os clientes nos servigos que as empresas oferecem.

1.2.3. Elementos da fidelizac&o

Existem variados nomes para os elementos da fidelizacdo, tentando cada um deles definir que tipo
de ligacdo a empresa e o cliente mantém. Segundo Sabatino (2003, p. 47), os instrumentos da
fidelizacdo sdo os seguintes:

Programa de relacionamento/afinidade - S&o programas que visam afunilar o relacionamento
com o cliente tendo como suporte o marketing direto; o objetivo principal € acompanhar os
movimentos dos clientes, analisar o seu comportamento e, no futuro, oferecer algo que esteja
relacionado com os seus habitos de compra ou um bom prémio de fidelidade;

Programas de beneficios - Consiste num modelo bastante simples, em que 0s custos séo
reduzidos, em que as empresas utilizam os pontos de venda para comunicarem com os clientes,
sem necessidade de um relacionamento via marketing direto, que tem custos bastante altos;
Cartdes co-branded - Séo cartbes partilhados por duas ou mais marcas, geralmente uma
empresa de cartbes de crédito, um banco, uma marca, produto ou servico;

Programas de reembolso - Muito utilizado nos EUA, é um modo muito inteligente de

proporcionar aos fabricantes acesso aos seus clientes e conhecé-los. Quando o cliente compra
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um determinado produto que tem um programa de reembolso, recebe um vale que deve ser
preenchido e enviado ao fabricante, condicdo para que seja reembolsado quanto ao desconto
prometido;

Cartbes private label - Surgiu com a necessidade de uma ferramenta de crédito; tentou-se com
ele a fidelizacdo. Geralmente ndo ha beneficios futuros, mas sim imediatos.

O desafio na elaboracdo de um programa de fidelidade, é conciliar o interesse de quem

desenvolve o programa de fidelidade com o interesse de quem o utiliza.

1.2.4. Formas de fidelizacao

Segundo Luz (2014), a fidelizacdo é estudada como comportando uma (fidelizacdo, em geral),

duas (atitudes e comportamentos) ou quatro dimensdes (cognitiva, afetiva, conotativa e de acéo).

1.2.4.1. Fidelidade comportamental e fidelidade atitudinal

De acordo com as definicdbes apresentadas anteriormente, pode-se apresentar a fidelizacdo
segundo duas visbes de acordo com Bacalhau (2009): como um comportamento — fidelizagéo
comportamental — que consiste na preferéncia do cliente por um produto/servico que leva a
repeticdo da compra, podendo analisar a propor¢cdo da compra de uma marca/produto/servico em
relagdo ao nimero total das aquisi¢cdes, numa situacdo em que o cliente tem disponivel outras
alternativas viaveis, a sequéncia de compra entre marcas, produtos ou servicos, a frequéncia de
compra, entre outros. Como uma atitude - fidelizag&o atitudinal — do cliente em manter a sua
relacdo com o fornecedor, podendo verificar-se através das referéncias positivas dessa empresa a
outros consumidores e através da indiferenca aos concorrentes.

Deste modo, na fidelidade comportamental, o cliente pode repetir a compra por diversos fatores,
mas néo quer dizer que o cliente tenha uma relacdo emocional com a marca, como acontece com
a fidelidade atitudinal. A atitudinal consiste numa disposi¢do psicologica relativamente a cada
fornecedor, mas ndo quer dizer que se transforme esta disposicdo em consumo. A ligacdo
emocional do cliente por uma determinada marca ou produto € a varidvel principal que leva a
fidelidade. Neste caso, o cliente identifica-se com a marca/produto/servigo, tendo este tipo de
fidelidade um papel fundamental na escolha da compra de um cliente.

Dick & Basu (1994), defendem a analise conjunta destas duas dimensdes, confirmando que é a
melhor maneira de avaliar a fidelizagdo (a marca). Os autores propuseram 0 seguinte modelo

integrado destas rela¢gfes para os consumidores finais:
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Relacionamenta de Fidelizagéo

Figura 3 - Modelo de fidelizag&o de Dick e Basu
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994, p. 100)

Para Dick e Basu (1994), a fidelizacdo assenta em aspetos cognitivos, afetivos e conativos. Nos
aspetos cognitivos fazem parte as crencas e 0s conhecimentos em relagdo a marca, produto,
servico ou a empresa; levando a uma avaliagdo cada vez mais positiva quanto maior for a
presenca deste na memoaria do cliente e a sua confianca depositada pelo cliente.
Para pesquisar 0s aspetos cognitivos, 0s autores propdem a analise de quatro dimensdes:
— Acessibilidade — facilidade com que a atitude de adoc&o de uma marca, produto ou
servico pode ser desfeita;
— Confianga — nivel de certeza associado a uma atitude;
— Centralidade — grau de relacionamento com a marca, produto/servico e o sistema de
valores do cliente;
— Clareza - a atitude esta bem definida (clara), relativamente a marcas, produtos/servigos
concorrentes.
Relativamente aos aspetos afetivos, recebeu grande énfase. Existem quatro tipos especificos de
afeto, as emocbes (estdo associadas com intensos estados de excitagdo), humor (humor ou
estados emocionais sdo menos intensos do que as emocdes), afetos priméarios (também é
conceitualizada como sendo fisiologica) e satisfacdo (tem a ver com a opinido do consumidor
depois de ter feito a compra e ter consumido o produto/servico).
No que diz respeito aos aspetos conativos, envolvem as crengas relativamente aos custos de

mudanga, custos irrecuperaveis e expetativas.

Como medidores da fidelizagdo temos as normas sociais e 0s aspetos situacionais. Como

consequéncias da fidelizacdo, deve ser feita uma pesquisa de solucbes para a satisfacdo das
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necessidades do cliente, resisténcia do cliente a aproximagao dos concorrentes e a mencao
positiva a outros potenciais clientes. A fidelizagdo divide-se num padréo de compra repetida
(fidelizacdo comportamental) e numa relacao favoravel com o fornecedor (fidelidade atitudinal).

Com base neste modelo, os autores sugerem que a fidelizacdo ndo é apenas um conceito
dicotémico em que a fidelizac&o é identificada como verdadeira ou inexistente, havendo também

duas posicdes intermédias que sao a fidelizacao latente e a espuria.

Padrido de Compra Repetida

Elevado Baixo

Fidelizagdo Fidelizagao
Elevado verdadeira latente
Atitude
Favoradvel
Fidelizagédo Inexisténcia da
Baixo Espuria Fidelizagdo

Figura 4 - Modelo comportamental e atitudinal de fidelizagdo de Dick e Basu
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994, p. 101)

Os autores Dick e Basu (1994) referem que:

— afidelizac&o verdadeira é a que o consumidor esta ligado a marca de uma forma afetiva,
adquirindo repetidamente a marca conscientemente;

— fidelizacdo latente, quando o consumidor tem preferéncia em relagdo & marca, mas tem
uma baixa repeticdo de compra devido a circunstancias ambientais ou situacionais;

— relativamente a fidelizacdo espuria surge quando o consumidor adquire a mesma marca
frequentemente, mas nao considera que a marca tenha carateristicas diferentes das
restantes. A repeticdo da compra frequente poderd ocorrer quando ndo existe alternativa
de escolha ou essa escolha é feita por uma questéo de héabito;

— No que concerne a inexisténcia de fidelizagdo, esta surge quando os consumidores nao

diferenciam as marcas, nao tendo uma frequéncia de compra sempre da mesma.

Mais tarde, Baldinger e Rubinson (1996), apresentam um modelo que inclui o conceito
bidimensional de fideliza¢do (a marca), identificando os clientes em realmente fiéis, vulneraveis e

potenciais.

Idéntico ao modelo anterior, Baldinger e Rubinson acrescentam evidéncias empiricas de que as
dimens@es atitudinal e comportamental devem ser consideradas para garantir a fidelizacdo do
cliente, mostrando que € possivel converter clientes ndo leais em clientes fiéis se tiverem uma

atitude positiva para com a marca.
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Fidelizagdo Atitudinal

Baixa Moderada Alta

Baixa

Fidelizagao

Comportamental Moderada -

Alta Vulneraveis

Figura 5 - Modelo comportamental e atitudinal de fidelizacdo de Baldinger e Rubinson
Fonte: Adaptado de Baldinger e Rubinson (1996)

1.2.4.2. Fidelidade cognitiva, afetiva, conativa e de agéo

Oliver (1999), McMullan & Gilmore (2003) e Harris & Goode (2004) apresentam um modelo para a

classifica¢é@o dos clientes fiéis (& marca) composto pelas seguintes fases:

Fidelizag@o cognitiva: refere-se a crenga de que a marca/produto/servigo é superior na
generalidade dos atributos relativamente as alternativas disponiveis. Os clientes séo fiéis
a uma marca mediante a informacéo disponivel sobre o preco, qualidade e atributos do
produto. Caso a satisfacao reforce esta fase, o cliente passa a seguinte;

Fidelizag@o afetiva: verifica-se na atitude de afeto que o cliente tem com a marca,
relativamente as experiéncias positivas. Mesmo nesta fase muitos consumidores
satisfeitos com a marca acabam por mudar de preferéncia, logo € desejavel que os
consumidores sejam fiéis a um nivel de comprometimento;

Fidelizacdo conativa ou intengcdo comportamental: € a intencdo de recompra de uma
determinada marca a partir de repetidas experiéncias afetivas positivas, podendo esta
intenc@o em repetir as compras ndo ser concretizada,;

Fidelizacdo acédo: € o nivel de fidelizagdo mais elevado, que é quando a intengdo de
voltar a comprar a marca se torna em realidade, superando os obstaculos que possam

surgir para impedir a compra.

A medida que o grau de fidelizagdo aumenta, a fragilidade do cliente de procurar outras

z

alternativas diminui. No Ultimo nivel, o acordo do cliente com o fornecedor é muito elevada,

contudo no mercado atual, com a diversidade de ofertas dos concorrentes e as novidades sempre

a surgirem, existe uma tendéncia para os clientes se tornarem menos fiéis, e os clientes atuais

tornam-se fiéis se perceberem que a empresa continua a ser a melhor alternativa. Tendo em

consideragdo que a fidelizacdo agdo é dificil de observar e de medir, os investigadores utilizam

medidas de fidelizacdo conativa.
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1.2.5. Programas de fidelizacao

Cada vez mais as empresas comecam a preocupar-se com fidelizacdo para incorporar mais valor
aos seus clientes.

Para Nascimento (1996), os programas de fidelizacdo surgiram para mostrar as vantagens que a
empresa oferece.

O conceito desse programa envolve uma troca: a empresa oferece vantagens e beneficios a quem
da preferéncia aos seus produtos/servicos.

Um programa de fidelizacdo consiste na utilizagdo de ferramentas promocionais. Sao acgdes
continuas que a empresa tem de utilizar para recompensar os seus clientes fiéis baseado no
histérico de compra. Sdo virados para os clientes, e mostra-lhes que oferecem melhores
produtos/servigos que a concorréncia.

De acordo com Teixeira (2015), quando se refere a programas de fidelizacdo, normalmente fala-se
em fidelizar clientes. Diversas investigacdes indicam a satisfacdo como sendo a chave para a
fidelizacdo e a qualidade como a grandeza da satisfacdo. Um programa de fidelizacdo deve
permanecer em constante atualizacdo, ndo podendo ficar estagnado no tempo, mas sim procurar
inovacdo. Tendo como principal objetivo exceder as expetativas do cliente, sendo a prioridade o

cliente e ndo os produtos/servigos.

Para o desenvolvimento e manutencdo de um programa de fidelizacdo sdo utilizadas varias
ferramentas promocionais. Mas ndo devem ser confundidas as duas coisas. As diferencas séo

visiveis na seguinte tabela:

Programas de fidelizagdo Promogdes
Aumentar o volume de

vendas em determinadas
situagdes

Criar um relacionamento

Objetivos .
constante com o cliente

Consumidores mais
Publico frequentes, maior consumo Todos os consumidores
médio, mais fiéis

Recompensa para o cliente De longo prazo De curto prazo

Duragéo De longo prazo Prazo determinado

Tabela 1 — Programas de fidelizagdo vs Promocg8es
Fonte: Bogmann (2000)

Os variados modelos de fidelizacdo, referidos em varias investigagbes e utilizados em
funcionamento nas empresas sao 0s seguintes: modelos de recompensa, modelo educacional,
modelo contratual, modelo de afinidade, modelo de servico de valor acrescentado e modelo de

aliancas ou complementar, como referido na seguinte tabela:
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Modelos de Programas de Fidelidade Descrigdo

Recompensa o relacionamento e as compras

1. Recompensa repetidas do cliente através de prémios,
bénus, incentivos.

Procuram manter uma fase de comunicagao
entre a empresa e o cliente.
Aproveita a relagao existente com o cliente

3. Contratual para dar a conhecer outros
produtos/servigos.
Agrupa consumidores com interesses
comuns relativamente ao produto/servigo.
O relacionamento com o cliente melhora
5. Servigo de valor acrescentado devido & introdugdo de um beneficio a mais
no produto/servigo.
Introduz aliangas entre empresas para
6. Aliangas ou complementar oferecer aos consumidores produtos/servigos
complementares.

2. Educacional

4, Afinidade

Tabela 2 - Tipos de programa de fidelizagdo
Fonte: Bogmann (2000)

Os programas de fidelizagdo devem estar orientados, de acordo com o tipo de publico-alvo a que
se destinam, podendo assim encaixar-se em determinados modelos referenciados na tabela
anterior, sendo mais utilizados os programas mistos.

1.2.6. Fidelidade a marca

A fidelidade de uma marca estd interligada com a satisfacdo do consumidor e o seu
comportamento nas reclamagdes. Para Mowen e Minor (2003), fidelidade a marca é a fase em
gue o consumidor mantém uma relagéo positiva relativamente a marca, estabelece uma relagéo
com ela e pretende continuar comprando-a no futuro. A fidelidade a marca é diretamente
influenciada pela satisfacdo ou insatisfagdo com a marca, acumulada ao longo do tempo, bem
como pela visdo da qualidade do produto. Uma vez que € entre quatro e seis vezes mais barato
manter clientes antigos do que gerar novos clientes, os administradores devem dar prioridade a

criacdo de estratégias que constroem e mantém a fidelidade a marca.

1.2.6.1. Fidelidade do consumidor a marca

O conceito de fidelidade a marca corresponde a que o consumidor tenha alguma preferéncia pela
marca. Os consumidores apresentam fidelidade a marca apenas quando preferem o
produto/servico de uma maneira ativa.

A fidelidade a marca é acompanhada por um compromisso. O compromisso com a marca tem sido
definido como uma ligagdo emocional ou psicolégica do consumidor com uma determinada marca
dentro de um grupo de produtos idénticos. Enquanto a fidelidade & marca possui uma componente
ndo apenas comportamental, mas também de atitude, o compromisso com a marca tende a
salientar a componente emocional ou sentimental.

A qualidade do produto e a publicidade da marca s&o os principais fatores que contribuem para a

criacdo da fidelidade & marca a longo prazo.
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Para Pinho (1996), a fidelidade a marca pode ser elaborado por diversos fatores, mas a
experiéncia de utilizagdo do produto/servico é a principal delas e representa um pressuposto
obrigatorio para a sua formagdo. Outras dimensfes da marca que influenciam a fidelidade do
consumidor sdo: o conhecimento (awareness), as associacdes promovidas e a qualidade
percebida na marca. Em certos casos, sustenta Aaker (1991, p.42), “a fidelidade pode nascer a

partir de um desses fatores ou de suas combinagfes”.

1.2.6.2. Niveis de fidelidade do consumidor

A pirdmide da fidelidade (figura 6) construida por Aaker (1991 p. 40) possibilita identificar os cinco

niveis da fidelidade do consumidor a uma marca:

Figura 6 - Niveis de fidelidade do comprador a marca
Fonte: Aaker, D. (1991, p. 40) (adaptado)

No que diz respeito ao primeiro nivel, (base da piramide), diz respeito ao comprador sem
fidelidade a marca, jA que o comprador escolhe apenas por fatores como o produto ser 0 mais
adequado ao que pretende e o preco.

O segundo nivel, esta relacionado com os compradores satisfeitos com o produto por nao ter
nenhum aspeto negativo na marca que o faca mudar de fornecedor. Estes consumidores sdo

vulneraveis aos concorrentes que lhes ofereca mais beneficios podendo levar a troca de

fornecedor.
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No nivel seguinte estao incluidos os consumidores, que para além de estarem satisfeitos com a
marca, sabem que podera haver custos associados a uma troca de marca. Seja de tempo, a nivel
monetario e na qualidade do produto/servico do produto concorrente. Estes custos de mudanca
podem ser superados se o concorrente oferecer beneficios que compense a troca.

Relativamente ao quarto nivel da piramide, estéo incluidos os compradores que admiram a marca.
Aaker (1991), refere que este sentimento pode ndo estar relacionado com nada especifico, ja que
as pessoas, muitas vezes, ndo sabem explicar o motivo para gostar de determinada marca. Pode
ser apenas uma questéo afetiva.

