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Resumo:

A era digital provocou uma transformacdo no processo de compra, resultando na
necessidade de uma evolucgdo e adaptacdo nas estratégias de vendas. Nesse contexto, o
social selling surge como uma abordagem promissora para as empresas se posicionarem

de forma eficaz no inicio da jornada do consumidor.

Com este estudo, pretende-se investigar o contributo das LinkedIln Company Pages para
o social selling no setor farmacéutico portugués. Para atingir esse objetivo, utilizou-se
uma abordagem qualitativa, suportada em trés casos de estudo de farmacias portuguesas.
Complementarmente estabeleceram-se quatro objetivos especificos: analisar as
periodicidades das publicacOes, identificar o tipo/formato de publicacdo privilegiado,

detetar os contetdos utilizados nas publicacdes e determinar o nivel de engagement.

Os resultados revelaram que a adesao das farmaécias a criacdo de uma LinkedIn Company
Page é baixa (9,6%), e a maioria das paginas (58,6%) ndo foram reivindicadas, ou seja,
foram criadas automaticamente pela rede social e ainda ndo passaram a ser geridas pela
organizacgdo. Isso indica uma lacuna na utilizagdo efetiva do LinkedIn como plataforma
de divulgacéo e interacdo no setor farmacéutico. No entanto, observaram-se resultados
positivos no que diz respeito aos contetidos partilhados e a aplicagdo do social selling. As
farmacias abordaram temas relevantes, como formacfes, eventos e comemoragoes,
demonstrando estratégias para atrair a atencdo e estabelecer uma ligagdo mais proxima
com o publico-alvo. Os formatos de publicagdo mais utilizados foram imagens, links e
videos, e os conteudos informativos, sociais e de vendas foram os mais utilizados. As
publicacdes sociais em formato de imagem e os posts informativos em video sdo as que

apresentam um maior nimero de interacées.

A andlise dos resultados permitiu constatar que o potencial das LinkedIn Company Pages
ainda ndo esta completamente rentabilizado, pelas farméacias portuguesas, na perspetiva

do marketing e vendas.

Palavras chave: Social Selling, LinkedIn, Contetidos, Setor Farmacéutico.



Abstract:

The digital era has caused a transformation in the buying process, resulting in the need
for an evolution and adaptation of sales strategies. In this context, social selling emerges
as a promising approach for companies to position themselves effectively at the beginning

of the consumer journey.

This study aims to investigate the contribution of LinkedIn Company Pages to social
selling in the Portuguese pharmaceutical sector. To achieve this goal, a qualitative
approach was used, supported by three case studies of Portuguese pharmacies. In
addition, four specific objectives were established: to analyze the periodicity of the
publications, to identify the preferred type/format of publication, to detect the contents

used in the publications and to determine the level of engagement.

The results revealed that the adhesion of pharmacies to the creation of a LinkedIn
Company Page is low (9.6%), and some most of the pages (58.6%) were not claimed,
indicating that they were automatically generated by the social network. This indicates a
gap in the effective use of LinkedIn as a platform for outreach and interaction in the
pharmaceutical industry. However, positive results were observed regarding the content
shared and the application of social selling. Pharmacies addressed relevant topics, such
as trainings, events and celebrations, demonstrating strategies to attract attention and
establish a closer connection with the target audience. The most used publication formats
were images, links and videos, and informational, social and sales content were the most
used. Social posts in image format and informative video posts have the highest number

of interactions.

The analysis of the results showed that the potential of Linkedin Company Pages is not

yet fully monetized by Portuguese pharmacies from a marketing and sales perspective.

Keywords: Social Selling, LinkedIn, Content, Pharmaceutical Sector.
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CAPITULO I -INTRODUCAO




No cenario empresarial atual, as organizacGes enfrentam um desafio constante de
estabelecer relacfes duradouras e crediveis com os seus consumidores, utilizando tanto

0s canais de comunicacéo tradicionais como 0s hovos meios de comunicacao.

E neste sentido que, entre as mudancas mais notaveis no processo de vendas, o social
selling destaca-se ao colocar o cliente como o principal foco no processo de venda
(Godinho & Correia, 2021). Torna-se entdo crucial encontrar formas mais efetivas para
desenvolver uma relacédo bidirecional entre a marca e os clientes, explorando todas as

possibilidades que o mundo digital tem disponivel (Papasolomou & Melanthiou, 2012).

As redes sociais tém vindo a desempenhar um papel cada vez mais importante na
comunicacdo entre as empresas e 0s consumidores. Segundo Aydin et al. (2021) o simples
facto de utilizar um formato criativo nas mensagens pode ser um fator significativo, ja
que atrair a atencdo dos consumidores € um dos principais objetivos das comunicac6es
marketing. De notar que a relevancia e o impacto do contetdo também s&o fundamentais
para o sucesso das estratégias de marketing. Em certas situacdes, os clientes ficam mais
satisfeitos quando as organizacdes conseguem direcionar as suas mensagens através de
recomendacdes precisas e contetdo relevante (Liang et al., 2006). Portanto, € essencial
que as empresas entendam e analisem o tipo de conteldo que gera um maior engagement,
0 momento adequado para publicacdo e, igualmente relevante, como incentivar a

comunidade a reagir as publica¢des (Aydin, 2020).

Conforme apontado por Andzulis et al. (2012) as redes sociais, como o LinkedIn,
permitem que os profissionais de vendas partilhem contetdo relevante para os clientes
atuais e potenciais, além de promover a sua propria rede profissional para obter
referéncias. No LinkedIn, a comunicacdo por mensagens € uma das estratégias mais
impactantes para aproveitar todo o potencial do social selling (Disney, 2023). Esta rede
social oferece uma variedade de recursos e funcionalidades que facilitam o uso do
marketing nas redes sociais, permitindo a interacdo entre individuos e empresas através

de publicacdes (Cortez et al., 2023).

As redes sociais desempenham um papel fundamental e tém alterado a comunicagéo entre
as empresas e 0s consumidores. Elas exercem um impacto significativo nos processos de
decisdo de compra dos clientes, tornando-se uma ferramenta poderosa para estabelecer e
fortalecer o relacionamento entre ambas as partes. Devido a esta crescente importancia

das redes sociais, a industria farmacéutica também tem acompanhado essa tendéncia,



ajustando-se ao uso crescente dos canais digitais (Gibson, 2014). Embora o social selling
ja seja amplamente utilizado em diversos setores, aplicar esta estratégia no setor
farmacéutico pode ser uma oportunidade interessante, visto que pode potenciar as
ligagbes pessoais e a partilha de informagdes valiosas aos potenciais pacientes
(Sureshbabu & Rajesh, 2019).

Considerando a importancia do social selling e tendo em consideragéo que esta estratégia
ja é uma realidade em diversos setores, mas ndo existe nada de substancial no setor
farmacéutico, entendeu-se como pertinente desenvolver este estudo que esta dividido em

seis capitulos.

No presente capitulo fez-se um breve enquadramento ao estudo. Seguidamente, o
segundo capitulo centra-se no enquadramento tedrico, abordando o conceito de social
selling, a gestdo de conteldos, a caracterizacao da rede social LinkedIn e a analise do
setor farmacéutico. O terceiro capitulo visa apresentar o estudo empirico e todas as
componentes subjacentes ao mesmo. De seguida, o quarto capitulo onde é descrita a
operacionalizacdo do estudo empirico, nomeadamente o enquadramento do estudo
empirico, a recolha de dados e a analise de dados. J& no quinto capitulo, apresentam-se
os resultados do estudo empirico, onde cada estudo de caso é apresentado em detalhe, é
feita uma comparacdo entre os trés casos, apresenta-se a analise e discussdo dos dados
recolhidos e identificam-se as consideracdes sobre as proposi¢des propostas. Por fim, no
sexto capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes do estudo empirico, bem como
as principais contribuigdes, as suas limitacdes e recomendacgdes para investigagoes

futuras.



CAPITULO I I = REVISAO DA LITERATURA




Neste capitulo, apresenta-se uma reviséo da literatura sobre o conceito de social selling e
analisa-se a sua relevancia na geracédo de leads. Posteriormente, explora-se a gestdo dos
conteudos, incluindo os canais de distribuicdo e a categorizacdo dos mesmos, assim como
a sua importancia no contexto do marketing digital. Caracteriza-se também a rede social
LinkedIn e as LinkedIn Company Pages, destacando o seu papel no ambito do social
selling. Adicionalmente, realiza-se uma andlise do setor farmacéutico, destacando as suas

caracteristicas e o potencial do social selling nesse setor em especifico.

2.1 O social selling

As redes sociais tém se tornado cada vez mais relevantes na comunicacdo entre
vendedores e clientes, ajudando a formar decisdes e influenciar na compra (Terho et al.,
2022). Tal é reforcado por Mata e Quesada (2014), que afirmam que as redes sociais estdo
a causar uma revolucdo nas comunidades, influenciando tanto as interacbes pessoais
quanto as interacbes comerciais, tornando-se uma ferramenta importante para 0s

processos de negociagao.

A digitalizacéo esta a alterar o comportamento dos consumidores, que cada vez mais
utilizam recursos digitais e redes sociais para pesquisar e tomar decisdes de compra,
tornando-se mais informados e menos dependentes das vendas tradicionais. Esta mudanca
implica adaptacGes nas estratégias de venda, como o social selling, que permite aos
vendedores envolver os consumidores desde o inicio do processo de compra, criar
confianga e credibilidade e, finalmente, impulsionar as vendas através das redes sociais
(Ancillai et al., 2019).

No processo de venda tradicional, € comum os vendedores assumirem um papel na fase
final, ou seja, na etapa decisiva no processo de tomada de decisdo do consumidor e, por
vezes, acabam por oferecer produtos ou servicos que fazem parte da sua carteira de vendas
em vez do que o cliente realmente pode necessitar. No atual cenario de vendas, 0s
processos estdo a sofrer transformagdes significativas. Entre as mudangas mais notaveis,
destaca-se o social selling, que tem como objetivo colocar o cliente como o principal foco
no processo de venda. Nesta abordagem, o vendedor deve estabelecer um relacionamento
com os seus clientes desde o inicio da jornada de modo a identificar as suas necessidades
e desejos e construir uma relacdo comercial com base nessas informagdes (Godinho &
Correia, 2021).



2.1.1 Conceito

O social selling tem sido estudado como uma abordagem onde um vendedor aproveita 0s
canais sociais para compreender, conectar, relacionar e envolver com influenciadores,
potenciais clientes e clientes existentes com pontos de contacto relevantes na jornada do
consumidor, para construir relagdes comerciais valiosas (Ancillai et al., 2019; Terho et
al.,, 2022). Sintetizando, o social selling consiste no processo de desenvolver

relacionamentos como parte integrante do processo de vendas (Houlahan, 2016).

Na mesma linha de pensamento, Agnihotri et al. (2012), também enfatizam a importancia
da construcéo de relacionamentos no social selling. Os autores descrevem-no como 0 uso
das redes sociais pelos vendedores para interagir com os seus clientes e potenciais
consumidores, de forma a construir relacionamentos e, por fim, impulsionar as vendas.
Argumentam ainda que o social selling permite que os vendedores usem as redes sociais
para criar valor para os seus clientes, fornecendo informacdes relevantes, contetdos e

ainda potencializar o networking.

Na era digital atual, as redes sociais profissionais, como o LinkedIn, tornaram-se
ferramentas valiosas para aqueles que procuram expandir a sua rede de contactos e
estabelecer conexdes significativas. Com o aumento do ndmero de profissionais que
recorrem as plataformas online, o networking virtual tornou-se tdo importante quanto as
interagGes presenciais (Baumann & Utz, 2021). No entanto, o networking néo deve ser
encarado apenas como uma ferramenta transacional para alcancar objetivos de carreira e

progressao profissional (Healy et al., 2023).

De acordo com Ancillai et al. (2019), os vendedores, através do social selling, conseguem
construir relacionamentos com potenciais clientes, partilhar conteldo relevante e,
finalmente, gerar e realizar vendas. Conforme as defini¢cdes anteriormente mencionadas,
os autores definem igualmente o social selling como um processo que permite uma
interacdo entre os vendedores, clientes e potenciais consumidores, através de plataformas

sociais, permitindo um aumento das vendas.

De modo geral, os autores mencionados concordam que o social selling é o processo de
usar as redes sociais para identificar, conectar e envolver os consumidores. O principal
objetivo é construir relacionamentos com os clientes e impulsionar as vendas. Assim,

atraves do social selling, emerge uma nova forma de aquisicdo, em contraposicao a uma



nova forma de venda, onde o consumidor é colocado no centro do processo em vez do
vendedor (Godinho & Correia, 2021).

Como Ancillai et al. (2019) referem, o social selling é uma abordagem que pretende
construir conexdes e gerar leads de vendas aplicando principios de marketing digital. No
entanto, apesar dos esfor¢os de marketing utilizados para a criacdo de leads, muitos dos
potenciais clientes acabam por ser ignorados e ndo recebem contacto por parte dos
vendedores. Esta falta de comunicacdo pode ser resultado de uma méa conduta dos
vendedores ou de sistemas inadequados para a gest&o de leads. E imprescindivel salientar
que as estratégias de marketing direcionadas a geragdo de leads perdem o seu valor

quando estes nédo séo devidamente geridos (Ohiomah et al., 2019).

2.1.2 Geracdo de leads

Para Rinf (2020), o social selling é mais eficaz, em comparagdo com a venda tradicional,
para abordar prospects e clientes de uma maneira mais privada e ndo invasiva. Assim, é

fundamental compreender a importancia dos leads no contexto das estratégias de vendas.

Qualquer pessoa que, de alguma forma, manifeste interesse num produto ou servico de
uma empresa é considerado um lead (Cox, 2023). De maneira similar, Gouveia (2022, p.
376) define um lead como um "cliente potencial que demonstrou algum interesse numa

determinada marca, produto ou servico. E sinénimo de conversio pré-venda".

Seguindo a mesma linha de raciocinio, os leads sdo entdo prospects qualificados que,
tendo sido identificados como 0s mais propensos a responder, sdo contactados pelos
vendedores com o intuito de estabelecer uma comunicacao direta e iniciar o0 processo de
conversao para clientes efetivos (D'Haen &Van den Poel, 2013; Jarvinen & Taiminen,
2016). Neste contexto, um prospect refere-se a um lead qualificado que se encontra numa
fase avancada no processo de compra, com a possibilidade de fechar ou ndo o negdcio.
Estes leads sdo individuos que ndo s6 demonstram interesse, mas também possuem a
capacidade financeira e a motivagéo necessaria para efetuar a compra (Gouveia, 2022).
Ao fornecer informagdes Uteis e ao fazer com que 0s prospects se sintam especiais,
reconhecendo as suas habilidades, conquistas e valor como um todo, é possivel construir
e manter um relacionamento, ganhando progressivamente a confianca dos mesmos
(Houlahan, 2016).



De acordo com Koskenniemi (2020), os leads que foram gerados através do social selling
percorrem 0 mesmo funil de vendas que os potenciais clientes provenientes de outras
fontes. No entanto, dos leads que foram gerados, apenas alguns convertem-se para
clientes efetivos, uma vez que alguns podem desistir do processo devido a restrigdes de

compra como, por exemplo, o preco ndo estar adequado.

A geracdo de um lead ocorre quando um utilizador realiza acdes como, por exemplo, um
registo, uma inscri¢do, um download ou o preenchimento de um formulario numa landing
page especifica correspondente a uma campanha de marketing (Martins, 2020; Zutshi et
al., 2018). As péaginas de destino, também conhecidas como landing pages, por norma,
possuem menos elementos e links em comparagao com as paginas de um website comum.
Esta abordagem visa explicitamente converter o0s visitantes em leads e,
consequentemente, em clientes. De modo geral, todas as landing pages tém como
objetivo a conversdo. Além disso, procuram desenvolver leads atraves de formularios e
simultaneamente disponibilizam informac6es e contetdos relevantes para estimular uma

relacdo de confianga com a marca conforme destacado por Gouveia (2022).

No caso do LinkedlIn, a qualidade do contedo presente no perfil desempenha um papel
fundamental na criagéo de uma impressao duradoura nos potenciais leads, sendo essencial
para causar um impacto significativo (Ring, 2020). Conforme as observacdes de Ancillai
et al. (2019), os vendedores podem usar as redes sociais para identificar empresas e
pessoas que se encaixam no perfil de "cliente ideal” de forma a melhorar a qualificacao
de leads e orientar o processo de vendas. Tal envolve verificar os perfis dos potenciais
clientes nas redes sociais e acompanhar as suas interacdes, assim como as dos

concorrentes.

A digitalizacdo permitiu o acesso facilitado e generalizado a informacdo pelos
consumidores, resultando a uma maior importancia em apresentar contetdo de alta
qualidade a fim de envolver efetivamente os leads. Assim, € crucial que os executivos de
vendas criem contetdo relevante e confiavel que seja capaz de atrair atencdo dos

potenciais leads com sucesso (Ring, 2020).



2.2 A gestao de contetdos

Com o avango da comunicacgéo digital e a proliferagcdo das redes sociais, a criacdo de

contetido tornou-se uma estratégia fundamental nas estratégias de marketing.

Nesse contexto, o marketing de conteldo surge como uma abordagem estratégica que
visa criar e distribuir conteudo relevante e valioso, com o objetivo de atrair e envolver o
publico-alvo de forma significativa (Du Plessis, 2017). Além disso, o marketing de
conteudo pode ser utilizado como uma ferramenta poderosa para apoiar 0s objetivos de
cada etapa do modelo RACE, ajudando as empresas a construir relacionamentos com 0s
seus clientes e alcancar os seus objetivos de marketing digital (Everlytic, 2019; Parker,
s.d).

2.2.1 O papel do contetldo no marketing digital

De acordo com o Content Marketing Institute (s.d), o marketing de contetdo é uma
técnica de criacdo e distribuicdo de conteldo relevante para gerar e preservar uma
audiéncia previamente delineada e, ainda, incitar acdes mais rentaveis por parte dos

clientes. A este propdsito, Kotler et al. (2017, p. 121) referem que:

"O marketing de contetidos é uma abordagem de marketing que envolve a criacéo,
a organizacdo, a distribuicdo e a amplificacdo de conteldos interessantes,
relevantes e Uteis para um grupo de audiéncia claramente definido, a fim de criar

conversas sobre esses contetdos.”

Do mesmo modo, Hollebeek e Macky (2019) defendem que o marketing de contetdo ¢
baseado na premissa de um desejo genuino e sincero de agregar valor a vida do
consumidor de forma relevante, facilitando assim a aquisi¢do ou retencdo de clientes

através do online ou redes sociais.

Para além do marketing de contetido, o inbound marketing tem se tornado numa estratégia
cada vez mais utilizada pelas empresas com o objetivo de serem facilmente encontradas
pelo publico-alvo. Esta estratégia procura atrair clientes através da publicacdo de
conteudos que criam valor tanto para o consumidor quanto para a empresa. Conforme
destacado por Patrutiu-Baltes (2016), envolve uma comunicacdo personalizada e

direcionada, através de contetidos de alta qualidade, aplicados principalmente em canais



digitais. O inbound marketing ndo sé se adapta as alteracdes do comportamento do
consumidor, através de processos tecnoldgicos e da utilizacdo de dispositivos online,
como também abrange diversas taticas, tais como o marketing em redes sociais, 0
marketing de conteudo e a otimizacdo para motores de pesquisa (SEO), com o objetivo

de atrair, envolver e converter os clientes (Royo-Vela & Hiunermund, 2016).

A distribuicéo eficiente do conteudo por diferentes canais € uma pratica essencial para os
profissionais de marketing. No entanto, para obter resultados positivos, é fundamental
que essa estratégia seja acompanhada por uma abordagem cuidadosa tanto durante a etapa
do planeamento e criacdo quanto na fase de promogéo e andlise. Seguindo os principios
do marketing de contetdo, conforme apresentado por Kotler et al. (2017), os profissionais
de marketing devem seguir oito etapas fundamentais. Esses passos, ilustrados na Figura
1, funcionam como guia para estruturar, produzir e divulgar o contetdo de forma

estratégica, maximizando o seu impacto e alcancando os resultados desejados.

