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Resumo

Este artigo pretende contribuir para a compreensdo da adog¢do de social media marketing por empresas
B2B. Tendo por base os principais contributos presentes na literatura, o estudo definiu duas questdes de
investigacdo: (i) que fatores facilitam a adoc¢do de estratégias de social media marketing pelas empresas
B2B?; (ii) de que forma o social media marketing afeta o desempenho das empresas B2B? O estudo utiliza
uma metodologia exploratéria qualitativa através da realizagdo de nove entrevistas semi-estruturadas a
gestores de empresas portuguesas de diferentes setores do mercado B2B, e com perfis diversos em termos
de idade, nimero total de trabalhadores e volume de vendas. Apesar do reconhecimento undnime da
importancia da internet enquanto veiculo essencial de informacdo e comunica¢do, os gestores que
participaram neste estudo evidenciaram um certo grau de ceticismo em relacdo a eficacia do social media
marketing nas empresas B2B. O estudo demonstra, igualmente, a dificuldade em definir os objetivos de
marketing digital, muitas vezes ausentes ou demasiado genéricos para serem eficazes. Em termos gerais, o
artigo oferece indicac¢des relevantes para académicos e profissionais, incluindo as entidades que apoiam as
empresas B2B nas estratégias de social media marketing.

Palavras-chave: B2B, marketing digital, comunicacio de marketing, estratégia de marketing, social media marketing, redes
sociais.

Abstract

This article aims to contribute to the understanding of social media marketing adoption by B2B companies.
Drawing on key contributions from the literature, the study addresses two research questions: (i) what
factors facilitate the adoption of social media marketing strategies by B2B companies?; (ii) how does social
media marketing affect the performance of B2B companies? The study adopts a qualitative exploratory
methodology through nine semi-structured interviews with managers from Portuguese companies across
different B2B market sectors, with varying profiles in terms of age, total number of employees, and sales
volume. While there was unanimous recognition of the internet as an essential tool for information and
communication, the managers interviewed expressed a certain degree of scepticism regarding the
effectiveness of social media marketing in the B2B context. The study also highlights difficulties in defining
digital marketing objectives, which are often absent or too generic to be effective. Overall, the article
provides valuable insights for academics and practitioners, including institutions that support B2B
companies in developing social media marketing strategies.

Keywords: B2B, digital marketing, marketing communication, marketing strategy, social media marketing, social
networks
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1. INTRODUCAO

Nao restam dudvidas sobre a relevancia dos canais digitais para as empresas. Tal como observado por Vieira
et al. (2019), as decisdes de compra dos consumidores sdo marcadas pela utilizacao intensiva dos canais de
comunicacdo digitais e pela proliferacao e acessibilidade da informacao presente na internet, oferecendo aos
consumidores a possibilidade de utilizarem diversas fontes (e.g, recomendacdes) para atualizar
constantemente as suas preferéncias e comparar ofertas. Srinivasan et al. (2016) defendem que todos os
canais de comunica¢do sdo importantes para a decisdo do consumidor, particularmente para os bens de
grande consumo, demonstrando, por exemplo, que a comunicacdo do passa-palavra online pode impulsionar
as vendas.

A importancia atribuida aos canais digitais é também largamente aceite pelas empresas B2B. Angelos et al.
(2017) indica que 61% das transagdes B2B come¢am online. O seu estudo demonstra que a maioria dos
decisores B2B nao respondem ao que se designa por cold outreach, aumentando a necessidade de identificar
estratégias eficientes para alcancar e envolver o cliente online. Apesar do reconhecimento nitido das
oportunidades oferecidas pela internet, é igualmente claro que a aproximacao ao digital por parte dos
gestores B2B tem sido lenta. A titulo de exemplo, Angelos et al. (2017) referem que os gestores ainda
utilizam muito pouco o social listening nas atividades de marketing, pratica que seria particularmente util na
identificacdo tanto de oportunidades de negbcio, como das forcas e fraquezas das marcas. Assim, existem
indicadores explicitos sobre a importancia dos canais digitais em empresas B2B. Apesar desta situacao estar
a alterar-se, persiste a necessidade de olhar para a area com mais atencao, tendo em conta os desafios e
oportunidades que os gestores de B2B tém pela frente.