O dltimo nivel, no topo da piramide, estéo incluidos os compradores comprometidos com a marca.
Consideram a marca importante de acordo com as suas carateristicas. O comprador tem tanta

confianga na marca que a recomenda a outras pessoas.

1.3. Marketing relacional

A partir dos anos 90 houve uma transicdo do marketing. Esta transicdo deveu-se a varias
situagBes: ao aumento da concorréncia, ao maior nivel de conhecimento e exigéncia dos clientes,
melhor qualidade da oferta de produtos/servicos e dos avancos tecnol6gicos, as tecnologias de
informacéo (TIC). Surgindo o conceito de marketing relacional, passando a abordagem focada no
produto para a focada no cliente.

Marques (2012), citando Gronroos considera que o marketing relacional esta associado com a
manutenc@o e desenvolvimento de relacdes com os clientes, em que o objetivo € o lucro, de
maneira a atingir os objetivos das partes envolvidas. Para Gronroos (2000), o marketing relacional
existe sempre que haja negocios e trocas comerciais. O objetivo ndo é s6 o de estabelecer,
manter e promover relagdes de longo prazo com os clientes é também promover a fidelizacéo.
Portanto, o objetivo do marketing relacional é aumentar a comercializacdo, produtividade, alcancar
a eficiéncia e eficacia.

Segundo os autores Pisharodi, Angur, Shainessh (2003), para ser bem sucedida a introducéo de
uma estratégia de marketing relacional, as empresas devem identificar o cliente de uma forma
pormenorizada, desenvolver ofertas adequadas para diferenciar os clientes, personalizando
produtos/servicos de acordo com as necessidades e preferéncias.

Pode concluir-se que é necessério desenvolver estratégias de marketing diferenciadas, em que o
objetivo € criar vantagens competitivas. Devem encontrar maneiras de satisfazer o cliente, através
de desenvolvimento tecnoldgico, de recrutamento de funcionarios qualificados ou relagdes mais
estreitas entre a empresa e o0s clientes. Diferenciar o cliente e a personalizacdo dos

produtos/servigos para os clientes serd a maneira mais correta para os satisfazer.
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1.3.1. Empowerment do consumidor

Segundo Kotler (2010, p. 63), o empowerment? do consumidor € a plataforma para a sua
conversa. A conversa muitos-para-muitos € o que torna uma rede de consumidores poderosa. A
histéria de uma marca ndo tem significado nenhum quando os consumidores nédo estdo a falar
sobre ela. A conversa é a nova propaganda no Marketing 3.0, ou seja, € o marketing focado nos
valores.

No tocante aos social media ndo se resume apenas a obter adesdo, mas sim de também causar
impacto. Embora individualmente o consumidor seja fraco, o seu poder coletivo sera maior do que

o poder de qualquer empresa (Kotler, 2010).

1.4. Concluséo capitulo

Para a empresa conceber um plano de marketing de relacionamento, ela necessita de introduzir a
cultura de fidelizacéo dos clientes junto aos seus colaboradores, pois a relacdo entre a empresa e
o cliente ja se inicia no primeiro contacto entre ambos

Desde o primeiro momento, a empresa precisa de ter um atendimento que fascine e conquiste o
seu cliente, de maneira a que a relacdo seja concluida com a venda do produto/servi¢co e se
prolongue para outras vendas.

Para que a empresa obtenha éxito e sucesso com o seu plano de marketing de relacionamento é
importante que os seus clientes falem dos produtos/servicos de uma maneira positiva, referindo a
importancia para o dia-a-dia dos consumidores.

Ou seja, os seus clientes tornar-se-d0 uma das suas formas de publicidade, encorajando novas
pessoas a adquirirem 0s seus produtos/servigos, pois eles se tornardo fas da marca e irdo
aumentar de forma gratuita o retorno que os seus produtos/servicos trazem para eles.

Para que a empresa crie e introduza um marketing de relacionamento positivo e que conceba
resultados, é importante que ela tenha todas as suas ac¢des direcionadas para os seus clientes,
fazendo com que eles se sintam o elemento mais importante dessa relacdo comercial, pois os
clientes séo a fonte de receitas que mantém a empresa.

Para comprimir os lacos com os clientes, as empresas deverdo utilizar todos os meios possiveis
para manter um relacionamento direto com o seu publico: as redes sociais, este assunto ira ser
abordado mais a frente.

E de grande importancia que a empresa procure desenvolver um banco de dados que permaneca
sempre atualizado com os dados dos seus clientes. E através do banco de dados que a empresa

ird criar as campanhas e investir de forma a gerar a fidelizacdo dos seus clientes.

Uma ferramenta de marketing de relacionamento muito utilizada pelas empresas é a criacdo e

desenvolvimento de um programa de fidelidade. Com base nos dados dos seus clientes, podem

2 Empowerment dos consumidores é o poder de escolha, de opinido, de influéncia e intervencdo dos

consumidores dentro das empresas.
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ser criadas campanhas de marketing voltado para eles, criando um programa de fidelidade que
conceda uma recompensa aos clientes referente as suas compras. Através do programa de
fidelidade é necessario surpreender e agradar os seus clientes, de forma que através do programa
de fidelidade ele tenha e veja vantagens em continuar essa relacdo comercial com a empresa,
comprando os seus produtos/servicos. Na altura de criar um programa de fidelidade que bonifique
0 seu cliente, a empresa precisa ter cuidado para que a bonificacdo adotada nao traga prejuizos

financeiros para ela.

As pessoas estdo cada vez mais restritas no que diz respeito ao consumo devido a diminuigao do
poder de compra. Tornando-se mais seletivos e exigentes. Sendo necessario 0 mercado
readaptar-se e redefinir-se de acordo com a realidade atual.

As organizagbes devem-se preocupar em atingir muito mais qualidade do que quantidade.
Conhecer, servir e corresponder aos anseios dos clientes é fundamental para o sucesso das

organizagoes.

Com a globalizagdo do mercado, as empresas cada vez mais necessitam de redobrar a atengéo
para com os clientes, que estdo cada vez mais exigentes. Surgem novas tecnologias, assim como
novos produtos/servicos. Tornando-se fundamental criar estratégias para garantirem a fidelizagédo
dos clientes.

Vivemos numa época em que os consumidores exigem cada vez mais produtos/servicos e as

empresas disputam cada vez mais novos clientes.
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“A Internet permitiu a criacdo de um canal com baixo investimento e com custos transacionais
significativamente mais baixos do que em canal tradicional.”

Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto & Nunes (2009)

A Internet tornou-se o principal motivo de mudanca na sociedade, tendo havido uma grande
alteracao por parte dos consumidores na forma de comunicarem, com quem, onde e quando
comunicam, assim como as marcas comunicam com 0s consumidores.

Ha menos de uma década, o consumidor era apenas um observador que absorvia informacao de
um website. Neste momento, encontramo-nos numa era da Internet — a web 2.0. A web 2.0 é a
alteracao da Internet como meio de informacdo para meio de comunicacdo. Nesta era surgiu a
revolugdo dos blogs, social media, redes sociais e contetido gerado pelos proprios utilizadores da
Internet.

O que parecia um simples meio de comunicar com 0s consumidores, veio a tornar-se hum meio
de comunicagdo com os consumidores muito diferente dos j& existentes, surgindo novos desafios
e oportunidades para as marcas (Marktest, 2016a). Com a Internet e as redes sociais, 0
consumidor passou a ter muito mais poder de decisdo. Deixou de querer ser abordado e passou a
ser ele a procurar, ou entao permite que a informacéo lhe chegue automaticamente.

Com o novo perfil do consumidor, os gestores de marketing tém de encarar estes novos meios

ndo como canais de venda, mas como canais de comunicac¢ao e contacto com o publico.

Como consumidores encontramo-nos consequentemente envolvidos com as marcas atraves dos
dispositivos moveis nos mais diversos canais (Internet, redes sociais e aplicagdes). Afonso &
Borges (2013, p. 15), referem que “vivemos na era do always on”.

Os consumidores sdo muitas vezes mais avancados tecnologicamente do que as marcas. Esta
revolugdo tecnoldgica leva a que os consumidores sejam obrigados a utilizar a tecnologia no dia-
a-dia.

Existem muitas empresas que ja se encontram a substituir os seus investimentos de marketing
tradicionais em televisdo, radio, imprensa para op¢Bes mais econdémicas e interativas, sendo o
caso do marketing nas redes sociais.

Segundo o estudo da Marktest sobre redes sociais em Portugal, a utilizacdo da Internet no mundo
ultrapassa os 1,8 mil milhdes de utilizadores, tendo crescido em Portugal 10 vezes em 15 anos,
tendo chegado aos 5,6 milhdes de utilizadores. Com este estudo concluiu-se que 3 milhfes de
portugueses acedem a websites de redes sociais e 2 milhfes ja fizeram compras online. Entre os
utilizadores de redes sociais, 48% acede a esses websites varias vezes por dia, 97% tem conta do

Facebook, 61% sdo seguidores de marcas/empresas nas redes sociais (Marktest, 2011).
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2.1. Diferenca entre redes sociais e social media

Enquanto que os social media sdo ferramentas online que sao utilizadas para divulgar contetddo
ao mesmo tempo que permite uma relagcdo com outras pessoas, 0 caso das redes sociais sédo
uma categoria dos social media. Segundo Altermann D. (2010), as redes sociais sdo ambientes
em que o foco é reunir pessoas, sao chamados membros, que depois de estarem inscritos, podem
mostrar o seu perfil com dados como fotografias pessoais, mensagens e videos, além de
interagirem com outros membros da rede.

Sendo assim, Facebook, Instagram e Myspace sdo Redes Sociais. Youtube, Twitter, Slideshare,

Skype, Wikipedia, Blogs e as Redes Sociais sdo Social Media.

Citando Marques (2014, p.104) “As redes sociais sdo focadas nas pessoas. Os social media nos
conteudos.”

Normalmente quando se fala em redes sociais esta-se a falar do social media, mas é ligeiramente
diferente. Pois os social media sdo mais abrangentes do que as redes sociais, encontrando-se

estas Ultimas dentro dos social media, como poderemos ver na figura abaixo:

Figura 7 - Relacdo de social media e redes sociais
Fonte: Adaptado de http://www.midiatismo.com.br/qual-a-diferenca-entre-redes-sociais-e-midias-
sociais acedido em 5/08/2016

As quatro primeiras regras nos social media para as empresas sao:
e Social media significa conversacoes;
e As conversacdes ndo podem ser controladas, mas podem ser influenciadas;
e Deve-se ser social nos social media. A empresa ndo pode referir-se apenas a si proprio,
mas deve construir relacionamentos, dar respostas rapidas, deve ser honesto e sincero;
e Os social media sdo um diadlogo e ndo um monélogo;

e A utilizacédo de texto nos social media deve estar interligada com a linguagem do target.
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2.2. Social media

“Social Media is anything that uses the Internet to facilitate conversations between people”
Breakenridge (2008, p. 18)

7

A Internet é vista pelos utilizadores como um meio para divulgar ideias, partilhar e obter
informacdo nos designados social media®, como comunidades, redes sociais, entre outros.
Dionisio, et al (2009) referem que as marcas podem posicionar-se quer como produtores de
conteddo (forma mais ou menos explicita), quer como enablers (oferecendo ferramentas para a

producéo e reproducao).

Social media pode ser visto como a constru¢éo de areas de pesquisa, ciéncia de comunicacao e
sociologia. E visto como um meio de comunicacgdo, responsavel por guardar ou entregar
informacéo. Cria uma relacdo entre marcas, empresas e utilizadores (Peters, Kaplan, Ognibeni, &
Pauwels, 2013).

Os social media surgiram para permitir e faciltar a criacdo e troca de conteltdo pelos
consumidores. Os social media vieram inovar a oportunidade do consumidor gerar conteldo,

tornando a sua opinido publica (Kaplan & Haenlein, 2010).

Os social media sado classificados por muitos como o acontecimento inovador online dos Ultimos
tempos (Blyth, 2011).

A principal motivagdo para a utilizacdo destas aplicacbes, € a permanente ligacdo a amigos e
familiares. O consumidor também utiliza os social media para procurar informagédo sobre diversos

assuntos, opinides e conselhos sobre produtos/servigos (Patino, Pitta, & Quinones, 2011).

Através dos social media os consumidores partilham as suas experiéncias com outros utilizadores
e pessoas com quem ndo tém qualquer tipo de contacto. A vantagem dos social media
relativamente aos media tradicionais, € o facto de nos primeiros, ser possivel os utilizadores
poderem agrupar-se em comunidades de partilha de conhecimentos, juntando-se consumidores

com interesses comuns.

Os social media s&o considerados por muitos, o fendmeno online dos ultimos tempos. Grande
parte da populagdo mundial esta ligada ou tem conhecimentos do que séo os social media e a sua

importancia.

As redes sociais tém tido um crescimento evidente ao longo da ultima década, devido a evolucéo

tecnoldgica e a evolugdo da Internet, tendo surgido as redes sociais, como é o caso do Facebook,

3 social media — Conjunto de meios e ferramentas online e/ou mobile que permitem a partilha e discusséo de

informagao entre pessoas. Definicdo de Dionisio et al. (2009, p. 195).
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Twitter e Youtube. Este aumento de popularidade deveu-se ao aumento de utilizagdo diaria das

redes sociais (Brenner, 2013).

As formas de social media, de acordo com Dionisio et al. (2009), sdo as seguintes:

Modelos de Social .
Em que consiste Exemplos
Media (Networking)
Os membros contribuem para as .
. . . Hi5
) paginas de outros membros inserindo Linkedi
Baseada no perfil comentarios, ou através de M:"Se in
ferramentas de classificagao; F y ;;‘aci
Utilizagéo de informacao pessoal. aceboo
_ Enfase nos conteldos — os Flickr
Baseada no contelido | ;omentarios sao essencialmente sobre
. . . Youtube
conteldos partilhados;
White-label Permitem criar e aderir a comunidades Peopler):\iigregator
de acordo com as suas preferéncias; g
Joomla
Ambientes virtuais Permitem |nltera<.;a0 entre personagens ]
virtuais — avatars; SecondLife
multiutilizador N&o ha partilha de dados nem de listas | World of Warcraft
de contactos;
Social Mobile Permitem grande parte das fungdes de Mytubo
social media em plataformas mobile; Instagram
Tipicamente mais dindmicos e
Microblogging participados e permitem divulgagéo de Twitter
mensagens com maximo de 140 Pinterest
carateres (incluindo espagos);
Mot-_ares de bus_ca focalll_zados na Facebook
Social search pesquisa em perfis de utilizadores de Google+
social media. Pesquisa realizada
dentro das redes sociais.

Tabela 3 - Formas de social media: caraterizagcdo e exemplos
Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2009)

2.2.1. Motivacgdes para a utilizacdo dos social media

A principal motivagao para a utilizagdo dos social media é a permanente ligacdo a amigos e
familiares (Qualman, 2010).

No que diz respeito aos motivos para os consumidores utilizarem as redes sociais sdo o

entretenimento, informagéo, interacdo e identidade social (Muntinga, Moorman & Smith, 2011).

A utilizac@o dos social media por motivos de entretenimento esta relacionado com a necessidade
do consumidor sair da rotina. Com estas aplicagbes o consumidor faz pesquisa de conteddos em

qualquer lado, esquecendo os problemas do dia-a-dia. Necessitando apenas de interacdo e
integracéo com 0s outros.
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Os social media também séo utilizados para o consumidor introduzir informacdes sobre diversos
assuntos, desde eventos, opinifes e conselhos sobre determinada marca, produto/servigo. Sendo
também um local onde o consumidor procura saber a opinido de outros consumidores sobre

determinada marca, produto/servico.

Uma vantagem dos social media relativamente aos media tradicionais é o facto de no primeiro os
utilizadores poderem agrupar-se em comunidades de partilha de conhecimentos e de interesses

comuns.

2.3. Redes sociais

“As redes sociais referem-se ao conjunto de ferramentas online onde o contelido, as opinides, perspetivas,

y

insights e meios podem ser partilhados.’
Afonso & Borges (2013)

As redes sociais sdo um tipo de social media.

“As redes sociais sdo aplicacdes que permitem aos utilizadores ligarem-se através da criacao de
perfis pessoais com informacdo detalhada e diversa sobre quem sdo e o que gostam de fazer.
ApoOs a concretizacdo de um perfil, os utilizadores procedem a constru¢do de uma rede de amigos

e de amigos de amigos” (Raskin, 2006, p. 56).

As redes sociais também podem ser incrementadas por individuos ou grupos com poder de
lideranga, associam pessoas com interesses, necessidades e objetivos comuns. Os individuos
podem participar individualmente ou representando alguma associacdo, comunidades ou

empresas (Aguiar, 2006).

