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EPIGRAFE

A estratégia mercadologica do composto de
marketing pode ser definida como o conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar
para influenciar as respostas dos consumidores, e

podem ser classificadas.
(Schelela, 2012).



RESUMO

O presente trabalho tem como tema " Formas de marketing nas redes sociais como
ferramenta de comunicacdo das empresas”. Enquadra-se no ambito do curso de
licenciatura em Comunicacdo Social, a pesquisa foi desenvolvida na empresa
UNICONT-Prestacao de Servicos. Para tal, formulou-se o seguinte problema: Quais
sao as formas de marketing que a empresa UNICONT utiliza nas redes sociais como
ferramenta de comunicagdo? Diante desta pergunta, apresentamos as seguintes
hipéteses: H1- As formas de marketing nas redes sociais que a empresa UNICONT
utiliza como ferramenta de comunicacdo ndo é: A gestdo de comunicacao, Criacao
de conteudos introspecdo. H2- As formas de marketing nas redes sociais que a
empresa UNICONT utiliza é aumentar a visibilidade, posicionar a empresa no
mercado, gerenciar a marca, atrair, fidelizar novos clientes e promover campanha.
Foram tracados o0s seguintes objectivos, o geral: Conhecer as formas de marketing
nas redes sociais utilizada pela empresa UNICONT- Prestacdo de Servicos como
ferramenta de comunicacao. Como especificos: Explicar as dinamicas utilizadas no
processo de marketing nas redes sociais pela empresa UNICONT- Prestacdo de
Servicos afim de atingir os seus objectivos, Identificar as formas de Marketing nas
redes sociais utilizada pela Empresa UNICONT-Prestacdo de Servigo, Sugerir as
outras formas de comunicacdo nas redes sociais. O modelo de abordagem desta
pesquisa é quali-quantitativa, do tipo descritiva, a amostra foi composta por 15
funcionarios da mesma empresa, teve como técnica de coleta de dados o
guestionario e obteve-se como resultado de 60% dos inquiridos responderam que
marketing pago € a forma de marketing nas redes sociais que a empresa utiliza

como ferramenta de comunicagao.

Palavras-chave: Marketing; Redes Sociais; Comunicacdo; Empresas.



ABSTRACT

The theme of this work was "Forms of marketing on social networks as a
communication tool for companies”. It is part of the degree course in Social
Communication, the research was developed at the company UNICONT-Prestagéo
de Servicos. To this end, the following problem was formulated: What are the forms
of marketing that the UNICONT company uses on social networks as a
communication tool? Faced with this question, we present the following hypotheses:
H1- The forms of marketing on social networks that the company UNICONT uses as
a communication tool are not: Communication management, Content creation
introspection. H2- The forms of marketing on social networks that the UNICONT
company uses are to increase visibility, position the company in the market, manage
the brand, attract, retain new customers and promote a campaign. The following
objectives were outlined, the general: To know the forms of marketing in social
networks used by the company UNICONT-Service Provision, Suggest other forms of
communication on social networks. The approach model of this research is
qualitative-quantitative, of the descriptive type, the sample was composed of 15
employees of the same company, had the questionnaire as a data collection
technique and it was obtained as a result that 60% of the respondents answered that
paid marketing is the form of marketing on social networks that the company uses as

a communication tool.

Keywords: Marketing; Social Networks; Communication; Companies.
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INTRODUCAO

O mundo contemporaneo se desenvolve diariamente com transformacdes
tecnolégicas que geram uma mudanca social. Nesse crescimento, o alvo principal
das grandes marcas globais € se destacar da concorréncia. As empresas se
deparam com novidades e desafios mercadolégicos que precisam ser estudados e
analisados para se alcancar o consumidor de hoje que, além de ser comercialmente
atualizado, é virtualmente conectado com o mundo. As midias sociais s&o um bom
exemplo disso. Elas invadiram as vidas das pessoas ajudando na globalizagcédo das

informacgoes.

Para as empresas, € importante conhecer esse novo mundo digital e aprender
a lidar com ele. Se uma empresa néo esta “dentro” das redes sociais acreditamos
gue esteja distante da corréncia. Seja na forma de elogio, na forma de reclamacao
ou até mesmo com o0s seus funcionarios, as empresas estdo sendo afetadas por
essa nova ferramenta de interacdo, que permite ao empreendimento aproveitar o
potencial da marca para alavancar os negocios, onde o consumidor faz parte de um
relacionamento em que tem voz ativa e participativa, podendo influenciar o resto do
mundo. Muitas empresas conseguem utilizar essa interatividade mas outras ainda
estdo perdidas nessa realidade. Conhecer e dominar essas tecnologias sao de sumo
interesse para realizar uma boa gestdo de marketing, pois as redes sociais sdo uma
grande forca que auxiliam na divulgacdo e comunicagdo, gerando um melhor

desenvolvimento e fortalecimento no mercado.

E preciso saber por que os negocios precisam fazer parte das redes sociais.
Diante da continuidade da empresa no meio digital € preciso entender como estar
preparado, como agir e como fazer coisas Uteis para se destacar positivamente. O
primeiro passo é decidir quais sdo as principais redes sociais com as quais se
deseja trabalhar, observando o nimero de acessos ou de associados e o historico
durante os anos de sua existéncia. O segundo passo € saber qual € o conceito de
cada uma na internet, qual a sua fungéo e 0s seus objetivos para os internautas. O
altimo passo é aprender o que se deve e o que ndo se deve fazer dentro dessa nova

ferramenta de marketing, para assim, atingir objetivos positivos e evitar problemas futuros.
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Problema de investigacao

O problema “é a questdo a que a investigagao procura responder, apresenta-se
em forma de definicdo de um problema”(Tuckman, 2019, p. 545).

O Marketing é uma ferramenta de grande importancia para uma determinada
empresa, a sua elaboracéo correcta permite um maior crescimento do posionamento
a nivel das redes sociais e ndo so, permindo desta forma uma melhor comunicéo da
empresa com seus clientes. O processo de marketing e comunicacdo precisam ser
combinadas com as metas da empresa ou, pelo menos, estar de acordo com elas.
Deve haver um continuo intercambio de informacao entre a funcdo da comunicacéo
e a funcdo de marketing, sob pena de se obter um efeito adverso sobre o plano de
marketing, sendo isto um problema comum nas empresas. Assim, pretendemos
como ponto de partida submeter a seguinte questdo: Quais sao as formas de
marketing que a empresa UNICONT utiliza nas redes sociais como ferramenta

de comunicacao?

Hipoteses

O ponto basico do tema individualizado e especificado na formulacdo do
problema, sendo uma dificuldade sentida, compreendida e definida, necessita de
uma resposta, provavel, suposta e provisoria, isto €, uma hipbétese. Conforme
Marconi & Lakatos (2018). E é com esse propdsito que surge a formulacdo das
nossas hipoteses:

Para a nossa pesquisa formulamos as seguintes hipoteses:

H1- As formas de marketing nas redes sociais que a empresa UNICONT
utiliza como ferramenta de comunicacédo nado é: A gestdo de comunicacado, Criacao

de conteudos introspecao.

H2- As formas de marketing nas redes sociais que a empresa UNICONT
utiliza € aumentar a visibilidade, posicionar a empresa no mercado, gerenciar a

marca, atrair e fidelizar novos clientes e promover campanhas.

14



Objectivo de Estudo

Objectivo geral, apresenta uma visao geral e operacional do esboco do tema
investigativo proposto. Grosso modo, serve de guia para dar resposta ao ploblema
levantado. De acordo com Lakatos (2019),” o objectivo geral esta ligado a uma visao

global e abrangente do tema”.

e Objetivo Geral

Conhecer as formas de marketing nas redes sociais utilizada pela empresa

UNICONT- Prestacao de Servicos como ferramenta de comunicacao
e Objectivos especificos

- Explicar as dinamicas utilizadas no processo de marketing nas redes sociais
pela empresa UNICONT- Prestacdo de Servicos afim de atingir os seus

objectivos.