Figura 1 — Marketing de Contetido Passo a Passo

GOAL SETTING AUDIENCE MAPPING CONTENT IDEATION & CONTENT CREATION
What do you want to achieve Who are your customers and PLANNING Who creates the content and
with this content-marketing what are their anxieties and What is the overall content theme when?
campaign? desires? and what is the content roadmap? e« Content creators:
* Brand-building objective * Customer profiling and * Content theme in-house or agencies
* Sales-growth objective persona * Content formats and mix * Content production
* Customer anxieties and * Content storyline and schedule
desires calendar
CONTENT DISTRIBUTION CONTENT AMPLIFICATION CONTENT-MARKETING CONTENT-MARKETING
Where do you want to distribute  How do you plan to leverage EVALUATION IMPROVEMENT
the content assets? content assets and interact with  How successful is your content- How do you improve
* Owned channel customers? marketing campaign? existing content marketing?
* Paid channel * Creating conversation * Content-marketing matrics * Content theme change
* Earned channel around content * Overall objective + Content improvement
* Use of buzzers and achievements * Content distribution
influencers and amplification
improvement

Fonte: Kotler et al., 2017, p. 125.

Analisando a implementacdo do marketing de conteldo, esta segue um processo
composto por varias etapas que se desenvolvem numa ordem légica, com o objetivo de
alcancar os melhores resultados. Essas etapas incluem: definicdo de objetivos,
mapeamento da audiéncia, conce¢do e planeamento, criacdo de contetdo, distribuicdo do
conteudo, amplificacdo do conteudo, avaliacdo e, por fim melhoramento do marketing de
contetido. Seguindo este processo serd entdo possivel construir uma estratégia eficaz e

capaz de atrair, envolver e converter os potenciais clientes (Kotler et al., 2017).
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Apds uma abordagem abrangente sobre a gestdo de conteldos, torna-se pertinente
estabelecer uma relagéo direta com o modelo RACE, evidenciando a sua importancia
estratégica no ambito do marketing digital. O modelo RACE é um modelo estratégico de
planeamento para marketing digital, desenvolvido com o objetivo de auxiliar as empresas
a implementarem uma abordagem mais estruturada e estratégica no que concerne as
atividades digitais, incluindo o marketing de contetdo e a presenca nas redes sociais.
Idealizado por Chaffey, cofundador e diretor de contetdo da Smart Insights, este modelo,
representado na Figura 2, compreende quatro etapas essenciais, sendo que cada uma delas
refletem as fases na jornada do cliente: (Plan), Reach, Act, Convert, Engage (Chaffey,
2022a; Coats, s.d.; Userpilot, 2022).

Figura 2 - Modelo RACE

Define your goals and strategy

Pre
TOMER interacions, subcribers and kads

CONVERT

Achieve sales anline or offline

i "’5-»1(;10\1\“/\‘o
Fonte: Chaffey, 2022a.

Existe uma fase preliminar e crucial denominada de planeamento (Plan). Como o nhome
indica, nesta fase define-se o plano geral, a selegdo de KPI’s (Key Performance
Indicators) para definicdo dos objetivos e a estratégia de marketing digital. Esta fase
inicial é essencial, pois permite estabelecer as bases sélidas necessarias antes de avancar
para as proximas etapas do modelo RACE (Chaffey, 2022a, 2022b).

De seguida apresenta-se uma breve descri¢cdo de cada etapa, conforme defende Chaffey
(2022a, 2022h):

11



Reach (R): A segunda fase do funil de marketing, conhecida como alcance, é
essencial para criar visibilidade, atrair utilizadores e construir notoriedade da
marca. Nesta etapa, o objetivo é ampliar o reconhecimento da marca, utilizando
estratégias de crescimento tanto nos meios digitais como offline. E uma
oportunidade para despertar o interesse e curiosidade dos utilizadores,
direcionando-os para 0 website e outras plataformas digitais da empresa. A
construcdo de notoriedade da marca em outros meios de comunicagdo também €
crucial para gerar trafego para os ativos digitais, como o website e as redes sociais,
fortalecendo a presenca da marca no ambiente digital.

Act (A): A etapa que se precede chama-se agdo. Nesta fase, € essencial tomar
medidas de forma a incentivar os visitantes do website a avancarem na sua
jornada. Torna-se um desafio, pois muitos websites tém taxas de rejeicdo altas.
Neste sentido, nesta etapa é importante envolver os utilizadores com contetdos
relevantes e persuasivos proporcionando uma experiéncia de navegacédo clara e
envolvente nos canais digitais da marca. O objetivo € motivar os visitantes a
realizar uma acdo concreta como, por exemplo, obter mais informagdes sobre a
empresa e 0s seus produtos. De modo geral, a criacdo de contetdo util e
interessante torna-se crucial nesta etapa para permitir uma comunicagdo e
interacdo entre os utilizadores e a marca/empresa.

Convert (C): A etapa de conversdo, a quarta fase do modelo RACE, tem como
objetivo otimizar a taxa de conversdo para aumentar gradualmente as vendas.
Nesta fase, 0 consumidor compromete-se a estabelecer uma relagdo com a marca,
criando uma relacdo de valor para o negocio. A conversdo implica alcancar os
objetivos de marketing, como leads ou vendas, tanto online como offline,
dependendo do modelo de negécio da empresa. E neste momento que 0s
utilizadores se convertem em clientes.

Engage (E): A Ultima etapa deste modelo tem como objetivo estabelecer uma
relacdo de compromisso de longo prazo com os clientes, promovendo o
envolvimento e a fidelizacdo. Para alcancar isso, é essencial apostar numa forte
presenca nas redes sociais, enviar emails relevantes e manter interagdes diretas. O
objetivo é garantir que os clientes permanecam envolvidos e continuem a interagir

com a empresa mesmo apos a conversao. Além disso, incentiva-se a realizag&o de
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compras repetidas e a recomendacdo da marca, fortalecendo assim a fidelidade

dos consumidores.

Segundo Chaffey (2022a) o modelo RACE destaca-se pela sua abordagem prética e foco
em acOes tangiveis. E um modelo que permite orientar as empresas de forma a
implementarem taticas efetivas nas suas estratégias de marketing digital, tanto nos seus
websites como nas aplicagdes. Além disso, o0 modelo coloca o cliente no centro do
processo, acompanhando o ciclo do mesmo desde a fase inicial de consciencializagéo até
ao incentivo da fidelidade a marca/empresa. Devido a adaptabilidade e capacidade de
apoiar diferentes objetivos e metas, 0 modelo RACE estd a tornar-se cada vez mais
popular (Chaffey, 2022b).

2.2.2 Canais de distribuicdo

Atualmente, existe uma vasta quantidade de contetdos disponiveis, o que faz com que
seja facil que um contetdo especifico se perca e ndo seja percebido pela audiéncia
desejada. Por essa razd@o, os profissionais de marketing devem dedicar uma atencéo
especial a estratégia de distribuicdo, assegurando que o contetdo seja facilmente

descoberto e acedido pelo publico-alvo pretendido (Kotler et al, 2017).

Conforme mencionado por Gouveia (2022), deve-se criar conteidos de alta qualidade que
atinja o publico-alvo pretendido, caso contrério acaba por se tornar indtil. Neste sentido,
os profissionais de marketing devem assegurar que os seus conteddos sejam facilmente

encontrados pela audiéncia desejada, através de uma distribuicdo eficaz.

Uma parte essencial do marketing de contetdo é a distribuicao e amplificacdo do mesmo.
E importante colocar o contetido nos canais de comunicacgdo adequados, quer seja através
de canais proprios da empresa, como 0 website corporativo e as redes sociais, quer por
meio de publicidade, no caso de existir orcamento disponivel. Dentro da estratégia de
marketing digital, existem trés categorias de canais de media que os criadores de contetdo
podem utilizar: paid (paga), owned (propria) e earned media (organica/ganha) (Kotler et
al, 2017).
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e Paid Media

A media paga de uma marca consiste na utilizacdo dos canais pelos quais a empresa paga
para distribuir o seu contetido. Esta categoria tanto inclui anincios em meios tradicionais,
como televisao, radio ou imprensa, como no digital que inclui banners nos websites, redes
de afiliados, compras de espagos publicitarios em portais, emails, féruns, andncios em
mecanismos de busca (Google Ads) e posts patrocinados nas redes sociais. Esta estratégia
é utilizada para alcancar novas audiéncias, construir a consciéncia da marca e direcionar
trafego para os seus proprios canais. A publicidade paga refere-se a posts patrocinados
relacionados com uma marca, que sdo gerados e pagos pela prépria empresa. 1sso
significa que as empresas criam e sdo cobradas pela plataforma como, por exemplo, 0
Instagram, para exibir essa publicacdo paga no feed de noticias dos utilizadores. Os
consumidores sdo expostos a publicacbes pagas, que geralmente sdo rotuladas como
"patrocinada” ou "promovida"”. Estudos recentes revelam que os cliques neste tipo de
publicacbes dependem da avaliagdo dos consumidores em relacdo a politica de
privacidade da plataforma, o tipo de informag&o, entretenimento e credibilidade do
contetdo (Kotler, 2017; Mattke et al., 2019; Stephen, 2012).

e Owned Media

A media prdpria de uma marca consiste nos ativos de canal que a marca possui, ou seja,
a capacidade que as empresas tém de aproveitar 0s seus proprios meios de comunicacao
para alcancar os consumidores e promover uma atitude positiva em relagdo a marca. Estes
meios préprios referem-se, por exemplo, as publicagdes nas redes sociais relacionadas a
marca, que sdo geradas pela prépria e publicadas nos canais digitais que a empresa gere.
Todas as publicacdes criadas pela empresa, de forma gratuita, sdo consideradas meios
préprios. Estas publicacGes sdo exibidas no feed de noticias de um consumidor se o
mesmo “seguir” a empresa por meio das plataformas sociais (Kotler et al., 2017; Mattke
etal., 2019; Qutteina et al, 2019).

Ainda nesta categoria de distribuicdo de contetudo, Kotler et al. (2017) afirmam que a
forma mais simples de distribuir contetido é através dos canais de comunicagdo proprios
da empresa, como websites corporativos e contas de redes sociais. Uma marca pode
distribuir contetdo para os seus proprios canais de comunicacao a qualquer momento. Os
meios proprios incluem publicacdes corporativas, eventos corporativos, websites,

blogues, newsletters por email, contas de redes sociais, e aplicacdes que pertencem a
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empresa. Salienta-se que estes meios sdo direcionados e o alcance, geralmente, € limitado
aos clientes existentes da marca. Embora a media prépria seja gratuita, a construcdo e a
gestdo da mesma exige recursos internos significativos (Mattke et al, 2019; Stephen &
Galak, 2012).

e FEarned Media

As empresas cada vez mais recorrem a earned media para influenciar a atitude dos
consumidores em relacdo as suas marcas. Esta categoria de canal apresenta conteudo que
ndo é gerado diretamente pela empresa, mas sim por outras entidades, como clientes e
jornalistas. Estas acdes podem ser impulsionadas pelo marketing, mas ndo sao
diretamente controladas pelos profissionais de marketing (Stephen, 2012). Uma estratégia
de marketing que tem sido amplamente utilizada para alcancar o publico mais jovem é o
uso de influenciadores, que tanto podem ser pagos ou ndo (Qutteina et al., 2019). Um
aspeto importante sobre este media é a sua associacdo com influenciadores nas redes
sociais. Esses influenciadores possuem uma ampla rede de seguidores, e quando
partilham contetdo relacionado a marca nos seus préprios perfis, os seguidores tém
acesso a essa publicacdo. Alguns estudos tém demonstrado que cria um impacto
significativo na atitude dos consumidores em relagdo a marca, pois é frequentemente
percebida como mais confidvel e credivel do que o canal pago (Mattke et al., 2019). Além
disso, a earned media também inclui a exposic¢do que uma marca recebe através do WOM
(Word Of Mouth) e da defesa por parte dos consumidores. Quando o conteudo é de alta
qualidade, ele tende a tornar-se viral nas redes sociais e em comunidades online, gerando

um passa-a-palavra organico (Kotler et al., 2017).

2.2.3 Classificacdo de contetdo

Considera-se como conteudo toda e qualquer publicacdo feita nas redes sociais,
independentemente do formato utilizado, desde que esteja em conformidade com as
diretrizes e requisitos estabelecidos por essas plataformas (Gouveia, 2022).
Adicionalmente, seguindo a perspetiva apresentada por Kim e Song (2018), o tipo de
contetdo corresponde as caracteristicas das publicacbes nativas criadas pelos

comunicadores.
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Considerando a relevancia dos conteddos no contexto do social selling, foram
identificados os modelos de categorizacdo mais frequentes em publicagcdes segundo
diversos estudos. Como resultado, foram encontradas 11 categorias de conteldos,
nomeadamente: emocional, entretenimento, experiencial, informativo, ofertas de
emprego, persuasivo, promocional/renumeracgédo/transacional, racional, social, técnico e

de vendas. Estes diversos tipos de contetido estdo dispostos na Tabela 1, apresentada a

seguir, com as respetivas descri¢cdes segundo os autores responsaveis pela sua analise.

CONTEUDO

Emocional

Entretenimento

Experiencial

Tabela 1 - Tipologia e descricdo de contetidos segundo autores

DESCRICAO

O contetdo emocional engloba mensagens e contetdos
repletos de afeto, com o propdsito de despertar experiéncias
sensoriais ou emocionais nas pessoas.

O conteldo de entretenimento consiste em qualquer tipo de
mensagem que visa proporcionar momentos agradaveis ao
publico, sem estar diretamente relacionado a promogéo de um
produto ou marca especificos. Este tipo de contelido pode
apresentar-se em diversos formatos, como videos, imagens,
artigos e memes, com o intuito de entreter e divertir o pablico,
oferecendo uma experiéncia agradavel e descontraida. Pode
incluir elementos como humor, anedotas, teasers, slogans ou
jogos de palavras. Embora o conteldo de entretenimento nédo
tenha objetivos de marketing explicitos, pode ser utilizado
para envolver e fidelizar o publico em relagdo a uma
determinada marca.

Esta categoria de contetido inclui as opiniGes subjetivas dos
consumidores sobre um determinado produto ou servigo, com
base nas suas experiéncias pessoais. O conteido experiencial
inclui informagdes que se baseiam nas experiéncias dos
consumidores, como por exemplo uma avaliacdo geral do
produto (positiva ou negativa) e uma explicacéo escrita para
justificar essa avaliacdo. O contelido experiencial também
pode incluir opiniGes pessoais sobre as marcas em questo,
desde os seus atributos como o desempenho do produto.
Embora o objetivo do conteddo experiencial ndo seja
promover explicitamente a marca, este pode ter um grande

impacto na percecdo dos consumidores e ainda fornecer
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Informativo

Ofertas de
emprego

Persuasivo

Promocional/
Remuneracéo/
Transacional

informacdes valiosas para as empresas melhorarem os seus
produtos ou servigos.

Os contetdos informativos consistem em publicacBes que
disponibilizam informac@es especificas acerca de produtos,
marcas, empresas e atividades de marketing relacionadas. O
objetivo destes conteddos é fornecer informagdes pertinentes
aos consumidores, permitindo-lhes tomar decisdes
informadas na escolha de produtos ou servigos. Estas
publicacdes, geralmente, incluem andncios relevantes para 0s
consumidores e abrangem uma variedade de tdpicos,
incluindo as caracteristicas do produto, as vantagens
competitivas da marca, o lancamento de novos produtos e
informacBes gerais sobre a empresa ou setor. A
disponibilizacdo de informacGes &€ uma das principais
motivacdes que levam os consumidores a consumir conteido
informativo. No entanto, alguns autores argumentam que o
conteddo informativo pode abranger tanto informaces
relevantes quanto irrelevantes sobre produtos, de forma nao
promocional.

Este conteldo refere-se a vagas de emprego anunciadas pela
empresa que fornecem informacdes sobre as oportunidades de
emprego disponiveis.

As publicagdes persuasivas visam estabelecer uma conexao
emocional com os consumidores, com o propésito de
promover a imagem e personalidade da marca, estabelecer

lacos afetivos e interagir de forma ativa nas redes sociais.

O contetdo promocional/renumeracdo/transacional consiste
em mensagens que oferecem beneficios econdémicos aos
consumidores, como descontos, cupdes e ofertas especiais. O
seu objetivo é atrair a atencdo dos utilizadores e incentiva-los
a participar em promogdes e sorteios. Estas mensagens fazem
parte de campanhas publicitarias para promover produtos,
servicos ou marcas. Também podem incluir promogdes de
vendas e contedido de ressonancia da marca, como incentivos

monetarios, brindes e sorteios de prémios.
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Racional

Social

Técnico

Venda

Os autores mencionam que o conteudo racional pode
abranger aspetos informativos, funcionais, educacionais e
também eventos atuais.

O conteddo social inclui mensagens que incentivam a
participagdo dos utilizadores através de perguntas e
declaracBes que pretendem estimular a interacdo entre as
pessoas. As publicacbes sociais fornecem informacdes
suficientes para suscitar opinides dos utilizadores e incentiva-
los a participar ativamente, permitindo o envolvimento entre
os utilizadores e a marca. O contetdo social pode incluir
informagdes sobre eventos sociais, desportivos e
humanitarios, bem como perguntas abertas aos utilizadores
para estimular a sua participagdo em atividades diarias.
Embora possa haver semelhancas com o0s posts de
entretenimento, o contetdo social é criado com o proposito
de estimular a participacdo dos utilizadores e fornecer
informagdes relevantes sobre a empresa e 0s seus produtos,
diferentemente das publicagdes de entretenimento que séo
publicadas principalmente para entreter.

As publicacbes com teor técnico concentram-se no
conhecimento e competéncias “especializadas" e da
experiéncia empresarial, abrangendo contetdos como, por
exemplo, white papers, casos de estudos, noticias do setor e
dados empiricos sobre tendéncias de mercado. O objetivo
destes posts, € essencialmente influenciar as vendas ao
estabelecer confianga junto aos clientes, ao aproveitar o
conhecimento sobre tecnologias emergentes,
produtos/servi¢os ndo associados a marcas especificas e as
necessidades do mercado. Isso é alcancado ao fornecer
informacdes relevantes e atualizadas, demonstrando expertise
nessas areas especificas. Ao abordar tais tdpicos, esta
categoria de contelido ajuda a eliminar davidas que os clientes
possam ter em relacdo ao comportamento e desempenho
futuro de potenciais parceiros de negdcios. Através dessa
abordagem, é possivel estabelecer uma relagdo de confianga
solida e duradoura com os clientes.

Os posts de vendas tém como foco os produtos ou servigos

que estdo a ser comercializados, incluindo contetdo sobre as
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caracteristicas dos mesmaos, os canais de marketing utilizados,
as atualizages de preco (novo ou, descontos), as propostas de
valor oferecidas e as opiniGes dos clientes. O objetivo
principal é aumentar o conhecimento sobre esses produtos ou
servigos, dado que isso estd diretamente relacionado ao
desempenho no mercado. Além disso, fornecem informagées
precisas e oportunas sobre as ofertas da empresa,
possibilitando alcangar novos mercados e atrair mais clientes.
De modo geral, este tipo de publicagdo destaca a
disponibilidade dos produtos ou servicos, 0 sucesso da
empresa e 0 compromisso para atender as necessidades do

mercado.

Para uma compreensdo mais completa das redes sociais, € essencial analisar o contetdo
das publicacbes. Como se verifica, alguns estudos anteriores identificaram diferentes
abordagens para a classificacdo de conteido nas redes sociais. No entanto, € importante
salientar que nenhuma delas se concentrou especificamente no LinkedIn, com excecdo do
estudo mais recente de Cortez et al. (2023) e a nivel de setor, apenas o estudo de

Vaiciukynaite et al. (2021) foi direcionado ao setor farmacéutico.