Citando Duarte, Quandt & Souza (2008, p. 156),
“Uma rede social € uma estrutura social composta por pessoas ou organizacgoes, ligadas
por um ou varios tipos de relagdes, que partilham valores e objetivos comuns. Uma das
carateristicas fundamentais na definicdo das redes é a sua abertura e porosidade,
possibilitando relacionamentos horizontais e néo hierarquicos entre os participantes.
Redes néo sdo, portanto, apenas uma outra forma de estrutura, mas quase uma nao
estrutura, no sentido de que parte da sua forga esta na habilidade de se fazer e desfazer

rapidamente."

A evolucdo tecnoldgica com que nos deparamos levou a alteragdes na comunicacdo das
organizag6es. O consumidor hoje em dia devido a elevada oferta, pode comparar o valor de cada
oferta, no que diz respeito a produtos idénticos. Com a utilizacdo cada vez maior da Internet por
parte das organizagdes e do consumidor houve uma intensificagdo da concorréncia. Levando os
consumidores a terem acesso a informacdo sobre produtos, precos e distribuicdo dos

concorrentes no mercado (Pires, Stanton & Rita, 2006).
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Os fendmenos das redes sociais sdo irrefutaveis em todas as sociedades, inclusivamente nas
empresas. As pessoas relacionam-se com 0s amigos, partiham conhecimentos, opinibes e
discutem diversos assuntos.

Segundo um estudo da Marktest sobre “Os Portugueses e as Redes Sociais”, 69% dos
portugueses segue marcas nas redes sociais, 13% considera que o facto de seguir ou ser fa de
uma empresa ou marca nas redes sociais tem muita influéncia nas op¢des de compra da marca e
por fim, 94% dos utilizadores de redes sociais tem uma conta pessoal no Facebook. As redes
sociais sdo hoje em dia o “ponto de encontro” mais importante para os individuos como para as
marcas, pois de uma maneira rapida consegue relacionar-se com os seus consumidores. Com
este contacto rapido existe a possibilidade de detetar a insatisfacdo ou satisfacdo dos
consumidores pela marca, podendo assim introduzir estratégias de comunicacéo para reduzir as
falhas existentes, e maximizar os aspetos positivos. “As redes sociais sdo hoje, por isso, um

instrumento imprescindivel de marketing e comunicagéo das marcas” (Marktest, 2011).

Os consumidores interagem na web 2.0 através do Facebook, Linkedin, MySpace e de websites
como Youtube e Wikipedia. A web 2.0 é também conhecida como social media. As redes sociais
sdo interativas e conhecidas como meios de comunicacdo gerados pelo consumidor. Enquanto
gue nos meios de comunicag¢do tradicionais 0s contetdos sdo criados pela empresa e a
informacdao flui unilateralmente, ou seja, da empresa para o consumidor, (one-to-many), nas redes
sociais os conteudos e a informacéo fluem em varias direg6es (many-to-many).

Na tabela 4, pode-se observar as alteragbes que as redes sociais introduziram, permitindo uma
atualizacdo da informacdo instantaneamente, ao contrario do marketing tradicional, onde né&o

existe tanta flexibilidade.

Meilos Tradicionals Redes Sociais

Fixos e inalteraveis Atualizaveis instantaneamente

Feedback limitado por parte da audiencia e em

o Feedback imediato e em tempo real
tempo diferido

Histdrico dificimente acessivel Histdrico acessivel
Media mix limitado Todos os meios podem ser incluidos
Finitos Infinitos

[ Partilha nao encorajada Partilha e participagao encorajada
Dificil monitorizagéo Maior controlo/monotorizagéao

Tabela 4 - Meios tradicionais vs redes sociais
Fonte: Adaptado de Rob Stokes (2013) citado por Afonso & Borges (2013)

As redes sociais tém vindo a ganhar cada vez mais adeptos em Portugal e, de acordo com o
estudo de 2014 do Observatdrio da Comunicacdo e do Centro de Investigacdo e Estudos de
Sociologia do ISCTE, 98% das pessoas que utilizam as redes sociais, utilizam o Facebook, onde

77% de todos os utilizadores de Internet tém uma conta nesta rede social.
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Rede social utilizada, peso em %*

Twitter

Facebook Orkut @

O Outro Badoo Li nked In
98%
ySpace
Tumblr 6

Youtube Skype N&o tenho perfil/
Instagram D 2] Uso o de terceiros
0.2 0,2 L
0,2 0.8
*Para o universo de utilizadores de redes sociais, resposta multipla
FONTE: Obercom - Observatorio da Comunicagao PUBLICO

Figura 8 - As redes sociais mais utilizadas em Portugal em 2014
Fonte: Observatério da Comunicacéo e do Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia do ISCTE,
em Lisboa, projeto: A Sociedade em Rede em Portugal: Uma Década em Transi¢g&do acedido através do
URL: https://www.publico.pt/tecnologia/noticia/o-facebook-faz-dez-anos-e-ha-cada-vez-mais-pessoas-
para-gostar-diss0-1622108 acedido em 2/01/2016

A falta de implementacéo das redes sociais nas estratégias de comunicacdo das empresas deve-
se, na maioria das vezes, a falta de conhecimento por parte dos gestores sobre a forma de
utilizagc&o destas funcionalidades.

Sendo um fendmeno recente, as redes sociais tém tido um crescimento bastante rapido e tém
ganho uma importancia bastante grande nas nossas vidas. O boom da utilizacdo das redes sociais
em Portugal deu-se em 2010. Atualmente, 65% dos portugueses com mais de 15 anos utilizam
redes sociais, em que 55% da popula¢éo utilizam-nas.

Hoje em dia quando referimos redes sociais, pensa-se logo no Facebook, em que 93% dos

portugueses dizem conhecer esta rede social.

De acordo com o estudo da Marktest “Os Portugueses e as Redes Sociais”, a maioria do acesso
as redes sociais em Portugal é feito entre as 20 e as 24 horas (Marktest, 2011).

Na Europa, cerca de 48% da populacdo utiliza redes sociais. Em Portugal, relativamente aos
utilizadores de Internet, cerca de 55% utiliza as redes sociais. Existem 94% dos utilizadores a ter
conta no Facebook, onde 85% dos utilizadores do Facebook utilizam os smartphones.

No que diz respeito as redes sociais mais utilizadas, o Facebook tem cerca de 1,59 bilides de
utilizadores ativos em todo o mundo, havendo um crescimento anual de 14%. O Twitter tem cerca
de 320 milhdes de utilizadores ativos e regista 6.000 tweets a cada segundo. No Linkedin existem
400 milhdes de utilizadores e registam-se 2 novos membros a cada segundo. No Youtube temos
mais de 1 bilido de utilizadores, sendo diariamente visualizadas centenas de milhbes de

fotografias. No Instagram existem mais de 400 milhdes de utilizadores ativos e séo partilhados 70
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milhdes de fotografias diariamente. O Snapchat, € uma rede social mais recente, tem ja 100
milhdes de utilizadores ativos e s&o partiihadas 8.796 fotografias a cada segundo sendo
diariamente 6 bilides de videos assistidos (Growvox, 2016)

2.3.1. Estar narede: vantagens e desvantagens

Antes de decidir estar ou ndo nas redes sociais, € necessario que o gestor ou marketer esteja
consciente das vantagens e desvantagens. Irdo ser analisados alguns dos prés e contras que se
deve ter em atencéo antes de criar uma identidade digital.

As vantagens e desvantagens das redes sociais segundo Afonso & Borges (2013) séo:
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Vantagens Desvantagens

Canal privilegiado para as empresas

comunicarem com os consumidores e vice- Os comentarios negativos partilhados nas
versa. E para estratégias de marketing e redes poderao contribuir para uma imagem
campanhas que podem dar origem a negativa da empresa.

resultados virais.

Meio para os consumidores interagirem entre
. _ B Necessidade de disponibilidade dos
si, trocando informagdes sobre as empresas,
colaboradores da empresa para gerir uma
produtos, promogdes, langamento de novos
rede social.
produtos, etc.

Excelente fonte de informacéao para conhecer | E uma ferramenta que exige tempo e uma hoa

as necessidades dos clientes. estratégia.
Canal privilegiado para obter o feedback dos Conteudos focados no remetente e ndo no
clientes. destinatario.

As redes sociais podem ter uma influéncia
Em tempo de crise, é uma boa alternativa ) "
negativa na produtividade dos colaboradores,
para realizar campanhas e publicidade com
pois estes podem utilizar a plataforma para
um baixo custo.
fins ndo profissionais.

A capacidade de envio de mensagens é
Permite criar campanhas segmentadas para o . .
limitado, havendo muitas vezes necessidade

um determinado perfil de utilizador.
de resumir demasiadamente a informagao.

Alravés das redes sociais, & possivel O ruido existente dentro das redes sociais
direcionar o trafego para o website da pode ser demasiado, sendo dificil manter o
empresa, blogue, artigos, etc. publico fiel.

O marketing nas redes sociais pode tornar-se | Por vezes existem utilizadores nas redes

uma maneira criativa de fazer negécios. sociais a fazerem spam.

E possivel otimizar o conteldo das redes
sociais para os motores de busca, sendo a
informagao visivel pesquisavel mais

faciimente.

E importante para melhorar o servigo ao
cliente pois permite estabelecer relagdes mais

préximas com o pablico-alvo.

Tabela 5 - Vantagens e desvantagens das redes sociais
Fonte — Adaptado de Afonso & Borges (2013)

Independentemente da andlise que cada gestor faz destas vantagens e desvantagens, que sao

subjetivas, tém de ser adaptadas de acordo com cada area de negdcio, o facto € que os

investimentos das marcas em redes sociais tém tendéncia a aumentarem (figura 9).
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Figura 9 - Investimento previsto nas redes sociais para as Top 500 empresas da Fortune
Fonte: Adaptado de Afonso & Borges, (2013, p. 39) referindo eMarketer, Chief Marketer, American
Marketing Association, 2012

A Chief Marketer fez um estudo em 2012 relativo as redes sociais direcionado a gestores de
marketing. De acordo com as vantagens e desvantagens das redes sociais, alguns dos dados
recolhidos permitiram tirar as seguintes conclusodes:

Ao serem questionados sobre qual a estratégia por detrds dos seus esforcos na area de social
media, a maioria dos inquiridos respondeu: a necessidade de alcancar os clientes através de
varios canais (84%) para maximizar o impacto das suas campanhas e mensagens.

A segunda razdo com mais resposta foi o comportamento do consumidor (62%), pois 0s
utilizadores estdo a despender cada vez mais de tempo online nas redes sociais. Os inquiridos
também referiram que os consumidores esperam que as marcas tenham uma presenca nas redes
(56%) e mais de metade referiu como positiva a existéncia de conversas multilaterais com as

marcas.

. 25% Substituto dos meios de comunicagao tradicionais
. 25% Presséo das chefias para estar presente

nversdes multil i

56% Os clientes esperam que estejamos presentes nas redes sociais

62% Estar onde estéo os clientes

84% Multiplicidade de pontos de contacto com o cliente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% a0% o0%

Figura 10 - Razdes pelas quais é importante estar nas redes sociais
Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p.40)

Como em qualquer decisdo empresarial, a deciséo de estar ou ndo nas redes sociais devera ser

sempre bem pensada, antes de avancar, é indispensavel que os responsaveis das marcas facam
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esta andlise das vantagens e desvantagens, tendo em conta com as variaveis internas e externas

do negocio.

2.3.2. MotivagOes para a utilizagdo das redes sociais

As redes sociais sdo uma maneira dos consumidores mostrarem quem sao, o0 que desejam ser e
0s seus estilos de vida. Para Schau & Gilly (2003), Bumgarner (2007) e Boyd (2008) citados por
Muntinga et al. (2011), os consumidores utilizam as redes sociais para mostrar a sua identidade,
associando-se as comunidades de pessoas com interesses idénticos. Enquanto seres humanos
temos uma identidade propria, mas também temos a necessidade de ser aceites e pertencer a

uma comunidade.

Resumidamente, considerando o que foi dito anteriormente, (no ponto 2.2.1), as motiva¢gdes que

sdo mais salientadas séo a influéncia social, a identidade pessoal e social e o entretenimento.

2.3.3. Customer Relationship Management (CRM)

As organizacdes devem aproveitar as potencialidades das redes sociais como mais um canal de
comunicacao ao seu dispor.

Estando hoje em dia num contexto cada vez mais competitivo, a criacdo e manutencdo de
relacbes a longo prazo torna-se uma prioridade para as organizacbes, pois € a maneira de
conseguirem sucesso para 0s negocios. Estas relagbes séo dificeis de gerir sem um software
CRM ( Customer Relationship Management).

Nos ultimos anos temos assistido a um aumento das informac8es dos clientes através das redes
sociais, havendo uma maior interagdo das empresas com os clientes.

Com o CRM, a empresa pode utilizar as redes sociais para divulgar o seu produto, através de um
post, pode pedir informacdes sobre o produto/servi¢go, tendo um contacto mais direto e com mais
regularidade com o cliente. Permite retirar toda a informagéo necesséria para conhecer melhor o

cliente e criar uma rela¢@o mais longa e vantajosa (Computerworld, 2013).

2.3.4. Como escolher as redes sociais para o negocio

De acordo com o website Computerworld, as 12 redes sociais mais populares em Portugal no ano
de 2015 foram as seguintes (Computerworld, 2015):
— Facebook (foi a primeira rede social a ultrapassar os mil milhdes de membros);
— WhatsApp (continua a ser muito utilizado como aplicacdo de mensagens que funciona em
todas as plataformas moéveis. J& superou os 900 milhdes de utilizadores mensais);
— Tecent QQ (é das redes sociais chinesas mais populares, é uma aplicacdo de mensagens
que atingiu 860 milhdes de utilizadores mensais).
— Facebook Messenger (é uma aplicacdo de mensagens independente do Facebook, tem

700 milhdes de utilizadores);
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— Wechat (outra rede social chinesa, tem 650 milhdes de utilizadores mensais);

— Instagram (com 400 milh&es de utilizadores mensais em Setembro de 2015);

— Twitter (apesar de ter um baixo crescimento de utilizadores, continua a ser uma das redes
mais utilizadas, com cerca de 320 milhdes de utilizadores em Setembro de 2015);

— Line (é um servico de mensagens criado no Japdo com 212 milh8es de utilizadores
mensais);

— Sina Weibo (é um dos websites mais populares na China, € uma mistura de Facebook e
Twitter, atingindo em 2015 212 milh6es de utilizadores mensalmente);

— Pinterest (é a rede de partilha de imagens que ultrapassou os 100 milhdes de utilizadores
mensais em Setembro de 2015);

— LinkedIn (fechou o terceiro trimestre de 2015 com 396 milh8es de utilizadores registados,

dos quais 100 milhdes séo utilizadores ativos mensalmente).

As principais redes sociais estdo normalmente disponiveis em diversos idiomas, podendo os
utilizadores estabelecer ligagcbes virtuais com amigos ou pessoas, ultrapassando fronteiras
geogréficas, politicas ou econémicas (Carvalho, 2015).

De acordo com a figura abaixo, podemos ter uma visdo da previsdo de utilizadores nas redes
sociais no mundo inteiro desde 2010 até a previsdo de 2020:

3,5
25
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1,59

1,2 14
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Figura 11 - Previsao de utilizadores nas redes sociais no mundo inteiro desde 2010 até a previsao de
2020
Fonte: Statista (2016), disponivel em: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-
social-network-users/ acedido em 6/09/2016

Em 2016 estima-se que haveréa cerca de 2,34 mil milhdes de utilizadores nas redes sociais.

Para decidir as redes sociais que a empresa/marca deve desenvolver, deve ter em conta
importantes fatores relacionados com os canais de comunicacao.

Em primeiro lugar a empresa necessita de criar uma persona. Persona é a representacgéo ficticia
do cliente ideal, criada para representar os diferentes tipos de utilizadores que poderiam utilizar

um website, uma marca, produto/servico.
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De acordo com Carvalho (2015), “N&o é estar em todas as redes sociais. E estar em poucas, para

garantir o maior fluxo de trafego”.

Devem ser analisados 0s seguintes critérios para poder escolher as redes sociais a serem
implementadas:

— Controlo do trafego: Avaliar as visitas ao website, analisando a relacdo entre a
plataforma social e as conversdes que dai resulta, conclui-se se a rede atrai utilizadores;

— Seguidores: Tem de ser analisado se os utilizadores fazem comentarios, partilhas e se
colocam gostos nos conteddos. Caso isso aconteca torna-se mais facil canalizar trafego
de uma rede social para o website, landing page, etc.;

— Otimizagdo no motor de busca: O Google é a plataforma de pesquisa mais utilizada.
Sendo assim, para melhorar o posicionamento da empresa/marca no Google € importante
estar presente no Google+, pois todos os conteldos partilhados no Google+ séo
indexados para o Google, influenciando de uma maneira positiva os resultados do motor
de busca;

— Juncédo de conteludos: Os conteldos sdo adaptados de acordo com as redes sociais

onde se vai comunicar para tirar partido da particularidade de cada rede social.