- Identificar as formas de Marketing nas redes sociais utilizada pela Empresa
UNICONT-Prestacao de Servico;

- Sugerir as outras formas de Marketin nas redes sociais.
Delimitacao e limitagcéo

a) Delimitacdo: o nosso estudo foi realizado na provincia de Luanda, Municipio
de Belas, no distrito urbano da camama, Av. Luther Rescova na empresa
UNICONT- Prestacao de Servi¢cos, no periodo de Julho de 2024 a Dezembro
de 2024.

b) Limitacdo: nesta circunscricdo geografica o nosso alvo da nossa pesquisa
funcionarios da emprea UNICONT-Prestacdo de Servicos sobretudo o Gestor

Comercial, Marketing e comunicagéo.

15



Justificativa

Percebe-se que uma das grandes ferramentas usada pela sociedade sdo as
redes sociais como forma de se comunicarem e ndo s, meios esses que sao
transportadores ou responsaveis pela entrada e saida de culturas. Hoje fala-se de
uma sociedade “massa” mediata que esta actualizada sobre factos nacionais e
internacionais devido ao impacto das redes sociais. A escolha do tema consiste em
conhecer as diversas formas de marketing nas redes sociais utilizada pela empresa

UNICONT- Prestacao de Servigcos como ferramenta de comunicacao.

As redes sociais tornaram-se um habito de milhdes de pessoas espalhadas
pelos quatro cantos do mundo, especialmente o Facebook que se tornou na rede
social mais popular a nivel mundial. O tema desta investigacdo € bastante atual
dado que os utilizadores demonstram um interesse significativo no Facebook e nas
paginas de marca nelas contidas. Falando de Angola, tendo como base 0s niumeros
para 2022, do Data Reportal Digital, revelou que nesse uUltimo ano o pais registou
2,75 milhdes de utilizadores das redes sociais em todo o territdrio nacional. Esse
namero de utilizadores das redes sociais em Angola representa 8,0% da populacao
total, onde a investigacdo ressalta que esses utilizadores das redes sociais néo

representam individuos Unicos.

Este tema torna-se muito relevante numa perspetiva empresarial, na medida
em que permite as marcas perceberem como € que a atitude dos consumidores face
as marcas pode ser afetada. Além disso, as marcas ficam advertidas sobre a forma
como a publicidade é vista nas redes sociais pelos consumidores e podem assim
optar, de forma mais consciente e informada, se essa é ou ndo uma boa estratégia

de investimento por pate da empresa neste momento em Angola.
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CAPITULO I: FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta seccédo tem como finalidade apresentar uma fundamentacéo teérica
gue sustente este estudo bem como os conceitos utilizados. Os temas abordados
sdo: o uso da Internet, Marketing, as redes Sociais, a comunicacdo, empresas

nas redes sociais.

1.1 Definicdo de termos e conceitos

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing é

a de “suprir necessidades gerando lucro”. Drucker (2020).

Boone & Kurtz (2018, p. 6) Marketing é o processo de planejar e executar
a concepcao, definicdo de preco, promocgao e distribuicdo de ideias, bens e

servigos, criando trocas que atendem a objectivos individuais e organizacionais.
1.1.1 Origem do Marketing

O marketing, como disciplina, tem suas origens no inicio do século XX,
com a expansao do comércio e a necessidade de estratégias mais organizadas
para atender as demandas de mercados crescentes. Inicialmente, o foco estava
no processo de troca e nas técnicas para vender produtos. As primeiras

praticas de marketing se concentravam em:

1. Producao em massa (final do século XIX e inicio do século XX): A era da
Revolucao Industrial trouxe a producao em larga escala, e o marketing era

essencialmente voltado para distribuir produtos.

2. Orientacdo para vendas (década de 1920): Apdés a Primeira Guerra
Mundial, com a saturacdo de alguns mercados, surgiu a necessidade de
convencer consumidores a comprar produtos por meio de técnicas de

persuasao.
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3. Foco no consumidor (década de 1950): Com o desenvolvimento de
pesquisas de mercado, as empresas comecaram a priorizar as

necessidades e desejos dos consumidores.

Com o tempo, o marketing evoluiu, incorporando conceitos de psicologia,
sociologia e tecnologia, expandindo-se para além de produtos e vendas, para a
criacdo de valor em varias areas. Drucker (2019).

1.1.2 Marketing

O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicbes de marketing é

a de “suprir necessidades gerando lucro”. Drucker (2019).

Boone & Kurtz (2018, p. 6) Marketing € o processo de planejar e executar
a concepcdao, definicdo de preco, promoc¢do e distribuicdo de ideias, bens e

servigos, criando trocas que atendem a objectivos individuais e organizacionais.

O marketing possui o poder para determinar como o resultado obtido
durante um determinado periodo, deste modo, as estratégias de marketing
configuram para o mundo actual empresarial um beneficio para os objectivos
preconizados. Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracéo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado. Durante o processo de
marketing prestar atencdo aos concorrentes é crucial, jA que a todo o tempo
aparecem novas estratégias que podem influenciar o mercado, exigindo das
empresas um cuidado maior com o0 seu planeamento de marketing e uma

alteracao de postura.
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Partindo da ciéncia de que a empresa nao se limita somente ao
consumidor e se atenta para o seu publico, classificam o publico em grupos:
interno, intermediario, comunidade e consumidor. (Barcelo & Schelela, 2017, p.
13) O marketing apresenta-se como um conjunto de variaveis que devem
influenciar a maneira como o consumidor corresponde ao mercado, ou seja, um
conjunto de atitudes que a empresa deve adoptar para influenciar a procura do

consumidor pelos seus produtos».

O marketing deve ser tratado como um conceito composto, ou seja,
abrangendo varios usos e significados. Essa ideia foi introduzida por Neil Borden,
em 1953, tomando por base o trabalho executivo de James Culliton, ainda na
década de 1940, que costumava caracterizar os profissionais de marketing como

um misturador de ingredientes.

De acordo com Sebrae (2017) o Planeamento Estratégico é o processo
gue visa determinar, em termos de futuro, os objectivos e metas da empresa.
Assim como desenvolver padrdes e politicas por meio das quais 0s objectivos
serao alcancados, sempre baseados em informacbes do ambiente interno e

externo, que possibilitam um controlo eficaz do funcionamento empresarial

1.2 O Marketing Empresarial e seu Ambiente

A Andlise do ambiente de marketing para implantar um Plano de Marketing
primeiramente deve ser feita uma Andalise Ambiental. Importando os conceitos e
ferramentas do Planeamento Estratégico, esta fase tem como objectivo conhecer
0 ambiente onde se encontra a organizacdo, mapeando as ameacas e
oportunidades que podem ser vislumbradas no mercado e os pontos fortes e
fracos da empresa diante das realidades detectadas. algumas perguntas
precisam ser feitas para avaliar um Plano de Marketing, sdo elas: o Plano é
simples? O Plano tem o0s objectivos concretos e mensuraveis? As metas sao

realistas? O Plano é completo? (Barcelo & Schelela, 2017).
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«O Planeamento e os planos precisam ser flexiveis para adaptarem-se as
necessidades da organizacdo e seus gestores atentos para monitorarem o meio
ambiente com a finalidade de detectar novas oportunidades de crescimento».
(Barcelo & Schelela, 2017)

1.2.1 Variaveis utilizadas em uma analise do ambiente de marketing

O cumprimento dos objectivos e resultados alcancados demonstra o nivel
de exceléncia de uma organizacdo. Saber trabalhar com as ameacas e
oportunidades a seu favor € a chave de um eficiente planejamento estratégico.
(Barcelo & Schelela, 2020)

Segundo Barcelo e Schelela (2020) no processo da analise SWOT as
variaveis existentes no ambiente de mercado, podem ser internas ou externas e
consideradas como controlaveis ou incontrolaveis. As empresas precisam
regularmente fazer uma andalise SWOT, a fim de checarem suas oportunidades,
ameacas, fraquezas e forcas. Atitudes sempre proativas, pois nem sempre as

mesmas taticas de acdo garantem exceléncia de resultados.
1.2.2 Forgas (S Strengths)

«Forcas correspondem aos recursos e capacidades da organizagdo que
podem ser combinados para gerar vantagens competitivas com reacao a seus
competidores». (Daychouw, 2017, p. 13) A forca de um modo objectivo é
representado pela capacidade da empresa suportar e lidar com os desafios que a
concorréncia impde sobre a empresa, saber lidar com a mudancgas existentes no

mercado.
1.2.3 Fraquezas (W weaknesses)