A maioria dos estudos em marketing digital tende a centrar-se nas empresas B2C (lankova et al., 2019). No
entanto, Salo (2017) observa que um numero crescente de artigos cientificos sobre social media tem
abordado a area do marketing industrial. Tal como referenciado por Vieira et al. (2019), a literatura sobre
marketing digital B2C debruga-se, sobretudo, na construgao da marca, na aquisi¢ao de clientes, bem como na
compra e p6s-compra, enquanto a literatura sobre o setor B2B concentra-se na segmentacgdo e nutri¢ao de
leads, no envolvimento de clientes atuais e potenciais e na disponibilizagdo de contetdo.

Relativamente a ado¢do do marketing digital, alguns autores concluiram que as empresas B2B encaram-no
como mais desafiante e exigente (e.g., lankova et al,, 2019), subsistindo ddvidas entre os profissionais sobre
a relevancia de algumas das suas metodologias no contexto B2B, tais como o comércio eletrdnico e o social
media marketing (lankova et al., 2019. Salo (2017) argumenta que a investigacao cientifica tem vindo a
oferecer contributos sobre a adogdo, as barreiras e os motivos para a utilizacdo de social media marketing
por empresas B2B, recomendando uma pesquisa mais alargada sobre estes tdpicos. Nesse sentido, este
artigo pretende contribuir para uma maior compreensiao da utilizacdo de social media marketing por
empresas industriais B2B. Tendo como base os estudos sobre o topico em questdo, a investigacdo propde as
seguintes questdes de pesquisa: (i) que fatores facilitam a adogao de estratégias de social media marketing
pelas empresas B2B?; (ii) de que forma o social media marketing afeta o desempenho das empresas B2B?

O artigo esta organizado da seguinte forma: o proximo ponto oferece uma revisao dos contributos mais
relevantes da literatura sobre a adogao e beneficios esperados do social media marketing por empresas B2B;
seguidamente, descreve-se o método do estudo empirico conduzido pelos autores e seus principais
resultados; na parte final do artigo referem-se as implicagdes do estudo, identificando-se as suas principais
limitacdes e sugerindo-se pistas para investigacdo futura.
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2. ENQUADRAMENTO

2.1.A ADOCAO DO MARKETING DIGITAL

A literatura oferece diversos enquadramentos teéricos sobre a adocdo do marketing digital. O mais
importante contempla o modelo de aceita¢do da tecnologia (TAM), originalmente proposto por Davis (1989),
a teoria da difusao da inovacdo de Rogers (1995), e o modelo do ambiente tecnolégico das organizagdes de
Bagozzy and Warshaw (1989). Estas teorias e modelos apresentam um leque vasto de fatores que ajudam a
explicar o processo de adocdo do marketing digital. Como resultado da multitude de abordagens, Teixeira et
al. (2017) enumerou 45 fatores apontados pela literatura como determinantes para a ado¢do do marketing
digital pelas empresas, que incluem, entre outros, complexidade, beneficio esperado, custo, pressido
esperada da industria, governo e clientes, capacidade de utilizacdo das TI, tamanho, grau de inovacdo, e
estratégia. Na realidade, a lista ndo inclui as possiveis diferencas de eficAcia do marketing digital em
mercados distintos (e.g., B2B, B2(), algo também sugerido por diversos autores (e.g., lankova et al, 2019;
Salo, 2017), especialmente no que se relaciona com o social media marketing.