2.3.6. O Plano das Redes Sociais: O Modelo “Bem-Me-Quer”

Segundo Afonso & Borges (2013), a presenca de uma empresa nas redes sociais exige
planeamento estratégico, ou seja, estar nas redes sociais sem uma estratégia definida e sem
objetivos estabelecidos s6 gera desaproveitamento de recursos. Um plano de redes sociais
apenas faz sentido se for integrado no modelo de neg6cio da empresa e, assim, contribuir para
amplificar o impacto da comunicacdo, quer externa quer interna, da organizacdo. Um plano de
redes sociais integrado, planeado e pensado ird proporcionar a organizagdo um feedback dos
clientes pormenorizado e em tempo real, de modo a obter informacdo de mercado valiosa.
Quando esse feedback obtido € combinado com uma ferramenta de monitorizag&o (por exemplo,

0 Google Analytics) podera se aferir insights sobre o comportamento do consumidor.
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Figura 12 - Modelo "bem-me-quer"”
Fonte: Afonso & Borges (2013, p. 48)

Este modelo (figura 12) divide-se em cinco fases: ouvir, definir, posicionar, implementar e analisar.
I Ouvir

Nesta fase ¢ feita uma andlise (diagndstico). E constituida por uma analise interna (modelo de

negécio e areas funcionais da empresa), andlise externa (mercado e concorréncia) e andlise

SWOT (identificacdo de pontos fortes e fracos e das oportunidades e ameacgas);

Il. Definir
Os objetivos de marketing ndo devem ser sé compativeis com os objetivos estratégicos da
organizagdo, como também contribuir para o cumprimento da missao e dos valores, atingindo a
visdo da empresa. Apés saber quais sdo as ameagas e oportunidades que a organizagao tera,
poderdo ser fixados os objetivos especificos, mensuraveis, alcangéveis, realistas e desafiadores

para o plano de redes sociais, sendo utilizado o método SMART;

Um estudo da MarketingProfs, intitulado de Social Media Survey chegou aos seguintes objetivos

no que diz respeito a elaboragdo de um plano de redes sociais (figura 13):
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Recrutar potenciais colaboradores
Obter feedback sobre o produto
Aumentar a base de dados

Direcionar as vendas para a loja
Insights sobre tendéncias de consumo
Aumentar as vendas online

Servigo de Apoio ao Cliente
Demonstrar pioneirosmo junto do target
Aumentar a intengdo de compra
Aumentar o buzz positivo sobre a marca
Criar uma comunidade a volta da marca
Aumentar o tréfego do website da
Aumentar a notoriedade da marca

25%
26%
31%
33%

40%
46%

47%
55%

57%
66%

4%
78%
91%

Figura 13 - Objetivos frequentes em planos de redes sociais
Fonte: Afonso & Borges (2013, p. 77)

M. Posicionar
Este terceiro passo comeca pela segmentacdo e targeting, em que é definido o perfil do
consumidor, os grupos-target a abordar. Seguidamente, é definido o posicionamento para cada
target, tendo em conta os atributos e o posicionamento da concorréncia. Depois, sao definidas as

métricas de andlise para rever os resultados em tempo real e reajustar este processo;

a) Google Analytics
O Google Analytics fornece ferramentas do social media para poder medir o tr&fego das redes
sociais. E necessario utilizar a opgéo “origens de trafego” para uma visdo geral ou entao filtrar por

rede, podendo assim fazer um estudo completo.

A figura seguinte mostra como € possivel comparar as visitas ou conversfes totais com as
provenientes das redes sociais, acedendo a uma lista com as 10 redes sociais que mais
direcionam tradfego, com a opcédo de analisar diversas métricas (por exemplo, quantidade de visitas

por rede social e 0 nimero de paginas vistas por cada visitante).
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Figura 14 - Resultados oriundos das redes sociais no Google Analytics
Fonte - Afonso & Borges (2013, p. 95)

b) Notoriedade de uma marca

Apos ter sido decidido qual o plano de redes sociais a ser implementado € necessario as
empresas decidirem quais as métricas para avaliar o ROl (Return On Investment). As métricas sdo
muito importantes no meio das empresas e das redes sociais, segundo Metzger (2010, p.1) “as
empresas precisam de conhecer os seus KPI's#, para conseguirem posicionar-se efetivamente
como uma marca de referéncia face aos seus concorrentes”.

E importante analisar o impacto do contetido que o consumidor gera, que pode ser medido através
da leitura, comentarios, recomendacdes, links para publicagcdes e mengdes em foruns.

De acordo com Calado (2012, p.9), “as redes sociais também permitem a realizacdo de uma
analise quantitativa dos sucessos alcancados no envolvimento do cliente, satisfacdo, aumento do
page views, e até mesmo no retorno sobre o investimento”, conhecido pelo termo inglés ROI.

Medir o ROI é um dos grandes desafios do marketing nas redes sociais. As empresas cometem

4 KPl vem da sigla em inglés para Key Performance Indicator, que significa, Indicador-Chave de
Performance. E uma forma de medir se uma acdo ou um conjunto de iniciativas estdo efetivamente

atendendo aos objetivos propostos pela organizagéo.
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um erro comum no marketing de redes sociais, que € estipular métricas simplistas, como o

nuamero de fés ou seguidores.

Afonso & Borges (2013), definem de acordo com o quadro abaixo 0os objetivos estratégicos nas

redes sociais e métricas relacionadas:

Objetivos Métricas Relacionadas

Trafego no website e redirecionamento de
trafego;

Tendéncias no volume de pesquisas e total de
Criar brand awareness (notoriedade da marca) | seguidores;

Referéncia nas redes sociais;

Share of voice (participagdo no volume total de

publicidade).

Trafego no website e tempo de visita;
Taxa de rejeicdo e aceitagao de conteldo;
Incrementar vendas Retorno de visitas e total de seguidores;
Referéncias nas redes sociais;

Share of voice.

Tempo despendido no website;
Taxa de aceitagao do contetdo;
) . Referéncia s redes sociais;
Construir fidelidade )
Share of voice;
Recomendagdes e opinides;

Relagéo entre os consumidores.

Tabela 6 - Objetivos estratégicos nas redes socais e métricas relacionadas
Fonte: Afonso & Borges (2013)

Um dos melhores métodos para definir as métricas de analise do ROI nas redes sociais €, através
da medicdo do impacto gerado sobre outras a¢fes de marketing, uma vez que muitas empresas
tendem a criar as suas proprias paginas nas redes sociais, havendo por vezes varias paginas da

marca.

— Implementar: Nesta fase ira ser feita a operacionalizac@o das estratégias em que vai ser
concretizado tudo o que foi definido nas fases anteriores. Inicialmente, ir4 ser feita a
contextualizagdo com as principais redes sociais existentes e ver o que deve ser analisado

para fazer a selecéo das redes sociais onde a marca deve estar.

c) Engagement
A Forrester Research define engagement como sendo o nivel de envolvimento, intimidade,
influéncia e interacdo que um individuo tem relativamente a uma marca ao longo do tempo,
propondo métricas especificas de monitorizacdo para cada um destes estagios (Forrester, n.d.).
Estas interacbes sdo de extrema importancia pois originam a visibilidade nas redes sociais.

Segundo Afonso & Borges (2013), de nada adianta ter um perfil bem trabalhado no Facebook se,
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no geral, os utilizadores ndo visitam os perfis espontaneamente e tomam conhecimento das

marcas através das publicacdes do seu circulo de contactos.

Facebook

“Mais de 1300 milhbes de pessoas no mundo ja o usam”
Marques (2014, p.123)

Facebook: www.facebook.com

159.382.586 visitantes Unicos mensais
estimados (9/2016)
Ranking: #3 dos sites mais visitados do mundo
(siteanalytics)
Data de langcamento: Fevereiro de 2004
Sede: Palo Alto, CA (EUA)

Fundador: Mark Zuckerberg (co-fundador)

O Facebook & conhecido como o “pai” das redes sociais, € a maior rede social em termos de
namero de utilizadores. E uma rede com imenso alcance e bastante acessivel, uma vez que a
utilizac@o da sua aplicagdo mobile é de facil funcionamento, podendo ser utilizada em qualquer

dispositivo e sistema operativo (Afonso & Borges, 2013).

A pagina principal do Facebook é o perfil pessoal do utilizador, onde consta a informagéo pessoal
e os amigos. Permite a partilha de fotos, eventos, videos, grupos, paginas, podendo fazer
publicacdes, adicionar amigos, colocar “gostos”, fazer comentarios. Pode-se conversar através do
chat e enviar mensagens pessoais. Estas funcionalidades estéo disponiveis para paginas e para
publicacdes (Facebook, 2016b).

Esta rede nédo é utilizada normalmente para conhecer pessoas e encontrar novas pessoas, mas
sim para manter e reforcar relacdes que ja existem fora da rede. Estas relacdes aparecem,
normalmente, devido a aspetos comuns entre os individuos, quer sejam de trabalho, de escola,

gostos em comum, etc.

De acordo com Vaghela (2011), “o Facebook é a maior plataforma de social media em todo o
mundo, tendo aproximadamente cerca de 700 milhdes de utilizadores. Esta plataforma representa
cerca de 10% do total da populacdo em todo o mundo, sendo uma plataforma com uma grande

percentagem de utilizadores”.

“A missao do Facebook é dar as pessoas o poder de compartilhar informacgées e fazer do mundo

um lugar mais aberto e conectado. Milhdes de pessoas utilizam o Facebook para partilhar um
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numero ilimitado de fotos, links, videos e conhecer melhor as pessoas com quem se relaciona”
(Facebook, 2016c).

a) Principais elementos do Facebook

— Cronologia
No Facebook os utilizadores tém um perfil (cronologia), onde consta varias informacgdes sobre o
utilizador, fotos, informacdo pessoal, “gostos” e atividades realizadas. Na cronologia o utilizador

partilha interesses e publicac6es de outros utilizadores, publica informacdes, fotos, videos.

— Feed de noticias
No feed de noticias aparecem as atividades dos amigos, das paginas que o utilizador colocou
“gosto”, o que partilhou e comentou. O feed de noticias é atualizado de acordo com os contelidos
mais relevantes para cada utilizador. Esta selecdo é feita de acordo com os amigos que o

utilizador mais interage.

— Paginas
Desde Novembro de 2007, surgiu a possibilidade da criacdo de paginas a marcas, organizagées,
empresas, figuras publicas e instituicbes sem fins lucrativos. Quando alguém coloca “gosto” nessa
pagina, podem comecar a ver as suas atualiza¢c6es no feed de noticias.
Através dessas paginas as marcas podem dar a conhecer 0s seus produtos/servigos, da qual

pode surgir uma interagdo entre a marca e o publico (Facebook, 2016b).

As péginas das empresas, marcas e organiza¢des sdo diferentes das cronologias, pois tém um fim
comercial. Estas paginas terdo a si associadas um gestor que as ird administrar de modo a
maximizar o potencial entre a marca e o cliente.

No caso destas paginas, as informagfes e publicacdes sdo publicas, estando disponiveis a todos

os utilizadores.

b) A marcae o utilizador no Facebook

As paginas das marcas no Facebook devem ser atrativas a nivel visual e de conteddo, havendo
ligagdo para o website da empresa, onde havera mais informacao sobre a organizacgao.

O Facebook tem uma grande capacidade para o marketing, pois permite as marcas poder aceder
a informacgédo publica dos utilizadores, sabendo assim as opinides e gostos dos seus possiveis
clientes. Assim, as empresas podem enviar mensagens personalizadas aos consumidores, de
acordo com os seus gostos (Mendes, 2013).

Neste momento, s6 o facto do consumidor colocar “gosto” na pagina da marca ja ndo é suficiente
para existir uma ligagdo entre ambos. As marcas necessitam de saber o que fazer com os

utilizadores que ja colocaram “gosto” nas suas paginas. Pois os utilizadores podem nao interagir
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com a marca (ndo visualizando a pagina nem vendo as publica¢gfes), sendo assim, a presenca da
marca no feed de noticias do utilizador pode tornar-se invisivel (ExactTarget, 2011).

Seguindo o estudo da ExactTarget (2011), que investiga o porqué dos utilizadores colocarem
“gostos” nas paginas das marcas, conclui-se que os consumidores mais jovens, com idades entre
0s 18 e os 26 anos, tém tendéncia a colocar “gostos” e a interagirem com as marcas com 0
objetivo de que o nome da marca apareca na sua cronologia e no feed de noticias dos seus
amigos. No caso dos consumidores com mais de 25 anos, o seu principal motivo de colocar
“gostos” nas marcas € procurar contrapartidas, quer em termos de informagées como em
descontos e promocdes.

Atualmente, existe uma grande influéncia social relativamente a ligacdo dos utilizadores a marcas
de renome no Facebook, pois é (til para a formacédo de uma identidade social perante os amigos,
para causar uma boa impresséao e para poder influencia-los.

As marcas devem fazer poucas publicacdes por dia, para os consumidores ndo serem invadidos

por diversas mensagens, podendo levar a que os consumidores percam interesse pela marca.

c) As publicagdes e publicidade das marcas no Facebook

As publica¢des devem ser relevantes, tendo em consideracéo o horario e ter uma componente de
entretenimento, o texto deve ser curto e as publicagfes devem ser feitas cerca de duas vezes por
semana.

Quanto a partilha de publicagdes, o consumidor partilha com mais frequéncia se estas tiverem
imagens ou videos, se promoverem as emocdes do consumidor ou ofertas especiais.

O Facebook é gratuito para todos incluindo para as marcas. Mas para o Facebook ter lucro
necessita de publicidade paga. Para as marcas, além da criacdo de paginas gratuitas, pode ser

criada publicidade paga para dar a conhecer a pagina ou o website (Facebook, 2016a).

A organizacéo ndo deve deixar-se ficar por uma presenca no Facebook mediana, mas sim, deve
implementar as boas praticas gradualmente, deve investir em publicidade assim que tudo estiver

em bom funcionamento.

Estatisticas

Segundo Marques (2014), no Facebook podera haver muitos dados importantes para ajudar a
empresa a tomar a direcdo correta da sua pagina. E possivel saber de que pais e cidades a
pagina tem mais fas, quais o0s posts mais populares, o horario em que os fas estéo online.
E importante consultar os seguintes dados:

— Gostos: evolugdo dos fas, cancelamento dos “gostos” e de onde surgem: pagina,

sugestdes de pagina, dispositivos moveis, etc.;
— Alcance: qual o alcance orgéanico e pago. Gostos, comentarios e partilhas;
— Visitas: é possivel saber qual o separador personalizado que recebe mais visitas,

referéncias a pagina e que websites estéo a vir para a pagina do Facebook.
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Youtube

“E obrigatério estar no Youtube, o video esta em todo o lado!”
Marques (2014, p. 170)

Youtube: www.youtube.com

170.478.530 visitantes Unicos mensais
estimados (9/2016)
You Ranking: #2 dos sites mais visitados do mundo
™ ‘ (siteanalytics)
T“he ‘ Data de lancamento: Maio de 2005
\—/ Sede: San Bruno, Califérnia (EUA)
Fundador: Chad Hurley, Steve Chen e Jawed
Karim

O aumento da Internet e da popularidade dos videos digitais, fez com que houvesse um aumento
de publicacdes de videos na web e o Youtube foi o grande impulsionador, permitindo a publicagao

de qualquer tipo de video (Costa, 2010).

O Youtube é um website que permite o download e partilha de videos. Ha a possibilidade do
anuncio ser partilhado a nivel mundial, sendo importante para as empresas. Conjugar os meios de
comunicacgao com videos virais € opcao para as organiza¢gfes. Desde que tenham consciéncia de
gue é necessario saber transitar do mercado social, onde os videos sdo realizados pelos
consumidores, para o mercado econémico, onde os videos sdo utilizados pelas marcas levando
ao lucro (Adolpho, 2012).

A partilha de videos foi dos elementos mais importantes para a evolugcdo das redes sociais. O
Youtube veio revolucionar a maneira de partilhar estes elementos multimédia. Com esta rede
social os utilizadores tanto podem ser elementos ativos (quando fazem upload de videos) como

passivos (visualizar videos).

Marques V. (2014), refere que se uma empresa tiver uma boa presenga no Youtube, para além do
seu prestigio aumentar, pode levar a um aumento de visitas ao website. E indispensavel ter um
video bem produzido, com o titulo correto e contelddo importante, com tudo isto as empresas
poderdo conseguir um impacto enorme junto dos consumidores.

Atualmente, os utilizadores encontram-se mais tempo assistindo videos no Youtube nos
dispositivos moveis, tendo a sessao de visualizagdo uma duragdo em média de 40 minutos. Mais
de metade das visualizag8es do Youtube séo realizadas a partir dos dispositivos méveis (Youtube,
2016).

As marcas necessitam de oferecer boas experiéncias aos clientes, para os influenciar de forma

positiva (Chang & Lewis, 2009 citado por Silva, 2013).
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Chang e Lewis (2009), defendem que a relagéo entre utilizadores e marcas, existente no Youtube
pode resultar num beneficio matuo através de uma ligagdo emocional, que podera levar a

fidelidade com a marca, através da interatividade entre utilizadores e marcas.