«Fraquezas refere-se os pontos mais vulneraveis da organizacdo em
comparacdo aos mesmos pontos dos competidores actuais ou em potencial».
(Daychouw, 2017, p. 13) A fragueza apresenta a incapacidade de a empresa
reconhecer os seus pontos fracos para melhora-los, a incapacidade de corrigir 0s

erros e seguir firme em sua estrutura de um ponto de vista solido.
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1.2.4 Oportunidades

«As oportunidades € um mercado em desenvolvimento, capacidade de
criar um novo mercado ou produto, a capacidade de reconhecer e agarrar as
oportunidades é crucial para as empresas». (Monk, 2017, p. 16). As
oportunidades sdo as caracteristicas que o mundo externo pode oferecer para
empresa no ambito do seu desenvolvimento, a empresa deve saber reconhecer
as oportunidades existentes no mercado e querer agarra-las para um beneficio

para empresa.
1.2.5 Ameacas

As Ameacas correspondem a mudancas no ambiente que apresentam
ameacas a sobrevivéncia da empresa. Veremos cada uma destas variaveis
mercadologicas. O ambiente externo € composto pelas oportunidades e
ameacas, ja 0 ambiente interno é composto pelas forcas e fraquezas, vejamos 0s

exemplos. (Daychouw, 2017, p. 11).

As ameacas sdo os desafios expostos no mercado, a entrada de novos
concorrentes, entre outros aspectos que podem fornecer a possibilidade da
empresa ndo ser bem sucedida durante um periodo operacional. Na divisdo das
variaveis internas e externas vemos que, as variaveis oportunidades e ameacas
configuram uma parte das variaveis externas, ao passo que as internas sao

representadas ela Forca e fraquezas que a empresa possui.
1.2.6 Formas de Marketing nas redes sociais

Aqui estdo algumas formas de marketing nas redes sociais para engajar

seu publico e aumentar seguidores segundo Quinton e Harridge-March (2019):
1. Conteudo Atrativo

« Postagens Educativas: Crie conteidos que ensinem algo ao seu publico-

alvo, como dicas, tutoriais ou insights sobre sua area.
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Entretenimento: Use memes, videos curtos e tendéncias virais para atrair

atencao.

Histérias Pessoais: Compartilhe historias auténticas que ressoem com 0sS

valores do seu publico.

2. Engajamento Direto

Enquetes e Perguntas: Use ferramentas interativas, como enguetes no

Instagram Stories.

Respostas Rapidas: Responda a comentarios e mensagens diretas para

criar um senso de comunidade.

Lives: Realize transmissdes ao vivo para interagir diretamente com o0s

seguidores.

3. Parcerias Estratégicas

Influenciadores: Trabalhe com influenciadores que tenham um publico

alinhado ao seu.

Colaboracdes: Faca parcerias com outras marcas ou criadores de

conteudo.

4. Conteudo Audiovisual

Videos Curtos: Crie videos para Reels, TikTok ou Shorts do YouTube, que

sao altamente engajadores.

Posts Visuais: Use graficos e fotos de alta qualidade.

5. Marketing Pago

Andncios Segmentados: Invista em campanhas de midia paga no

Instagram, Facebook, TikTok ou LinkedIn, segmentando o publico ideal.

Remarketing: Alcance pessoas que ja interagiram com seu conteudo ou

visitaram seu site.
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6. Incentivos e Ofertas

o Concursos e Sorteios: Realize sorteios ou desafios para estimular

seguidores a marcar amigos e compartilhar seu conteudo.

o Descontos Exclusivos: Ofereca promocgbes para quem interagir ou

compartilhar seu contetdo.

7. Calendario de Contetdo
« Publique regularmente para manter seu publico engajado.

o« Use datas comemorativas ou tendéncias sazonais para criar posts

tematicos.

8. Hashtags e SEO

o Hashtags Populares e de Nicho: Use hashtags relevantes para alcancar

novos publicos.

o Palavras-chave: Otimize legendas e descricbes com termos que seu

publico busca.

9. Storytelling

« Construa uma narrativa ao longo das postagens para criar uma conexao

emocional com seus seguidores.
10. Analise e Otimizacéao

« Monitore métricas (alcance, engajamento, cliques) para entender o que

funciona melhor.

« Ajuste sua estratégia com base nos resultados.
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1.3 Estratégia de Marketing

A palavra estratégia surgiu nos meios militares, era usada para definir as
acOes que seriam usadas para vencer o inimigo. Por analogia, imaginemos um
ambiente de guerrilha, como o mercado altamente competitivo que estamos
inseridos, lembremos que a estratégia certa € capaz de colocar o negécio no

caminho certo do sucesso.

A estratégia mercadolégica do composto de marketing pode ser definida
como o0 conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para
influenciar as respostas dos consumidores, e podem ser classificadas (segundo

E. Jerome McCarthy) em quatro fatores (os 4 Ps). (Barcelo e Schelela, 2017).

Esta ferramenta de gestdo pode ser definida como a forma pelo qual os
recursos serdo alocados para atingir um objectivo especifico. No conceito
histérico a estratégia esté relacionada a antecipacdo de cenérios e planos de
accao que podem ser desencadeados no mesmo. No processo empresarial a
alocacéo de recursos é crucial para a determinagéo do resultado da empresa,
deste modo, é essencial a empresa reconhecer as principais areas a serem

investidas e como serdo investidas. (Gabriel, 2018).

1.4 Dinamicas utilizadas no processo de marketing nas redes sociais

Para (Harris e Rae, 2018), o marketing nas redes sociais € uma estratégia
que utiliza plataformas como Instagram, Facebook, LinkedIn, TikTok, entre
outras, para promover marcas, produtos, ou servicos. Ele envolve uma série de
dindmicas que, quando bem aplicadas, ajudam a aumentar o alcance, o

engajamento e a fidelizacdo do publico. Aqui estdo as principais dinamicas:
v" Criacédo de Conteudo de Valor

o Produzir posts que informem, eduquem, ou entretenham o publico,

garantindo relevancia para a audiéncia.

o Exemplos: tutoriais, posts inspiradores, estudos de caso, memes ou dicas

praticas.
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Definicdo de Publico-Alvo

Identificar quem sdo as pessoas mais interessadas no contetdo ou

produto, analisando fatores como idade, interesses e habitos de consumo.

Segmentar campanhas para alcancar nichos especificos.

Consisténcia no Calendario de Publicacéo

Manter uma frequéncia regular de postagens para fortalecer a presenca e

a relevancia da marca.

Uso de calendarios editoriais para organizar as postagens de acordo com

as datas e horarios em que o publico esta mais ativo.

Engajamento com a Audiéncia

Responder comentarios, mensagens diretas e interagir com seguidores

para criar um relacionamento mais proximo.

Incentivar a interacdo com chamadas a acdo como “"comente",

"compartilne" ou "marque um amigo".

Uso de Formatos Diversificados

Aproveitar as diferentes ferramentas disponiveis nas plataformas, como

Stories, Reels, videos, posts carrossel, enquetes e lives.

Experimentar diferentes formatos para identificar quais geram maior

engajamento.

Parcerias com Influenciadores

Colaborar com criadores de conteudo que tenham audiéncia relevante e

alinhada a marca.

Ampliacdo do alcance e aumento da credibilidade por meio da
recomendacado de pessoas influentes.
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v' Campanhas de Publicidade Paga

« Investir em anuncios segmentados, utilizando ferramentas como Facebook

Ads ou Google Ads, para alcancar novos publicos.

o Monitorar KPIs como cliques, alcance, conversdes e custo por clique
(CPC).

v Acompanhamento de Tendéncias

o Adaptar-se a temas e virais que estdo em alta, incorporando-os a

comunicacéo da marca de maneira auténtica.

o Usar hashtags populares e participar de desafios, sempre mantendo a

identidade da marca.

v" Anélise de Dados

e Mensurar resultados por meio de métricas como engajamento, alcance,

impressdes e conversoes.

« Ajustar estratégias com base nos dados para melhorar o desempenho das

campanhas.

v Humanizacao da Marca

o Mostrar o lado humano da empresa, com histoérias reais, bastidores e uma

linguagem proxima do publico.
« Criar uma conexao emocional para fidelizar a audiéncia.