A diversidade de fatores que explica a ado¢do do marketing digital é transversal a todas as industrias,
embora alguns contributos salientem que a adocdo é mais complexa para as empresas B2B - ou, pelo menos,
é percecionada como mais complexa pelos gestores B2B. Na perspetiva de Dasser (2019), as empresas B2B
estdo na realidade sujeitas a um processo exigente quando decidem abracar as oportunidades do digital,
uma vez que estas oportunidades devem ser desenvolvidas tendo em mente a experiéncia do utilizador final.
O autor salienta que o caminho para a modernizagao no digital passa pelas competéncias, operagdes, dados,
analitica e plataformas, abrangendo a comunicagao digital da marca, o potenciar das vendas, a pesquisa de
mercados e de conteldos, entre outros. As competéncias necessarias das empresas B2B na adoc¢do do
marketing digital sdo, contudo, alargadas, compreendendo aspetos de gestdo de marcas, marketing digital,
marketing de contetidos, e medicao de indicadores chave de desempenho.

Embora os fatores apontados pela literatura estejam associados ao marketing digital em geral, algumas das
suas taticas, entre elas, o social media marketing, sdo encaradas como particularmente problematicas no
B2B, e, frequentemente, sdo abordadas de forma dedicada. Nesse sentido, o préximo ponto procura revisitar
os contributos mais importantes na literatura sobre a ado¢do do social media marketing por empresas B2B.

2.2.SOCIAL MEDIA MARKETING NO CONTEXTO B2B

No seu estudo pioneiro sobre social media marketing em empresas B2B no Reino Unido, Michaelidou,
Siamagka, and Christodoulides (2011) perceberam que um quarto das PME que participaram no estudo
utilizaram redes sociais como meio para atrair novos clientes, promover as relacdes com os clientes e
aumentar a notoriedade da marca. Os resultados do estudo mostram também a intencdo de aumentar o
orcamento despendido em social media marketing. Apesar da crescente popularidade do social media
marketing entre as empresas B2B ao longo da ultima década, é interessante notar que estas trés razdes
principais ainda sao validas hoje.

Ao analisar os dados de 10 marcas lider B2B, Juntunen et al. (2019) concluiram que as estratégias de social
media marketing nas redes sociais centram-se maioritariamente na criagdo de notoriedade da marca,
transmissdo de conhecimento e confian¢a, e raramente nos objetivos de venda. Ainda assim, os autores
salientam que foi possivel detetar diferencas claras nas estratégias de social media levadas a cabo em setores
distintos e até entre empresas da mesma area industrial, fornecendo, deste modo, informagao pontual sobre
abordagens muito diversificadas em relacao aos social media por parte de empresas B2B.

Um outro aspeto que se destaca na literatura é algum grau de ceticismo em relacdo ao social media
marketing por empresas B2B. Ha dez anos atras, Michaelidou, Siamagka, and Christodoulides (2011)
concluiram que as empresas B2B ndo utilizavam o social media marketing, considerando-o irrelevante para o
seu negocio. De algum modo, esta perce¢do ainda prevalece. lankova et al. (2019) demonstraram que,
comparativamente com os gestores B2C, os gestores B2B entendem o social media marketing como sendo
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uma tatica menos eficiente. De facto, a sua utilizacao é diferente no contexto B2B devido a percecdo de uma
eficiéncia mais baixa. Vieira et al. (2019) argumentam que a complexidade e diversificacdo das taticas do
marketing digital, tais como publicidade online, marketing de contetidos, otimizacao para motores de busca,
pesquisa organica, redes sociais e comunica¢do passa-palavra online, ndo sdo claramente entendidas pelos
marketers do B2B, nomeadamente no que diz respeito a sua eficiéncia na conquista de clientes e no
impulsionar das vendas. Esta percecdo resulta na tendéncia em subestimar o poder do social media
marketing nas empresas B2B.