Pode-se concluir que o Youtube é uma rede social dindmica e ativa que pode ser utilizada por
marcas e estabelecer uma relacdo mais estreita com os seus consumidores, havendo a
possibilidade de interagir ainda mais com eles.

Pinterest

“O Pinterest sdo albuns de imagens”
Marques (2014, p.110)

Pinterest: www.pinterest.com

61.181.193 visitantes Unicos mensais
estimados (9/2016)
Ranking: #12 dos sites mais visitados do mundo
(siteanalytics)
Data de lancamento: 2009
Sede: San Francisco, CA (EUA)

Fundador: Ben Silbermann (co-fundador)

“O Pinterest é o catalogo mundial de ideias. Procura e guarda receitas, truques sobre cuidados

parentais, inspiracao para o teu estilo e outras ideias a experimentar” (Pinterest, 2016).

Para os utilizadores poderem interagir com outras comunidades o Pinterest pode ser associado ao
Facebook, Twitter e ao Youtube, fazendo com que a informagédo entre as varias redes seja feita
em simultdneo. Caso seja feita a ligagdo da conta com o Facebook ou Twitter, serdo
automaticamente localizados os amigos que ja facam parte da rede.

Tem um layout simples e agradavel a vista, de facil utilizacdo, € o novo meio de partilhar imagens
na Internet. Tendo sido eleito um dos melhores websites de 2011 pela revista Times (Wikipedia,
2016a).

Quando se criam pins, é importante preocupar-se como irdo aparecer nos dispositivos moveis.

Pois se ndo forem mobile-friendly, vdo perder grande parte dos utilizadores (SmartKiss, 2015).

Esta rede social é diferente das restantes, pois em vez de partilhar palavras, partilha imagens.
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e Como obter maior visibilidade com o Pinterest

Uma vez que as pessoas se interessam espontaneamente por imagens atrativas, e a informagéo
pode ser processada mais rapidamente quando é vista como uma imagem ou uma fotografia. O
Pinterest permite equilibrar imagens partilhaveis atrativas para gerar mais trafego nos websites.
Acaba por tornar-se um motor de busca visual para produtos, relacionando itens com base nos
pins ou em pesquisas anteriores (Ng, 2014).

O maior erro que os negécios cometem no Pinterest é o de ndo redirecionarem a fonte de um pin
para o seu website. A fonte € o URL para onde quer que os utilizadores sejam direcionados

guando clicam no seu pin.

Para gerar trafego através de um pin, Ng (2014) refere trés dicas:

— Criar imagens bonitas e verticais visiveis tanto em smartphones como em
computadores: se ndo estiverem otimizados os pins para serem visiveis em smartphones
e computadores podem perder oportunidades de ganhar visibilidade dos seus pins;

— Colar pins com regularidade: Uma marca deve passar por dia cerca de 5 a 10 minutos
no Pinterest;

— Implementar um botdo pin no seu website: Ao publicar podera obter mais pins a partir
do website.

N

Pode-se concluir, que em Portugal, as redes sociais ligadas a imagem, tém como objetivo
colecionar imagens e boas ideias e ndo fds ou amigos, como é o caso do Pinterest e do
Instagram, estdo a conquistar cada vez mais utilizadores, surgindo neste contexto as marcas. Isto
porque as empresas, as marcas e produtos/servicos tém de estar e tém de comunicar, nas
plataformas onde se encontra o seu publico-alvo.

Os utilizadores desta rede social sdo maioritariamente do sexo feminino e encontram-se numa

faixa etaria entre os 25 e os 44 anos de idade.
Instagram
“In a very short period of time, Instagram has gone from nice-to-have to need-to-have for social

media marketers”
Shively (2015)
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Instagram: www.instagram.com

49.481.203 visitantes Unicos mensais
estimados (9/2016)
Ranking: #18 dos sites mais visitados do mundo
(siteanalytics)
Data de lancamento: 2010
Sede: San Francisco, CA (EUA)

Fundador: Kevin Systrom e Mike Krieger

O Instagram € uma rede social focada essencialmente na partilha de imagens.
Em 2016, apareceram novas alteracBes nesta rede social, relativamente ao logétipo e a
apresentacdo da plataforma. No que diz respeito aos feeds e aos videos podem ser agora mais

longos.

O Instagram tem vindo a ganhar cada vez mais popularidade, essencialmente nas faixas etarias
entre os 18 e os 24 anos. As imagens sdo publicadas diretamente através do smarthphone,
podendo-se colocar as famosas hashtags, identificando em que local foi tirada.

As fotografias podem ser tiradas como selfies ou carregadas através da galeria do telemovel,
dropbox ou computador. As imagens também podem ser enviadas através de mensagem privada

até 15 pessoas.

Promover produtos/servigos através do Instagram

Melo (2015), refere que o Instagram consegue 15 vezes mais interacBes do que o Facebook,
Twitter e Google+. O que inicialmente come¢ou como uma aplicacao para partilha de fotos € neste
momento um importante canal de vendas.

As marcas para promover 0s seus produtos/servi¢cos e atrair clientes devem seguir os seguintes
passos:

— Incluir hashtags para publicos-alvos especificos: As hashtags sdo uma forma de
agrupar ideias, conceitos ou conversas. Ajudam as pessoas a encontrarem outras que
publicam topicos que lhes interessam. Ao incluir corretamente as hashtags pode chegar a
publicos interessados nos seus produtos/servicos. Devem ser utilizadas hashtags que
sejam pesquisadas e utilizadas no Instagram, pois ajudam a que as marcas Ssejam
encontradas nessa plataforma. Para isso deve ser feita uma pesquisa para descobrir as
principais 10-20 hashtags que se relacionam com o negécio, marca, produtos/servigos.

— Publicar no horério de pico: Como em todas as redes sociais, saber qual o horario em
que a comunidade esta mais ativa ajuda a definir a hora mais eficaz para publicar algo. E
necessario verificar quando os seguidores estdo mais ativos e publicar nessas horas.

— Interacdo com os seguidores da concorréncia: E importante conversar com 0s

seguidores da concorréncia, pois ha a possibilidade de apresentar a marca e tornarem-se
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nossos seguidores e possiveis clientes. Para isso existe, por exemplo, o JustUnfollow que
procura as contas de Instagram dos concorrentes pelo nome, tendo acesso a lista de
todos que seguem essas marcas. Com essa lista é possivel interagir com os potenciais
novos clientes.

— Trabalhar com Instagrammers populares: Uma das formas mais eficazes de aumentar
a comunidade no Instagram é ter um influenciador no seu nicho a destacar o seu

produto/servico. A Unica desvantagem é o facto de esta ter custos de publicidade

associados, mas os resultados podem ser muito positivos.

O Instagram é uma aplicacdo de utilizacdo simples, onde permite a utilizacdo de filtros nas

imagens, havendo a possibilidade de altera-las.

Sendo uma rede social que esta no seu auge, pode e deve ser utilizada como um complemento a
estratégia de marketing digital da empresa no sector de ginésios, possibilitando o aumento do

trdfego para o website, criando uma relagao mais sélida com o utilizador.

O Instagram é a maior plataforma de contetdos visuais e uma das redes que mais cresce. Isto
deve-se ao aumento do acesso e tempo de ligacdo em dispositivos moveis. Para além de ser um
aplicativo de partilha de fotos e videos, e uma rede social, o Instagram é a plataforma social que

melhor trabalha a experiéncia mobile do utilizador.

Concluindo, o Instagram pode ser uma grande ajuda para uma marca ter sucesso com 0
marketing digital. As suas carateristicas fazem do Instagram uma rede social, excelente para
conseguir um engagement com a sua marca. Nao existe um método infalivel para ter sucesso no

Instagram. E necessario testar o que funciona melhor para cada marca.

Twitter

“A nossa misséo é fornecer o poder de criar e partilhar ideias e informagdes instantaneamente,

”

sem barreiras
Twitter (2016)

Twitter: www.twitter.com

79.071.182 visitantes Unicos mensais
r 1 estimados (9/2016)
Ranking: #8 dos sites mais visitados do mundo
(siteanalytics)
Data de lancamento: 2006
L J Sede: San Francisco, CA (EUA)

Fundador: Jack Dorsey (co-fundador)
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Para Kelsey (2010), o Twitter € uma rede social livre, microblogging capaz de permitir que os
utilizadores enviem e leiam mensagens com até 140 carateres denominadas de “tweets”.
Inicialmente o Twitter foi desenvolvido para servir de encontro para grupos de pessoas
conhecidas, porém, depois de algum tempo, os utilizadores do servico, passaram a explorar a
plataforma de outra maneira, comecando a passar informacdes e a participar em conversas
publicas.

Nesta rede social ndo é necessdria a permissao da pessoa para ser seguida, nem obrigatério que
ela se torne seguidora das pessoas que a seguem. Deste modo, no Twitter, o utilizador possuira
duas listas de contactos: das pessoas que ele segue (following) e outra das pessoas que 0O
seguem (followers).

Foi nesta plataforma que as hashtags ganharam popularidade. Quando alguém marca um assunto
com uma hashtags, todos os assuntos identificados com a mesma hashtags aparecem reunidos
na mesma pagina (Martins, 2015).

E uma rede social utilizada na maioria para comentar assuntos do dia-a-dia e que estdo a
acontecer no momento. As publicacées podem conter texto, imagens, artigos ou videos.

O Twitter & uma aplicagdo extremamente facil de utilizar. Criar uma conta e comecgar a escrever
mensagens é uma tarefa que pode realizar-se em poucos minutos.

Existe a possibilidade de ligar a conta do Twitter a do Linkedin e do Facebook, para ser publicado

automaticamente.

No que diz respeito ao layout e personalizacdo do perfil, € mais limitado do que o Facebook,
permite sé escolher a imagem de fundo da pégina, para além da criacdo do perfil onde estéo
registados os dados pessoais ou da empresa (nome, localizacdo, endereco de web, bibliografia e
foto).

Inicialmente, esta rede social, era utilizada como um meio de marketing, para divulgar ofertas por
parte das empresas, mas também para a participacdo em discussfes, e publicacdo de noticias.
Também serve para ligar os consumidores as empresas, na divulgagdo de novos
produtos/servicos, mas também no apoio ao cliente.

Os consumidores esperam que as marcas oucam o que eles tém a dizer, em vez de enviar
apenas mensagens promocionais, terem a preocupacdo de saber o que os clientes pensam,
sentem e querem.

Kwon e Sung (2011), destacam a importancia do Twitter como instrumento para a construcdo e
manutencdo das relagdes existentes entre consumidores e marcas. Ao atribuirem carateristicas
humanas as marcas, através de conversas e interacdes no Twitter, as empresas animam e

humanizam as marcas.
Desta forma, esta evolugcdo pode conduzir a marcas exclusivas, com imagens distintas e

personalidades influentes, permitindo aumentar a preferéncia dos consumidores pelas marcas

transmitindo uma diferenciagcédo dos concorrentes.
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Google+

“Google+, uma rede social criada para empresas. O Google+ faz com que seja mais rapido e facil
partilhar e colaborar com os seus clientes e colegas de trabalho”.
Google (2016)

Google+: www.plusgoogle.com
32.456.163 visitantes Unicos mensais (9/2016)
+ Data de lancamento: Junho de 2011
Sede: Montain View, CA (EUA)

Fundador: Google Inc

Foi construida para incorporar servicos da Google (Google contas, Fotos, Playstore, Youtube e
Gmail). Também inclui muitas carateristicas novas, surgiram circulos (grupos de amigos),
sugestdes de contetdo, hangouts (chat individual ou em grupo por texto ou video) e hangouts on
air (transmisséo ao vivo via Youtube) (Wikipedia, 2016b).

Esta rede social é a maior tentativa da Google para concorrer com o Facebook.

Afonso & Borges (2013), referem que, uma pesquisa recente mostrou que esta rede tem ganho
notoriedade, sendo a segunda rede social mais utilizada em todo o mundo, com 343 milhdes de
utilizadores ativos. Da mesma maneira que o Facebook, o Google+ permite criar paginas pessoais
e de marca, onde é possivel publicar textos, imagens e videos. Sendo possivel criar circulos de
amigos (corresponde aos grupos do Facebook), é também possivel conversar através de video ao
vivo ou hangouts para envolver o seu publico.

Segundo Afonso & Borges (2013), a grande aposta do Google+ é a possibilidade de fazer uma
ligagdo entre as paginas da empresa com a sua entrada no Google Maps, levando a um maior
potencial de marketing e geolocalizacdo. O Google+ assume-se como uma boa aposta para as
empresas, pois cerca de 97% dos clientes pesquisam empresas locais online.

A presenca nesta rede é importante, pois a empresa terd uma posi¢ao de destaque gratuitamente.

Influenciando os resultados do motor de pesquisa (Marques, 2014).

O Google + permite que a empresa tenha uma ligagdo com o seu publico, criando uma base de
fés leais, percebendo a satisfacdo dos clientes devido as classificacdes e avaliagBes feitas por
estes, utilizando o botdo +1, como “gosto” do seu conteudo e a partilha de publicacbes na web.

Havendo uma facilidade de comunicac&o com os clientes.

Pode-se concluir que existem duas razdes para as empresas estarem registadas nesta rede:
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— Por ser uma rede muito semelhante ao Facebook, tendo bastantes ferramentas,
possibilitando a empresa de fazer hangout, videochamada até 10 pessoas, podendo
conversar com 0s seus consumidores;

— Estar no Google+ influéncia nas buscas do Google, o facto de partilhar e incentivar as
pessoas a partilhar o seu contetudo dentro e fora do Google+, faz com que a prépria
empresa se posicione melhor nos resultados do motor de busca do Google.

Linkedin

“Quem sou eu profissionalmente?”

Andénimo

Linkedin: https://pt.linkedin.com
51.040.136 visitantes Unicos mensais (9/2016)
Ranking: #8 dos sites mais visitados do mundo

(siteanalytics)
Data de langcamento: Maio de 2003
Sede: Montain View, CA (EUA)

Fundador: Reid G. Hoffman (co-fundador)

O Linkedin apesar de ter tido um crescimento lento, comparativamente a outras redes sociais,
continua a ter uma elevada relevancia no seio destas, como uma ferramenta de trabalho
empresarial. A sua fungéo reside essencialmente numa troca de informacéo de carater profissional

entre individuos e ou empresas.
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Recursos gratuitos Detalhes dos Recursos

Criagdo de um perfil profissional detalhado
Perfil na rede dentro da ferramenta, tornando-o disponivel na
Internet;

Estabelecimento de uma rede de conexdes sem

limite de tamanho/nimero de pessoas ligadas,

Conexdes
bem como a solicitagio de conexdo com
qualquer utilizador da rede;
Fornecimento e recebimento de
Recomendagdes

recomendagdes ilimitado em quantidade;

Utilizagdo do Linkedin Questions para
ublicagao de até 10 questbes narede, e a
Linkedin Questions P ¢ 9
resposta ilimitada as questdes que sdo

publicadas pelos outros utilizadores;

Adesao ou criagao ate 50 grupos de discussao

Grupos (criarfaderir) J
na rede;

Solicitagdo de até cinco introdugdes em

paralelo, isto &, quando alguém aceita uma

Introducéo
introdugéo, pode-se solicitar outra em
substituicdo desta;
A realizagdo de um ndmero ilimitado de
esquisas por utilizador/profissionais
Pesquisas Pasq P P

pertencentes a rede, bem como pesquisar

oportunidades de emprego.

Tabela 7 - Principais funcionalidades da verséo gratuita do Linkedin
Fonte: Elad (2014)

Deste modo, apesar de ter limitacdes relativamente a publicagdo de imagens ou videos,

compensa nos atributos de construir um perfil profissional (ver tabela 7).

O mix de redes sociais

Com a variedade de redes sociais existentes, a questdo que se coloca é quais sdo as redes
sociais mais indicadas para promover a marca ou 0 negocio? A resposta mais adequada é que
depende dos objetivos que foram fixados anteriormente, ou seja, a escolha do mix das redes
sociais devera estar ligada com os objetivos e estratégias tragados pela organizagéo.

A escolha ndo tem de ser feita sobre uma rede social em concreto, mas sim numa selecdo de
redes sociais, tirando partido do que cada rede tera de melhor.

Para selecionar o0 mix de redes sociais € preciso ter em conta com as recomendacdes

apresentadas na figura 15 (Afonso & Borges, 2013):
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Tire partido do Faga um
Google Analytics INVENTARIO DOS
Escolha as redes para determinar o CONTEUDOS que

sociais que melhor ALCANCE DO seu tem disponiveis na

se adeqiiem ao seu CONTEUDO em
PUBLICO-ALVO Vhrioc redae sua organizagdo

sociais

Figura 15 - Etapas do mix de redes sociais
Fonte: Afonso & Borges (2013, p. 143)

Em termos de resumo na figura seguinte pode-se encontrar alguma indicacbes para perceber

quais os melhores canais para divulgar a marca:
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Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013)




V. Analisar

O objetivo primordial deste passo é tornar possivel a tomada de decisdes, a justificacdo de novos
investimentos e o alcance do sucesso. Esta fase é composta pela andlise ROl e o reporting.
Segundo Afonso & Borges (2013), no reporting o relatério da sua estratégia nas redes sociais
deve retratar, como numa foto os resultados do trabalho realizado. O objetivo do relatério é
facultar aos tomadores de decis@o todos os insights de que necessitam para conseguirem uma
visao unificada, pratica e de facil compreensédo. Neste processo torna-se evidente a existéncia de

um claro fio condutor ao longo de todo o processo.