Essas dinamicas sdo usadas de forma integrada para criar uma presenca
consistente, construir confianga e atingir objetivos como engajamento, aumento

de seguidores e conversoes.
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1.5 Redes sociais

Um novo meio de comunicacdo online surgiu através do uso Internet e
estas terdo um papel fundamental no futuro do marketing (Harris e Rae, 2000).
As redes sociais podem ser definidas como "qualquer comunicacao iniciada de
um consumidor com outros consumidores que partilham um interesse e usam a
World Wide Web como uma plataforma para criarem uma comunidade (Quinton e
Harridge-March, 2010, pag. 59).

Para Boyd e Ellison (2007) os SNS's sao plataformas online que permitem
aos individuos criarem um perfil, ligarem-se a outras pessoas e interagirem

através das ligacdes de outros utilizadores da rede social.

1.5.1 Origens das Redes Sociais

As redes sociais, como as conhecemos hoje, evoluiram de plataformas
que inicialmente tinham como objetivo conectar pessoas pela internet. Alguns

marcos importantes na historia incluem:

1. Década de 1990: Primeiras Experiéncias

o O surgimento de ferramentas como o SixDegrees.com (1997),
considerado uma das primeiras redes sociais, onde usuarios podiam
criar perfis e adicionar amigos.

o FOruns e salas de bate-papo, como o IRC e o ICQ, também

ajudaram a criar comunidades online.

2. Década de 2000: Ascensao das Grandes Redes

o O MySpace (2003) e o LinkedIn (2003) iniciaram a segmentagao por

interesses (musica, profissional, etc.).

o Em 2004, o Facebook foi lancado, mudando completamente a forma

como as pessoas interagiam online.

o Surgem também o YouTube (2005) e o Twitter (2006), adicionando

novos formatos e dinamicas.
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3. Década de 2010 em Diante: Diversificacdo e Personalizacao

o Redes visuais como o Instagram (2010) e o Pinterest (2010)

passaram a focar em imagens e estilos de vida.
o Snapchat (2011) introduziu o conceito de contetdo efémero.
o O TikTok (2016) popularizou videos curtos e virais.

o Outras plataformas, como o Reddit, Twitch, e Discord, continuaram

a expandir a ideia de comunidades de nicho.

1.5.2 Tipos de Redes Sociais

As redes sociais podem ser classificadas de acordo com seus objetivos e
tipos de interagéo:
1. Redes de Relacionamento Pessoal
o Exemplos: Facebook, Instagram, Snapchat.

o Conectam pessoas para compartilhar experiéncias, fotos, e interagir

socialmente.

2. Redes de Negdcios e Profissionais
o Exemplos: LinkedIn, Xing.

o Voltadas para networking, busca de emprego e crescimento
profissional.

3. Redes de Compartilhamento de Midia

o Exemplos: YouTube, TikTok, Pinterest.

o Focadas em criar e compartilhar conteudo visual ou audiovisual.
4. Redes de Comunicacao e Mensagens

o Exemplos: WhatsApp, Telegram, Messenger.

o Plataformas que priorizam mensagens diretas e em grupo.
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5. Redes Baseadas em Comunidades ou Tépicos

o Exemplos: Reddit, Quora, Discord.

o Permitem discussdes focadas em interesses especificos.

6. Redes de Entretenimento

o Exemplos: Twitch, TikTok, BeReal.

o Voltadas para consumo rapido de conteudo divertido ou

transmissodes ao Vvivo.

1.6 Comunicacao

Comunicacdo é um processo que envolve a troca de informacdes entre
dois ou mais interlocutores por meio de signos e regras semioticas mutuamente
entendiveis. Trata-se de um processo social primario que permite criar e

interpretar mensagens que provocam um resposta (Ridguer Francisco, 2011).

1.6.1 A comunicacao organizacional

A comunicag¢do organizacional €, segundo Rudo (1999), o processo
através do qual os membros de uma organizag¢ao reunem informacao pertinente
sobre esta e sobre as mudangas que ocorrem no seu interior, e fazem circular
endogena e exogenamente. A comunicagao permite as pessoas gerar e partilhar

informacgdes, que Ihes dao capacidade de cooperar e de se organizarem.

Na opinido de Berlo (2003), uma organizacdo de qualquer
espécie so6 é possivel em virtude da comunicacao, ou seja, € a
comunicacdo no ambiente organizacional que faz com o que os
elementos se consigam organizar e facam com que a
organizacédo seja também organizada e estruturada. Portanto, a
comunicacdo organizacional, comporta consigo diversas
abordagens tedricas, engloba todas as formas de comunicacao
possiveis de existir numa organizacdo, paraque possa interagir
com os seus publicos internos e externos e seja responsavel
pela gestdo de comportamentos e accbes dirigidos a esses
mesmos publicos, isto é feita de uma maneira eficaz e capaz

de gerar resultados (Ribeiro, 2008, p. 8).
29



1.6.2 Comunicacao nas organizacdes: Meios e Formas

A relagcédo da comunicacéo na estrutura organizacional pode ser catalogada
de acordo com os codigos utilizados, ou seja, as formas de comunicagdo podem
ser classificadas em verbal e ndo-verbal, neste contexto pode-se aplicar tanto a
comunicacéao interna quanto a externa. Na comunicacao verbal supde-se 0 uso
dos cdédigos da linguagem escrita e falada. De acordo com Froldi e O’Neal
(2002), a comunicacéo verbal é fundamental para que o processo de transmissao
de uma idéia se efectivo com precisdo, ou seja, que a mensagem possa ser
transmitida coerente e organizada.

A comunicacgao verbal envolve transmissao e trocas de conhecimentos e
experiéncias. Para Robbins (2004) afirma que a forma mais usada para transmitir
uma mensagem é a comunicacdo verbal, essa forma de transmisséo apresenta
duas maneiras: escrita e oral. J& na comunicacdo ndo-verbal das organizacdes é
analisada sob o olhar de como é o ambiente fisico, a cultura organizacional, a
forma como sao feitas as reunibes de trabalho, além de outros aspectos de

contacto entre os membros da organizacgao.

Segundo Ruéo (2016, p. 50) a comunicagéo nao-verbal refere-se a todas as
mensagens que ocorrem por meios que nao os falados ou escritos, e que séo
frequentemente negligenciados ou considerados insignificantes no processo
de comunicacdo. A autora reconhece a importancia da comunicacdo nao-
verbal no funcionamento das organiza¢des ao afirmar que esta forma de

comunicacdo compreende uma grande parte do comportamento humano.
1.6.3 Canais de comunicagéao interna

Segundo Brian (2001), além de serem caminhos para a comunicagdo, 0S
canais também sdo meios de enviar mensagem, incluindo boletins, jornais, reunifes,
memorandos escritos, correio electronico e quadros de avisos. Turquato (2002), ao
tratar dos problemas na eficacia de comunicacdo das fontes, aborda as questdes
dos canais. Para o autor existem diferencas técnicas entre o0os canais de
comunicacao tais como tempestivos (e-mail via internet), rapidos (como os boletins
noticiosos), e simultaneos (como conversas pessoais ou telefénicas); outros sao

mais lerdos e complexos (Como 0s canais impressos, 0s jornais e as revistas).
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Alguns permitem ampla visibilidade difuséo e sentido de atraccéo (reunides
gerais, eventos, convocagdes, comunicados oficiais de 19 impacto, etc.); outros sao
selectivos, destina- se a receptores especificos e privilegiados (relatérios técnicos e
confidenciais para determinada faixa do publico). Segundo Brian (2001), as trocas de
informagdes a disseminacgdes de informac¢des operacionais na organizagdo passam

por dois canais: canais formais e informais.

Os canais formais sao 0s caminhos ou instrumentos oficiais pelos quias
passam tanto as informacdes descendentes como as ascendentes, visando
assegurar o funcionamento ordenado e eficiente da organizacdo. Enquanto os
canais informais representam a rede de comunicacéo nao oficial que complementam

0S canais formais.

De acordo com Brian (2001) possuem dois canais informais de comunicacao:
radio corredor e 0s encontros casuais. Portanto, os canais informais comportam
todas livres expressfes e manifestacdes dos funcionarios ndo controladas pela
organizacdo. Caracteriza- se, classicamente, pela rede de boatos e que segue

caminhos diferentes ao da formal.