Apesar do aparente descrédito do social media marketing entre os gestores B2B, contributos recentes da
literatura oferecem perspetivas interessantes sobre os resultados da ado¢do do social media marketing por
estas empresas. Ancillai et al. (2019) e Dasser (2019) explicam que as empresas B2B devem esperar varios
beneficios das estratégias do social media marketing, incluindo desempenho relacional e de vendas, melhor
percecdo do cliente, possibilidade de conceber processos orientados para o cliente, e notoriedade da marca.
Além disso, as redes sociais sdo particularmente eficazes para iniciar um relacionamento (Quinton & Wilson,
2016), passando posteriormente para outros canais online e offline. Deste modo, o social media marketing
promete ter um impacto positivo no desempenho do negdcio através da criacdo de leads. Quinton and
Wilson (2016) demonstraram que as redes sociais proporcionam as empresas B2B um ambiente de
confianga com alcance global que permite contactos iniciais para futuras colaboragdes profissionais. A
criacdo de confianga é essencial para o desenvolvimento de relagdes B2B, e isso é facilitado nos social media
pela informagdo que as empresas partilham, a relevancia do conteddo, as demonstracdes de conhecimento e
as credenciais. Quinton and Wilson (2016) fazem notar que, apesar da confianca nos social media aumente
gradualmente, é mais rapida a desenvolver-se do que em outros ambientes, como, por exemplo,
pessoalmente.

A literatura sobre este tema (e.g., Agnihotri et al, 2016; Ancillai et al, 2019; Guesalaga.,, 2016; Itani et al,
2017) demonstra igualmente que o social media marketing deve ser considerado como uma tatica eficaz na
concretizacao dos objetivos de venda das empresas B2B. Ancillai et al. (2019) sugerem que o social selling
(i.e., vendas efetuadas nos social media) constitui uma alternativa valida para as empresas B2B aproveitarem
as oportunidades emergentes nos social media, reconhecendo que ainda é pouco utilizada, mas antecipando
que as vendas B2B nos social media irdo aumentar no futuro. De facto, Quinton and Wilson (2016)
sublinharam que os gestores B2B usam regularmente os social media para procurar informacao util para os
seus negdcios. Consequentemente, ao procurarem informacao, tornam-se possiveis alvos dos seus potenciais
fornecedores, fazendo com que, naturalmente, as vendas B2B através dos social media se tornem cada vez
mais comum.

Alguns autores (e.g., Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides, 2011; Jarvinen et al., 2012; Vieira et al. 2019)
chamam também a atencdo para a importancia de medir o desempenho do social media marketing. A seu ver,
o sucesso do social media marketing em qualquer negdcio depende da definicdo de uma estratégia clara,
integrando o social media com outros processos de negécio, tais como o plano de vendas, os objetivos, as
métricas, e a monitorizacdo da implementacdo do plano de social media marketing. A auséncia de (i)
objetivos definidos e (ii) indicadores de desempenho controlados resultaria em incertezas quanto as
percecoes sobre a eficiéncia do social media marketing.

3. METODOLOGIA

Os contributos da literatura sobre social media marketing em empresas B2B oferecem indica¢des claras
sobre as suas vantagens, incluindo a aquisicido de novos clientes, aumento da confianca, aumento da
notoriedade, e o impulsionar das vendas. No entanto, os aspetos menos positivos também sdo realcados,
entre eles a complexidade da sua adogdo e o ceticismo provavel por parte dos gestores sobre o seu grau de
eficiéncia. Este artigo argumenta que a perce¢do de eficiéncia pode depender dos objetivos definidos,
quando eles existem, e do controle ativo e medicao do desempenho do social media marketing. Para tanto
utilizou-se uma abordagem qualitativa através da realizacdo de entrevistas semi-estruturadas a nove
gestores portugueses de diferentes setores B2B e com perfis variados em termos de numero de
trabalhadores e volume de vendas.
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A caraterizagdo das empresas que participaram neste estudo encontra-se pormenorizada na Tabela 1.