2.4. Conclusao

“Os portugueses estao cada vez mais ligados as redes sociais, sendo que, hora e meia do seu
tempo é dedicada a este tipo de ligagdo.”
Marktest (2016a)

Tendo por base os dados da Marktest recolhidos este ano, existe um aumento da ligacdo dos
portugueses as redes sociais, sendo o Facebook a principal escolha.

O estudo da Marktest “Os portugueses e as redes sociais”, conferiu que as mulheres e os jovens
sdo quem mais tempo passa ligado, sendo que mais de 68% “considera que este é o tempo
adequado para dedicar as redes sociais, embora um em cada quatro refira que no Gltimo ano
passou a dedicar-lhes mais tempo” (Marktest, 2011).

O Facebook destaca-se relativamente as restantes redes, pois a maioria dos utilizadores refere
que é a rede social mais credivel, que informa melhor, a que mais gostam, sendo também a rede
com maior penetracdo em Portugal, com 94% de utilizadores, a que se segue o Youtube, Google+
e Instagram, que foi a rede que teve um maior aumento de utilizadores relativamente a 2015.

Nas redes sociais, as funcionalidades mais utilizadas é a troca de mensagens, o servigo de “chat”,
fazer comentarios as publicacdes de amigos, assim como ver videos e ler noticias em websites de
informacéao.

Este estudo também concluiu que 67% dos utilizadores visita as redes sociais varias vezes por
dia, mas apenas 41% faz publicacBes diariamente.

As horas onde mais utilizadores acedem as redes sociais € entre as 20 e as 24 horas,

principalmente através do smartphones.

As redes sociais sdo aproveitadas pelas marcas para divulgar precos e servicos, atingir a
notoriedade e comunicar com 0s consumidores, deste modo, sdo criadas comunidades e relacdes
de proximidade diferenciadas. Num meio de saturacéo e de rejeicdo dos meios ditos "tradicionais”,
o online facilita a colaboragdo e troca de informagédo entre individuos, permitindo as marcas

melhorar a eficacia da comunicacédo (Chaffey et al., 2006).
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As empresas devem saber aproveitar as potencialidades das redes sociais, saber utiliza-las como
mais um canal de comunica¢éo. Dessa maneira, conseguirdo direcionar a comunicacdo de acordo
com as informacdes que tém dos clientes, devendo o trabalho com as redes sociais serem
constantes. E necessario uma monitorizacgéo diaria, caso contrario ndo sera possivel fazer uso das
suas potencialidades. O CRM é a ferramenta utlizada para essa funcdo, tornando-se
extremamente (til na tomada de decisdes estratégicas, pois com as informacdes recolhidas

adapta o contelido das redes sociais a cada cliente.

As redes sociais tornaram-se um elemento indispensavel para as marcas. A procura do aumento

da fidelizacdo e da notoriedade a marca, com as redes sociais pode levar a atingir esses objetivos.

A utilizacdo das redes sociais como parte do processo de tomada de decisbes influencia o
desempenho empresarial. A forma como a informacao derivada do contetido gerado pelo utilizador
¢ filtrada e utilizada ira afetar o significado da sua capacidade de utilizacdo. A informacao sujeita a
um processo de tomada de decisdes de multiplas etapas traduz-se numa melhor resolugéo de
problemas e tomada de decisdes controversas. A disposicdo das pessoas envolvidas numa
tomada de decisdes estratégicas é um fator influenciador na qualidade de tomada de decisfes. As
decisdes tomadas em ambientes empresariais de colaboracdo e de participacéo sdo fatores que
incrementam o processo de tomada de decisdes. A analise sugere que a tomada de decisbes
controversa depende dos ambientes organizacionais e empresariais e conduz a uma tomada de
decisdes eficiente e distingue de forma positiva o desempenho empresarial da organizacéo
(Bowen & Bowen, 2016).

As redes sociais vieram para ficar. Inicialmente, o objetivo principal era fazer e manter contactos,
conversar com amigos e partilhar fotografias. Nos dias de hoje, oferecem oportunidades de
trabalho, fazem publicidade a marcas, produtos/servicos, podendo pesquisar as opinides dos
utilizadores. Neste momento dificil € saber qual a rede social mais indicada para se investir.
Segundo o jornalista, professor da ESPM e especialista em redes sociais, Paulo Pinheiro, as
redes sociais que sdo consideradas como poténcias, sdo o Facebook, WhatsApp, Youtube,
Instagram e o Twitter. O Facebook neste momento é a rede social mais utilizada em todo o
mundo. Para o professor Paulo Pinheiro, as pessoas fisicas devem apostar no Facebook e ter o
curriculo online no Linkedin. No que diz respeito as empresas devem apostar em duas redes
sociais: Linkedin e Instagram. Linkedin para selecionar novos funcionarios e o Instagram para
divulgar a empresa. Mas o mais importante € saber utilizar e saber como a rede funciona para tirar

0 maior proveito dela (Fontana, 2016).
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Capitulo Ill - Ginasios



“Praticar desporto esta na moda”
Nobre (2016)

De acordo com o Decreto — Lei n° 385/99, de 28 de setembro, entende-se por ginasio as salas de
desporto abertas ao publico dotadas de equipamento para o treino da for¢ca, nomeadamente para
a pratica de culturismo, da musculacdo ou atividades afins. Bem como as destinadas ao
desenvolvimento, manutengéo e recuperacao fisica, designadamente para a pratica da ginastica,
manutencdo, aerdbica ou atividades semelhantes, ainda que integrem ou estejam integradas em
infraestruturas vocacionadas para a pratica de outras modalidades (Decreto-Lei n® 385/99, de 28
de Setembro, 1999).

3.1. Evolucéo e enquadramento do setor do fithess

Segundo o dicionario Priberam, ginasio vem do latim gymnasium e representa um local ou edificio

destinado a pratica de exercicio fisico (Priberam, 2013).

Quando surgiram, os ginasios eram locais frequentados por publico jovem e saudavel preocupado
com o “culto” do corpo, em que o tema era “no pain, no gain”. A industria do fitness tem evoluido
ao encontro do wellness (bem-estar) que se reflete no aparecimento de novas modalidades (ex.:
pilates, yoga) e servigos personalizados (ex.: avaliagao fisica, treino personalizado).

Os ginasios oferecem diversificadas modalidades de desporto como é o caso de dan¢a (zumba),
luta (juijitsu, taekwondo, karaté, muay thai), cross fit, ginastica (localizada e hidroginastica),

musculacao entre outras, havendo para todos o0s gostos e ciclos de vida.

A industria do fitness surgiu por volta dos anos 40 nos EUA, com ginasios de pequena dimenséao
para o bodybuilding, nos quais os equipamentos se resumiam a pesos e 0s respetivos bancos.
Nos anos 60 surgiram as primeiras maquinas de musculacdo e nos anos 90 ocorre um
desenvolvimento acentuado da industria do fitness. O desenvolvimento da industria do fitness
ocorre nos anos 90 (Soares, 2013).

De acordo com a investigacédo sobre a evolugéo do fitness em Portugal realizada por Santos &
Correia (2011), podem destacar-se dois periodos na industria do fitness em Portugal: até 1998 e
outro denominado de moderno. No primeiro periodo, o fithess era um setor virado para o publico
masculino, em que o marketing era inexistente, em 1998, com a entrada da cadeia Holmes Place,
surgiram alterac¢des na industria do fithess portuguesa.

A prética desportiva vem aumentando ao longo dos anos e acompanhando esta tendéncia, o
mercado do fitness encontra-se em expansao desde a segunda metade do século XX (Neto,
2006). Em Portugal, a industria do fitness iniciou-se a cerca de 20 anos, tendo vindo a crescer ao
longo dos anos devido a consciencializacdo da importancia da atividade fisica e da sua relevancia

para o bem-estar. Nos primeiros 30 anos do fitness ocorreu uma transicdo de uma cultura de
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bodybuilding até ao treino focado na individualidade, com o produto de Personal Training. Nos
anos 80, a sociedade sofre grandes alteragbes comecando também as mulheres a serem
frequentadoras de ginasios, surgindo as aulas de grupo e a tendéncia de ginasios mistos. Nos
anos 90 comecam a surgir ginasios de maior dimensdo e com uma oferta diversificada. As aulas
de grupo passam a ser aulas coreografadas em que o treino é mais intenso.

A partir do inicio do século XXI, para além dos ginasios de grandes dimensfes e de espacos
mistos, surgiram espacos para treino personalizado e ginasios exclusivos para mulheres. Muitos
profissionais constituiram empresas direcionadas exclusivamente para o treino personalizado em
espacos proprios ou alugando espaco em ginasios e health clubs. Outro nicho foi 0 aparecimento
de ginasios exclusivos para mulheres, que é o caso da cadeia nacional de franchising Vivafit,

estando em grande expansao a nivel mundial.

Do pequeno ginasio para o health club, evoluindo do fitness para o wellness, a crise econémica, o
aumento da taxa de desemprego, aumento dos impostos, representam desafios para os gestores
do fitness em Portugal. Os centros de fitness low-cost ha muito que estdo a ganhar terreno e
poder na Europa, surgindo em Portugal ao mesmo tempo em que houve o aumento do IVA em
2011 e a perda do poder de compra dos consumidores. O Fitness Hut foi o primeiro ginasio e

health club low-cost a surgir em Portugal, no final de 2011.

Um ginasio é, por exceléncia, um espac¢o de prestacdo de servicos especializados, na &rea do
desporto. Os ginasios sdo espagos onde € possivel encontrar salas com maquinas
cardiovasculares (bicicletas, passadeiras, eliticas), maquinas de musculagdo, tonificacdo e pesos
livres.

De acordo com dados do estudo desenvolvido por Neto (2007), as modalidades mais oferecidas
pelos ginasios e health clubs em Portugal séo: o treino com maquinas (76,7%), aparelhos
realizados individualmente, cardiofitness e musculacdo (81,6%), aulas de step (78,6%) e aulas
localizadas (64,1%). A partir deste estudo foi possivel tragar um perfil dos ginasios e health clubs
portugueses, que indica que estas organizagbes de uma maneira geral oferecem servicos de

musculacéo, cardiofitness, localizada e step.

Podemos afirmar que os servicos oferecidos podem variar consoante o tamanho do ginasio, e 0
gue € comum na grande maioria sdo a musculagao, o cardiofitness e as aulas de grupo. Quanto
maior a dimensdo de um centro de fithess maior € a capacidade para oferecer mais servicos
individualizado e/ou integrados: nutrigdo, fisioterapia, spa, ténis, treino personalizado, bar, etc. A
inovacao aliada a satisfacdo do cliente sédo preocupacdes inerentes a este tipo de espagos, em

gue se verifica uma variedade de servigos disponiveis.

Para Neto (2007), os ginasios e os health clubs tém um conjunto de servicos e atividades em

Portugal apresentados na estrutura da seguinte tabela:
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SPA Step
Solério Localizada
Avaliacao Danga
Estética Alongamentos
Lojas Aerdbica
Cabeleireiro Cycling
Bar Artes Marciais
Massagem Cardiofitness
Apoio Clinico Musculagéo
Personal Training (PT) Atividades Aquaticas

Tabela 9 - Servicos e atividades promovidas por ginasios e health clubs em Portugal
Fonte: (Neto, 2007)

Ao longo do tempo, esta oferta de servicos dos ginasios e health clubs tem vindo a sofrer
alteracdes de acordo com as alteragBes econémicas, comportamentais e sociais, levando a que o
conceito fitness evoluisse para o conceito wellness.

A tradug@o portuguesa da palavra inglesa fithess & condicéo fisica. Condicao fisica é um conjunto
de atributos que as pessoas tém ou adquirem, relacionados com a capacidade de desempenhar

atividades fisicas (Casperson, Powell, & Christenson, 1985).

Outro aspeto relevante séo os colaboradores destes ginésios, os quais devem ter formacéo para
dar resposta as questdes dos soOcios e possiveis sécios que se dirjam ao clube, seja
pessoalmente, por telefone ou através da Internet. Todos eles devem respeitar os socios ao
mesmo tempo que transmitem boa disposicdo, dedicacdo, confianga, transmitindo assim um

servico de qualidade.

3.2. Dados estatisticos do fitness

Em termos legislativos existem fatores que tém influenciado de forma negativa o mercado de
fitness em Portugal, entre 2010 e 2012 houve um periodo de crise econémica, nomeadamente o
aumento do IVA nos ginasios de 6% para os 23% em que o0 mercado ressentiu-se. Segundo
dados da AGAP, fecharam entre 200 e 350 ginasios em todo o pais. Mas passado esse periodo
de crise, houve uma retoma neste negécio. Em 2014, segundo dados da AGAP, 40% dos ginasios
tiveram um aumento de receitas e 32% mantiveram as receitas do ano anterior, 72% do mercado
ndo se encontra em declinio. O nimero de so6cios cresceu em 2013, 24% e em 2014, 19% (AGAP,
2015a).

Nas ultimas décadas, o mercado do fitness tem-se afirmado como uma inddstria em crescimento.
Em 2013, a volta de 138 milhdes de pessoas em todo o mundo eram membros de um health club.
No mesmo periodo, o numero de centros de fithess aumentou de 128.500 para 165.300. Sendo a

Europa a regido com mais ginasios, atingindo em 2013 os 45 milhdes de membros. A receita
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global desta indistria atingiu os 78 mil milh6es de ddlares em 2013. Deste valor, quase 33 milhGes
de délares dizem respeito a Europa, tornando-se esta regido o maior mercado mundial de health
clubs (Statistica, 2015).

Independentemente do tamanho desta indlstria, a taxa de retencdo dos membros é baixa.
Segundo Ferreira, et al (2015), referem que a frequéncia dos clientes de clubes fitness diminui
com o passar do tempo, normalmente a volta do 6° més depois da inscricdo. 44% dos utilizadores
frequentam o ginasio menos de uma vez por semana, acabando por abandonar totalmente,
enquanto 27% tém uma assiduidade reduzida (quatro a sete vezes por més) e apenas 27%

utilizam o clube oito ou mais vezes por més.

Segundo o barémetro do mercado do fitness, o0 mercado portugués do fitness cresceu 13% em
2015, atingindo assim 730 mil pessoas, equivalente a 7,1% da populacéo total e 8,3% com mais
de 15 anos. No que diz respeito ao nimero de gindsios aumentou para 1.365, tendo uma média
de 537 membros por ginasio no final de 2015. Este nimero relativamente pequeno deve-se ao
facto da existéncia de diversos ginasios de pequena dimensdo. A mensalidade bruta média é de
36.3 €, ficando Portugal abaixo relativamente aos outros semelhantes europeus (AGAP, 2016).

Os principais ginasios no mercado Portugués séo o Holmes Place, em 19 locais , Fitness Hut com
14 e Solinca com 12 clubes, sendo estes o0s ginasios a serem estudados no capitulo seguinte.

O numero total de trabalhadores em Portugal é estimada em 11.900 funciondrios, com base numa
média de 8,7 funcionarios por clube na amostra.

Apo6s o estudo feito pela AGAP em 2015, conclui-se que em Portugal, 28% dos entrevistados
praticam exercicio fisico. Onde 17% frequentam um ginasio. 67% das pessoas frequentam os
ginasios para melhorar a saude e 32% para relaxar. 52% mencionam que a falta de tempo e o
preco sdo os principais obsticulos para frequenta-los. Cerca de metade das pessoas esta
satisfeita com os ginasios existentes, mas 50% das pessoas concorda que as autoridades locais

deveriam ajudar mais os cidadaos relativamente a esta questao.

O estudo TGI da Marktest mostra que no 1° semestre de 2016 houve 1 milhdo 354 mil individuos a
ir ao ginasio/health club, um valor que representa 15,6% do universo composto pelos residentes
no Continente com 15 ou mais anos. Podemos analisar no grafico seguinte a evolugdo da

frequéncia dos ginasios nos ultimos 10 anos (Marktest, 2016b):
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Figura 16 - Frequéncia dos ginasios e health clubs em Portugal
Fonte: Marktest (2016b), disponivel em www.marktest.com/wap/a/n/id~21la.aspx acedido em
04/10/2016

3.3. Motivos para o crescimento da industria do fitness

Segundo a AGAP (Associacdo de Empresas de Ginasios e Academias de Portugal), (AGAP,
2015b), todos os anos, na Europa, a esperanca média de vida aumenta em trés meses, e 0
numero de pessoas com mais de 65 anos nos proximos 50 anos ird duplicar.