1.7 Empresas

De acordo com Eduardo (2019, p. 29) “Empresas € uma unidade econdémica
social integrada por elementos humanos, materiais e técnicos, que tem o objetivo
obter utilidades através da sua participacdo no mercado de bens e servigos. Neste
sentido, faz uso dos factores produtivos (trabalho, terra e capital)”.

Segundo Chiavenato (2000), “as empresas sdo organizagdes sociais que
exploram um determinado negdécio visando alcancar determinado objectivo, e o
objectivo final pode ser lucro, ou pode ser o atendimento de determinadas

necessidades e demandas da sociedade sem a preocupacao prévia com o lucro”.

Neste contexto, uma empresa pode ser considerada como a combinagao
harmoniosa de diferentes recursos como, humano, materiais, financeiros,
tecnoldgico etc., reunido sobre autoridade de uma pessoa ou grupo de pessoas para
desenvolver actividades econémicas como vendas bens ou prestacdes de servicos

com o objectivo de maximizar os lucros e minimizar os custos.
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1.7.1 Classificacao das empresas

Segundo Chiavenato (2010), “as empresas podem ser classificadas de
formas juridicas de acordo o seu caracter da sua propriedade capital, sua
dimensdo e ainda a sua area de actuar ou pertencente”. Deste modo, as
empresas podem ser classificadas em: Classificacdo juridica; classificacao
guanto a sua propriedade, classificacdo quanto a sua dimensao, classificacao

quanto ao sector.

Quanto a forma de classificacdo juridica, dependendo dos paises as

formas juridicas de classificacdo de empresas sao:

¥v" Sociedade por quotas neste caso o0 seu capital é representado por quotas

de cada um dos sécios;

v' Sociedade em comandite onde se caracteriza a existéncia de dois tipos de

sécios 0os comendatarios e comanditarios;

¥v" Sociedade anénima neste caso o capital é representado por acc¢ées.

Quanto a forma de classificacdo por sua propriedade, as empresas as

distincdes mais usuais sdo empresas publicas e empresas privadas.

Quanto a forma de classificacdo pela sua dimensdo, neste campo
podemos ressaltar que as empresas classificam-se em micro empresas aquelas
que tém menos de 10 trabalhadores e um volume de negdcios inferior a 10
milhdes de euros segundo o modelo europeu e um balancgo inferior a 2 milhdes

de euros.

As Pequenas empresas sdo aquelas que que tém 50 trabalhadores e um
volume de negocios de inferior a 10 milhdes de euros e um balanco inferior a 10

milhdes de euros.

Quanto a forma de classificacdo pelo sector que pertence, podemos
encontra empresas do sector do primario do sector secundario e do sector

terciario:
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v" As empresas do sector primario sdo aquelas que exercem actividades
directamente relacionadas com a exploracdo de recursos primarios como

agricultura, pescas, pecuaria extraccdo de minério;

v" As empresas do sector de secundario sdo aquelas que se referem a
actividades de transformacdo e inclui as actividades industriais e de

construcdo e de obras pubicas;

v As empresas do sector terciario sdo aquelas que incluem actividades
relacionadas com a prestacdo de servicos, comercio, distribuicdo e

transportes.

Segundo a dimensdo das empresas elas classificam-se em grandes,
médias, pequenas e microempresa. De acordo com os critérios definidos pela
MPME (serie —n° 176 de 13 de Setembro de 2011 — capitulo Il, artigo ° 5):

v' Grandes Empresas - sdo aquelas que empregam mais de 200 pessoas e
tém um volume de facturacdo bruta anual superior a 20 milhdes de

kwanzas;

v Médias Empresas - sdo as empresas que empregam entre 100 a 200
pessoas, cuja facturacdo bruta anual € maior que 3 milhdes e inferior 10

milhdes de kwanzas;
v' Pequenas Empresas - sdo as empresas que empregam entre 10 a 100
pessoas, cuja facturacdo bruta anual é maior que 250.000 mil e igual ou

inferior 3 milhdes de kwanzas;

¥" Microempresas - sdo as empresas que empregam entre 0 a 10 pessoas,

cuja facturacdo bruta anual € 250.000 de kwanzas.
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Segundo o critério da propriedade do capital as empresas agrupam-se em

cinco categorias:

v Empresa Privada - é a empresa em que a propriedade do capital estd em

maos privadas;

v Empresa Publica - é o tipo de empresa em que o capital pertence ao
estado (administragdo central ou autarquias) podendo portanto ser

empresas nacionais ou municipais;

v Empresa Mista ou de Capitais Mistos - é o tipo de empresa em que a

propriedade do capital esta repartida entre o estado e os particulares.

Segundo a distribuicdo geografica da sua actividade, as empresas

consideram-se em:

¥v' Empresas Nacionais - sdo aquelas em que as suas vendas se realizam em
praticamente todo o territério de um pais. As empresas nacionais podem
ainda ser locais (aquelas que operam numa localidade, cidade ou
municipio) ou regionais (aquelas cujas vendas se realizam em algumas

regibes dentro do pais);

v Empresas Internacionais - (muitas vezes designadas multinacionais) sao
as empresas com actividades em varios paises, podendo comprar,

produzir e ou vender em qualquer pais diferente do pais da origem.
1.8 Prestacédo de servigcos

A prestacdo de servigcos € uma atividade que supre uma demanda, sem
envolver compra produtos ou mercadorias. Enquanto um aparelho de ar-
condicionado é um produto, a manutencdo do ar-condicionado € um servigo,
prestado por uma empresa ou um profissional autbnomo. Ou seja, quando o
consumidor solicita um servico prestado, estamos falando de uma atividade a ser
realizada que n&do necessariamente envolve um item material. Nesse caso, 0

cliente paga pela experiéncia, mas ndo por uma propriedade.
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As atividades de servicos vem crescendo assustadoramente na economia
brasileira a cada ano, assim como no restante do mundo. Segundo Ultima
pesquisa realizada pelo IBGE (2002), quase 60% da populacdo empregada no
Brasil dedica-se a alguma atividade no terceiro sector. Assim, profissionais
relacionados a area de gestdo, estdo constantemente atentos a otimizacdo de
processos e em busca das ferramentas mais adequadas a alcancar o lucro
desejado; seja reduzindo custos, “driblando” a concorréncia ou idealizando
alguma estratagema para manter-se atrativo e consequentemente competitivo,

neste cenario globalizado, mutavel e complexo.

Nesse sentido, € fato que existe uma preocupacdo das empresas
prestadoras de servico em obter qualidade, como uma das ferramentas (existem
outras) para alcancar o0s objetivos empresariais e em meio a milhares de
empresas ofertando servi¢os similares (muitas vezes indénticos), sem duvida, a
diferenciacao proporciona uma estratégia empresarial bastante eficaz. Mas ao se
tornar diferente, os olhos se voltam a sua empresa, e certamente estar4 sendo
avaliado minuciosamente por clientes e concorrentes. Eis que a qualidade, ira
operar na manutencao da sua proposta empresarial, assegurando sua imagem

no mercado, agregando valor e satisfazendo as necessidades dos clientes.

Mas por si sO, a qualidade néo faz isso porque neste caso ela € um
resultado, necessitando do meio para alcanca-lo: as pessoas. Sendo assim,
alguns fatores tornam-se de vital importancia para empresa, uma vez que estes
ou suas combinacfes levam ao resultado final que é o tdo esperado servico
prestado com qualidade. Dentre estes fatores, este estudo tem a intencdo de
apontar através de uma pesquisa com enfoque qualitativo aqueles que sé&o

abordados por diversos autores como os principais ao alcance da qualidade.

Assim, este estudo tem o objetivo de explicar porque estes fatores
influenciam a qualidade na prestacéao de servicos e como eles afetam positiva ou
negativamente a organizacdo se nao utilizados. Tais factores serdo serao

organizados da seguinte maneira:

Definicdo dos objetivos, mutua participacdo, desenvolvimento das pessoas

e feedback.
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1.8.1 A QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS

Nos dias de hoje, percebe-se uma intensa movimentacdo em busca da
qualidade. As organizacdes tém de produzir servicos e produtos de qualidade,
nao mais pensando em uma estratégia que as diferencie no mercado, mas

também como uma condi¢édo de sobrevivéncia.