A fim de fornecer uma visdo mais clara, apresenta-se na Tabela 2 uma analise
comparativa entre os autores com base na sua classificacdo de categorias de contetdo,
assim como as redes sociais e 0s setores nos quais o estudo foi aplicado. Esta analise
pretende fornecer uma compreensao abrangente dos diferentes elementos envolvidos na

pesquisa.
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Tabela 2 - Andlise comparativa entre autores segundo categorias de conteido, rede social e setor.

Aydin et al.
(2021)
Cortez et al.
(2023)
Cvijikj e
Michahelles
(2013)

De Vries et al.
(2012)

Deng et al. (2023)

Kim e Song
(2018)
Kim et al. (2021)

Lee et al. (2018)

Luarn et al.
(2015)

Menon et al.
(2019)
Muntinga (2011)
Shahbaznezhad
et al. (2021)
Vaiciukynaiteé et
al. (2021)
Wabhid et al.
(2023)
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Ao analisar cada autor, observou-se que, embora 0s objetivos, os setores de mercado e as
redes sociais de cada estudo sejam diferentes, hd um consenso na segmentacdo de
algumas categorias de conteudo como, por exemplo, entretenimento, informativo,
promocional/remuneracgdo/transacional e social. Verificou-se ainda que existe uma
tendéncia no que diz respeito a andlise de conteldo na rede social Facebook.
Relativamente aos setores dos estudos em anélise, estes foram variados, ndo existindo

uma tendéncia na industria onde os estudos foram aplicados.

E assim possivel verificar uma lacuna no conhecimento em relacio a categorizagio
adequada das publicac¢6es no LinkedIn. A falta de uma visédo clara sobre como classificar
esse tipo de conteldo torna-se evidente. Portanto, € necessario explorar e desenvolver
metodologias especificas para compreender e categorizar o conteddo compartilhado nesta

rede social.

2.3 O LinkedIn

Fundado em 2003, o LinkedIn é a maior rede profissional do mundo com a misséo de
"conectar profissionais de todo o mundo, tornando-o0s mais produtivos e bem-sucedidos”
(LinkedIn, s.d.).

Utilizado principalmente para fins profissionais, o LinkedIn é a plataforma online mais
comum entre os utilizadores que pretendem conectarem-se e ficarem atualizados sobre as
tendéncias do mercado (Van Dijck, 2013). Por outro lado, esta rede social também foi
projetada para ajudar as empresas a construirem as suas marcas e a desenvolver

relacionamentos e conexdes com potenciais ou clientes existentes (Bridgstock, 2019).

2.3.1 Caracterizacao

Esta rede social, a nivel mundial, conta com mais de 900 milhdes de utilizadores de 200
paises e esta disponivel em 26 idiomas (LinkedIn Pressroom, s.d). Segundo os nimeros
publicados pela DataReportal (2023b), entre outubro e dezembro de 2022, o alcance do

LinkedIn aumentou 43 milhdes de utilizadores (+5,0%).

No que diz respeito ao genero, em janeiro de 2023, 56,3% dos utilizadores do LinkedIn

identificam-se com o género masculino e 43,7% com o género feminino, como se pode

21



verificar na Figura 3. Relativamente ao perfil demografico, mais de metade dos
utilizadores (60%) tém entre 25 e 34 anos e 0 grupo etario dos 18 a 24 anos esta em

segundo lugar, representando 20,7% do total (DataReportal, 2023b).

Figura 3 - LinkedIn: Global Advertising Audience — Global Overview

LINKEDIN: GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE

THE POTENTIAL AUDIENCE T N REACH V Al KEDIN
ACH

+5.0% +11.4%

+43 MILLION +92 MILLION

56.3%

K KEPIOS

Fonte: Data Reportal, 2023b.

No que concerne a Portugal, em janeiro de 2023, existiam 8,73 milhGes de utilizadores
de internet e 8,05 milhdes portugueses a utilizar redes sociais. Os dados publicados pela
DataReportal (2023a), indicam que o alcance do LinkedIn em Portugal no inicio de 2023
era equivalente a 41,9% da populacdo total, como se verifica na Figura 4. Assinale-se
que, ao contrario das outras redes sociais, 0 LinkedIn publica os seus dados com base no

total de utilizadores registados e ndo com o nimero de utilizadores ativos mensais.
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Figura 4 - LinkedIn: Global Advertising Audience — Portugal

LINKEDIN: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

.
in
4.30 +4.9% +7.5%

MILLION +200 THOUSAND +300 THOUSAND

52.5%

we
are, = <O>Meltwater
social

Fonte: Data Reportal, 2023a.

O LinkedIn disponibiliza uma conta Basic (gratuita) e assinaturas Premium, sendo
possivel testar as assinaturas pagas de forma gratuita durante um més. O utilizador, com
a conta gratuita, pode localizar e conectar-se com colegas de trabalho e/ou turma, solicitar
e fornecer recomendac0es, pesquisar e visualizar perfis, receber mensagens de InMail
ilimitadas, salvar até trés pesquisas e receber alertas semanais (LinkedIn Help, 2023a).
Com assinatura Premium, os profissionais podem visualizar os perfis dos membros,
segui-los, serem apresentados para se conectarem com eles, enviar mensagens privadas
(InMails) e muito mais (Yu et al., 2016).

Como mencionado, de acordo com o LinkedIn Help (2023a), o utilizador também pode
selecionar as diversas assinaturas pagas ou o Premium, de acordo com as suas

necessidades, existindo diferentes versdes:

e Premium Career: permite ao utilizador ser contratado com mais rapidez e dar
um avanco na sua vida profissional;

e Sales Navigator: ajuda a gerar leads e aumentar clientes;

e Recruiter Lite: permite encontrar e contratar talentos;

e Premium Business: possibilita obter informacGes comerciais detalhadas e
expandir ainda mais 0s negacios;

e LinkedIn Learning: ajuda a aprimorar as competéncias atuais e aprender novas.
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De modo a entender as diferencas entre as assinaturas e Premium, o LinkedIn apresenta
um quadro comparativo entre as mesmas. A comparacdo mencionada esta apresentada de

seguida na Tabela 3.

Tabela 3 - Assinaturas Premium e 0s seus recursos

Premium Premium Na?/?l?';or Recruiter LinkedIn
Career Business g Lite Learning
Core
Navegacéo privada v v v v
Estatisticas sobre candidatos v v v v
Mensagens diretas N4 N4 v v
Quem viu o seu perfil v v v v
Acesso ilimitado ao
LinkedIn Learning v v v v v
Visualizagdo ilimitada de
perfis v v v
Estatisticas sobre empresas N v v
Pesquisa avancada v v
Interface  exclusiva para v
vendas
Listas personalizadas de v
leads e contas
Recomendagdes de leads e v
leads salvos
Atualizacbes e alertas em v
tempo real
Design  exclusivo  para v
recrutamento
Acompanhamento v
automatico de candidatos
Contratacdo integrada v
Sugestdes inteligentes v
Créditos de InMail 5 15 50 30

Fonte: LinkedIn Help, 2023a.
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2.3.2 O papel do LinkedIn no social selling

Atualmente os consumidores dependem cada vez mais das redes sociais para obter
conhecimento, ndo s6 sobre os produtos, mas também sobre as empresas (Moore &
Hopkins, 2015).

A prospecdo social ocorre frequentemente através de redes sociais, como o LinkedlIn,
onde os utilizadores podem estabelecer ligacdes com contactos de confianca e,
principalmente, partilhar conhecimentos e ideias dentro de uma rede mais ampla de
profissionais (Witzig et al., 2012; Yu et al., 2016).

As funcionalidades e os recursos do LinkedIn possibilitam o marketing nas redes sociais,
permitindo uma interacdo entre os individuos e as empresas através de publicacdes
(Cortez et al., 2023). Conforme indica Lowe (2016), publicar atualizacbes da empresa
com regularidade é uma excelente forma para manter as pessoas informadas sobre as
Gltimas novidades e acontecimentos. Para além de partilhar informacdes gerais
relevantes, fornecer artigos curtos sobre os produtos, servigcos e eventos da empresa,
permite envolver a base de clientes e manter um dialogo constante com os seguidores,

fortalecendo o relacionamento e promovendo a interagdo com a marca.

A aplicacdo Sales Navigator permite encontrar e segmentar novos leads de acordo com
alguns critérios especificos, desde a localizagdo, setor, fungdo... Para além disso, também
pode auxiliar no controlo e anéalise detalhada do desempenho dos leads (LinkedIn Sales
Solutions, s.d.-a). Deste modo, o uso do LinkedIn Sales Navigator e outras ferramentas
permite que os vendedores consigam identificar os prospects ideais, filtrar interesses
relevantes e envolver potenciais clientes de acordo com as suas preferéncias, melhorando

assim a eficiéncia e a eficacia das forcas de vendas (Inyang, 2019).

Segundo Disney (2023), a troca de mensagens no LinkedIn é uma das formas mais
poderosas para aproveitar o social selling. Refere ainda que estas mensagens sdo
igualmente eficazes quando comparadas as ligacGes frias (cold calling). Com base na
experiéncia do autor, no contexto do social selling e do LinkedlIn, constatou que esta
abordagem tem se revelado a mais eficaz. Em vez de simplesmente solicitar uma chamada
telefénica ou uma reunido presencial, o ato de oferecer o envio de mais informacoes tem-
se revelado bastante vantajoso. Esta estratégia possibilita o inicio de uma conversa,

evitando uma abordagem excessivamente "vendedora"” e agressiva.
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2.3.3 Perfil pessoal

O LinkedIn permite criar um perfil de forma a gerir a marca pessoal. Com esse perfil é
possivel partilhar informagdo sobre o utilizador, desde a sua apresentacdo, 0S seus

interesses, experiéncias, competéncias e educacdo (LinkedIn Help, 2022a).

A Figura 5 apresenta um exemplo real de um perfil pessoal do LinkedIn. E fundamental
que o perfil transmita o valor oferecido de forma clara e eficaz para as potenciais conexdes
e clientes. Cada elemento presente no perfil deve contribuir para que o visitante possa
conhecer e confiar na pessoa, estabelecendo assim uma base solida e promissora para o

desenvolvimento de possiveis relacionamentos comerciais (Disney, 2023; Frost, 2023).

Figura 5 - Exemplo de um perfil pessoal do LinkedIn

Klmberly Hill (she/Her) - 2nd @ Amazon Studios
Sr. Program Manager at Amazon Studios, Diversity, Equity &
Inclusion | Intrapreneur | PSBJ 40 under 40 @ Northwest University

Los Angeles Metropolitan Area - Contact info

500+ connections

' 1 mutual connection: Lestraundra Alfred
+ Follow Message More

About

| am a highly motivated individual driven to find the gaps and innovate ways to serve customers’ needs. | have
experience ranging a wide spectrum including: from the non-profit, for-profit sector, recruiting, digital marketing,

Fonte: Frost, 2023.

Atualmente, os vendedores de alto desempenho utilizam o social selling através de
tecnologia e ferramentas de vendas, tal como o LinkedIn Sales Navigator, de forma a
obter dados para alcangar os compradores certos, com a mensagem certa € no momento
certo (LinkedlIn Sales Solutions, s.d.-a; Yu et al., 2016).

Os dados associados ao uso do Sales Navigator fazem parte da pontuacdo do Social

Selling Index (SSI), que se caracteriza como uma “métrica que classifica a utilizagdo que
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uma empresa ou pessoa faz do LinkedIn como ferramenta de vendas” (LinkedIn Help,
2020). Através desta ferramenta e da sua andlise € entdo possivel avaliar o desempenho

do social selling no LinkedIn.

O LinkedIn identifica e mede quatro elementos do social selling, que ocorrem no Sales
Navigator, através do link linkedin.com/sales/ssi, que permitem aumentar a pontuacao do
SSI e os fatores chaves que podem contribuir para a mesma, nomeadamente, estabelecer
a marca profissional, encontrar as pessoas certas, interagir com insights e criar
relacionamentos (LinkedIn Sales Solutions, s.d.-b). Com uma pontuacdo elevada é
possivel obter uma vantagem em relagéo a concorréncia, pois demonstra uma utilizacéo
eficaz da plataforma para estabelecer conexdes com potenciais clientes e impulsionar as
vendas. A pontuacdo do SSI compreende entre 0 e 100, como se verifica na Figura 6, que
demonstra o desempenho alcangado. Com esta analise é possivel avaliar o progresso e
identificar as areas de melhoria para melhorar os resultados no LinkedIn (Scion Social,
2022).

Figura 6 - Pontuagéo SSI no Linkedin

Your Social Selling Index
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People in your industry People in your network
Sales professionals in the
~‘ Business Consulting and \ People in your network have
) 3 7 Services industry have an ‘- 44 an average SSI of 44,
average SSLof 37, You rank in the top 1%
You rank in the top 1% No change s rce o

No change

Fonte: Scion Social, 2022.
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O SSI fornece uma pontuacdo de até vinte e cinco para cada elemento-chave. Além disso,

compara o desempenho do utilizador com outros profissionais da indUstria e com a rede

em geral (Houlahan, 2016). Na Tabela 4 € possivel verificar os quatro elementos-chave e

os diversos dados associados a conta do LinkedIn que s&o utilizados para calcular o SSI
(LinkedIn Help, 2020; LinkedIn Sales Solutions, s.d.-b).

Tabela 4 - Os elementos-chave de avalia¢do do Painel de vendas SSI

Elemento-chave

[ Estabelecer a marca profissional

Fornecer um perfil completo tendo em
consideragdo o cliente e partilhar contetdo
profissional relevante e significativo de forma a

tornar-se num lider de pensamento.

I Encontrar as pessoas certas

Identificar os clientes com potencial em menos
tempo, utilizando ferramentas eficientes e pesquisa

avancada.

B Interagir com insights

Partilhar e compartilhar conteldo relevante que

permita a interacdo e desenvolver relacionamentos.

B Criar relacionamentos

Fortalecer a rede conectando e estabelecendo

confianga com os tomadores de decisdo.

Dados utilizados para calcular o SSI

Todo o perfil do LinkedIn, incluindo as
recomendac0es recebidas;
Artigos publicados e a quantidade de

seguidores obtidos com eles.

Conexaoes;
indice de aceitacdo das solicitagdes de

conexao.

Partilhas, gostos, comentarios e repartilhas;
Mensagens enviadas e média de respostas
obtidas;

Grupos e interacdo nos mesmos.

Pesquisas por pessoas;
VisualizacOes de perfis;

Dias de atividade.

Fonte: LinkedIn Sales Solutions, 2020.

O LinkedIn revela que os profissionais com um SSI comparativamente alto geram 45%

mais oportunidades do que os seus pares e 51% tém mais hipdtese de atingir as suas metas

de vendas. Para além disso, 78% dos vendedores sociais vendem mais do que aqueles que

ndo utilizam redes sociais (LinkedIn Sales Solutions, s.d.-b).
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2.3.4 Linkedln Company Pages

A pagina de negocios de uma empresa no LinkedIn, também conhecida como LinkedIn
Company Page, é quase como um mini website para a empresa, mas localizada dentro do
Linkedln, que facilita os membros a encontrarem informac6es sobre ela (Prodromou,
2019). Em abril de 2023, o LinkedIn possuia mais de 58,4 milhdes de empresas listadas

e mais de 129 milhares de escolas e universidades (LinkedIn Pressroom, s.d.).

Embora o LinkedIn seja amplamente associado a marca pessoal de cada individuo, a rede
social também oferece a opcdo de criar uma Company Page (pagina da empresa ou marca)
que se revela como um primeiro ponto de contacto, ou seja, um cartdo de apresentacao.
Nesta pagina devera constatar um breve resumo, link para o website e informacdes sobre
produtos ou servigos. Além disso, também permite a criagdo de grupos, anuncios
patrocinados, atualizacdes e, mais recentemente, paginas de showcase (Getonga, 2014;
Gouveia, 2022, Lowe, 2016).

De acordo com Winicott (2015), é essencial preencher todos os dados e campos do perfil
para transmitir profissionalismo e atencdo ao detalhe. Além disso, é crucial criar uma
primeira impressdo marcante. Considerando as contribui¢cdes de Winicott (2015), Gray
(2015) e Prodromou (2019), é possivel descrever as caracteristicas fundamentais para a

criacdo e aprimoramento de uma LinkedIn Company Page:

o Sobre: descricdo completa da empresa, incluindo links para o perfil da empresa,
historia e conquistas. Deve-se certificar que o texto seja gramaticalmente correto
e transmita profissionalismo e que a descri¢cdo para além de convincente, deve ser

atualizada regularmente.

e Publicagdes: atualizagdes e publicagdes da empresa para manter os utilizadores

informados e interessados.

e Vagas: nesta secdo, estdo as vagas de emprego que a empresa publicou no
LinkedIn. Caso a empresa tenha a versdo Premium, podera adicionar uma breve
descricdo da cultura da empresa, para que as pessoas possam ter uma ideia de

como é trabalhar na organizacéo.

e Produtos e servicos: destaque dos produtos e servigcos oferecidos pela empresa,
comecgando pelo melhor ou pelo mais importante. A descrigdo dos mesmos devera

ser honesta.
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o Pessoas: com esta seccdo, 0s clientes e prospects conseguem conhecer as pessoas
que compbem a empresa. Os colaboradores associam-se a pagina da empresa e
identificam-se como funcionarios. Tal contribui para transmitir confianca e

organizagao na empresa.

o Pagina de destaque: também conhecida como Showcase Page, esta sec¢do
permite destacar produtos e servigos. Quando um prospect ou cliente visita esta
pagina, ele consegue ver quantas conexdes da rede dele comentaram, curtiram ou
partilharam as publicacdes na Showcase Page. E possivel criar um diretorio com
a lista das Showcase Pages na barra lateral. Cada produto ou servigo pode ter a
sua propria pagina, incluindo descric¢des, recursos, imagens, banners de exibicéo,

videos e ofertas especiais.

Além das secc¢des, existem outras informac6es basicas a ter em conta como, por exemplo,
o logotipo e capa, que exigem uma boa qualidade e devem ser adequados a empresa. A
empresa deve investir numa foto de capa atrativa e profissional que reflita o tipo de
negécio da empresa. Igualmente importante é incluir a morada da empresa correta,
adicionar pelo menos um numero de telefone e disponibilizar o link do website, sendo
fundamental para validar a empresa. Além disso, é necessario selecionar a categoria
adequada para o tamanho da empresa, considerando tanto os funcionérios e informar o
ano de fundacédo de forma honesta e coerente com as informac6es disponiveis no website
(Gray, 2015).

Tal como é possivel verificar na Figura 7, através da Linkedln Company Page, é possivel
fornecer informac&o sobre uma organizacao, incluindo a(s) localizacdo(6es) da mesma, o
nimero de funciondrios, a experiéncia na empresa, oportunidades de emprego,
atualizacGes do setor, insights sobre a cultura organizacional, interagir com os clientes,
partilhar conteddo de alta qualidade, como fotos, videos, texto e histdrias e outras
informac0es relevantes (Krepapa & Zlatanou, 2021; LinkedIn Help, 2022b, 2023b).
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Figura 7 - Exemplo de uma LinkedIn Company Page

Vot SN

(o

A HubSEpt Success Story

B

HubSpot

We help companies build remarkable customer experiences with a CRM platform that's designed for
scale.
Internet Publishing - Cambridge, Massachusetts - 730,481 followers

R Ranked on LinkedIn Top Companies in Boston

( i i A ;
@‘G Martina & 37 other connections work here - 7,739 employees
( v Following Visit website & \ More )

et S

Home My Company About Products Posts Jobs Life People More ~

About

HubSpot is a leading CRM platform that provides software and support to help businesses grow better. Our
platform includes marketing, sales, service, and website management products that start free and scale to meet
our customers’ needs at any stage of growth. Today, thousands of customers around the world use o... see more

Fonte: Decker, 2023.