Por outro lado, a quarta maior causa de morte em todo o mundo é a inatividade, ou seja, a falta da
pratica de exercicio fisico e uma vida sedentaria. A préatica de exercicio fisico por parte das
geracdes mais velhas ajuda na prevencgéo de doencas, e numa melhor qualidade de vida. Isto €, a
atividade fisica € uma forma com custos reduzidos de diminuir os riscos de doencas, tais como,
hipertenséo e diabetes e ajudar na interagéo social com outras pessoas.

O Eurobarémetro (2014), com o objetivo de compreender os motivos a participagdo no desporto,
colocou a seguinte questdo “porque faz desporto ou atividade fisica?”, no grafico seguinte sdo

apresentados os resultados:
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encontrar pessoas de outras culturas
melhorar a integragdo na sociedade
espirito de competigéo

fazer novas amizades

desenvolver novas competéncias
melhorar a auto-estima

contrariar os efeitos da idade

estar com amigos

melhorar a imagem

controlo de peso

melhorar o desempenho fisico
divertir
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melhorar a condigao fisica
melhorar a salde
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& Portugal

67%

Figura 17 - Motivos de participagdo no desporto ou atividade fisica®
Fonte: Eurobarémetro (2014), disponivel em

http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 412 en.pdf acedido em 04/10/2016

(2014) apresenta os seguintes resultados:

discriminag&o perante os outros
participantes

falta de amigos para fazer desporto

as instalagbes ndo existem ou estéo
fechadas no local de residéncia

medo do risco de lesbes

néo gostar de competigdo
muito caro

incapacidade ou doenga

ja faz desporto regularmente
falta de motivagédo ou interesse

falta de tempo

seguindo-se o relaxar e melhorar a imagem.

=~ 1%

4%

4%

4%

7%

19%

| 11%

15%

Da analise dos resultados, a saude é o principal motivo para a pratica da atividade fisica,

No que diz respeito as razbes da néo participacdo no desporto e atividade fisica, o Eurobarémetro

“ Portugal

26%

33%

Figura 18 - Raz6es de néo participagdo no desporto ou atividade fisica®
Fonte: Eurobarémetro (2014), disponivel em

http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 412 en.pdf acedido em 04/10/2016

das percentagens é superior a 100%

motivos da ndo pratica do desporto e atividade fisica.
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De acordo com os resultados, a falta de tempo, falta de motivacdo e o preco sdo os grandes

5 Os inquiridos tiveram a possiblidade de dar varias respostas a mesma questdo, razédo pela qual a soma total

6 Os inquiridos tiveram a possiblidade de dar varias respostas a mesma questéo, razdo pela qual a soma total
das percentagens é superior a 100%
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Figura 19 - Percentagem de frequentadores em ginasio e health clubs em 2016
Fonte: Marktest (2016b), disponivel em http://www.marktest.com/wap/a/n/id~211a.aspx acedido em
04/10/2016

Apesar da proximidade percentual, as mulheres sdo as que mais frequentam os ginasios, com
19,6%, contra 16,1% de homens. Os jovens dos 15 aos 17 anos sdo 0s que apresentam o valor
mais elevado, seguido dos individuos entre os 18 e 0s 24 anos com 38,7% e 29,9%,
respetivamente. A populacdo entre os 25 e 34 anos com 24,9%. A partir dos 35 anos, a
percentagem de frequéncia nos ginasios vai diminuindo, até que nos individuos com mais de 64

anos este valor ndo ultrapassa os 6,2%.

3.4. Surgimento dos ginasios low cost

Para Pedragosa & Correia (2016), com a maior preocupacao dos portugueses relativamente a
saude e entrada das cadeias low cost no mercado acelerou o acréscimo de sécios em ginasios
desde 2012. Esta abundancia de ginédsios conduziu a um aumento da concorréncia, havendo um
crescimento da exigéncia de uma melhor qualidade nos servicos de modo a suprimir as
necessidades dos seus clientes. As equipas de gestdo tém de ser formadas de maneira a

responderem as expectativas criadas pelos clientes, conduzindo a sua satisfacao.

Praticar exercicios fisicos vai mais além do que os beneficios estéticos. Hoje em dia, o que guia
as nossas atitudes € a qualidade de vida. Ao preocuparmo-nos com 0 nosso bem estar, estamos a
transportarmo-nos ao bom humor, a maior concentra¢do, a maior criatividade e longevidade para
0s nossos dias.
Compreender o consumidor de ginasios € uma maneira de obter informacao sobre como ele reage
com as informagdes digitais. Um estudo do Google/The Modeller chamado “Health Conscious
Study” em 2013 retirou as seguintes conclusées (Google, 2013):

— Os consumidores preocupados em perder peso investem 27 horas por semana na

Internet, 46% desse tempo via smarthphone e 30% através de tablet;
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— 30% dos consumidores com o objetivo de perder peso, escolhem 0s ginasios como
principal solucao.
Analisar os habitos dos utilizadores dos ginasios € uma maneira de incentivar o mercado a

crescer, melhorando o seu servico para beneficio dos clientes.

A atividade fisica, a salude e a qualidade de vida estdo intimamente interligadas. Ndo existe
gualquer duvida quanto ao facto de o sedentarismo ser um factor de risco para o desenvolvimento
de muitas doencas croénicas, incluindo doengas cardiovasculares, que sdo umas das principais
causas de morte no mundo ocidental.

Com o aumento do nimero de corredores e ciclistas nas ruas, as provas de atletismo esgotadas,
eventos de zumba por todo o pais, nos Ultimos anos, estar em forma passou a ser um conceito

com cada vez mais seguidores em Portugal.

Este rapido crescimento do mercado do fitness veio responder as necessidades, desejos e
expetativas da vida atual. Com o desenvolvimento das sociedades e de novas tecnologias para
nos facilitarem a vida, surgiram novos problemas: falta de tempo, vida com mais stress e
alimentac@o desequilibrada. De acordo com dados da Organizacdo Mundial de Saude (OMS)
cerca de 600.000 mortes por ano na Europa devem-se a falta de atividade fisica. Sendo a falta de
exercicio fisico responsével por 10% de problemas de coracdo. A ONU criou estratégias para
tentar combater estes problemas de salde, os principais objetivos desta organizacdo sao:
promover a atividade fisica e reduzir o comportamento sedentéario além de garantir locais seguros

e acessiveis para que a populagéo possa fazer os exercicios fisicos

Os ginasios estdo intimamente associados a procura de harmonia, bem-estar fisico e psicolégico,
do corpo saudavel e belo (Correia, 2004). De acordo com Correia (2004), o encontro da oferta
com a procura traduz-se numa variedade de servicos que concorrem para a satisfacdo das
pessoas que acorrem a este tipo de organizagbes e expressam comportamentos de consumo
proprios.

Ginasio podera ter inumeros significados para as pessoas, sendo estas também muito
diversificadas por fatores (faixa etaria, localizacdo, sexo, habilitacdes literarias, entre outros).
Perante estas diferencas € indispensavel o uso de estratégias distintas e especificas, consoante o
publico-alvo com que se pretende estabelecer a comunicagao.

O setor dos ginasios tera de ser capaz de acompanhar as volatilidades e constantes modificacdes
do mercado envolvente. Tal proposito é favorecido se for estabelecida uma estratégia de
segmentacdo de mercado que apresente uma filosofia orientada para o consumidor, que pretenda
ndo s6 satisfazer o maior nimero de necessidades e vontades do mercado, como também

aproveitar e rentabilizar os recursos da organizacdo (Cunha, 2003).
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Um dos motivos para a crescente adesdo aos ginasios low cost foi como considera a AGAP, a
“pressao nos precgos”, fazendo com que as mensalidades dos ginasios ditos “normais” baixassem
significativamente em 2011, dos 46 euros, para os 36,70 euros em 2014.

Para além da diminuicdo no preco médio das mensalidades, os ginasios low cost também
acarretam menor burocracia para a inscricdo, nomeadamente em termos de fidelizacdo. Nestes
ginasios nado séo feitos contratos com fidelizacdo dos sécios, pois o objetivo é que estes se sintam
fidelizados pelo servigo prestado e pela experiéncia e vontade de permanecer nestes ginasios,
explica Nick Coutts, diretor do Fitness Hut.

Para diminuir a burocracia, estes ginasios implementaram sistemas automaticos de controlo de
entrada, permitindo assim reduzir os custos, deixando de haver rececionistas.

Com o surgimento destes ginasios houve um alargamento do universo de frequentadores destes
clubes. O mercado nacional estava dividido entre duas ou trés grandes marcas e com o
surgimento deste tipo de ginasio, em que os precos sdo apelativos, fizeram aumentar a procura de
praticantes. No Fitness Hut, Nick Coutts estima que cerca de 50% de sdécios nunca tinham
frequentado ginasios antes, mas também receberam muitos ex-socios de outros clubes ditos
“tradicionais” devido ao fator preco. Os negécios low cost estdo a abrir mercado e a contribuir para

a diminuicao do sedentarismo.

3.5. Satisfacéo e fidelizagdo dos clientes dos centros de fitness

A fidelizagdo esta interligada com a satisfagédo dos clientes, logo sé com clientes satisfeitos € que
€ possivel esperar a sua fidelizacdo. A satisfacdo dos clientes envolve a qualidade dos servigos
prestados, que deverdo exceder as expetativas (Sabatino, 2003).

Assim, a qualidade dos servicos € um dos principais elementos que poderd levar a retencdo dos
clientes a longo prazo numa organizagéo.

A qualidade dos servigos origina clientes satisfeitos levando a menos custos para atrair novos
clientes, pois o feedback dos clientes atuais trard publicidade para os centros de fithess, uma vez
gue havera recomendag8es por parte dos clientes existentes.

Neste momento a qualidade de servicos ndo € considerada como a eficicia do servi¢co, mas sim, o
que o “cliente deseja”. Havendo assim, uma centralizagdo no cliente. Torna-se essencial nos
ginasios haver equipas de gestdo que conhecam o cliente, sabendo o que este espera dos
servigos para poderem ir de encontro com essas expetativas, gerando uma maior satisfacdo e
conseguindo assim a fidelizagdo (Gronroos, 2000).

Os centros de fitness sdo um bom exemplo de uma organizacdo em que o cliente é a figura
principal do servico. Visto serem organizacdes de pequena dimenséo, os clientes conhecem bem
0s ginasios e contactam frequentemente com os funcionarios. E como sdo atendidos varios
clientes ao mesmo tempo eles inter-relacionam-se entre si. Assim, os responséaveis dos clubes e o

préprio cliente sao elementos fundamentais para o processo de avaliagdo do servico.
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3.6. Concluséao

A atividade fisica € uma medida eficaz de custos reduzidos na reducéo do risco das doencas nao
transmissiveis (NCDs), tais como hipertenséo e diabetes, além de que promove a interacao social,
a participacdo na comunidade e melhora os niveis de coeséo social.

Apesar desse investimento resultar numa melhor qualidade de vida e melhor saude, os Estados-
Membros da UE gastam em média, menos de 3% dos seus orgamentos anuais de salde na
prevencao e promocéo da saude. Devido a poderem ser alterados, os fatores de estilo de vida
devem estar no centro das estratégias e intervencdes publicas destinadas a combater as NCDs.
Com o surgimento dos ginasios low cost contribuiram para a abertura do mercado, contribuindo
para o combate ao sedentarismo, visto ser este Gltimo o grande concorrente dos ginasios.

Sofia Sousa, CEO do ginasio Holmes Place, refere que a chegada de ginasios low cost é um dos
sinais de uma fase de transi¢cdo que o mercado atravessa, devido as ofertas destes chegarem a
diferentes segmentos. Nos préximos tempos, o cliente ird ganhar uma maior percep¢do das
ofertas do mercado e do que os distingue, optando assim, pelo servico que melhor se adequa a
cada utilizador e que trar4 melhor satisfacéo.

Posto isto, 0s ginasios “tradicionais” referem que tentam ter um espirito diferente, com ambiente
especifico para cada nicho e servico oferecido. Cada espago tem a sua identidade. Uns sao mais

de bairro, outros mais familiares, sendo o plano destes ginasios manter esse espirito.
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Capitulo IV - Método de investigacao e critérios de escolha dos ginasios
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A metodologia de investigagdo consiste num processo de selecdo da estratégia de investigacao,
que condiciona, por si s6, a escolha das técnicas de recolha de dados, que deverdo ser

adequadas aos objetivos que se pretendem atingir (Sousa & Baptista, 2011).

4.1. Tipo de método

Com a diversidade de definicbes de métodos, apresenta-se a definicdo de Grawitz (1993), citado
por Sousa & Baptista (2011), que define os métodos da seguinte forma:

“Um conjunto concertado de operagbes que sdo realizadas para atingir um ou mais
objetivos, um corpo de principios que presidem a toda a investigacéo organizada, um conjunto de

normas que permitem selecionar e coordenar técnicas” (Sousa & Baptista, 2011, p. 53).

Neste capitulo, apos uma revisdo de literatura sobre satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, redes
sociais, fitness, wellness e ginasios, serd apresentada a metodologia utilizada para a realizacéo
desta investigagéo.

Com o objetivo de analisar quais 0s aspetos que favorecem a retencéo de clientes em ginasios,
desenvolveu-se um estudo sobre trés ginasios, sendo estes o Holmes Place, Fithess Hut e
Solinca.

Vamos de seguida observar a metodologia que ira ser utilizada na tese para justificar os objetivos

propostos.

A investigacdo quantitativa tem como objetivo a identificacdo e apresentacdo de dados,
indicadores e tendéncias observaveis. Este tipo de investigacdo € adequado quando existe a
possibilidade de recolher medidas quantificaveis de variaveis a partir da amostra de uma
populacdo. Numa investigacéo quantitativa, as hipéteses, as variaveis e o projeto de investigacéo
sdo sempre antecipadamente definidos, baseando-se a validade dos resultados no controlo
concetual e técnico das variaveis em estudo. A vantagem deste método é a analise e integracéo
dos resultados de um conjunto mais ou menos alargado de investigacdes ja realizadas sobre o
tema. A grande desvantagem é o facto do investigador ndo conseguir controlar as variaveis
independentes.

A investigacéo qualitativa surgiu como alternativa a investiga¢do quantitativa, os quais mostraram-
se ineficazes para a analise e estudo da subjetividade ligada ao comportamento e a atividade das
pessoas e das organizagfes. Este método de investigacdo centraliza-se na compreensao dos
problemas, analisando os comportamentos, atitudes e valores. N&o existe uma preocupacdo com
a dimensdo da amostra nem com os resultados, ndo se coloca o problema da validade e
fiabilidade dos instrumentos, como acontece com a investigacdo quantitativa. Este tipo de
investigacdo € indutivo e descritivo, em que o investigador desenvolve conceitos, ideias a partir
dos padrées encontrados nos dados, em vez de recolher dados para comprovar modelos, teorias

ou verificar hip6teses como nos estudos quantitativos.
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Foi utilizado o tipo de pesquisa descritiva por permitir observar, registar, analisar, classificar,
interpretar e resumir os dados recolhidos sobre a amostra, descrevendo as carateristicas desta,
apurando a quantidade de elementos que possui essas carateristicas, sem interferéncia do
investigador (Vergara, 2005).

No presente estudo optou-se por rea

lizar um método quantitativo, pois possui uma abordagem dedutiva, sendo a pesquisa objetiva e
estruturada (Gil, 2002).

4.2. Objeto de analise

— Amostra
O estudo foi desenvolvido pela analise das redes sociais (Facebook, Youtube, Pinterest,
Instagram, Twitter, Google+ e Linkedin) dos ginasios Holmes Place, Fitness Hut, e Solinca. Esta
andlise foi feita por observacdo das redes sociais ao longo da primeira semana de outubro de
2016.

4.3. Recolha de dados

— Instrumento de recolha de dados
O instrumento de recolha de dados utilizado nesta investigacao foi através da reviséo bibliogréfica,
observacédo das redes sociais dos ginasios acima identificados. Este tipo de recolha de dados tem
0 nome de dados primarios. O investigador tem acesso a informacgdes trabalhadas por terceiros e
procede a sua recolha em livros, diciondrios, enciclopédias, Internet, jornais e revistas, 0os quais
formam o conjunto das principais fontes de informagé&o. Estas encontram-se disponiveis, tanto em

centros de investigacdo como em bibliotecas.

4.4. Procedimentos utilizados na recolha de dados

Apos a revisdo da literatura realizada verificou-se, de acordo com a AGAP, que os principais
ginasios no mercado Portugués sdo o Holmes Place, Fitness Hut e Solinca. Relativamente as
redes sociais decidiu-se estudar nestes ginasios as seguintes redes sociais: Facebook, Youtube,
Pinterest, Instagram, Twitter, Google+ e Linkedin.