No caso de uma prestacdo de servicos, a falta de qualidade afeta
diretamente os resultados da empresa, uma vez que o ofertante e o demandante
estdo em contato direto e fazem o processo de avaliacdo no mesmo instante em
gue o servico é executado. Imagine uma pessoa que vai a um supermercado
comprar um produto, se o produto apresenta algum defeito aparente,
imediatamente a pessoa pega outro na prateleira sem comprometer, a principio,

a relacdo empresa/consumidor.

Agora imagine que esta pessoa vai a um saldo de beleza e na hora de
pagar pelo servico verifica que o corte de seu cabelo ficou muito aguem do
esperado. Existem grandes possibilidades de que este cliente ndo retorne ou,
ainda que retorne, ndo opte por receber a prestacdo de servicos daquele

colaborador.

Vé-se entdo que na relacdo de consumo da prestacdo de servicos nao
existe intermediadores, fazendo portando a necessidade da preocupacéao
constante com a qualidade do resultado, ou seja, o produto final, que neste caso

€ a prestacao do préprio servico propriamente dito.

Por sua vez, o bom servico prestado, traz resultados tdo positivos as
empresas que, grande parte destas, as vezes nao param para avaliar as
dimensdes destes resultados. Pense que se o corte de cabelo nédo tivesse
atendido as necessidades do cliente, mas superado suas expectativas, ndo é
dificil acreditar que o préprio cliente faria propaganda a respeito do servico

(propaganda boca-boca) independete do esforco da empresa para tal.
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Segundo Corréa (2002), pesquisas foram feitas para provar que os clientes
usam suas expectativas como referéncia para avaliar o servico prestado, uma
vez que nao tenham, concorrentes similares. Assim, como muitos autores o
fazem, podemos verificar que superando a expectativa do cliente, o padréo de
qualidade (para o cliente) é automaticamente atendido. Mas existe um certo
cuidado a ser tomado quando o assunto é superar a expectativa do cliente. E
certo que, uma vez que isso ocorra, o cliente incorpora sua entdo expectativa

como procedimento padrdo ou obrigatorio, na prestacao de servico.

Para reafirmar este conceito, vamos trazer ao estudo um pouco dos
postulados provados por Maslowl, em que as necessidades humanas se
organizam hierarquicamente. Quando uma necessidade € atendida, passa-se
imediatamente para o nivel superior. Observe que Chiavenato (2006, pag 395),

concorda com estes postulados.

Somente quando um nivel inferior de necessidades esta satisfeito é que o
nivel imediatamente mais elevado surge no comportamento da pessoa. Em
outros termos, quando uma necessidade é satisfeita, ela deixa de ser motivadora
de comportamento, dando oportunidade para que um nivel mais elevado de

necessidade possa se manifestar.

Ocorre que nas organizacdes prestadoras de servicos, seja ela publica ou
privada, a qualidade da prestacdo depende de muitos fatores, uns defendidos
veemente por autores, outros por empresarios. No entanto, alguns desses
fatores séo sempre citados por ambos uma vez que sdo essenciais, fortemente

aceitos e empregados em empresas conceituadas.

1.9 A importancia da gestdo nas organizacoes

A gestdo empresarial tem como funcédo organizar e coordenar todos o0s
processos de uma empresa, afim de otimizar as atividades, buscar sempre
estratégias para melhor desempenho e funcionamento da organizacdo. Dessa
maneira, a presente pesquisa, refere-se a importancia de uma gestéo eficiente,

em uma empresa prestadora de servigos.
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Sempre sera fundamental em qualquer empresa, uma gestao eficiente,
para isso ha a necessidade de um Optimo planejamento. Porém, para trazer
efeitos positivos, deve ser e ter, uma pratica constante, por parte do responsavel
pelo desenvolvimento, do que foi planejado teoricamente. Ou seja, a gestdo
empresarial precisa auxiliar o tempo todo para que haja o fortalecimento dos
processos, isto é, para que tenha sempre uma melhor elaboracdo de um plano,

isso tanto financeiro quanto estratégico.

A prestacao de servico € de extrema importancia, para qualquer segmento
organizacional, que se dispde a proporcionar para seus clientes algo a mais.
Segundo Lovelock (2011, p. 21): “Servigos sao atividades econdmicas que uma
parte oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz a
seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros ativos pelos quais

os compradores tém responsabilidade.”

Mesmo com a economia sendo afetada por diversos acontecimentos, este
setor vem crescendo em todo o pais, de acordo com Fitzsimmons et al (2014, p.
10):

Diversas razfes explicam por que o setor de servicos resiste a recessao.
Primeiro, em razdo de sua natureza, oS servicos nao podem ser estocados,
diferentemente dos bens de consumo. Como o0 consumo e a producao ocorrem
simultaneamente nos servicos, a demanda por eles é mais estavel do que a

demanda por mercadorias manufaturadas.

Existem varias empresas prestadoras de servicos, por esta razdo, devem
ser encontradas, maneiras para se destacar no mercado, em razao de, ser muito
importante entender o conceito de gestao, por ser necessario para o crescimento
e desenvolvimento da organizacdo empresarial, Damian (2015, p. 16) destaca

que:
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A gestdo eficiente e eficaz de um negocio é um fator determinante da
sobrevivéncia da empresa. O contexto atual e globalizado, repleto de mudancas
econdbmicas e sociais em ambito nacional e internacional, exige dos

administradores conhecimento e habilidades para atuar em situagées complexas.

O ambiente econbmico, sujeito a influéncia da concorréncia interna e
externa, a responsabilidade social das empresas que exige uma nova postura
ética, o impacto das novas tecnologias, a qualidade dos servicos e produtos
como elemento indispensavel, tornam-se questfes decisivas e determinantes de

novos paradigmas de gestdo empresarial.

Deste modo, deve-se atentar na qualidade dos servicos prestados, ja que
podem ser considerada uma vantagem competitiva entre empresas concorrentes.
Segundo Garcia (2015, p. 68):

[...] empresas que concentram suas vendas em servicos vém tentando
melhora-los, j& que seu sucesso depende da qualidade do servico oferecido.
Assim, a intangibilidade configura o grande diferencial de fato entre as empresas,

ganhando cada vez *mais relevancia.

7

Desta maneira, é imprescindivel que as organizagdes possuam uma
estratégia de administracdo, voltada para o controle da qualidade de todos os

processos organizacionais, como afirma, Caravantes et al (2005, p. 247):

[...] qualidade ndo é apenas um programa, mas um modo de vida
organizacional. E uma nova maneira de fazer as coisas, € uma revolu¢ido no
modo de as organizagdes planejarem, desenvolverem, produzirem e entregarem
produtos ou servicos e lidarem com seus funcionarios. A qualidade ndo deve ser

tratada como um programa com um fim determinado, mas como um processo.

Todos o0s setores da empresa possuem sua funcdo, e para o bom
desempenho da organizacédo, deve-se haver um planejamento, tedrico e posto

em pratica. Para Robbins et al (2004, p. 54):
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[...] Planejamento envolve a definicAo dos objetivos ou metas da
organizacdo, o estabelecimento de uma estratégia geral para atingir esses
objetivos e, o desenvolvimento de uma hierarquia abrangente de planos para
integrar e coordenar as atividades. Ele diz respeito, portanto, ao fim (o que deve

ser feito) assim como aos meios (como deve ser feito).

Uma empresa prestadora de servigo, possui muitos gastos, assim como

empresas comerciais e industriais. Como afirma Megliorini (2007, p. 5):

[...] @ empresa prestadora de servigos também incorre diariamente em uma
série de gastos para realizar suas atividades operacionais, como a compra de
materiais a serem aplicados na execucdo dos servi¢os, a aquisicdo de material
de escritério, 0 pagamento de taxas e impostos, a manutencdo dos bens
patrimoniais, a folha de pagamentos etc. Um pilar importante para uma gestao
eficiente, é a analise e controle constante das financas da organizacédo, ou seja,

planejamento financeiro, Gitman (2004, p. 92) descreve:

O planejamento financeiro é um aspecto importante das atividades da
empresa porque oferece orientacao para a direcdo, a coordenagao e o controle
das providéncias tomadas pela organizacdo para que atinja seus objetivos. Dois
elementos essenciais do processo de planejamento financeiro sdo o
planejamento de caixa e o0 planejamento de resultados. O primeiro envolve a
elaboracdo do orcamento de caixa. O segundo exige a elaboracdo de
demonstracbes projetadas. Tanto o0 orcamento de caixa quanto as
demonstracdes projetadas sdo Uteis para fins de planejamento financeiro interno;
também sdo comumente requisitados por fornecedores atuais e futuros de

recursos financeiros.