Uma LinkedIin Company Page completa e bem elaborada no LinkedIn ajuda a envolver
os utilizadores de forma mais eficaz e a obter mais seguidores e partilhas. E importante
dedicar algum tempo para preencher todos os detalhes da pagina, mesmo aqueles que ndo
sdo obrigatorios, pois isso contribui para uma presenca mais atrativa e envolvente
(Decker, 2023).

2.3.5 Publicactes nas LinkedIn Company Pages

O conteudo partilhado nas redes sociais apresenta uma ampla variedade de formatos,
como texto, imagens estaticas ou dinamicas (como fotos ou videos), e até mesmo uma
combinacédo de todos esses elementos. Por exemplo, uma publicagdo de uma marca pode
incluir textos envolventes, imagens atraentes com animacdes ou videos cativantes (Aydin,
2020; Menon, 2019).

No caso do LinkedIn, a rede social disponibiliza diversos tipos de publicacdes e formatos

de contetdo para as Linkedln Company Pages, como se verifica na Figura 8.
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Figura 8 - Pré-visualizacao dos formatos de publica¢es no Linkedln Company Page.

X Qualquer... ~ ®©

No que vocé esta pensando?

< L0 21
Foto Video Modelo
= =
Evento Comemoragao Vaga
il. =
Enquete Documento

Fonte: LinkedlIn, s.d.

Conforme mencionado, ha uma variedade de tipos de publicacGes e formatos disponiveis
no LinkedlIn, os quais serdo explicados a seguir segundo Caramez (2022), Goodman
(2023), King e Harshit (2023) e Sorrentino (2023):

e Texto: este € 0 tipo de publicagdo mais comum e mais utilizado no LinkedIn.

e Foto: existem dois tipos de publicacdes de imagens: imagem Unica e varias
imagens.

e Videos nativos: sdo videos carregados diretamente no LinkedIn ou criados na
propria plataforma. E uma excelente escolha para videos explicativos,
depoimentos, estudos de caso e videos de feiras ou eventos, que tém o proposito
de apresentar e educar o publico-alvo.

e Evento: é possivel criar eventos online que podem ser visualizados no feed do
LinkedIn e participar. Esses eventos incluem informacgdes detalhadas sobre o
evento, data, horario e local disponiveis para todos que encontrarem. E uma forma

eficaz de promover interagéo e atrair a aten¢do da comunidade do LinkedIn.
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e Comemoracdo: é um tipo de publicacdo que pretende celebrar momentos
especiais, valorizar e reconhecer conquistas e eventos significativos dentro de
uma equipa ou empresa. Tal pode incluir apreciar um membro da equipa, dar as
boas-vindas a um novo membro, celebrar o lancamento ou conclusdo de um
projeto e comemorar 0s aniversarios dos colaboradores.

e Sondagem: € uma excelente forma de obter ideias para publicacGes no LinkedIn
diretamente através do publico. Pode-se fazer perguntas interessantes e cativantes
para incentivar a participacdo e interacdo dos seguidores. Estas sondagens séo
uma ferramenta valiosa de envolvimento e interatividade no LinkedIn.

e Artigos: sdo publicacbes de formato longo publicadas através da plataforma de
publicacdo de artigos do LinkedIn. Sdo contetdos reflexivos que para além de
poderem ser utilizados como objetivo de demonstrar expertise na area de atuacao,
também podem ser utilizados como ferramenta para aplicar técnicas de SEO e
enriquecer a Pagina com palavras-chave relevantes.

e Publicagdes de documentos: podem ser paginas unicas ou multiplas e aceitam
formatos padrdo de retrato e paisagem.

e Publicagdes em carrossel: sdo uma série de imagens ou videos pelas quais 0s

utilizadores podem navegar ao deslizar.

2.3.6 Meétricas das LinkedIn Company Pages

As Company Pages disponibilizam diferentes métricas para avaliar o desempenho da
conta das empresas. Estas métricas permitem obter informacgdes relevantes sobre o
alcance, o envolvimento e o desempenho geral da pagina. Alguns exemplos de métricas-

chave disponiveis nas paginas de empresa do LinkedIn séo:

e Conteudo: Avaliacdo da eficacia das atualizacdes, incluindo videos publicados.
Permite avaliar o desempenho das publica¢Ges no LinkedIn com os seguidores e
visitantes. Apresenta meétricas importantes para as publicacbes organicas e
patrocinadas ao longo do tempo, incluindo cliques, impressdes e engagement.
Existem varias métricas nesta categoria (Bhatti, 2023; Khan, 2021; LinkedIn
Help, 2022c; Macready, 2022):

— ImpressGes: representa 0 niumero de vezes em que cada publicacdo é

visualizada.
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— Impressbes Unicas: indica 0 nimero de vezes em que as publicacdes
foram exibidas a membros autenticados.
— Cliques: corresponde ao numero de cliqgues no conteudo, nome da
empresa ou log6tipo por parte de membros autenticados.
— Reacdes, comentarios e partilhas: namero de reacGes, comentarios e
compartilhamentos que o conteudo recebeu.
— Taxa de engagement (%): corresponde ao numero total de interaces,
cliques e seguidores adquiridos.
Seguidores: é possivel ter acesso ao numero total de seguidores, o crescimento
percentual ao longo do tempo, os seus dados demograficos e uma lista completa
de todos os seguidores (Bhatti, 2023; Khan, 2021; LinkedIn Help, 2022c;
Macready, 2022;).
Visitantes: a andlise dos visitantes fornece dados sobre os utilizadores que
visitaram a pagina, mas ainda ndo se tornaram seguidores. Inclui métricas como
visualizacGes de pagina, visitantes Unicos e dados demograficos dos visitantes.
Estas informacdes ajudam a entender o interesse dos visitantes e converter mais
pessoas em seguidores (Bhatti, 2023; Khan, 2021; LinkedIn Help, 2022c;
Macready, 2022).
Leads: fornece métricas importantes, como taxa de conversao e custo por lead,
que ajudam a medir a eficacia das campanhas. Além disso, € possivel descarregar
os leads obtidos e analisar métricas como taxa de conversdo e custo por lead, o
que proporciona insights sobre o impacto da campanha. Estes dados sdo essenciais
para compreender o que estd a funcionar e tomar decisdes para melhorar os
resultados (LinkedIn Help, 2022c; Macready, 2022).
Concorrentes: a analise de concorrentes no LinkedIn é uma funcionalidade que
ainda estd em desenvolvimento. Atualmente, permite encontrar dados sobre o
numero e o crescimento de seguidores, o nimero de publicacdes e engagement
dos concorrentes ao longo do tempo. Esta comparacdo ajuda a aprimorar a
estratégia, fornecendo insights sobre o que esta a ser feito corretamente e onde ha
oportunidades de melhoria (Gouveia, 2022; LinkedIn Help, 2022c; Macready,
2022; Wang, 2013).
Advocacia dos Funciondrios: esta métrica ajuda os administradores da pégina

do LinkedIn a analisar como os funcionarios interagem com o conteldo
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recomendado. Revela o nimero de recomendacdes e 0 nUmero de comentarios nas
publica¢cdes dos funcionarios (Khan, 2021; LinkedIn Help, 2022c; Macready,
2022).

2.4 O setor farmacéutico

Embora o social selling seja amplamente utilizado em diversos setores, tais como
educacdo, finangas, comércio, turismo e setor bancério, esta estratégia tem vindo a
destacar-se cada vez mais no setor da saude. A aplicacdo do social selling pode ser uma
oportunidade interessante para este setor, uma vez que os profissionais de salde
geralmente lidam com vérios pacientes, o que possibilita a criacdo de conexdes pessoais
e partilha de informacdes valiosas aos seus potenciais pacientes (Sureshbabu & Rajesh,
2019).

2.4.1 Caracterizacao do setor

Atualmente, o setor farmacéutico apresenta-se como um setor altamente competitivo,
estratégico, rentavel e inovador. A procura por profissionais altamente qualificados tem
sido uma tendéncia crescente neste mercado, refletindo o aumento da procura por

exceléncia e eficiéncia (Andorinha, 2022).

Em 1975, constatou-se a necessidade de aprofundar a relagdo entre farmacéuticos e
utentes, levando ao desenvolvimento do conceito de Pharmaceutical Care e a sua
primeira definicdo: prestacdo do cuidado necessario para garantir a utilizacdo segura e

racional dos medicamentos pelos utentes (Angelova, 2018).

Com a pandemia causada pelo COVID-19, os profissionais da area da salde tiveram de
se reinventar e encontrar novas formas de fornecer assisténcia a populacédo. Entre eles, 0s
farmacéuticos que desempenharam um papel estratégico na prevencdo da automedicacao
e na luta contra a disseminacdo de noticias falsas (Miranda et al., 2022). Esta pandemia
evidenciou ainda mais a importancia do setor da saude e, consequentemente, do setor
farmacéutico. De acordo com os dados da Pordata (2023a), a despesa em salde

representou 11% do PIB em Portugal no ano de 2021 e o volume de negdcios do setor
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farmacéutico nesse mesmo ano foi de 14.131 milhdes de euros (Banco de Portugal,
2022).

As farmécias sdo a Unica estrutura de saude disponivel em muitas zonas do pais, e 0s
farmacéuticos sdo essenciais para prestar cuidados de proximidade e evitar deslocacbes
desnecessérias a outros servi¢os de saude. Além disso, eles também ajudam a promover
a literacia em saude e a orientar os cidaddos dentro do sistema de saude, contribuindo
para a utilizagdo eficaz dos recursos disponiveis (Ordem dos Farmacéuticos, s.d). Em
2022, segundo consta nos dados da Pordata (2023b), existiam 2921 farmacias em

Portugal, como se verifica na Tabela 5.

Tabela 5 - NUmero de Farmacias: Quantidade de estabelecimentos farmacéuticos

Anos Farmacias

2022 2.921

Fonte: Pordata, 2023b.

Diante da importancia do setor da salde, a industria farmacéutica tem um papel
fundamental na economia global devido ao seu impacto significativo no bem-estar social.
A responsabilidade desta industria passa, essencialmente, por disponibilizar
medicamentos que melhorem a saude e a qualidade de vida da sociedade, bem como
inovar e criar terapias eficazes para o tratamento e prevencao de patologias. Esta industria
demonstra um compromisso com elevados padrdes éticos e de qualidade, a0 mesmo

tempo em que age com responsabilidade social e solidariedade (APIFARMA, 2023).

2.4.2 O potencial do social selling no setor farmacéutico

Tendo em conta a evolucdo das tecnologias e a realidade digital dos Gltimos anos,
verificou-se uma tendéncia crescente, por parte dos consumidores, na utilizacdo das
plataformas digitais como fontes principais para o autocuidado em sadde (Ignjatovi¢ &
Stani¢, 2019).

Além disso, Gibson (2014) aponta que a inddstria farmacéutica tem vindo a ajustar-se ao
uso crescente de canais digitais devido ao aumento da importancia das redes sociais e da
tecnologia na comunicacdo, na informacdo de salde e nas necessidades financeiras da

promocdo de medicamentos prescritos. A pandemia, por sua vez, também levou as
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pessoas e as empresas a adaptarem-se e a procurarem novas solucfes para 0 mercado,
principalmente no setor farmacéutico para a realizacdo de vendas online (Aithal &
Shabaraya, 2019).

De acordo com Santos e Santos (2020), durante a propagacao do virus SARS-CoV-2 em
Portugal, os farmacéuticos uniram-se para partilhar informacdo, conhecimento e
experiéncias para resolver um problema comum que enfrentavam: a seguranca de todos.
A troca de ideias através das redes sociais e contactos pessoais entre farmacéuticos foi
considerada fundamental nesse processo. De acordo com a investigacdo realizada pelos
autores, um farmacéutico entrevistado enfatizou a importancia de avaliar criteriosamente
essas ideias, 0 que indica a necessidade de verificar criteriosamente a autenticidade e a

qualidade das informag6es obtidas por meio das redes sociais.

As empresas marcam a sua presenca nas redes sociais de forma a melhorar a interacéo
com 0s seus atuais e potenciais clientes, através da publicagdo de diversos conteidos. No
caso particular da area da saude, as redes sociais trazem diversos beneficios, incluindo a
possibilidade de transmitir informacfes rapidamente, atingir diversos publicos,
personalizar mensagens de saude para grupos especificos, incentivar a interacdo e
também ajudar na tomada de decisdes mais saudaveis (Ramanadhan et al., 2013). Deste
modo, identificar e segmentar grupos de pacientes que podem beneficiar de relacbes
terapéuticas de longo prazo com farmacéuticos € uma estratégia sensata tanto

profissionalmente quanto economicamente (Kocev, 2022).

Sendo o social selling uma estratégia de vendas que utiliza as redes sociais para
estabelecer relacionamentos com potenciais clientes e construir uma marca pessoal de um
profissional de vendas, esta abordagem permite aos profissionais conectarem-se com 0s
clientes num ambiente informal e construir relacionamentos de longo prazo, que podem
levar a futuras oportunidades de negécios. No setor da saude, o social selling é aplicado
de modo a ajudar a prever o negdcio, aumentar a reputacao e aprimorar as campanhas de
gestdo médica. A aplicacdo desta estratégia inclui planeamento estratégico, comunicacéo,
consultoria, construcdo de base de dados e segmentacao. O uso efetivo do social selling
no setor da salde pode permitir uma vantagem competitiva para as organizagdes que

atuam de maneira socialmente responsavel (Sureshbabu & Rajesh, 2019).

37



CAPITULO III - CONCETUALIZACAO E PLANEAMENTO DO ESTUDO
EMPIRICO
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O presente capitulo visa apresentar o estudo empirico, a abordagem metodoldgica
adotada, nomeadamente, a descricdo geral, os objetivos, a questdo de investigacao, a
identificacdo do tipo de investigacdo, os critérios definidos, os métodos de pesquisa

selecionados para a recolha de dados e, ainda, o planeamento do estudo de caso.

3.1 Objetivos e questao de investigacao

A presente investigagdo tem como propoésito analisar o papel desenvolvido pelas

LinkedIn Company Pages no social selling no setor farmacéutico portugués.

Com esta dissertacdo pretende-se entender se as farmécias portuguesas utilizam as
estratégias do social selling no LinkedIn como ponto de contacto no processo de compra
do consumidor de modo a desenvolver relacionamentos comerciais com 0s mesmos. Para
além disso, também se torna necessario avaliar se o setor farmacéutico rentabiliza esta
rede social como canal para a partilha de contetdos que possam ser do interesse dos atuais

e potenciais consumidores.

Num estudo, conforme destaca Stake (2016) é fundamental estabelecer uma questéo de
pesquisa, que podera ser apenas uma questdo principal, pois servira como guia e mantera
o foco ao longo da investigacdo, permitindo a selecdo adequada dos métodos de
investigacdo para responder as perguntas formuladas e garantindo que a procura pela

resposta seja precedida pela reflexd@o sobre o que se deseja perceber.

Tendo presente 0 exposto, este estudo visa responder a seguinte questdo de investigacdo:
As LinkedIn Company Pages contribuem para o social selling no setor farmacéutico

portugués?

A investigacdo tera como principal objetivo aferir e analisar a utilizacdo da péagina
empresarial do LinkedIn pelas farmécias portuguesas na perspetiva do social selling. De
modo a responder ao objetivo geral do estudo, foram constituidos quatro objetivos

especificos:

1. Analisar as periodicidades das publicagdes;

2. ldentificar o tipo/formato de publicacdo privilegiado;
3. Examinar os contetdos utilizados nas publicacdes;
4

Determinar o nivel de engagement.
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3.2 Proposigdes de investigacao

Segundo Dul e Hak (2007), os dois principais tipos de proposic¢éo sdo deterministicos e
probabilisticos. Os autores descrevem uma proposicdo como uma afirmacao sobre a
relagdo entre conceitos. E expressa como uma declaracio que estabelece uma conexao
dentro de um contexto conceitual ou tedrico. Neste sentido, o papel do investigador é
esclarecer a relacdo entre uma proposicao especifica e 0 contexto mais amplo da teoria e

dos estudos prévios (Rudestam & Newton, 2014).

Com o objetivo de responder a questdo de investigacdo, anteriormente identificada,

formulou-se as seguintes proposicades:
« Proposicdo 1: As farmacias utilizam as paginas do LinkedIln Company Page;

o Proposicdo 2: As LinkedIn Company Pages das farmécias integram informagéao

nuclear sobre as organizacdes;

e Proposicdo 3: Os conteudos das paginas do LinkedIn das farmécias estdo

orientados para o social selling;

o Proposicdo 4: Os colaboradores contribuem para partilhar contetdos dentro do

ambito da atuacdo da farmécia.

3.3 Abordagem da pesquisa

A escolha da metodologia adequada abrange todo um processo de selecdo de estratégias
de investigacdo, exigindo a escolha de diversos métodos para a recolha de dados, que

devem ser sempre adequados aos objetivos da investigacdo em questéo.

Segundo Stake (2016), os estudos qualitativos caracterizam-se pela recolha de dados
experimentais e ndo mensuraveis, que tanto podem abranger ou o individual ou o geral.
Através desta abordagem, o proprio investigador € um instrumento de observacéo de
acOes e contextos, no sentido que utiliza a sua experiéncia pessoal para fazer
interpretacdes subjetivas dos contextos e das acdes estudadas. A pesquisa qualitativa
enfatiza uma compreensdo aprofundada dos contextos, permitindo uma analise rica e
detalhada dos dados recolhidos. Destaca-se ainda pelas descri¢des detalhadas de ac¢Oes
pessoais e ambientes complexos, apresentando uma variedade de abordagens

interpretativas, baseadas em experiéncias situacionais e humanisticas. Para Dul e Hak
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(2007), a analise qualitativa consiste em identificar e avaliar um padrdo nos resultados

obtidos num estudo.

A investigacdo qualitativa apresenta diversas caracteristicas, entre elas, a representagdo
das opinides e perspetivas dos participantes, estudando os significados atribuidos pelos
mesmos aos factos da vida real. Além disso, abrange as condigdes contextuais em que as
pessoas estdo inseridas, considerando os aspetos sociais, institucionais e ambientais que
podem influenciar os eventos humanos. Contrariamente a uma narrativa cronolégica, o
objetivo desta abordagem € explicar os acontecimentos através de conceitos existentes ou
emergentes. Para tal, a investigacdo qualitativa alenta pelo uso de mdaltiplas fontes de

evidéncia, em vez de se basear apenas numa Unica fonte (Yin, 2016).

Por outro lado, a andlise quantitativa envolve o uso de técnicas estatisticas para analisar
e avaliar os dados de um estudo. Esta abordagem visa gerar resultados concretos e realizar
uma avaliagdo objetiva das informacoes recolhidas (Dul & Hak, 2007). Na perspetiva de
Stake (2016), a pesquisa guantitativa concentra-se na recolha de dados de uma forma
objetiva e imparcial, baseando-se numa abordagem quantitativa com combinacdo de
varias observacdes individuais. Refere ainda que, embora as investigacdes qualitativas e
guantitativas possam aparentar algum tipo de similaridade, estas diferem essencialmente
nos seus objetivos. A distincdo mais significativa ndo esta apenas relacionada com a
descricdo verbal (qualitativa) versus dados numéricos (quantitativos), mas sim entre a
abordagem do estudo que se foca no conhecimento pessoal e do estudo que se dedica as

medidas objetivas.

Tendo em conta 0 exposto, a abordagem mais relevante para responder a questdo de
investigacdo € a qualitativa. Esta abordagem permite uma compreensdo elaborada dos
aspetos sociais e das praticas do marketing digital utilizadas pelas farmacias. Através de
técnicas de recolha de dados, nomeadamente, observacdo ndo participante e recolha de
conteudo, € possivel explorar quais 0s contextos especificos em que as LinkedIn

Company Pages séo utilizadas.