Tabela 1 - Caraterizacido da amostra

Empresa B2B Entrevistado Setor B2B Rede social utilizada Numero de Volume de
pela empresa trabalhadores vendas
(milhdes €)

Empresa 1 Diretor de Vendas  Metalomecanica nenhuma > 100 >10

Empresa 2 Diretor de Producao de Facebook > 100 >10
Producao moldes

Empresa 3 Diretor Geral Automacgao Facebook <10 <1

industrial

Empresa 4 Diretor de Espelhos Facebook 50-100 1-10
Marketing

Empresa 5 Diretor de Produtos de LinkedIn & Facebook 50-100 1-10
Producao iluminacdo

Empresa 6 Diretor de Transformagéo de Blog, Facebook, >100 >10
Marketing tubos LinkedIn, Twitter,

Instagram, Pinterest
Empresa 7 Gestor de Conta Produtos de Facebook & Instagram 50-100 n.a
iluminacdo

Empresa 8 Assistente de Produtos nenhuma > 100 >10
Marketing ceramicos

Empresa9  Diretor de Vendas Servicos de nenhuma 50-100 1-10

Internacionais

montagem e
pintura

Trés das nove empresas que participaram neste estudo ndo tém qualquer presenca nas redes sociais
(Empresas 1, 8 e 9). A plataforma de redes sociais mais comum usada pelos participantes é o Facebook (6
participantes). Uma empresa usa também o LinkedIn, outra o Instagram, e outra mencionou utilizar de
forma regular as seis plataformas de redes sociais. Apés recolher o consentimento informado por parte dos
participantes, as entrevistas foram gravadas em suporte audio e transcritas para analise de conteudo. Os
resultados sdo apresentados na sec¢do seguinte.
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4. RESULTADOS

Trés das empresas que participaram neste estudo destacam-se pelo facto de nao utilizarem qualquer rede
social como parte da sua estratégia de marketing e comunicacao. Confirmando as orienta¢des existentes na
literatura sobre o ceticismo que prevalece em algumas empresas B2B (e.g., Michaelidou et al.,, 2011), um dos
entrevistados acredita que as redes sociais sdo s6 para empresas B2C:

“A empresa ndo tem rede social, como lhe disse a rede social é mais para as massas, para o publico
em geral, nds nao lidamos com o publico em geral.” (Empresa 9)

Esta opinido foi partilhada mesmo entre os gestores de empresas com alguma atividade de social media
marketing, ja que diversos participantes consideraram que ndo era uma mais-valia para o seu negdécio. A
razdo principal apontada para esse facto foi, mais uma vez, o mercado alvo (i.e., ndo se trata do consumidor
final):

“Temos redes sociais apesar de nao lhe dar grande importancia. (...) As redes sociais estao
direcionadas para o publico final (...) e nés como ndo temos [esse target].” (Empresa 4)

“Eu ndo estou de acordo com [fazer marketing nas] redes sociais. Nao acho que seja o canal
profissional para [lidar com os clientes].” (Empresa 5)

Em alguns casos, a percecao sobre as redes sociais foi particularmente negativa. Por exemplo, o entrevistado
da Empresa 9 considerou que, em geral, os social network sites sdo perigosos para as marcas, dado que
divulgam rapidamente qualquer feedback negativo, podendo afetar seriamente a reputacdo da marca:

“eu acho que uma rede social para uma empresa nao traz vantagens nenhumas, traz desvantagens,
(...) uma ma noticia, para ndo dizer outra coisa, em segundos consegue deitar uma marca abaixo, esta
a perceber? Em segundos consegue deitar uma marca abaixo.” (Empresa 9)

Além da percegdo da inadequacgdo dos social media as empresas B2B, foram partilhados outros motivos para
a ndo utilizacdo do social media marketing. Um dos participantes sugeriu a dimensdo do mercado alvo,
salientando que a sua empresa oferece produtos e servigos que ndo sao para “as massas”, sendo o seu
publico alvo bastante reduzido e fazendo com que os social media sejam nem relevantes, nem eficazes:

“Basicamente porque nao é um produto de consumo de massas, é um produto muito técnico, muito
relacionado com empresas de engenharia e para os clientes, que sdo meia duzia de clientes.”
(Empresa 1)

Este estudo fornece, igualmente, material empirico que sustenta observacdes na literatura sobre a
complexidade das estratégias de marketing digital para as empresas B2B (Vieira et al, 2019),
nomeadamente na perspetiva das empresas que pretendem adotar o social media marketing, mas que ainda
nao o fizeram:

“Nao havia redes sociais porque ... vontade de as criar existia, [mas] nao havia contetido. Para termos
redes sociais temos de ter alguém que saiba gerir redes sociais e que tenha nocdo do contetido que os
clientes querem.” (Empresa 8)

Assim, o estudo permite identificar trés perfis de empresas que ndo utilizam social media marketing: (i)
empresas que pretendem adotar o social media marketing mas que carecem de recursos e competéncias; (ii)
empresas que tém um nimero muito restrito de potenciais clientes, tornando-se, assim, mais eficaz utilizar
os canais offline, e (iii) empresas cujos gestores rejeitam utilizar o social media marketing.

4.1. Atividades e resultados do social media marketing

Sem surpresa, a intensidade na utilizacdo do social media marketing nas empresas que participaram no
estudo foi muito variada, jA que algumas empresas raramente publicam nas redes sociais (e.g. Empresa 2),
enquanto outras publicam “quase todos os dias” (Empresa 6). Este tipo de publicagdes inclui ofertas de
emprego (Empresa 2), “fotos de produtos, eventos e projetos” (Empresa 5, Empresa 7), “comunicacdo
institucional” (Empresa 6), e “eventos sociais” (Empresa 5).
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De acordo com os participantes, hd um conjunto de objetivos de marketing associados a estas acdes nos
social media, sendo que as mais citadas foram a notoriedade da marca e o aumento do alcance da
comunicacao:

“... 0 Facebook é mais uma ferramenta também para nos dar a conhecer as diversas pessoas que tém
alguma curiosidade, e acabam por ouvir o nosso nome, acabam por chegar a nés.” (Empresa 3)

Os participantes reconheceram a eficacia de comunicar com o publico-alvo, especialmente com os clientes:

“... 0 Facebook é mais uma ferramenta também para nos dar a conhecer as diversas pessoas que tém
alguma curiosidade, e acabam por ouvir o nosso nome, acabam por chegar a nés.” (Empresa 3)

De acordo com a literatura (e.g., Quinton & Wilson, 2016), os participantes confirmaram que os social media
ajudam as empresas B2B a encontrar novos clientes e a iniciar relagdes. Alguns distinguiram entre diferentes
plataformas de social media. Por exemplo, no que diz respeito as redes sociais, alguns participantes
consideraram o LinkedIn particularmente interessante para iniciar relacdes com os clientes e estabelecer
parcerias comerciais:

“Ja tive contactos através do LinkedIn, quer de clientes, quer de concorrentes, de tudo. O Facebook
acho que esta demasiado generalizado.” (Empresa 5)

Os aspetos negativos associados aos social media partilhados pelos entrevistados estdo maioritariamente
relacionados com o Facebook, e, de certa forma, verificou-se alguma dificuldade em distinguir as
caracteristicas e poder dos diferentes social media, eventualmente como resultado da falta de conhecimento.
Ainda assim, esta situacdo ndo foi undnime, jA4 que alguns participantes partilharam o facto de
frequentemente fecharem negécios no chat do Facebook:

“Para fechos de negécios, [em alguns paises] funciona muito bem o Facebook, [certos clientes]
gostam de fazer negoécios [pelo chat].” (Empresa 6)