Indicadores de desempenho séo imprescindiveis para toda organizacao.
Devem-se analisar e mensurar, para avaliar o desempenho da empresa, como
afirma Scatena (2012, p. 148):
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E facto que a maioria das empresas mede seu desempenho através dos
resultados financeiros, esquecendo-se de averiguar o desempenho de seus
indicadores ndo financeiros. Portanto, € preciso, além de calcularmos o
desempenho financeiro da organizacdo, também medirmos 0s consumos de
matéria-prima, a produtividade e o desempenho das pessoas, 0s indices de
emissao de poluicdo, a satisfacao dos clientes e dos colaboradores e indicadores

especificos de cada negdcio.

Seguindo esse pensamento, os indicadores demonstram muitos dados e
informacdes referentes a empresas, que sdo utilizados na tomada de decisao,

Hernandes (2020, p. 41) enfatiza que:

[...] ao tentar prever ou estimar algo, deve ser examinado 0 maior nimero
de informacdes estatisticas a respeito. Afirmam ainda que ignorar qualquer dado
relevante pode causar uma compreensao errébnea de um problema, conduzindo a

um processo de escolha da decisdo contraria aquela considerada ideal.

Dentro desse contexto, pode-se analisar que a falta de gestdo acarreta
muitos problemas, principalmente em empresas prestadoras de servicos,
ocasionada tanto por falhas do proprietario, quanto dos colaboradores. Para o
bom desempenho da organizacdo € necessario ter muita atencdo em fatores
como: qualidade do servigo, planejamento, indicadores, despesas, ganhos, entre
outros. Buscar sempre, ter estratégias para fazer a diferenca entre os

concorrentes.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE PESQUISA

Como sabemos, para se atingir os resultados pretendidos em uma pesquisa,

€ necessario que o trabalho cientifico apresenta um método.

2.1 Tipo de pesquisa

Considera-se a pesquisa cientifica como um procedimento formal com método de
pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho
para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais (Lakatos e

Marconi, 2007, p.43). Trata-se de uma pesquisa do tipo descritiva.

2.2 Modelo(s) de abordagem
Para Gil (2002), O modelo de abordagem de uma pesquisa é um guia para
orientar a conducdo de um projecto de pesquisa. Para o desenvolvimento deste

trabalho utilizou-se o quali-quantitativa, com maior pendor qualitativo.

2.3 Niveis de estruturacdo de métodos
Segundo Bastos & Keller (1996), definem método como o procedimento de
investigacdo e controle que se adopta para o desenvolvimento rapido e eficiente de

uma actividade qualquer.

2.3.1 Nivel Teorico

2.3.2 Histoérico

O método histérico, o foco esta na investigacdo de acontecimentos ou
instituicbes do passado, para verificar sua influéncia na sociedade de hoje; considera
gue é fundamental estudar suas raizes visando a compreensao de sua natureza e
funcao, pois, as instituicbes alcancaram sua forma atual através de alteracdes de
suas partes componentes, ao longo do tempo, influenciadas pelo contexto cultural

particular de cada época. (Lakatos & Marconi, 2011).
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2.3.3 Nivel Empirico/experimental

e Pesquisa de campo

“Quando o processo de coleta de dados se da no local de onde ele emerge

estamos diante daquilo que denominamos de pesquisa de campo”. (Zambelloet a,

2018, p. 66).
e Pesquisa bibliogréfica Tipos

Em principio, toda pesquisa tem um caréater bibliografico em algum momento
de sua concepcdo, mas existem trabalhos em que os dados provém apenas ou

prioritariamente das referéncias tedricas. (Nascimento, 2016, p. 6)
2.3.4 Nivel Estatistico/matematico

Conforme Gil (2008, p. 17), “este método se fundamenta na aplicacédo da
teoria estatistica da probabilidade e constitui importante auxilio para a investigacédo

em ciéncias sociais.”

e Estatistico

Segundo Gil (2008, p. 17) este método se fundamenta na aplicacédo da teoria
estatistica da probabilidade e constitui importante auxilio para a investigacdo em

ciéncias socias.

2.4 Técnicas de recollha de dados

Para cumprir com os objectivos da pesquisa, utilizou-se um inquérito por
guestionario, como técnica de colecta de dados. Segundo Costa (2011, p. 71), o
inquérito por questionario é o conjunto de perguntas a respeito de uma ou mais

variaveis que serdo mensuradas, aplicadas se autoadministradas e por observacgao.
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2.5 Instrumentos e Procedimentos

Os nossos dados foram recolhidos através de questionario, e apresentados
em tabelas e graficos configurados a partir do Excel, para que haja o melhor

esclarecimento.

2.6 Populacédo e Amonstra

A populacdo é definida como o grupo completo de objectos ou elementos
relevantes para o projecto de pesquisa e que compartilham algum conjunto comum
de caracteristicas. A amostra, € o subconjunto relativamente pequeno da populacao.
(Andrade, 2012, p. 185). A populacdo foi constituida por 20 colaboradores da
referida empresa. Amostra “é um subconjunto de uma populacéo ou de um grupo de
sujeitos que fazem parte de uma mesma populacao e de qualquer forma uma réplica
em miniatura da populagdo alvo” (Fortin 2009, p. 202). A nossa amostra foi

composta por 15 funcionarios.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 Apresentacéao e interpretacao dos resultados

UNICONT- PRESTACAO DE SERVICOS, ¢ uma empresa de direito angolano
com obcjeto social no ramo de consultoria, contabilidade e auditoria, existente no
mercado nacional ha mais de 3 anos. Por hoje a empresa desenvolve parceria com
de 20 entidades onde cuida sobretudo da contabilidade, gestdo de logistica e

processos administrativos.

Conta com uma equipe jovem dinamicos e bastantes profissionais em que o
foco é garantir o melhor os seus parceiros e proporcionar a satisfacdo plena

apresentando a melhor solucao para o crescimento de seu negocio.

UNICONT-PRESTACAO DE SERVICOS se esta localizada na rotunda da

camama, Av. Luter Rescova, junto a farméacia famorosa.
3.2 Discusséo dos resultados

Apresentamos os resultados obtidos numa amostra de 15, resultados estes
que foram obtidos por via de um questionario com o intuito de colher todas as

informacdes possiveis, referentes ao tema em estudo.

Aqui estdo algumas formas de marketing nas redes sociais para engajar seu
publico e aumentar seguidores segundo Quinton e Harridge-March (2010):

1. Conteudo Atrativo

o Postagens Educativas: Crie conteudos que ensinem algo ao seu publico-alvo,

como dicas, tutoriais ou insights sobre sua area.

o Entretenimento: Use memes, videos curtos e tendéncias virais para atrair

atencéo.

o Historias Pessoais: Compartilhe histérias auténticas que ressoem com 0S

valores do seu publico.
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2. Engajamento Direto

Enquetes e Perguntas: Use ferramentas interativas, como enquetes no

Instagram Stories.

Respostas Rapidas: Responda a comentarios e mensagens diretas para criar

um senso de comunidade.

Lives: Realize transmissf0es ao vivo para interagir diretamente com o0s

seguidores.

3. Parcerias Estratégicas

Influenciadores: Trabalhe com influenciadores que tenham um publico

alinhado ao seu.

Colaboracdes: Faca parcerias com outras marcas ou criadores de conteudo.

4. Conteudo Audiovisual

Videos Curtos: Crie videos para Reels, TikTok ou Shorts do YouTube, que

sao altamente engajadores.

Posts Visuais: Use graficos e fotos de alta qualidade.

5. Marketing Pago

Anuancios Segmentados: Invista em campanhas de midia paga no Instagram,

Facebook, TikTok ou LinkedIn, segmentando o publico ideal.

Remarketing: Alcance pessoas que ja interagiram com seu conteudo ou

visitaram seu site.