A selecdo da abordagem qualitativa em vez de quantitativa também se fundamenta na
natureza exploratéria da pesquisa e na intencdo de compreender as nuances e
complexidades dos fendmenos relacionados ao uso das LinkedIn Company Pages no
contexto do social selling no setor farmacéutico portugués. Para este estudo, a abordagem

qualitativa permite uma analise aprofundada dos dados, explorando as perspetivas, 0s
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contextos sociais e organizacionais e os significados atribuidos as praticas de marketing
e vendas. Ao contrario da abordagem quantitativa, que se concentra na avaliagdo objetiva
e generalizacdo dos dados, a abordagem qualitativa enfatiza a compreensdo contextual e
interpretativa. Assim, a pesquisa qualitativa € adequada para abranger a complexidade e
as multiplas dimensdes envolvidas no uso das Linkedln Company Pages e no social
selling, proporcionando uma compreensao mais aprofundada e minuciosa da questéo de

investigacao.

3.4 Método

Eisenhardt (1989) define o estudo de caso como uma abordagem de pesquisa centralizada
na compreensdo de dindmicas presentes em contextos especificos. E uma estratégia que
envolve a combinacdo de diferentes métodos para a recolha de dados nomeadamente
arquivos, entrevistas, questionarios e observagoes. De salientar, ainda, que a selecdo dos
casos desempenha um papel fundamental na construcéo de teorias a partir dos estudos de
caso. Outra perspetiva similar é considerar que um caso de estudo envolve uma andlise
aprofundada de uma pessoa, grupo de pessoas ou unidade, com o intuito de obter

conclusdes gerais aplicaveis a varias unidades (Gustafsson, 2017).

Adicionalmente, no ambito dos estudos de caso, Stake (2013) e Dul e Hak (2007)
contribuem com algumas ideias em relacdo ao estudo de caso mdaltiplo. Os autores
definem o estudo de caso multiplo como uma abordagem de pesquisa que analisa de perto
varios casos interligados, ou seja, envolve sempre mais do que um caso na investigacao.
Quando o pretendido é a investigacdo de fendmenos complexos que envolvam multiplos
casos, partes ou membros, este tipo de estudo torna-se especialmente vantajoso. Nos
estudos de casos multiplos, cada caso individual desempenha um papel fundamental
dentro de um conjunto especifico, contribuindo de forma singular para a compreensédo do
assunto em estudo. Apesar de os dados dos estudos de casos multiplos advirem dos casos
estudados, para obtermos uma visdo abrangente, é possivel recolher informacdes

adicionais além dos casos em anélise (Stake, 2013).

Dul e Hak (2007) referem que, nos estudos de caso multiplos, existe uma selegdo prévia
de diversos casos e o estudo é efetuado em paralelo. Por outro lado, os autores nédo

utilizam o termo “estudo de casos multiplos™ quando existe um estudo de casos com mais
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de um caso, mas distinguem diferentes tipos de estudos de caso, como: o0 estudo de caso

comparativo, o estudo de caso Unico em paralelo e o estudo de caso Unico em série.

Ao optar por um estudo de caso mdltiplo, os investigadores enfrentam diversos
beneficios, mas também dificuldades que devem ser ponderados cuidadosamente. Neste
sentido, Gustafsson (2017) menciona alguns beneficios do estudo de caso mdultiplo,
incluindo a possibilidade de uma compreensdo mais aprofundada das diferengas e
semelhancas entre os casos estudados, bem como a anélise dos dados dentro e entre cada
situacdo. O estudo de caso multiplo também contribui para uma descoberta mais ampla
da evolucdo tedrica e das questdes da pesquisa, uma vez que as sugestdes sao
fundamentadas em diversas evidéncias empiricas. Alem disso, ao comparar 0s casos, €
possivel identificar as semelhancas e diferencas entre os casos, enriquecendo a literatura
existente. Por outro lado, o estudo de caso multiplo pode apresentar limitagdes, entre elas,

0s custos elevados e 0 tempo necessario para a sua implementacdo (Gustafsson, 2017).

Para este estudo, selecionou-se um estudo de caso multiplo, suportado em trés casos
selecionados através da combinacdo de métricas associadas as LinkedIln Company Pages
de farmacias portuguesas, nomeadamente, o nimero de publicacdes, o numero de

seguidores e a taxa de engagement.

3.5 Planeamento do estudo de caso

O método para a recolha de dados devera ser selecionado de forma a se adequar a questéo
de pesquisa e ao estilo de investigacdo que se pretende utilizar (Stake, 2016). Deste modo,
a recolha de dados foi efetuada através de dois métodos: observacdo ndo participante e

recolha de conteldo.

Existem diferentes abordagens na observacéo, incluindo a observacgdo ndo participante e
a observacdo participante. A observacdo ndo participante, como defendem Parke e
Griffiths (2008), ocorre quando o investigador permanece desconhecido para 0 grupo
estudado. Uma vantagem que 0s autores mencionam € que com esta abordagem o
pesquisador consegue estudar uma situacdo no seu contexto natural, sem alterar as
condicdes. No entanto, é importante salientar que a observacdo ndo participante se
concentra apenas no comportamento observado, o que pode indicar uma desvantagem

pois, limita a quantidade de informac@es recolhidas (Parke & Griffiths, 2008). Por outro
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lado, existe uma abordagem ativa na observacdo, conhecida como observacédo
participante, na qual o investigador se integra como participante, ndo apenas para se
aproximar dos participantes, mas também aprender com as experiéncias e perspetivas.
Neste sentido, a observacdo participante proporciona uma compreensao mais profunda
dos fenémenos estudados e permite ao investigador vivenciar diretamente o contexto e as

interagdes envolvidas (Stake, 2016).

Para esta investigacdo recorreu-se a observacao ndo participante. Yin (2016) descreve-a
como uma técnica valiosa para recolher dados, uma vez que o investigador consegue obter
informacdes de forma direta e ndo filtrada. Ao observar uma situagdo com o0s proprios
olhos, € possivel detetar detalhes que podem passar despercebidos nos relatos ou em
alguns documentos. Além disso, a observacdo nao participante permite obter dados nédo
filtrados ou influenciados por relatos de terceiros. O autor destaca ainda que, na pesquisa
qualitativa, o investigador pode assumir um papel passivo ou participativo, variando de
acordo com a natureza do estudo. Independentemente disso, os métodos observacionais
mais formais incluem o uso de instrumentos de observacao e a identificacdo de momentos

especificos para realizar as observacoes.

Assim, um dos métodos de recolha de dados é através de documentos das empresas e
observacao ndo participante das paginas empresariais do LinkedIn e das publicagdes de
farmécias portuguesas. Esta observacdo ndo participante permite observar as atividades
desenvolvidas pelas diferentes farméacias na rede social e também possibilita a criacdo de

alguns critérios para a selecdo dos potenciais participantes no caso de estudo.

N&o s6 a observacdo ndo participante ira contribuir para os objetivos especificos do
estudo, como também a recolha de conteldo. Trata-se de um método preciso para
categorizar os contetdos publicados no LinkedIn. A recolha de conteddo terd como
objetivo analisar as publicacGes realizadas pelas farméacias no LinkedIn. Torna-se
essencial categorizar as publicaces por formato e tipologia do conteido tendo em conta
a revisdo de literatura previamente realizada. Apés a recolha dos dados, pretendeu-se
observar 0s mesmos através da andlise de conteido. Neste contexto, utilizou-se um
método de recolha de conteldo das paginas empresariais das farmécias portuguesas,
nomeadamente da informacdo disponibilizada e das publicacdes efetuadas. Por fim,
através da andlise qualitativa dos dados recolhidos, é possivel verificar as quatro

proposicoes estabelecidas.
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CAPITULO IV — OPERACIONALIZACAO DO ESTUDO EMPIRICO
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Este capitulo apresenta o estudo empirico realizado, juntamente com a abordagem
metodoldgica adotada. Inicia-se com o enquadramento geral do estudo, juntamente com
um fluxograma que explica e ilustra de forma visual a sequéncia das etapas realizadas.
De seguida apresenta-se as fases e o periodo em que a recolha de dados foi realizada. Por
fim, a anéalise de dados que apresenta todos 0s elementos necessarios para proceder as

observagoes.

4.1 Selecdo dos casos de estudo

O processo para selecdo dos estudos de caso comegou, como expectével, pela utilizagéo
da rede social LinkedIn e, de seguida, a aplicacdo da pesquisa da palavra-chave
“farmdcia”. Inicialmente, a rede social apresentou todos os resultados relacionados a
palavra-chave pesquisada, desde publicacGes, pessoas, grupos e até mesmo empregos.
Nesta fase, foi crucial aplicar filtros para refinar a pesquisa. Utilizou-se o filtro
disponibilizado pela propria plataforma, selecionando a opcéo "Empresas”. Além disso,
para uma segmentacdo geografica, aplicou-se uma filtragem adicional com a localizacao

"Portugal”.

Apbs afunilar a pesquisa, foram obtidas 711 Linkedin Company Pages (LCP) que se
identificavam como farmacias em Portugal. No entanto, observou-se a presenca de 13
paginas com outras areas de atuacdo, tais como universidades, associag¢des, grupos,
museus, entre outros. Essas paginas foram excluidas da contabilizacdo, resultando num
total de 698 farméacias no LinkedIn que se poderiam enquadrar no objetivo deste estudo.
Contudo, foram identificadas 417 paginas criadas automaticamente pelo LinkedIn, as
quais foram excluidas. Apds essa exclusdo, obteve-se um total de 281 LinkedIn Company
Pages no setor farmacéutico no LinkedIn, sendo estas classificadas como "LCP

Farmacias™.

Para uma proceder a selecdo, foram consideradas apenas as farmacias com mais de 500
seguidores. Esta escolha baseou-se no pressuposto de que um namero significativo de
seguidores reflete uma maior relevancia e influéncia da pagina do LinkedIn. Essa
filtragem resultou num total de oito LCP que atendiam a esse critério, como é possivel

verificar na Tabela 6.
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Tabela 6 - NUmero de farmacias em relagéo aos intervalos de seguidores

Contagem
de Farmacia

+0-499 690
-1500-999
a farmacia

Seguidores

Farmacia Central de Carnaxide

Farmacia Sacoor

Farmacia Silveira
-1000-1499

Farmacia do Canico

Farmacia Higiénica
-12000-2499

Farmacia Avenida
-17000-7499

Grupo Nossa Farmacia

Total Geral 698

T el T = S T S S N S S S

A estas oito paginas, foram aplicados trés critérios para a selecdo dos casos de estudo,
nomeadamente: nimero de seguidores, nimero de publicacdes e, ainda, o nivel de

engagement médio por publicacédo.

Todo este processo evolutivo de filtragem e selecdo esta detalhadamente representado no

fluxograma apresentado na Figura 9.
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Figura 9 - Fluxograma do processo de filtragem
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Como resultado do processo de filtragem, foram selecionados trés casos de estudo que
representam os diferentes critérios de selecdo previamente mencionados. O Grupo Nossa
Farmacia foi escolhido com base no nimero de seguidores, totalizando 7361 seguidores
em junho de 2023. Pelo critério de publicagdes, obteve-se a Farmacia Higiénica que
contabilizou 21 publicacfes, neste caso, 0 maior numero de publicacdes no total em

comparacdo as demais. Ja a Farméacia Sacoor foi incluida devido ao seu alto nivel de
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engagement, com um total de 33. Estes critérios foram aplicados e calculados de acordo

com as informac6es apresentadas na Tabela 7.

Tabela 7 - Selecéo dos casos de estudo com base nos critérios

7 margo a 6 junho (3 meses) Calculos
Seguidores Novos sequidores Total posts Total engagement  eng/post eng post/seguidores

Farmacia Silveira 768 150 0 -1

Farmacia Central de Carnaxide 772 18 0 0

Farmacia Sacoor 894 35 2 66 33 3,69%

a farmacia 928 26 6 7 1,166666667 0,13%
Farmaécia Higiénica 1005 20 21 93 4,428571429 0,44%
Farmacia do Canigo 1038 4 0 0

Farmacia Avenida 2410 34 0 0

Grupo Nossa Farmacia 7361 166 18 438 24,33333333 0,33%

4.2 Recolha de dados

A recolha de dados para este estudo foi realizada em duas fases, abrangendo também
diferentes periodos, tendo em conta 0 método anteriormente mencionado, ou seja, a
recolha de dados foi realizada através da observacdo ndo participante e da recolha de

contetdo.

Na primeira fase, procedeu-se a recolha de informacdo das paginas das trés empresas
selecionadas para os estudos de caso no LinkedIn. Para cada empresa selecionada
recolheu-se a informacdo disponibilizada nas seccbes "Sobre", "Publica¢des", "Vagas",
"Pessoas”, "Produtos e Servicos" e "Pagina de Destaque”. A recolha de dados aplicada
para esta fase decorreu entre 8 e 9 de junho de 2023. J& na segunda fase, a recolha
concentrou-se nas publicacGes realizadas pelas farmacias selecionadas ao longo de um

periodo de trés meses (7 de marco a 6 de junho).

4.3 Analise de dados

No ambito deste estudo, realizou-se a analise das secc¢Oes das LCP dos trés estudos de
caso, com o objetivo de compreender o contetido e os elementos presentes em cada uma

delas.

Para essa andlise, utilizou-se um modelo que permite categorizar e analisar as
informacBes relevantes de cada secdo. O objetivo foi compreender as informacGes
disponibilizadas e os elementos destacados em cada sec¢do, oferecendo uma visao

abrangente das estratégias de comunicacao e presenca online das farmacias no LinkedIn.
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O modelo de analise baseia-se nas descricdes fornecidas pelas empresas nas diferentes

secgOes, bem como nas contribui¢des dos autores na revisao de literatura (Getonga, 2014;
Gouveia, 2022; Gray, 2015; Lowe, 2016; Prodromou, 2019; Winicott, 2015).

Sobre: avaliacdo da descricdo fornecida na seccdo "Sobre"”, considerando a sua
relevancia e adequagdo. Além disso, serdo consideradas as informacdes adicionais
presentes nessa se¢do, nomeadamente, website oficial, nimero de telefone, setor
de atuacdo, tamanho da empresa (nUmero de funcionérios e colaboradores
associados a pagina do LinkedIn), localizacdo da sede, ano de fundacdo e
especializagoes.

Publicacbes: verificacdo do numero de posts realizados pela empresa na sec¢ao
"Publicacdes". Adicionalmente, pretende-se observar e fornecer uma analise
critica sobre o contetdo dos posts, considerando a qualidade e a frequéncia de
publicagdes.

Vagas: verificacdo da existéncia e identificacdo de vagas anunciadas pela
empresa no momento da analise.

Pessoas: contagem dos funcionarios associados a LCP e observacdo da presenca
de elementos visuais que remetem a identidade visual da empresa nos perfis dos
colaboradores associados.

Produtos e Servicos: avaliacdo do destaque atribuido aos produtos e servicos
oferecidos pela empresa na pagina do Linkedln e analise da ordem de
apresentacdo dos produtos e servicos, verificando se ha uma priorizacdo
estratégica.

Pagina de Destaque: observacdo dos conteldos e elementos que recebem
destaque especial na sec¢do "Pagina de Destaque™. Para além disso, sera relevante
verificar se a seccdo destaca de forma proeminente os produtos e servicos da

empresa.

Utilizando esta analise das se¢bes das LCP, é possivel obter uma visdo abrangente do

conteudo e dos elementos presentes em cada se¢do. Esta abordagem permite uma

comparacdo eficaz entre as farmécias e permite verificar como € que as empresas utilizam

as suas paginas no LinkedIn para se apresentarem aos seus utilizadores e seguidores.

No que diz respeito as tipologias de contetdo, utilizou-se uma tabela para categorizar 0s

posts de cada caso de estudo, com o objetivo de analisar as caracteristicas e interacfes
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dessas publicacdes. A tabela divide-se por cada publicacdo e contém varios campos

relevantes para a classificacdo dos posts. A mesma € utilizada individualmente para

apresentar os resultados obtidos em cada estudo de caso.

A tabela é composta pelos seguintes elementos:

Publicacdo: este campo contém uma breve descricdo do contedo do post,
permitindo uma perce¢do do tema e propdsito.

Tipologia: a tipologia do post é categorizada em 11 categorias distintas,
incluindo: emocional, entretenimento, experiencial, informativo, ofertas de
emprego, persuasivo, promocional/renumeracéo/transacional, racional, social,
técnico e de vendas. Esta categorizacdo permite identificar a natureza e o objetivo
de cada post.

Formato: este campo descreve o formato do post, que podera ser de diferentes
tipos, nomeadamente: texto, foto (imagem Unica ou varias imagens), videos
nativos, evento, comemoracao, sondagem, artigos, publicac6es de documentos e
publicacGes em carrossel. Esta informacdo permitird compreender e analisar a
diversidade de formatos utilizados nas publicacdes.

Interacdes: este campo engloba as interagcdes geradas pelos posts. Serdo tidos em
consideracdo: o numero de reacbes, 0 numero de partilhas (inclusive se sdo
realizadas por colaboradores) e o numero de comentarios. Estas meétricas
permitirdo analisar o engagement e a interacdo dos utilizadores/seguidores com

as publicac0es.

E relevante salientar que a tabela é baseada na revisao da literatura realizada previamente,

tendo em consideragdo as contribuicdes de vérios autores, conforme evidenciado na

Tabela 8. A inclusdo dessas referéncias assegura uma abordagem fundamentada e

sustentada nos estudos existentes. O uso desta tabela modelo possibilita uma anélise

comparativa e organizada das publicacbes de cada caso de estudo, facilitando a

identificacdo de padr@es, tendéncias e correlagcdes entre as variaveis analisadas.
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Tabela 8 - Modelo de classificagdo e analise das publicacbes

PUBLICACAO TIPOLOGIA FORMATO INTERACOES
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Por outro lado, para ser possivel realizar uma comparacao e analisar os dados de forma
clara, utilizou-se um sistema de classificagdo denominada de RAG Colors, sendo que a
sigla RAG representa as cores: Red (vermelho), Amber (&mbar/amarelo) e Green (verde)
(Yuk & Diamond, 2014). Esta tabela utiliza-se como uma ferramenta visual e intuitiva

para classificar e comparar as diferentes seccdes das LCP das farmacias.

Esta tabela essencialmente avalia o desempenho, a eficacia ou a qualidade de
determinados aspetos de um modo geral. Neste contexto, aplica-se para avaliar as
diferentes sec¢des, com o objetivo de analisar a totalidade das informacdes, atualizacéo e
adequacdo aos critérios estabelecidos. A tabela de avaliagdo aplicada neste estudo é
composta por trés categorias principais: verde, amarelo e vermelho. Cada cor possui uma

legenda associada para facilitar a interpretacao dos resultados obtidos.

A cor verde ¢ atribuida as seccdes que apresentarem um desempenho excelente, indicando
que estdo bem desenvolvidas, completas e fornecem informacoes relevantes e atualizadas.
Por outro lado, o amarelo é utilizado para as sec¢des que necessitem de melhorias,
surgindo a necessidade de uma atengéo adicional. Estas sec¢es podem estar incompletas,
desatualizadas ou ndo fornecer informacdes suficientes para os visitantes da pagina. O
uso desta cor indicaré oportunidades de aprimoramento, de forma a tornar as sec¢des mais
eficazes e informativas. Por fim, a cor vermelha é utilizada nas sec¢bes que requerem
uma acdo imediata. Tal indica que essas secc¢des estéo significativamente desatualizadas,

faltando informac6es cruciais, ndo estdo adequadas ao enquadramento da empresa ou
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entdo ndo existem de todo. A cor vermelha ressalta a importancia de corrigir e atualizar

urgentemente essas secc¢Oes para garantir uma visdo precisa e completa da empresa.

Utilizando esta tabela comparativa (ver Tabela 9), pretende-se obter uma avalia¢do clara
e objetiva das diferentes seccOes das paginas de empresas no LinkedIn. Assim, consegue-
se identificar os pontos fortes, as sec¢Oes que requerem melhorias e aquelas que
necessitam de uma acgédo/correcao imediata. A avaliacdo de cada seccéo e realizada tendo
em consideragdo as contribuicdes dos autores Getonga (2014), Gouveia (2022), Gray
(2015), Lowe (2016), Prodromou (2019) e Winicott (2015).