Depois de tomada esta decisdo impunha-se a definicdo dos indicadores a analisar. Com base no
estudo realizado por Kwon e Sung (2011), procedeu-se a uma adaptacdo dos elementos
observaveis nas redes sociais tendo sido estabelecidos os seguintes indicadores relativos a cada
rede social:

Website - pesquisa do endereco na Web;

Facebook - n° total de gostos, n° de publicacbes;

Youtube - n° de subscritores, n° de visualiza¢fes;

Pinterest - followers (seguidores), follow (seguir);
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Instagram - n° de posts;
Twitter - n° de tweets, following (seguindo), followers (seguidores), data do Ultimo tweet;
Google+ - verificou-se se tem ou ndo presenca sem definir indicadores;

Linkedin - n°® de seguidores.

O passo seguinte para este trabalho foi a recolha de dados para o preenchimento da tabela 11,
esta recolha foi realizada durante a primeira semana de outubro do corrente ano, tendo sido
realizadas as seguinte tarefa:

Em primeiro lugar procedeu-se a pesquisa pelo nome de cada ginasio no motor de busca Google,
de modo a encontrar a pagina institucional na Internet (website); depois, verificou-se a existéncia
do website e pesquisou-se no mesmo se havia mengao a redes sociais: em caso positivo, acedia-
se as mesmas através da ligagdo direta da pagina. Quando ndo se encontrava essa mencao,
acedeu-se pela pagina de cada rede social pesquisando-se a existéncia dos ginasios nas
mesmas.

ApoOs a conclusé@o da recolha de dados analisou-se numa primeira fase cada uma das redes
sociais referentes a cada ginasio. Seguidamente, numa segunda fase foi comparado o
comportamento dos ginasios low cost (Fithess Hut e Solinca) com uma cadeia de ginasios,
Holmes Place mais vocacionada para o wellness.

Apesar de ter sido escolhido o ginasio Fitness Hut de Amoreiras é relevante referir que todos os
ginasios da cadeia Fitness Hut ttm uma pagina individual do Facebook, onde partiiham o mesmo

layout e os contetidos partilhados sdo semelhantes.

4.5. O porqué da escolha destes ginasios

A presente investigacdo tem como objetivo estudar de que forma a presenca de um ginsio nas
redes sociais pode influenciar a fidelizagédo dos clientes. Foram escolhidos os seguintes ginasios:
Holmes Place, Fitness Hut e Solinca. A escolha destes ginasios residiu no facto de estes terem
maior expressdo do numero de clientes no panorama nacional. Para cada ginasio foram
analisadas as redes sociais a si associadas com o objectivo de verificar o modo como estas séo
geridas e monitorizadas para conquistarem a atencdo dos utilizadores das redes sociais e dos

clientes dos ginasios.

Uma vez que no caso do Holmes Place e do Fitness Hut cada gindsio tem uma pagina de
Facebook e Youtube individual foram selecionados para alvo de estudo o de Amoreiras, referente
ao Fitness Hut, e do Holmes Place o de Algés visto terem sido os pioneiros destas cadeias de

ginasios.
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Holmes Place

Fitness Hut

Solinca

2
% Link hitp:/fholmesplace.pt/pt/ www fitnesshut.pt www.solinca.pt
3
URL www.facebook.com/HolmesPlacePt/ www.facebook.com/FitnessHutAm | www.facebook.com/Solincal?fr
= Href=ts oreiras/?fref=ts ef=ts
=]
o
2 N® "gostos” 314.642 48.594 42.426
®
'S N
2 publicagbes didrias 7 publicagbes semanais 2 publicagfes por semana
publicagdes
www youtube.comfchannel/UCviVC www.youtube.com/channel/UCx82 | www.youtube.com/channel/UC
URL
® LM5_pgbDRGBLh-HIEg INYgKLCYRJAZIGIDWZQ r39qpthBNzx_Tm-]I7aP-Q
E
g MN® Subscritores 1.469 B35 886
-
N° visualizagbes 1.115.177 376.948 165.226
URL hitps:/ipt.pinterest.com/holmesplace/ hitps:/ipt.pinterest.com/fitnesshut/
E Followers 2.244 108 Néo tem
2
= )
.E (seguidores)
o
Follow
1.072 234 Nao tem
(a seguir)
E . y . . ,
m URL www.instagram.com/fitness_hut/ www.instagram.com/solincahf/
g
E N*® posts Nao tem 1 publicagdo 10 publicagdes
URL https:iftwitter.com/holmesplace_pt https:/itwitter.com/fitnesshut https:iftwitter.com/solinca
2 N° tweets 4.933 4350 11
z
=
Followers 760 1.044 134
Follow 8 969 =
. URL https://plus.google.com/+HaolmesPla https://plus.google.com/+TheFitne https://plus.google.com/+Salin
E, ce ssHut caFitnessChannel/videos
]
© N° seguidores 435 25 40
www.linkedin.com/company/115627
goback=.nmp_*1_"1_*1_*1_*"1_*1_*
£ URL www.linkedin.com/in/fitnesshut
3 1_*1_*1_*1&trk=prof-exp-company-
-
£ name
-
N® seguidores 9.873 1.154 Méo tem presenga

Tabela 10 - Dados das redes sociais dos Ginasios Holmes Place, Fitness Hut e Solinca
Fonte: Elaboracgao propria
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Holmes Place

A cadeia de ginasios Holmes Place tem uma pagina individual do Facebook.

Facebook: Existe uma pagina de Facebook nacional. Fazem cerca de 2 publicagGes
diarias. Tém 314.649 seguidores. As publicacdes feitas abordam eventos relacionados
com fitness, fazem publicidade ao ginasio, ddo dicas de exercicios fisicos e de
alimentacéo;

Youtube: Tém 1.469 seguidores, 1.115.177 de visualiza¢cdes. Fazem uma publicacao
semanalmente. Os videos partilhados séo sobre nutricdo, acdes a serem realizadas pelo
ginasio e passatempos sobre alimentacao;

Pinterest: Esta conta é institucional. Tem 2.244 seguidores, 1.072 a seguir, 44 albuns
(Fitness, Nutrition, Wellness, Motivation, Super Foods) e 1.600 gostos;

Instagram: Apenas tem o Instagram a nivel mundial;

Twitter: Os seguidores s@o 760. As publicacdes séo feitas diariamente e sdo sobre
alimentacéo, salde e passatempos;

Google+: E uma rede com 435 seguidores. Fazem cerca de 2 publicacdes semanais.
Fazem referéncia a dados sobre a saude, receitas de alimentacdo saudavel, dicas de
exercicios;

Linkedin: Tem 9.873 seguidores. Fazem cerca de 4 publicagbes mensais.

Fitness Hut

Apesar de ter sido escolhido o ginasio Fitness Hut de Amoreiras € relevante referir que todos os

ginasios da cadeia Fitness Hut tém uma pégina individual do Facebook, onde partilham o mesmo

layout e os contetidos partilhados sdo semelhantes.

Facebook: E a rede social que tem mais seguidores (49.594), fazem cerca de 7
publicacdes semanais. Fazem referéncia as funcionalidades da aplicagdo, colocam
testemunhos de figuras publicas que frequentam o ginasio, ddo dicas de exercicios fisicos
e dao conhecimento das promocgdes;

Youtube: Aderiu ao Youtube em 2011. Tém 835 subscritores. Fazem uma publicacdo
semanalmente, um video a explicar o desafio semanal, que é um conjunto de exercicios
onde é cronometrado o tempo;

Pinterest: Tém 108 seguidores e esta dividida em albuns (Reportagens, Fitness, Nutri¢cao,
Bem-estar, Members, Store, Famosos, Videos);

Instagram: S6 tem a nivel institucional;

Twitter: O nimero de seguidores sdo 1.044. Fazem publicacBes diarias sobre dicas de
exercicios, frases motivadoras, ddo a conhecer dados sobre a prética de exercicio fisico;
Google+: E uma rede praticamente sem seguidores. Tem apenas 25. Apenas publicam
videos uma vez por semana com o desafio da semana;

Linkedin: Tem mais de 1.154 seguidores, em que o seu conteudo incide mais na

publicacdo de imagens e de videos.
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Solinca

Facebook: A pagina do Facebook é uma pagina institucional. Tem 42.426 gostos. Fazem
cerca de 2 publicacGes semanais. Relativamente ao contelldo das publicacbes fazem
publicidade ao ginasio e seus servicos, dao exemplos de exercicios fisicos para os
seguidores fazerem e dao a conhecer eventos relacionados com exercicio fisico;
Youtube: Aderiram em 2014. Tém 886 seguidores e 165.226 visualizaces. Fazem cerca
de uma publicacdo semanalmente. Publicam videos de aulas e eventos em que
participam;

Pinterest: Ndo tem;

Instagram: Apenas tém 10 publicacdes com imagens de eventos em que estiveram
associados;

Twitter: Estdo registados desde agosto de 2009. Tém 134 seguidores e um total de 11
tweets. A pagina depois de ter sido criada n&o teve mais atualizagfes;

Google+: E uma rede com 40 seguidores. S&o feitas publicacdes esporadicamente com
videos de aulas feitas ao ar livre e desafios;

Linkedin: Nao tem.

Para além destas redes sociais 0 Holmes Place e o Fitness Hut possuem uma aplicagdo para os

sécios poderem efetuar a marcagdo de aulas de grupo. Assim serd possivel a distancia de uma

tecla, e

m qualquer lugar reservar a sua participacdo nestas aulas, bem como obter mais

informacdes sobre os clubes, noticias, eventos, horarios de aulas. Por outro lado, o ginasio

Solinca
monitori

tem uma aplicacdo chamada My Challenge Solinca, que permite aos seus utilizadores a

zacgédo dos seus treinos, em qualquer local e a qualquer hora.

Com auxilio dos dados apurados na tabela 10 foi possivel definir os pontos fortes e fracos que sao

apresentados na tabela 11:
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Ginasios

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Holmes Place

Vasta gama de
atividades;
Qualidade das
instalagdes;
Frequéncia de figuras

publicas.

Pregos elevados;
Fidelizagdo minima de um
ano;
Burocracias na anulagéo

do contrato.

Pregos bastante

acessiveis (low-cost);

Focalizagao apenas no

fitness, ndo possui

Fitness Hut servigos de spa;
Boa comunicagédo nas _
Lotagdo esgotada
redes sociais.
frequentemente.
Ambiente tranquilo;
Encerra apenas no Natal
Solinca e Ano Novo; Comunicagao fraca.

Servigos de estética e

massagem.

Tabela 11 - Anélise dos pontos fortes e fracos nos ginasios (elaboracéo propria)
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Capitulo V — Conclusdes, limitaces do estudo e recomendacdes
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5.1. Conclusdes

Este estudo aplicado a trés ginasios, pretendeu ter um registo da presenca dos utilizadores nas
redes sociais associados a esses ginasios. Sao apresentadas de seguida as principais

conclusdes, fazendo referéncia a limitac6es e recomendacdes para os gestores dos ginasios.

A presenca das empresas nas redes sociais € importante, ndo sé pelos beneficios de visibilidade
que podem ser auferidos, bem como pela interagdo que possibilita o contacto com os seus
clientes. A fidelizacdo de clientes € a melhor forma de rentabilizar as relacdes comerciais ja
estabelecidas entre ginasio e o publico no longo prazo. A melhor forma de fidelizar clientes nas
redes sociais é trabalhar para manter um envolvimento elevado, sempre a partir da criacao e/ou
divulgacdo de contetdos de qualidade (publicacbes relevantes para o seu publico-alvo, que
entretenham, informem ou cativem as pessoas) e interagfes que sejam relevantes para estas.
Para que isto seja uma realidade é fundamental estabelecer e definir uma estratégia que englobe

o planeamento, criacdo de conteldos relevantes, monitorizacdo e implementagcédo de melhorias.

Em todos os ginasios analisados de algum modo se denota uma falta de planeamento no seu mix
de redes sociais, em que algumas delas parecem quase “abandonadas” e com auséncia de
trafego, o que reflete uma auséncia de atencdo no tocante a estas, pelo que se conclui que é
preferivel ndo estar presente em todas.

O mix de redes sociais so fara sentido se houver um planeamento estratégico dos contetdos, do
alcance destes e monitorizagcéo dos resultados obtidos.

Os ginasios Solinca e Fitness Hut publicam bastante conteddo promocional, pelo que se conclui
que se reduzir a comunicacao de publicidade nas redes sociais podera diminuir o seu nimero de
seguidores e reduzir a hipétese de fidelizacdo de clientes. O gindsio Holmes Place tem um
elevado nimero de seguidores porque se preocupa em ir mais de encontro com o expectavel do
seu publico-alvo.

Pelos contelidos partilhados nas redes sociais constata-se que a cadeia de ginasios Holmes Place
esta direcionada para a tendéncia wellness (bem-estar), na tentativa de associar essas atividades
a melhoria do bem-estar e da saude e ndo apenas da beleza fisica, tornando assim o conceito
muito mais abrangente. Por sua vez, 0s ginasios Fitness Hut e Solinca pela publicacdo de
contelidos apresentada, sdo mais focados em contelildos promocionais, conclui-se que estao mais

direcionados para a vertente fitness.

Estranhamente o ginasio Solinca ndo esta presente na rede social Linkedin, pelo que deveria
apostar nesta, uma vez que se trata de uma rede social B2B. Do mesmo modo, tendo em conta
que o0s restantes ginasios tém bastante seguidores nesta rede, torna-se essencial fazer parte
desta.
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No caso do ginasio Fitness Hut, a aposta da cadeia no conceito de ginasio low cost tem recolhido
dividendos mais imediatos na capacidade de acréscimo de sécios. Esta cadeia abriu o seu
primeiro ginasio em Lisboa na zona das Amoreiras, em finais de 2010, atingindo em pouco mais
de 4 anos 56 mil sécios, espalhados por Lisboa, Porto, Cascais, Braga, Loures, Coimbra,
Amadora e Almada. A grande carateristica deste ginasio tem a ver com a variavel preco. E
possivel frequentar este ginasio com livre-transito, podendo aceder a todos os ginasios da cadeia,
com valores médios entre 6,6 e 8,8 euros por semana.

Uma questdo que se coloca é como é possivel para estes ginasios terem rentabilidade com
mensalidades inferiores as cobradas dos restantes ginasios. Os ginasios low cost ndo possuem
piscina, banho turco, sauna, bar, solario, etc. Diminuindo bastante nas despesas e tentam
negociar rendas com preco razoavel. Por isto, estes ginasios conseguem funcionar com custos

mensais inferiores aos designados “tradicionais”, podendo assim manter precos baixos.

5.2. Limitagdes do estudo

Apesar de ter contactado estes ginasios, ndo me foram facultados mais dados para além daqueles
que obtive através da andlise de cada um das redes sociais e de artigos que fazem referéncia a
estes ginasios.

O facto de terem sido analisados apenas trés ginasios durante uma semana.

5.3. Recomendagdes

E conveniente para os ginasios terem um gestor de contetidos especializado em inimeras tarefas
associadas ao marketing digital, das quais se destacam o planeamento, mix de redes sociais,
andlise de resultados, monitorizacdo de dados, ac6es de promoc¢éo e gestdo de crises nas redes.
Isto &, conforme referido anteriormente, os gestores dos ginasios devem implementar nas suas

organizacbes o Modelo “bem-me-quer”.

Recomenda-se a utilizacdo de uma linguagem adequada e cativante para o seu publico-alvo, de
modo a aumentar 0 engagement e por conseguinte, o trafego nestas redes. Tudo isto devera ser
acompanhado de um contelido coerente com a “personalidade” de cada um dos ginasios e com a
estratégia de seu negécio.

Quando se selecionam inimeras redes sociais para estabelecer o contacto com o publico-alvo,
serd aconselhavel efetuar um estudo prévio de quais serao as mais relevantes para comunicar,
para evitar desperdicio de tempo e outros recursos.

Os ginasios em questdo deverdo optar por selecionar apenas as redes sociais com maior
expressdo e trafego (maior nimero de “gostos”, seguidores, comentarios e partilhas) do seu
publico-alvo. Por outro lado dever-se-& deixar de comunicar nas redes com menor importancia
para estes.

Deve ser evitado o abandono ou desleixo de publicacdes nas redes sociais. Recomenda-se a
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publicacdo de informagé&o deveras relevante.

Recomenda-se a utilizagdo do Google Analytics ou analise das estatisticas das paginas para
monitorizacao e obtencéo de dados.

Deve ser feita uma andlise dos dados obtidos de modo a melhorar continuamente as redes
sociais, de estas caminharem de encontro com as expetativas do seu publico-alvo e deste modo
aumentar a possivel fidelizacdo dos clientes.

Devem ser selecionadas algumas meétricas, nomeadamente as que tém como indicadores
resultados que podem impulsionar ainda mais os ginasios a usarem de uma forma eficiente e
eficaz as redes sociais. Entender o funcionamento e a dindmica de cada rede social e ndo tratar o
que é diferente como se fosse igual; a ativacdo das contas e as publicacdes devem ser
adequadas a rede social e ao publico-alvo.

Existem varias ferramentas (Google Analytics, Keyword Planner, Alexa, etc) que podem facilitar a
organizacdo de trabalho do gestor de contetdos digitais, através do auxilio das plataformas

existentes para agendar as publicacfes e comentarios.
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