6. Incentivos e Ofertas

Concursos e Sorteios: Realize sorteios ou desafios para estimular seguidores

a marcar amigos e compartilhar seu conteudo.

Descontos Exclusivos: Ofereca promogOes para quem interagir ou

compartilhar seu conteudo.
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Tabela n° 1 Distribuicdo da amostra segundo a Idade.

Ne Idade Frequéncia Percentagem
1 Menos de 18 anos 9 60%

2 18-24 anos 6 40%

3 25-34 anos

4 35-44 anos

5 45 anos ou mais

TOTAL 15 100%

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024.

Grafico n° 1 Distribuicdo da amostra segundo a ldade.

Idade

® Masculino
® Feminino
m Qutro
Prefiro ndo responder

De acordo com o gréafico, observou-se que 60% dos inquiridos estdo entre os 18-24

anos anos de idade, e 40% dos inquiridos estao entre os 25-34 anos anos de idade.
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Tabela n° 2 Distribuicdo da amostra segundo Sexo.

ID Género Frequéncia Percentagem
1 Masculino 9 60 %

2 Feminino 6 40%

3 Outro

4 Prefiro ndo responder

TOTAL 15 100%

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024.

Grafico n° 2 Distribuicdo da amostra segundo Sexo.

SEXO

m Masculino
H Feminino
m Outro
Prefiro ndao responder

Fonte: Adaptado de acordo com tabela, 2024.

De acordo com o grafico, verificou-se que 60% dos inquiridos sdo do sexo
masculino, e 40% dos inquiridos sdo do sexo feminino. Assim sendo, constatamos

gue a maioria dos colaboradores na empresa UNICONT — Prrestacéo de Servicos.

48



Tabela n° 3 Quais redes sociais vocé mais utiliza (Marque todas que se aplicam)

ID Variaveis Frequéncia Percentagem
1 Instagram 9 60%
2 Facebook 6 40%
3 TikTok
4 LinkedIn
5 YouTube
TOTA 15 100%
L

Fonte: Adaptado de acordo com tabela, 2024.

Tabela n°® 3 Quais redes sociais vocé mais utiliza (Marque todas que se aplicam)

Fonte: Adaptado de acordo com tabela, 2024.

FA

B Industria
= Comercio
m Servicos

' Educacdo

B Saude

De acordo com o grafico, verificou-se que 60% dos inquiridos responderam que

usam a rede social Instagram com maior frequencia, e 40% dos inquiridos

responderam o facebook.
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Tabela n®4 Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais

ID Variaveis Frequéncia Percentagem
1 Varias vezes ao dia 9 60%
2 Mais de uma vez por semana 6 40%
3 Algumas vezes por semana
4 Determinacéo da variavel
5 Uma vez ao dia
TOTAL 15 100%

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024.

Grafico n°4 Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais

FA

Fonte: Adaptado de acordo com tabela, 2024.

De acordo com o grafico, verificou-se que 60% dos inquiridos responderam que
utiliza redes sociais varias vezes ao dia, e 40% dos inquiridos afirmam que mais de

uma vez por semana.
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Tabela n° 5 Quais as formas de marketing nas redes sociais que a empresa

UNICONT utiliza como ferramenta de comunicacao

ID Variaveis Frequéncia Percentagem
1 Marketing pago 9 60%
2 Parcerias estratégicas 6 40%
3 Engajamento direto
4 Conteudo audiovisual
5 Conteudo atrativo
TOTAL 15 100%

Fonte: Adaptado de acordo com tabela, 2024.

Tabela n° 5 Quais as formas de marketing nas redes sociais que a empresa

UNICONT utiliza como ferramenta de comunicacao

FA

H Inddstria

= Comercio

= Servicos
Educacao

B Saude

Fonte: Adaptado de acordo com tabela, 2024.

De acordo com o grafico, verificou-se que 60% dos inquiridos responderam que
marketing pago é a forma de marketing nas redes sociais a empresa utiliza como
ferramenta de comunicacdo, e 40% dos inquiridos responderam a parcerias

estratégicas.
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Tabela n® 6 Quais as dinamicas utilizadas no processo de marketing nas redes

sociais pela empresa UNICONT- Prestacao de Servigcos afim de atingir os seus

objectivos.

ID Variaveis Frequéncia Percentagem

1 Criacao de contetdo de valor 6 40%

2 Definicdo de publico-Alvo 7 50%

3 Consisténcia no calendario de publicacao

4 Engajamento com audiéncia

5 Parcerias com influenciadores 2 10%
TOTAL 15 100%

Fonte: Elaborado a partir do questionéario, 2024

Gréfico n° 6 Quais as dinamicas utilizadas no processo de marketing nas redes

sociais pela empresa UNICONT- Prestacao de Servigcos afim de atingir os seus

objectivos.

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024

M Criacdo de conteudo de valor

m Definicdo de publico-Alvo

m Consisténcia no calendario

de publicacao

Engajamento com audiéncia

M Parcerias com
influenciadores

De acordo com o grafico, verificou-se que 47% dos inquiridos responderam que

definicdo de publico-Alvo a € a dindmica dindmicas utilizadas no processo de

marketing nas redes sociais pela empresa UNICONT- Prestagcdo de Servi¢os afim de

atingir os seus objectivos, e 13% dos inquiridos que concordam que é criacdo de

conteudo de valor.
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Tabela n°® 7 Na sua opinido, qual é o principal beneficio do marketing nas redes

sociais para as empresas.

ID Variaveis Frequéncia Percentagem

1 Aumento de visibilidade 6 40%

2 Proximidade com o publico-alvo 7 50%

3 Aumento de vendas

4 Fortalecimento da marca

5 Outro 2 10%
TOTAL 15 100%

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024

Grafico n° 7 Na sua opinido, qual € o principal beneficio do marketing nas redes

sociais para as empresas.

B Aumento de visibilidade

M Proximidade com o publico-
alvo

m Aumento de vendas

Fortalecimento da marca

W Outro

Fonte: Elaborado a partir do questionério, 2024

De acordo com o grafico, verificou-se que 47% dos inquiridos responderam que
proximidade com publico-Alvo a é o principal beneficio do marketing nas redes
sociais para a empresa UNICONT- Prestacdo de Servicos afim de atingir os seus

objectivos, e 13% dos inquiridos que concordam que é Aumento de visibilidade.
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Tabela n® 8 Vocé acredita que o marketing nas redes sociais é eficiente para

comunicar os valores de uma empresa?

ID Variaveis Frequéncia Percentagem
1| Sim 10 40%
2 | Nao 5 50%
3 | Depende
TOTAL 15 100%

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024

Tabela n® 8 Vocé acredita que o marketing nas redes sociais é eficiente para

comunicar os valores de uma empresa

FA

M Sim
™ N3o

= Depende

Fonte: Elaborado a partir do questionario, 2024

De acordo com o gréfico, verificou-se que 67% dos inquiridos responderam que sim
acreditam que o marketing nas redes sociais é eficiente para comunicar os valores

de uma empresa, e 33% dos inquiridos dizem que nao.
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CONCLUSAO

Com base a nossa pesquisa concluimos que a empresa UNICONT- Prestacao

de servico ndo utiliza todas formas de comunicacao nas redes sociais.

Concluiu-se que as formas de marketing nas redes sociais que a empresa
UNICONT utiliza € o aumento a visibilidade, gerenciamento da marca e fidelizagéo

dos novos clientes através das suas campanhas.

Conseguimos concluir também que o Marketing pago é também uma das

formas mais usada pela UNICONT- Prestacao de Servigos

Vale realcar apenas que a segunda hipotese foi confirmada, e 0s nossos
objetivos foram alcancados, quer o geral e especificos. Portanto, conseguimos:
Conhecer as formas de marketing nas redes sociais utilizada pela empresa

UNICONT- Prestacao de Servigos como ferramenta de comunicacao.
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6. SUGESTOES

Com base as nossas conclusfes, sugere-se 0 seguinte a empresa UNICONT-
Prestacéo de Servicos:

v' A gestdo de comunicacdo, a criacao de conteudos de introspecéo, isto é nas
Redes Sociais;

v A presenca constante da UNICONT- Prestagdo de Servico na internet;

v" Que os funcionarios da UNICONT-Prestacdo de Servico Explorem outras
redes sociais além do Instegram.
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