Tabela 9 - Modelo de tabela de avaliacio de sec¢des das LCP

FARMACIAS
Grupo Nossa Farméacia -
s s Farmécia Sacoor
Farmacia Higiénica
Sobre

% Publicacdes
|
< v
< agas
)
,"('DJ Pessoas
O
O .
L Produtos e servigos

Pagina de destaque

Legenda: Otimo Melhoria Necessaria Insatisfatorio

Adicionalmente, com o objetivo de facilitar a comparacao dos conteidos de forma mais
legivel, foram criadas mais duas tabelas. A Tabela 10 € utilizada para comparar as
publicacBes entre os casos, tanto em relacdo a tipologia quanto aos formatos utilizados

com mais frequéncia.
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Tabela 10 — Modelo de tabela comparativa entre os casos em relagdo ao n° de posts conforme a tipologia e formato

Emocional

Entretenimento

N° DE POSTS

CASO A CASO B CASO C

Shahbaznezhad et al. (2021); Wahid et al. (2023).

Aydin et al. (2021); Cvijikj e Michahelles (2013); De
Vries et al. (2012); Deng et al, (2023); Luarn et al. (2015);
Menon et al. (2019); Muntinga (2011); Vaiéiukynaité et al.

(2021).

Total

Artigos Publicagdes
de documentos

Experiencial Kim e Song (2018); Kim et al. (2021).
Aydin et al. (2021); Cvijikj e Michahelles (2013); De
o Informativo Vries et al. (2012); Deng et al. (2023); Lee et al. (2018);
a) Luarn et al. (2015); Menon et al. (2019); Muntinga (2011);
a Vaidiukynaité et al. (2021); Wahid et al. (2023).
|_
&  Ofertas de emprego Vaidiukynaité et al. (2021).
O
8 Persuasivo Lee et al. (2018).
o “promocional/ Aydin et al. (_2021), Cvijikj e Mlc_hahelles (2013); Deng et
3 Remuneracio/ al. (2023); Kim e Song (2018); Kim et al. (2021); Luarn et
O Transaciogal" al. (2015); Menon et al. (2019); Muntinga (2011);
& Shahbaznezhad et al. (2021); Vaigiukynaité et al. (2021).
Racional Shahbaznezhad et al. (2021).
Social Cortez et al. (2023); Deng et al. (2023); Luarn et al.
(2015); Menon et al. (2019); Vai¢iukynaité et al. (2021).
Técnico Cortez et al. (2023).
Venda Cortez et al. (2023).
Total
Texto
8
S Foto
i
= , .
% Videos nativos
O . S W ; .
o Evento Caramez (2022); Goodman_(2023), King e Harshit (2023);
a Sorrentino (2023).
@) x
:: Comemoragao
=
1 Sondagem
@]
LL
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Ja a segunda tabela, Tabela 11, é utilizada para selecionar os posts que obtiveram o maior

namero de interacdes e, assim, compreender quais tipologias e formatos tém um impacto

mais relevante no que concerne as reacdes as publicacdes das trés farmécias.

Tabela 11 - Modelo de tabela comparativa entre posts com maior n° de interacoes

CASO POST

Post 1
Post 2

Post 3
Post 4

Post 1
Post 2

Post 3
Post 4

Post 1
Post 2

Post 3
Post 4

TIPOLOGIA FORMATO

Aydin et al. (2021); Cortez et
al. (2023); Cvijikj e
Michahelles (2013); De Vries
et al. (2012); Deng et al.
(2023); Kim e Song (2018);
Kim et al. (2021); Lee et al.
(2018); Luarn et al. (2015);
Menon et al. (2019); Muntinga
(2011); Shahbaznezhad et al.
(2021); Vaiciukynaité et al.
(2021); Wahid et al. (2023).

Caramez (2022);
Goodman
(2023); King e
Harshit (2023);
Sorrentino
(2023).
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CAPITULO V —RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO
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Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos tanto no setor farmacéutico como
nos estudos de caso. Cada estudo de caso € apresentado em detalhe e é realizada uma
comparacgdo entre os mesmos. Além disso, apresenta-se a analise e discussdo dos dados
recolhidos e das analises efetuadas, com o objetivo de obter uma compreensdo mais

aprofundada dos resultados, assim como, consideracGes sobre as proposi¢des propostas.

5.1 Resultados obtidos

Ao longo do estudo, foram obtidos resultados relevantes, ndo sO relacionados
especificamente as LCP, mas também algumas conclusfes sobre o setor farmacéutico

portugués no que diz respeito a utilizacdo ou entrave no uso das ferramentas de marketing.

No que diz respeito as LCP, ao analisar as paginas identificadas no LinkedIn, constata-se
que cerca de 1,8% correspondem a outras areas de atuacdo, totalizando 13 paginas. Estas
paginas foram excluidas da contabilizacdo, dado que ndo se enquadram no setor
farmacéutico. Adicionalmente, com a maior percentagem, existem as paginas criadas
automaticamente pelo LinkedIn, correspondendo a aproximadamente 59%. Embora essas
paginas sejam excluidas para garantir a precisdo dos resultados, é importante destacar a
sua presenca em namero significativo e a necessidade de atuar sobre elas. Restaram,
entdo, 281 paginas de empresas farmacéuticas no LinkedIn, representando cerca de 40%
do total de farmacias com presenca na plataforma, classificadas como "LCP farmécias",

como evidenciado no Gréfico 1.

Grafico 1 - Distribuigdo das paginas relacionadas a farmacias no LinkedIn

LCP farmacias

58,6% 39,5% Outras areas de atuacao

0 Paginas automaticas
1,8%

Com base nos dados obtidos, é possivel constatar sobre a presenca do setor farmacéutico

no LinkedIn em Portugal. De acordo com os dados apresentados no Grafico 2, das 2921
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farmacias existentes no pais em 2022 (Pordata, 2023b), apenas existem 281 farmacias
que efetivamente possuem e gerem uma LCP no LinkedIn, correspondendo apenas a 9,6%
do total. Estes numeros revelam uma adesdo relativamente baixa das farmacias
portuguesas a plataforma, indicando uma oportunidade de expansdo e utilizacdo mais

efetiva das ferramentas de marketing digital disponiveis.

Grafico 2 - Comparacdo entre o total de farméacias em Portugal e farmacias com LCP
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Farmacias em Portugal (2022) LCP farmacias

Relativamente aos trés casos de estudo, obtiveram-se dados significativos, 0s quais serdo
apresentados a seguir. Esses dados revelam diferencas e oportunidades de melhoria no
setor farmacéutico. Alguns casos demonstraram um uso efetivo do LinkedIn, enquanto

outros mostraram uma presenca limitada.

5.1.1 Caso A - Farmacia Grupo Nossa Farmécia

O Grupo Nossa Farmécia tem a sua sede em Sintra e ¢ reconhecido como “o maior grupo
de farmécias em Portugal, e conta atualmente com cerca de 300 farmacias que partilham

os mesmos valores, ideais e politicas de gestao” (Grupo Nossa Farmacia, s.d.).

Segundo o Grupo Nossa Farmacia (s.d), através de uma abordagem inovadora e
sustentavel, o grupo consegue oferecer diariamente competéncias, produtos e servigos
que impulsionam os negdécios das suas farmacias de forma eficiente. O compromisso com
0 desenvolvimento dos colaboradores ¢ uma prioridade, mantendo-os motivados e

altamente qualificados. O grupo estabelece parcerias sélidas e duradouras com a inddstria
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farmacéutica, orientadas pela proximidade, transparéncia e adaptacdo as tendéncias de
mercado. O Grupo Nossa Farmacia tem como prioridade o bem-estar e a procura
constante para exceder as expectativas das suas farmacias, parceiros, fornecedores e

colaboradores.

O Grupo Nossa Farmécia foi selecionado para o estudo de caso com base no niumero de
seguidores, totalizando 7361 seguidores em junho de 2023. Durante o periodo de 7 de
marco a 6 de junho de 2023, a empresa ganhou 166 novos seguidores e publicou 18 posts

no LinkedIn. O total de engagement nesse periodo foi de 438.

O engagement por post foi calculado dividindo o total de engagement pelo nimero de
posts. O resultado foi um engagement médio por post de aproximadamente 24.33. Ja 0
engagement do post por seguidores foi calculado dividindo o engagement por post pelo
numero de seguidores. O resultado foi um engagement médio do post por seguidores de
aproximadamente 0.33%. Estes numeros refletem a interacdo e o envolvimento dos
seguidores com os posts publicados pelo Grupo Nossa Farmacia no LinkedIn durante o

periodo analisado, como se verifica na Tabela 12.

Tabela 12 - Selegdo do caso de estudo: Grupo Nossa Farmacia

7 margo a 6 junho (3 meses) Calculos
Seguidores Novos sequidores Total posts Total engagement  eng/post eng post/seguidores
Grupo Nossa Farmacia 7361 166 18 438 24,33333333 0,33%

A farmécia em questdo tem uma presenca abrangente em varias plataformas sociais,
incluindo o Facebook, Instagram, LinkedIn e Youtube. Ao analisar a pagina do LinkedIn
da empresa, percebe-se que esta apresenta uma presenca sélida e profissional na
plataforma. A nivel de identidade visual, tanto o logo6tipo quanto a imagem de capa

apresentam alta qualidade e estdo alinhados com o contexto e setor do grupo.
As sec¢des da pagina do LinkdlIn apresentam a seguinte situacao:

e Sobre: a farmécia oferece uma descricdo clara e concisa da empresa. Em geral, a
descricdo do Grupo Nossa Farmécia transmite uma imagem positiva e destaca o
compromisso com a competéncia, produtos e servicos inovadores, a valorizagdo
das pessoas e a procura por parcerias sélidas. A énfase no bem-estar e na
superacdo das expectativas evidencia 0 compromisso com a exceléncia. Além
dessas caracteristicas, a pagina da empresa também fornece informacdes

adicionais, como o site para as oportunidades de emprego, o website oficial da
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empresa, 0 numero de telefone, o setor de atuacdo, o tamanho da empresa (11-50
funcionarios, sendo que 42 dos colaboradores estdo associados a pagina),
localizacdo da sede, ano de fundacéo e especializagdes.

e Publicagdes: no periodo do estudo, a farmacia contabilizou um total de 18 posts.
Entre estas publicacdes, o contetdo incidiu essencialmente na divulgacdo de
formacdes sobre diversos temas relacionados com a salde. Essas publicacfes
indicam que a empresa esta atenta as tendéncias do mercado e procura partilhar
conhecimento com os seus seguidores.

e Vagas: a presenca desta seccdo indica que o Grupo Nossa Farméacia esta recetivo
a atrair talentos e a oferecer oportunidades de emprego. No entanto, no momento
deste estudo, ndo apresentava qualquer vaga em aberto.

e Pessoas: nesta se¢do, e possivel visualizar os colaboradores da empresa. O Grupo
Nossa Farméacia conta com um total de 42 funcionarios presentes e associados a
pagina do LinkedIn, dos quais cinco possuem uma foto de perfil com um fundo
gue remete a identidade visual da empresa, demonstrando um certo compromisso.

e Produtos e servicos e Pagina de destaque: O Grupo Nossa Farmacia ndo possui
uma seccdo dedicada aos produtos e servigos na sua pagina do LinkedIn, assim

como ndo apresenta uma pagina de destaque (showcase page).

A Tabela 13 apresenta uma subdivisdo das publicacdes, fornecendo uma breve descricao,
a tipologia, o formato e as interacdes geradas pelos utilizadores. Estas informacdes séo
essenciais para compreender o desempenho e a recetividade do conteudo partilhado pela
farmacia no LinkedIn. Assinale-se que as publicacbes na tabela estdo organizadas por
ordem cronoldgica, do post mais antigo ao mais recente, tendo em consideracao o periodo

de recolha dos dados (7 de mar¢o a 6 de junho).

Tabela 13 - Publicagdes segundo tipologia, formato e interacdes dos posts do Grupo Nossa Farmacia

PUBLICACAO TIPOLOGIA FORMATO INTERACOES
Evento Digitalks Lisboa Social Vrias imagens 35 reacdes
2023 g 1 partilha (colaborador)
Formacé&o Geriatria em Venda Imagem 6 reacdes

Farmacia
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Formacéo
Dermocosmeética e Venda
Beleza

Formacao sobre gestdo
de categorias e
organizagdo do espago
farmécia.

Venda

Vaga recrutamento Oferta de emprego

Formacéo Bebé e Mama Venda

Formagdo Técnicas de

- Ven
Venda em Farmacia enda

F x

orma_(;ao Strepfen, Venda

Strepsils e Gaviscon
Formagéo Otimizacéo
do Trabalho de Equipa Venda

na Farmacia
Marketing Plus Informativo

Formacéo Planeamento
Estratégico de Acdes Venda
Promocionais

Dia mundial da internet Social

Missao Informativo

Formacdo Nurofen
Adulto e Nurofen Venda
Emplastro

10 anos de histdria do

. . Social
Grupo Nossa Farmécia

Imagem

Imagem

Vaga

Imagem

Imagem

Imagem

Imagem

Imagem

Imagem

Imagem

Video

Imagem

Imagem

12 reacdes

23 reacdes
1 partilha
(colaboradores)

11 reagdes
3 partilhas (2 de
colaboradores; 1
desconhecida)

5 reacOes
1 partilha
(desconhecida)

16 reagdes

9 reac0Oes

9 reac0Oes

15 reagdes
1 partilha (colaborador)

7 reagOes

23 reacdes

33 reacdes
2 partilhas
(colaboradores)

26 reacOes

76 reacOes
3 comentarios
5 partilhas
(colaboradores)



96 reacdes

Novo membro Social Imagem -
12 comentarios
Marketing Plus Informativo Video 26 reacoes
g 1 partilha (colaborador)
Dia Mundial do Social Virias Imagens 15 reacdes
Ambiente g 1 partilha (colaborador)

Os post publicados pela organiza¢do demonstram diversidade de tipologias e formatos de
conteudo. Entre as tipologias, destacam-se os posts de vendas (9), sociais (5) e
informativos (3), abrangendo temas como formaces, vagas de recrutamento, eventos,

comemoracdes e contetdo socialmente relevante.

Em relacdo aos formatos, predominam as imagens, tanto nas publicacdes de vendas
quanto nas informativas, seguidas por videos e uma combinacao de varias imagens. Esta
variedade de formatos permite a empresa diversificar a apresentacdo do conteldo e atrair
diferentes tipos de interaces por parte dos utilizadores. Quanto as interagGes, mais
concretamente, reacdes, comentarios e partilhas, alguns posts receberam um maior
engagement, nomeadamente a publicacdo comemorativa dos 10 anos de histéria do Grupo
Nossa Farmaécia, que obteve 76 reacdes, 3 comentarios e 5 partilhas. Outras publicacbes
que geraram interesse e interacOes significativas estavam relacionadas com formagdes,

vagas de emprego e eventos, demonstrando o interesse do publico nessas tematicas.

Além disso, é relevante destacar o envolvimento dos colaboradores nas interacoes,
especialmente nas partilhas. A maioria das partilhas foram feitas por colaboradores, num
total de 15 partilhas, 13 foram dos colaboradores, o que demonstra o envolvimento e
apoio interno a empresa. Esse tipo de participacdo dos colaboradores é um indicativo
positivo, pois mostra o envolvimento da equipa com o contetido e a promogao da marca.
Estes resultados evidenciam a importancia de uma estratégia efetiva de marketing digital

e de social selling por parte da empresa.

J& no que concerne a periocidade de publicacBes, o Grupo Nossa Farmécia apresentou
uma média de aproximadamente 1,46 de publicacfes por semana ao longo das 13 semanas
analisadas. Conforme destacado na Tabela 14, durante esse periodo, a frequéncia de

publicacdo variou, detendo algumas semanas com uma maior atividade, como a semana
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entre 9 e 15 de maio em que foram feitas quatro publicacGes, mas também semanas em

que néo foram realizadas publicagdes.
Tabela 14 - N° de posts do Grupo Nossa Farméacia por semana

N°DE POSTS

SEMANAS Grupo Nossa Farmacia

7 - 13 mar¢o
14 - 20 marg¢o
21 - 27 marco
28 margo - 3 abril
4 - 10 abril
11 - 17 abril
18 - 24 abril
25 abril - 1 maio
2 - 8 maio
9 - 15 maio
16 - 22 maio
23 - 29 maio
30 maio - 5 junho

MEDIA
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O Grupo Nossa Farmécia pode obter beneficios significativos ao implementar uma
estratégia de publicacdo mais consistente e regular. Tal podera potenciar o engagement

do publico-alvo e garantir uma presenca constante no LinkedIn.

5.1.2 Caso B — Farmécia Higiénica

Localizada em Vila Franca de Xira, a Farmacia Higiénica é uma das unidades
pertencentes ao grupo Pharma Caring, uma loja online especializada em produtos de

salde e beleza, sendo propriedade da Farmécia Central de Alhandra.

Embora a sua descri¢édo e posicionamento ndo sejam claros, é possivel perceber, através
das suas redes sociais, que a Farmacia Higiénica tem como compromisso cuidar e estar

presente em todos os momentos da vida dos seus clientes (Farmacia Higiénica, 2023).

A Farmécia Higiénica foi selecionada para o estudo de caso com base no critério de
publicacGes, contabilizando o maior nimero de posts no total: 21. A empresa possui 1005

seguidores em junho de 2023, tendo ganhado 20 novos seguidores durante o periodo de
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7 de marco a 6 de junho de 2023. Durante esse mesmo periodo, foram publicados 21

posts, gerando um total de 93 de engagement.

O engagement por post foi calculado dividindo o total de engagement pelo nimero de
posts, resultando num engagement médio por post de aproximadamente 4.43, de acordo
com os dados apresentados na Tabela 15. J& o0 engagement do post por seguidores foi
calculado dividindo o engagement por post pelo namero de seguidores, resultando num

engagement médio do post por seguidores de aproximadamente 0,44%.

Tabela 15 - Selecdo do caso de estudo: Farmacia Higiénica

7 margo a 6 junho (3 meses) Calculos
Seguidores Novos seguidores Total posts Total engagement  eng/post eng post/seguidores
Farmacia Higiénica 1005 20 21 93 4,428571429 0,44%

Esta farmacia marca presenca em diversas plataformas sociais, como o Facebook,
Instagram, LinkedIn e Spotify. No que diz respeito a pagina do LinkedIn da Farmécia
Higiénica, esta destaca-se pela sua presenca na plataforma. O log6tipo e a capa de perfil

sdo cuidadosamente selecionados para representar a imagem corporativa da empresa.
As seccdes da pagina do LinkdlIn apresentam a seguinte situacéo:

e Sobre: a empresa apresenta uma descri¢do bastante breve. Embora a descri¢cdo
"Farmécia Higiénica - Salude em todas as EstacGes!" transmita a mensagem de que
a empresa esta comprometida em fornecer servigos e produtos relacionados a
salde ao longo do ano, € importante ressaltar que a falta de detalhes e atualizacdes
pode dar a impressao de descuido ou falta de envolvimento por parte da empresa.
Uma descricdo mais abrangente e informativa seria mais benéfico para atrair a
atencdo dos visitantes da pagina e transmitir uma imagem profissional e atualizada
da Farmécia Higiénica no LinkedIn. No entanto, a pagina fornece informacdes
adicionais, como o link para o website oficial, o0 numero de telefone, o setor de
atuacdo, o tamanho da empresa (11-50 funcionérios), a localizacdo da sede e 0
ano de fundacéo.

e Publicacdes: a Farmécia Higiénica partilha conteldo relevante para o setor
farmacéutico, como podcasts focalizados em diversos temas e também
atualizacGes a nivel corporativo. Esta farmacia, no intervalo deste estudo, foi a
que mais publicou, contabilizando 21 posts. Estas publicacdes refletem o interesse

da empresa em manter os seus seguidores informados e atualizados.
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e Vagas: a Farmacia Higiénica ndo apresentava vagas em aberto no decorrer deste

estudo. No entanto, a presenca dessa sec¢do indica a disposicdo da empresa em

atrair talentos e oferecer oportunidades de emprego quando necessario.

e Pessoas: a Farmécia Higiénica conta com um total de 21 funcionarios associados
a pagina do LinkedIn. Nenhum colaborador apresenta uma foto de perfil que esteja
de algum modo interligado a identidade visual da empresa.

e Produtos e servicos e Pagina de destaque: esta farmécia ndo possui uma secgdo

dedicada aos produtos e servicos na sua pagina do LinkedIn, assim como néo

apresenta uma pagina de destaque (showcase page).

A Tabela 16, que estd organizada do post mais antigo a0 mais recente, apresenta as
descricdes, a tipologia, o formato e interagdes dos utilizadores das diferentes publica¢des

efetuadas pela farmécia.

Tabela 16 - Publicag@es segundo tipologia, formato e interag6es dos posts da Farmécia Higiénica

PUBLICACAO

Podcast sobre fltor

Podcast sobre micoses

Podcast Reciclagem

Podcast Preparacdo
Individualizada da
Medicacdo

Novo site

Dia mundial da Salde
Oral

Robd da Farmécia
Higiénica

Nova loja online

Doacéo

Dia de Bebé 4D

TIPOLOGIA

Técnico

Técnico

Técnico

Técnico

Informativo

Social

Informativo

Informativo

Social

Técnico

FORMATO

Link externo
(Podcast)

Link externo
(Podcast)

Link externo
(Podcast)

Link externo
(Podcast)

Video

Link externo
(Podcast)

Video

Video
Imagem

Link externo
(Podcast)
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INTERACOES

2 reagOes

1 reacdo

1 reacdo

0 reacBes

5 reagOes

2 reagOes

8 reagdes

7 reagdes

1 reacdo

0 reacOes



Somos mais do que uma

. Informativo Video 9 reagOes
farmacia
Podcast Importancia do — Link externo .
Técnico 2 reacdo
sono (Podcast)
Farmécia na Povoa de . . <
. Informativo Video 6 reacdo
Santa Irira
Equipa Social Imagem 12 reacOes
Farmécia na palma da e «
« Venda Varias imagens 1 reacédo
mao
Nova imagem . . ~
. g_ Informativo Video 3 reagdes
(identidade visual)
Webinar sobre Saude . n
Informativo Imagem 2 reag0es
Mental
Webinar sobre Saude . <
Informativo Imagem 1 reagédo
Mental
Podcast sobre as . <
. Técnico Imagem 1 reacao
Micoses
Agradecimento pela . ~
g P Social Imagem 2 reacoes

participacdo webinar

Imagem + link

Protecdo solar Técnico
externo

2 reagOes

A empresa apresenta um total de 21 posts publicados. As tipologias predominantes nos
posts foram o informativo e o técnico contabilizando ambos oito, seguido pelo social (4)
e venda (1). Em relagdo aos formatos, ndo existe uma diferenca significativa entre eles,
verifica-se uma variedade de links externos para os podcasts, videos e imagens. As
interacdes geradas pelos utilizadores, sobre os posts sobre a "Equipa™ e 0 "Somos mais
do que uma farmécia” obtiveram o maior nimero de reacGes, com 12 e 9 interagdes,

respetivamente.

Embora ndo existam partilhas diretas nos posts analisados, € importante destacar que o
conceito do social selling esta presente na estratégia da farméacia. Nesse contexto, mesmo
sem partilhas, as interagdes, como reacdes, comentarios e cliques em links externos,
podem ser indicativos do envolvimento dos utilizadores com o conteido compartilhado,

contribuindo para fortalecer a presenca da farméacia no LinkedIn.
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A nivel da frequéncia de publicacGes, ao longo das 13 semanas analisadas, a Farmacia
Higiénica publicou em média aproximadamente 1,69 publicacdes por semana. Tal como
no Caso A, a Farmacia Higiénica apresenta uma varia¢do na frequéncia de publicacéo,
apresentando algumas semanas em que foram feitas varias publicacdes e outras semanas

sem nenhuma publicacdo, conforme se verifica na Tabela 17.

Tabela 17 — N° posts da Farmacia Higiénica por semana

N°DE POSTS

SEMANAS Farmacia Higiénica

7 - 13 margo
14 - 20 marco
21 - 27 margo
28 mar¢o - 3 abril
4 - 10 abril
11 - 17 abril
18 - 24 abril
25 abril - 1 maio
2 - 8 maio
9 - 15 maio
16 - 22 maio
23 - 29 maio
30 maio - 5 junho

MEDIA
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Esta flutuacdo de posts pode afetar o engagement e a consisténcia da presenca da empresa
no LinkedIn. E importante que a farmécia avalie a sua estratégia de publicagio e procure

manter uma frequéncia mais constante e regular para obter melhores resultados.

5.1.3 Caso C — Farmacia Sacoor

A Farmacia Sacoor pertence a um grupo de Farmécias presentes nos concelhos de Oeiras,

Cascais, Lisboa e Almada.

Embora ndo haja uma descricdo nem posicionamento claro no website, no Facebook
referem que a “missao das Farmdcias Sacoor ¢ vender satde”. A equipa estd empenhada
na promocdo da salude e prevencdo de doencas nas comunidades, partilhando
responsabilidades tanto com os utentes como com outros profissionais de salde

(Farmécia Higiénica, 2023).
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A Farmécia Sacoor foi selecionada para este estudo devido ao seu alto nivel de
engagement, totalizando 33 interagcbes no periodo analisado. Com um total de 894
seguidores, a empresa obteve um aumento de 35 novos seguidores durante o periodo
analisado. Apesar do baixo numero de posts (2), a Farmacia Sacoor registou um total de

66 de engagement nas suas publicacoes.

O engagement por post foi calculado dividindo o total de engagement pelo nimero de
publica¢des. O resultado foi um engagement médio por post de aproximadamente 33. J&
0 engagement do post por seguidores foi calculado dividindo o engagement por post pelo
numero de seguidores. O resultado foi um engagement médio do post por seguidores de
aproximadamente 3.69%. Conforme se verifica na Tabela 18, estes numeros refletem o
nivel de interacdo e envolvimento dos seguidores com os posts publicados pela Farmacia

Sacoor no LinkedIn durante o periodo analisado (7 marco a 6 junho).

Tabela 18 - Sele¢do do caso de estudo: Farmécia Sacoor

7 margo a 6 junho (3 meses) Calculos
Seguidores Novos sequidores Total posts Total engagement  eng/post eng post/seguidores
Farmacia Sacoor 894 35 2 66 33 3,69%

Situada em Oeiras, a Farméacia Sacoor estabelece a sua presenca nas redes sociais
Instagram, Facebook e LinkedIn. A LinkedIn Company Page da farmacia, destaca-se por
uma abordagem mais humanizada, pois verifica-se uma imagem de capa com pessoas que
se presume estarem direta ou indiretamente relacionadas a organizacdo. Além disso, o
logotipo esta em conformidade com a identidade visual da empresa. As diversas sec¢des

disponiveis na plataforma, apresentam-se com as seguintes caracteristicas:

e Sobre: a empresa apresenta uma descri¢ao breve, que destaca a sua atuacao na
area farmacéutica. No entanto, a descricdo nao fornece muitos detalhes sobre a
empresa, 0s seus valores ou diferenciais competitivos. Tal pode deixar os
utilizadores com poucas informacGes sobre a Farmacia Sacoor. A pagina fornece
informaces adicionais, como o link para o website oficial, o setor de atuacéo, o
tamanho da empresa (51-200 funcionérios), a localizacdo da sede e 0 ano de
fundacdo, mas ndo apresenta o nimero de telefone.

e Publicacgdes: com apenas duas publicacbes, no periodo analisado, a Farmécia
Sacoor demonstra uma presenca limitada no que diz respeito as publica¢fes no
LinkedIn. Essa baixa quantidade de conteido pode impactar o envolvimento do

publico e limitar as oportunidades de interacdo e conexdo com a empresa.
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e Vagas: a Farmécia Sacoor esta aberta a atrair talentos e oferecer oportunidades
de emprego. No momento do estudo, apresentava uma vaga de emprego que tinha
sido publicada ha um més e, durante esse periodo, a vaga recebeu um total de 32
candidaturas. E importante ressaltar que estes dados sdo especificos no periodo
do estudo e podem sofrer alteracoes.

e Pessoas: esta farmacia possui um total de 39 colaboradores associados a pagina
do LinkedIn. Nenhum desses funcionarios apresenta uma foto de perfil que esteja
direta ou indiretamente relacionada a identidade visual da empresa.

e Produtos e servicos e Pagina de destaque: ndo h& uma seccdo dedicada aos
produtos e servi¢os da Farmacia Sacoor na pagina do LinkedIn, assim como nao
foi identificada uma péagina de destaque (showcase page) para destacar areas

especificas de atuacdo ou expertise da empresa.

Os conteudos partilhados pela Farmacia Sacoor estdo na Tabela 19, que apresenta uma
ordenacdo do post mais antigo ao mais recente. Nesta tabela, é possivel encontrar

informagdes como descricdo, tipologia, formato e interagfes dos utilizadores.

Tabela 19 - Publicagdes segundo tipologia, formato e interagdes dos posts da Farmécia Sacoor

PUBLICACAO TIPOLOGIA FORMATO INTERACOES
71 reacOes
Formacdo “Kaizen 2 comentarios
¢ . Social Varias imagens 2 partilhas (1 de
Leaders
colaborador; 1
desconhecida)
Workshop Social Imagem 26 reacOes

No que diz respeito as publicaces da Farmacia Sacoor, embora existam apenas duas,
ambas sdo do tipo social. Além disso, os dois posts possuem um formato semelhante, mas
com uma diferenca: um deles contém varias imagens, incluindo a presenca de pessoas.
Essa caracteristica pode ter desempenhado um papel importante no nimero de interagdes,
uma vez que esse post recebeu um total significativamente maior de interacbes em
comparacao ao outro. Torna-se igualmente interessante destacar que o post com multiplas
imagens também recebeu duas partilhas, sendo uma delas feita por um dos colaboradores.

Estas partilhas podem ter contribuido para o alto nivel de engagement alcancado.
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A farmécia ndo publicou na maioria das semanas, atingindo uma média de
aproximadamente 0,15 publicagdes por semana, como se verifica na Tabela 20. Esta

média indica uma frequéncia de publicacdo bastante baixa.
Tabela 20 - N° de posts da Farmacia Sacoor por semana

N°DE POSTS

SEMANAS Farmacia Sacoor

7 - 13 marco
14 - 20 marco
21 - 27 margo
28 margo - 3 abril
4 - 10 abril
11 - 17 abril
18 - 24 abril
25 abril - 1 maio
2 - 8 maio
9 - 15 maio
16 - 22 maio
23 - 29 maio
30 maio - 5 junho

MEDIA
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Assim, torna-se importante que a Farmacia Sacoor reavalie a sua estratégia de conteido
e procure aumentar a frequéncia de publicacdo para se manter presente e envolver o seu

publico-alvo no LinkedIn.

5.2 Analise Comparativa

Apbs a analise individualizada de cada estudo de caso, é relevante efetuar uma anélise
comparativa mais precisa sobre as sec¢des das LCP dos casos em estudo. Para tal,
desenvolveu-se a Tabela 21. Esta tabela categoriza e avalia 0s aspetos relevantes de cada

seccdo, permitindo uma comparacgdo sistematica entre 0s casos.

Ao aplicar essa abordagem, foi possivel atribuir cores distintas a cada um dos casos,
refletindo as suas caracteristicas e a qualidade da seccdo “Sobre”. O Grupo Nossa
Farméacia (A) destaca-se com a cor verde, indicando uma seccdo bem elaborada e
abrangente, com uma descricdo clara e concisa que transmite uma imagem positiva da

empresa. A Farmacia Higiénica (B) é representada pela cor amarela, indicando gque existe
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espaco para melhorias na sua descricdo. Embora a descri¢ao transmita 0 compromisso da
empresa em fornecer saude ao longo do ano, é breve e carece de detalhes e atualizacdes.
Por fim, a Farmacia Sacoor (C) € identificada com a cor vermelha, evidenciando a
necessidade de desenvolver melhor a sua secgdo “Sobre” para fornecer informagdes mais

abrangentes sobre a empresa e 0s seus pontos diferenciadores.

Em relacdo a sec¢ao “Publicagdes”, a analise comparativa revela que o Grupo Nossa
Farmécia e a Farmécia Higiénica possuem uma estratégia solida de publicagdes no
LinkedIn e apresentam um bom envolvimento com os seus seguidores. As duas empresas
partilharam contedo sobre diversos temas relacionados a salide o que permite manter 0s
seus seguidores informados. Por essa razdo, atribui-se a ambas a cor verde. Por outro
lado, a Farmécia Sacoor apresenta uma presenca limitada no LinkedIn, com poucas
publicacdes. Isso indica a necessidade de desenvolver e implementar uma estratégia mais
solida e consistente. Portanto, atribui-se o amarelo, representando a necessidade de

melhoria.

Ao analisar a sec¢do “Vagas” nos casos em estudo, € possivel fazer uma comparagdo
entre eles. O Grupo Nossa Farmacia e a Farmacia Higiénica sdo representadas pela cor
amarela, indicando que apesar de ambas as empresas possuirem esta se¢do, Nno momento
deste estudo, ndo apresentavam oportunidades de emprego disponiveis. Por outro lado, a
Farmécia Sacoor é identificada pelo verde, pois para além de possuir a se¢do, também

disponibilizava uma vaga em aberto que recebeu varias candidaturas.

Passando agora para a andlise comparativa da sec¢do “Pessoas”, também é possivel
observar algumas diferencas entre os casos estudados. Para o Grupo Nossa Farmacia foi
atribuido o verde, pois ndo s6 possui um numero significativo de colaboradores
associados a pagina do LinkedIn (42 funcionarios), como também varios colaboradores
possuem fotos de perfil que refletem de forma indireta a identidade visual da empresa.
Em contraste, tanto a Farmacia Higiénica quanto a Farmacia Sacoor sdo identificadas com
a cor amarela. Ambas possuem um namero menor de colaboradores associados a pagina
do Linkedln (21 e 39, respetivamente) e nenhuma delas apresenta colaboradores com

fotos de perfil relacionadas a identidade visual das empresas.

Por fim, nas seccBes “Produtos e Servicos” e “Pégina de Destaque”, observou-se que
tanto o Grupo Nossa Farmacia, a Farméacia Higiénica e a Farmacia Sacoor ndo possuem

uma seccao dedicada aos produtos e servigos nas suas paginas do LinkedIn, bem como
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ndo uma pagina de destaque (showcase page). Esta auséncia de informacGes pode ser
vista como uma oportunidade de melhoria para as empresas, pois uma sec¢do de destaque
e a descricao detalhada dos produtos e servigos podem fornecer uma visdo mais clara e
atrativa para os potenciais clientes e parceiros. Portanto, estas sec¢des foram identificadas
com a cor vermelha, indicando a necessidade de agir e aproveitar essa oportunidade.

Todas estas comparacgdes podem ser observadas atraves da Tabela 21.

Tabela 21 - Avaliagdo comparativa das sec¢des das LCP

FARMACIAS
Grupo Nossa Farmécia L
L s Farmacia Sacoor
Farmacia Higiénica
Sobre
83 Publicacdes
-
2 Y,
< agas
[%2]
S Pessoas
O
O .
w Produtos e servigos
Pégina de destaque
Legenda: Otimo Melhoria Necesséria Insatisfatorio

No que diz respeito a outra componente em estudo, a analise dos contetidos dos trés casos,
é possivel verificar algumas diferencas e semelhancas em relagdo aos seus contetdos,

interagOes e envolvimento dos colaboradores.

Em relacdo ao nimero de posts, analisou-se um total de 41 posts, sendo o Caso B que
apresentou um total superior, com 21 publicacdes, seguido pelo Caso A, com 18 posts, e
por fim o Caso C, que apenas publicou dois posts durante o periodo de andlise. Quanto a
tipologia predominante, cada farméacia apresentou caracteristicas distintas. No Caso A, 0s
posts com teor de vendas foram os mais frequentes, enquanto no B, as tipologias
informativas e técnicas predominaram. J& o C teve como foco os posts sociais. Num total
geral, contabilizaram-se 11 publicacdes com conteudo informativo, 1 de oferta de
emprego, 11 social, 8 com teor técnico e 10 de venda. No que concerne ao formato, a

diversidade foi evidente nas trés farmacias. O Caso A utilizou principalmente imagens
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nas suas publicacdes, seguido por videos e combinacédo de varias imagens. Por sua vez, 0
B também explorou diferentes formatos, incluindo links para podcasts, videos e imagens.
Por altimo no C, um dos posts apresentou multiplas imagens, enquanto o outro era num
formato de imagem unica. A nivel geral, verifica-se uma predominancia no uso de

imagens, links e videos, como se verifica na Tabela 22.

Tabela 22 - Comparacao entre os casos em relagdo ao n° de posts conforme a tipologia e formato do contetido

N° DE POSTS
CASO A CASO B CASO C Total
Informativo 3 8 0 11
Ofertas de
@) 1 0 0 1
[a¥e) emprego
<0
aa Social 5 4 2 11
O
5' % Técnico 0 8 0 8
oo
— Venda 9 1 0 10
Total 18 21 2 41
Imagem 13 7 1 21
@)
a Q Link 0 8 0 8
)
|_
< Vaga 1 0 0 1
>z
% 8 Varias Imagens 2 1 1 4
LL
Video 2 6 0 8

No que diz respeito as interacOes, os resultados foram bastante similares entre 0s casos
analisados. No Caso A, 0s posts que obtiveram mais interag0es foram os de tipologia
social com um formato de imagem. De forma semelhante, o0 Caso C, como expectavel,
pelo seu nimero diminuto de publicagdes, também se verificou uma orientacdo para
conteudos sociais, sendo estes também apresentados em formato de imagem. Por outro
lado, apesar de 0 Caso B apresentar o maior nimero de rea¢cdes num conteido de tipologia
social, também em formato de imagem, nédo se verificou um padréo consistente, uma vez
que os posts subsequentes foram predominantemente informativos e em formato de video,

conforme se verifica na Tabela 23.
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Assim, os resultados mostram que as reacOes diferem conforme o contetdo e formato
apresentado, destacando a importancia de uma estratégia de contetido adequada para cada

tipo de publicacéo.

Tabela 23 - Comparacao entre 0s casos em relagdo aos posts com mais intera¢fes conforme a tipologia e formato
do contetdo

CASO POST TIPOLOGIA FORMATO REACOES
) 96 reacoes
Novo membro Social Imagem L
12 comentarios
10 anos de 76 rea(;(?e_s
histéria do Grupo Social Imagem 3 comentarios
g 5 partilhas

Nossa Farmacia
(colaboradores)

A
Evento Digitalks ) Varias 35 reac_;oes
Lisboa 2023 Social imagens L partilna
g (colaborador)
33 reacOes
Misséo Informativo Video 2 partilhas
(colaboradores)
Equipa Social Imagem 12 reacOes
Somos mais do . i .
L Informativo Video 9 reag0es
que uma farméacia
B Rob6 da
Farméacia Informativo Video 8 reagoes
Higiénica
Nova loja online Informativo Video 7 reacgOes
71 reacOes
Formacio . 2 comentarios
O ¢ ” Social Varias 2 partilhas (1 de
Kaizen Leaders imagens
C colaborador; 1
desconhecida)
Workshop Social Imagem 26 reacOes
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Em relacdo a participacdo dos colaboradores, destaca-se principalmente o Caso A, onde
foi possivel observar que ndo s6 foi 0 caso com o maior nimero de partilhas entre os
casos, como também se destacou pela maioria das partilhas ter sido feita pelos proprios
membros da organizacdo. Em contraste, segundo a anélise realizada para o caso B, foi
possivel verificar que ndo houve partilhas em geral, seja por parte de colaboradores ou de
individuos externos a farmécia. Esses resultados apontam para uma possivel falta de
envolvimento dos colaboradores na divulgacao de contetidos especificos da farmacia no
LinkedIn. No Caso C, composto por 2 posts, observou-se que um deles recebeu partilhas,

sendo uma de um colaborador da farmacia e outro de uma pessoa externa a organizacao.

No que concerne a periocidade de posts no LinkedIn, ao comparar 0s trés casos,
observam-se diferencas significativas nas suas estratégias de publicacdo. Como
evidenciado na Tabela 24, o Caso A registou uma média de 1,46 publicacdes por semana,
enguanto o B teve uma média ligeiramente maior, com 1,69 publicacBes por semana. Por
outro lado, o Caso C apresentou uma média bastante baixa, com apenas 0,15 posts por

Semana.

Tabela 24 - Comparacao entre 0s casos em relagdo ao n° de posts por semana

N°DE POSTS

SEMANAS

7 - 13 margo
14 - 20 mar¢o
21 - 27 margo
28 margo - 3 abril
4 - 10 abril
11 - 17 abril
18 - 24 abril
25 abril - 1 maio
2 - 8 maio
9 - 15 maio
16 - 22 maio
23 - 29 maio
30 maio - 5 junho

MEDIA

>
=

w NN w N P~PONEFEPFERFRPPEP P PEPR OO
W PLPNOMNMNODNPEFEFOPMMPMWDO
P OFP OO0 O OO0 O0OO0OOoOOoOOoO M

=
oo
-
=2}
o
&=
[EEN
o1

Ao comparar os trés casos, torna-se evidente que os Casos A e B tém uma presenca mais
ativa no LinkedIn em comparagdo com o Caso C. E importante destacar que publicar

regularmente nas redes sociais é um fator crucial para manter uma conexdo constante com
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0 publico-alvo. No entanto, as farmacias deverdo equilibrar a frequéncia de publicacdo
tendo em consideracdo a qualidade do conteido e a capacidade de manter a consisténcia

ao longo do tempo.

5.3 Analise e Discussao de Resultados

Atualmente, cada vez mais as empresas farmacéuticas tém recorrido as redes sociais para
divulgar informag0es sobre os seus produtos, iniciativas, organizagdo e outros aspetos
relevantes (Adkonkar et al., 2022; Gibson, 2014). Nesse sentido, com o presente estudo
observou-se que as farmacias portuguesas também seguiram essa tendéncia ao utilizar o
LinkedIln como um canal de comunicacdo estratégico, onde partilham informacdes
relevantes, oferecem formacdes, divulgam eventos e comemoracGes relacionados ao
setor. Essa abordagem alinhada com a tendéncia identificada por Adkonkar et al. (2022)
indica o uso das plataformas como um meio de comunicacdo e promocdo das atividades

do setor farmacéutico.

Ja no que concerne as seccBes da pagina de LinkedlIn, verificou-se que existe a
necessidade de melhoria de modo a fornecer informagces mais abrangentes sobre a
empresa e 0s seus pontos diferenciadores. Ao contrério de empresas de outros setores e
areas de atuacao, onde as informacdes e descricdo da empresa sdo apresentadas de forma

coerente e completa no LinkedIn (Mourao, 2018).

No ambito dos contetdos partilhados no setor farmacéutico, ao comparar os resultados
desta investigacdo com o estudo realizado por Vai¢iukynaité et al. (2021) no Facebook,
foi possivel identificar semelhancas e diferencas nas publicacGes. No que diz respeito aos
formatos, este estudo vai de encontro com 0s autores, pois evidenciou-se a utilizacdo
frequente de imagens e links como formatos de publicacdo. Além disso, também ha uma
semelhanca na énfase dada aos conteidos informativos, o que corrobora com pesquisas
anteriores realizadas por Aydin (2020) e De Vries et al. (2012), que demonstraram que

este tipo de publicacdo é o mais popular em diversos setores e na rede social Facebook.

Entre algumas investigagdes, foi possivel apurar que o conteudo social afeta diretamente
0 engagement dos utilizadores (Cortez et al., 2023) e, entre todos os tipos de publicagdes,
as mensagens sociais foram as que apresentaram mais comentarios (Luarn et al., 2015).

Neste caso, ambas observacgdes estdo em consonancia com os resultados deste estudo. No
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entanto, noutras pesquisas, verificou-se que o contetdo informativo era aquele que
alcancava resultados mais positivos no que diz respeito ao engagement dos utilizadores,
enquanto que, em algumas investigacoes, este tipo de conteido demonstrou ter um efeito
pouco significativo (De Vries, 2012). E importante mencionar que, com exce¢do do
estudo de Cortez (2023), todas as outras investigacdes foram realizadas em diferentes
plataformas, o que pode indicar que o comportamento dos utilizadores varia conforme a

rede social em questdo (Deng, 2023).

As diferencas tornam-se mais evidentes quando se analisam 0s restantes tipos de
contetido. Enquanto o estudo de VaiCiukynaité et al. (2021) destacou a presenca
predominante de contetdos educacionais e relacionados com remuneragdo nas
publicacBes das farméacias no Facebook, neste estudo verificou-se uma maior diversidade
de contetdos, incluindo contetdos sociais, de venda e técnicos. Estas discrepancias
podem ser resultado das caracteristicas e dinamicas especificas de cada plataforma de

rede social.

Para além desta analise e discussdo dos resultados, € essencial verificar se as proposicoes
anteriormente apresentadas se confirmam ou ndo. Nesse sentido, de seguida apresentam-

se as proposicoes.
Proposicdo 1: As farmacias utilizam as paginas do LinkedIn Company Page.

Com base nos dados obtidos, verifica-se que, das 2921 farmacias existentes em Portugal
em 2022 (Pordata, 2023b), apenas 281 delas possuem e gerem efetivamente uma LCP no

LinkedlIn, o que corresponde a apenas 9,6% do total.

Estes numeros revelam uma adesdo relativamente baixa por parte das farmécias
portuguesas a plataforma do LinkedIn. Portanto, com base nessas evidéncias dos casos
estudados, ndo é possivel confirmar a proposic¢éo, uma vez que a maioria das farmacias

ndo utiliza ativamente as paginas do LinkedIn para promover a sua marca.

Proposicdo 2: As Linkedln Company Pages das farmacias integram informacéo

nuclear sobre as organizagoes.

Considerando a analise comparativa das sec¢des das LCP de cada farmécia, € possivel
afirmar que existem variacbes na integracdo das informacdes essenciais entre as

diferentes secdes. No caso B e C, as descri¢cdes sdo breves e sem detalhes relevantes, o
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gque compromete a imagem e a transparéncia das farmacias. Além disso, a presenca
limitada de publicages, a falta de vagas disponiveis e a auséncia das sec¢des “Produtos
e Servicos” e “Pagina de destaque” em todos os casos, reforcam a incompletude na

integragao dessas informagdes-chave.

Tal como Ring (2020) refere, a qualidade do contetdo presente no perfil do LinkedIn
desempenha um papel fundamental para a criagdo de uma impressao duradoura junto dos
potenciais clientes, sendo um elemento essencial para causar um impacto significativo e
de longa duracdo. No entanto, com base nesta anélise, pode-se observar que, embora
algumas secBes possam conter informagdes relevantes, tornou-se evidente a discrepancia

e a existéncia de seccdes que precisam de melhorias necessarias.

Portanto, considerando os casos estudados a proposic¢ao ndo se verifica, uma vez que as
LCP farmacéuticas ndo demonstram uma integracdo plena das informacdes consideradas

como fundamentais.

Proposicao 3: Os conteudos das paginas do LinkedIn das farmécias estdo orientados

para o social selling.

Durante o estudo, foi possivel observar que as publicagdes das farmécias apresentavam
diferentes tipos de contetido. E importante ressaltar que as publicacdes mais frequentes

abrangiam contetdo informativo, social e de vendas.

Embora o contetido de vendas ndo tenha sido o mais predominante, isso nao significa que
0s outros tipos de contetido ndo contribuam para o social selling, pois o contetdo nédo
precisa de ser explicitamente direcionado para as vendas. Deve-se ter em consideracéo
que o social selling envolve a criacdo de valor para os clientes, fornecendo contetdos e
informac0es relevantes e de alta qualidade de forma a atrair atencédo dos potenciais leads
com sucesso (Agnihotri et al., 2012; Ring, 2020). Neste sentido, as farmécias ao
partilharem e abordarem temas como formacdes, eventos e comemoragdes, as mesmas
demonstram o uso de estratégias para atrair a atencdo e estabelecer uma ligacdo mais
direta, casual e pessoal com o publico-alvo, o que é crucial para marcar presenca numa

rede social (Papasolomou & Melanthiou, 2012).

Além disso, foi possivel verificar uma participagdo ativa por parte dos colaboradores na

partilha de conteddos que, sem duvida, € um indicativo positivo no social selling, pois
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demonstra o apoio interno e o esfor¢o conjunto para promover a empresa. Este tipo de
envolvimento permite aumentar o alcance e a visibilidade das publica¢des, maximizando

a presenca online da farmacia e fortalecendo a estratégia de marketing no LinkedIn.

Tendo em consideracdo todos 0s aspetos mencionados, para 0s casos estudados a

proposicéo verifica-se.

Proposicdo 4: Os colaboradores contribuem para partilhar contetdos dentro do

ambito da atuacdo da farmécia.

Ao analisar 0 Caso A, a participacdo ativa dos colaboradores na partilha de contetidos foi
notavel. A maioria das partilhas foi feita pelos mesmos, o que demonstra 0 compromisso
e a participagdo ativa dos funcionarios com a empresa na rede social. Esse tipo de
envolvimento interno é fundamental, pois permite divulgar a mensagem da marca e

reforcar a identidade da empresa junto do publico.

No Caso B embora nédo se tenha identificada qualquer partilha, é importante considerar
que o conceito de social selling pode estar presente, ou seja, 0s colaboradores podem estar
ativamente envolvidos na promocdo e divulgacdo dos contelidos, mesmo que seja de
forma indireta. Seja através de reacGes ou comentérios com o contetdo, eles podem

contribuir para o aumento do alcance e criar uma presenca online sélida.

No ultimo caso, o C, apenas houve uma partilha feita por um colaborador, o que se
justifica pela quantidade reduzida de posts publicados. Mesmo que em menor quantidade,
esta contribuicdo é valiosa, pois reflete o interesse e o apoio dos colaboradores na

divulgacéo dos contetidos da farmacia.

Deste modo, e de acordo com a perspetiva de Godinho e Correia (2021), o social selling
é uma estratégia de grande valor, passivel de ser adotada por todos os colaboradores. Tal
abordagem ndo so fortalece a marca pessoal de cada individuo, como também contribui
para impulsionar o sucesso global da empresa. Neste estudo em concreto, observou-se
que em alguns dos casos das farméacias analisadas, ha colaboradores que contribuem para

a partilha de conteudos e por isso verifica-se a aplicagdo da proposi¢do em questéo.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO
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Neste capitulo, sdo apresentadas as principais conclusées do estudo empirico, bem como
as principais contribuicdes, as suas limitacbes e recomendacdes para investigacoes

futuras.

6.1 Principais Conclusdes

Tendo em consideracdo o atual cenario de vendas, no qual os processos estdo a sofrer
transformagdes significativas e existe a necessidade de adaptar novas estratégias de
venda, o presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de compreender se as farmacias

portuguesas utilizam as estratégias de social selling no LinkedIn.

Para o efeito, apesar da pesquisa sobre o social selling estar fragmentada e limitada,
realizou-se uma revisao da literatura ndo sistematica que permitiu consequentemente a
construcao de tabelas que foram utilizadas como suporte na avaliacdo das seccBes das
LCP das farmacias. Também contribuiram para identificar que tipos e formatos de
conteudo sdo priorizados, de modo a entender se o setor farmacéutico rentabiliza o
LinkedIn como canal para a partilha de conteiidos que possam ser do interesse dos atuais

e potenciais consumidores.

Os resultados obtidos revelaram que a adesdo das farmacias a criacdo de uma LCP é
relativamente baixa. Além disso, constatou-se que algumas das farmacias que possuem
essas paginas nao integram as informacdes consideradas fundamentais. Isso sugere que
existe uma lacuna na utilizacdo efetiva do LinkedIn como plataforma para divulgacéo e

interacdo no setor farmacéutico.

Por outro lado, observaram-se resultados positivos no que diz respeito aos contetdos
partilhados e a aplicacdo do social selling. Foi possivel verificar que as farméacias
partilharam e abordaram temas como formacgOes, eventos e comemoracfes, 0 que
demonstra 0 uso de estratégias para atrair a atencdo e estabelecer uma ligacdo mais
proxima com o publico-alvo. Os resultados revelaram uma predominancia no uso de
imagens, links e videos como formatos de publicacdo. Em termos de tipologia, 0s
contetidos informativos, sociais e de vendas destacaram-se como os mais utilizados. Ao
analisar os conteudos que obtiveram um maior numero de interagdes no total, verificou-
se que foram as publicacGes de tipologia social com formato de imagem, e 0S posts

informativos em formato de video.
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Estes resultados evidenciam o potencial das farmacias para utilizar o LinkedIn como uma
ferramenta valiosa de marketing e vendas. As categorias de conteddo dos posts
desempenham um papel significativo no envolvimento dos consumidores (Deng et al.,
2023), portanto, é crucial que as farmacias aproveitem os formatos de publicacdo e os

tipos de contetddo que despertam maior interesse e interacdo por parte dos utilizadores.

A implementacao do social selling nas empresas traz consigo uma serie de desafios, pois
implica uma mudanga de mentalidade tanto a nivel organizacional como por parte dos
colaboradores (Godinho & Correia, 2021). Tendo esta observacdo em consideracao, nesta
pesquisa, foi constatado que em determinados casos, ha uma participacdo ativa dos
colaboradores na divulgacéo de conteudo. Este tipo de participacdo interna é de extrema
importancia, pois permite divulgar a mensagem da marca e fortalece a identidade da

empresa perante o publico.

Considerando a questdo de investigacdo, que serviu como base deste estudo, pode-se
afirmar que as LCP desempenham um papel relevante no contexto do social selling no
setor farmacéutico portugués. Além disso, 0s objetivos estabelecidos para a pesquisa
foram alcancados, uma vez que foi possivel analisar as periodicidades das publicagdes,
identificar os tipos e formatos mais utilizados nas publicacGes, detetar os conteudos

abordados nas publicacGes e determinar o nivel de engagement alcancado.

6.2 Principais Contribuicdes

Este estudo apresenta contribuicGes significativas no &mbito académico e no empresarial.
Do ponto de vista académico, esta pesquisa preenche uma lacuna ao investigar 0 uso
especifico do social selling no setor farmacéutico, contribuindo para a compreensdo das
estratégias de venda neste contexto. O estudo também pode contribuir para a validacéao e

0 aperfeicoamento de teorias existentes relacionadas ao conceito de social selling.

A categorizacdo de conteudos € essencialmente explorada noutras redes sociais, como o
Facebook e Twitter e, embora ndo exista uma tendéncia especifica a nivel de setores de
atuacdo, é importante destacar que o setor farmacéutico ainda carece de investigacdo
nessa area. Neste sentido, o presente estudo centraliza-se no LinkedIn, o que contribui
para uma perspetiva sobre as estratégias de conteudo utilizadas pelas farmacias nesta rede

social.
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Por outro lado, no contexto empresarial, as contribui¢cdes desta pesquisa sdo igualmente
relevantes. A presente investigacdo contribui no sentido de apelar sobre a importancia de
as empresas apostarem na criacdo de uma LCP como parte integrante da sua estratégia
online. Ao evidenciar a baixa adesdo das farméacias na criacdo dessas paginas, o estudo
revela uma oportunidade de melhoria para as empresas do setor farmacéutico e de outros
setores, enfatizando os beneficios que uma presenga ativa no LinkedIn pode proporcionar.
Ressalta-se ainda a contribuicdo para melhorar a presenca online das empresas,
incentivando-as a otimizarem as suas paginas do LinkedIn. Ao garantir que essas paginas
estejam completas, atualizadas e alinhadas com as melhores praticas, as empresas podem
fortalecer a sua presenca online e aperfeicoar a sua imagem perante os clientes e

stakeholders.

O estudo também oferece uma orientacdo estratégica para as empresas investirem no
social selling, reconhecendo-o como uma potencial estratégia eficaz para estabelecer
conexdes e potenciar 0s relacionamentos com o0s atuais e potenciais clientes. Os
resultados obtidos, que apontam os tipos e formatos de contedos mais apreciados no
setor farmacéutico no LinkedIn, podem servir como um ponto de partida para as empresas
planearem as suas estratégias de social selling. De um modo geral, pode ajudar as
empresas a criarem conteudos relevantes e atrativos, aumentando o engagement e a
interacdo com o publico-alvo, o que, por sua vez, pode resultar em melhores resultados

de marketing e vendas.

Por fim, o estudo também contribui para 0 mundo empresarial ao enfatizar a importancia
da participacdo ativa dos colaboradores nas publicacGes da empresa no LinkedIn. Isto
pode ser alcancado através de formacdo e sensibilizacdo sobre o valor do social selling e
do envolvimento da equipa. Esta colaboracdo interna contribui para o sucesso das
estratégias das empresas, tirando partido do potencial do LinkedIn como uma plataforma

poderosa para o crescimento e reconhecimento empresarial.

6.3 LimitacgOes da Investigacéo

E importante reconhecer limitagBes inerentes a esta investigacdo. Em primeiro lugar, é
necessario destacar que o numero de casos analisados foi restrito, composto por um

conjunto limitado de trés farméacias. Essa limitacdo pode afetar os resultados para um
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contexto mais amplo e diversificado do setor farmacéutico portugués, ndo sendo possivel

também generalizar pois utilizou-se uma metodologia qualitativa.

Além disso, outra limitacdo esta relacionada a bibliografia segmentada e limitada sobre
este tema. Observou-se ainda a falta de um modelo consensual sobre a categorizacao de
contetidos no LinkedIn. Essas limita¢cbes podem ter impacto na profundidade da analise

e na fundamentacao tedrica do estudo.

Adicionalmente, é importante mencionar que as caracteristicas especificas das farmacias
analisadas, tais como tamanho, localizacdo (neste caso, todas do concelho de Lisboa) e
recursos disponiveis, podem ter influenciado os resultados e limitado a representatividade

do estudo.

Por fim, é importante destacar que o contexto do social selling € dindmico e esta em
constante evolucdo. As praticas e estratégias utilizadas pelas farmécias no LinkedIn
podem mudar ao longo do tempo, o que pode afetar a validade e atualidade dos resultados

obtidos nesta pesquisa.

6.4 Recomendaces para Futuras Investigacoes

Considerando as limitacGes inerentes a esta pesquisa, é importante destacar algumas
recomendacgdes para futuras investigacdes. Estas recomendacdes visam preencher as
lacunas identificadas e aprofundar o conhecimento sobre o social selling no setor

farmacéutico portugués.

Uma recomendac&o importante é ampliar a amostra de farmacias analisadas. O numero
restrito de casos estudados limita a representatividade dos resultados, tornando necessario
incluir um maior nimero de farméacias. Outra sugestdo é realizar um estudo comparativo
entre diferentes regides geograficas ou tipos de farmacias. 1sso permitira analisar as
praticas de social selling e as suas varia¢fes, proporcionando insights adicionais sobre o

uso do LinkedIn no setor farmacéutico.

Além disso, é recomendavel realizar uma analise longitudinal para acompanhar as
mudancas nas estratégias e praticas das farmacias ao longo do tempo. O social selling é
um campo dinamico, e acompanhar essas mudancas ajudaréo a identificar tendéncias,

padrdes e adaptacdes no uso do LinkedIn como ferramenta de marketing e vendas.
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Por fim, podera ser interessante complementar a abordagem da pesquisa com entrevistas
e explorar métricas adicionais além do engagement, como taxa de conversao e impacto
nas vendas. Assim sera possivel alcancar uma avaliacdo mais abrangente do desempenho

do social selling no contexto farmacéutico e permitira calcular os resultados alcancados.
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