Diversos participantes concordaram também que o social media marketing pode ter um impacto positivo nas
vendas B2B, confirmando que este é o objetivo final de todos os esfor¢os do marketing e da comunicagao:

“Partilhar as novidades, atrair a atencdo do cliente, mostrar que temos produtos novos, partilhar
esses produtos novos e eventualmente, claro, atrair interesse, atrair pedidos de orcamentos e
encomendas e vendas.” (Empresa 7)

Embora alguns dos participantes tenham confirmado que os social media podem ajudar nas vendas,
salientaram que este ndo pode ser o objetivo principal das atividades de social media marketing. Os nossos
resultados estdo, desde modo, em consonadncia com o que foi observado por Juntunen et al (2019),
confirmando que o foco estd na notoriedade, e indicando que as vendas sdo somente possiveis resultados
das interacoes com o cliente nos social media, mas ndo uma consequéncia direta das atividades de social
media. Os resultados acompanham também as indica¢cdes de Vieira et al. (2019), sublinhando que a eficiéncia
do social media marketing na angariacdo de clientes e nas vendas nao é totalmente compreendida pelos
gestores B2B.

4.2. Estratégia e eficacia do social media marketing

Uma das observagdes mais relevantes deste estudo prende-se com o reconhecimento de que muitas das
atividades levadas a cabo nos social media carecem de uma defini¢cdo clara de objetivos e ndo dispdem de
uma estratégia formal. Diversos participantes reconheceram que ndo estabelecem objetivos de forma
sistematica e organizada:

“Nao criamos grandes objetivos para além da divulgacdo e comunicag¢do.” (Empresa 2)

Quando questionados sobre os objetivos, todos os participantes assinalaram metas muito gerais, tais como
aumentar a notoriedade da marca e o alcance dos contetidos da sua comunicacdo, e gerar leads. A maioria
ndo sente a necessidade de ter uma estratégia bem definida e objetivos mensuraveis, sustentada no facto de
que a utilizacdo das redes sociais ndo era intensa e que muitas vezes assumem estes canais sociais como ‘um
outro canal qualquer’ para divulgar noticias sobre os seus produtos e atividades. O entrevistado da Empresa
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6 explicou que o seu envolvimento no social media marketing foi feito por etapas, e, no inicio, ndo tinham
uma estratégia bem definida, experimentavam e iam ficando familiarizados com as redes sociais:

“Inicialmente ndo havia uma estratégia muito especifica, ou seja, foi (...) para nos familiarizarmos
com a ferramenta, (...) foi um bocadinho como experimentacdo, mas hoje ja tem estratégia. [O
objetivo é] haver uma comunicacdo muito mais préoxima e em tempo real com os clientes e potenciais
clientes.” (Empresa 6)

De um modo geral, os participantes concordaram que o investimento paga-se a si mesmo até certo ponto,
nomeadamente em termos de exposicao a novos clientes, geracdo de leads, e no manter contacto com os
clientes, justificando, por isso, publicacdes regulares:

“Ja nos aconteceu sermos contactados por novos clientes no Facebook por exemplo, sim, ja. (...) E é
uma plataforma onde facilita também o contacto ja com os clientes que temos.” (Empresa 7)

Ainda assim, os participantes ndo reportaram um uso significativo de indicadores chave de desempenho
para controlar a eficiéncia dos seus esforcos no social media marketing. Na realidade, mencionaram
indicadores muito gerais, tais como numero de seguidores, nimero de partilhas, e visitas ao website com
origem nas redes sociais. Contudo, ndo monitorizavam as leads ou as taxas de conversdo com o propoésito de
avaliar o desempenho no social media marketing.

No geral, estes resultados fornecem suporte empirico a contributos da literatura sobre como as empresas
B2B usam os socia media, particularmente para aumentar a notoriedade da marca (Ancillai et al, 2019;
Dasser, 2019), iniciando relacionamentos com novos clientes (Quinton & Wilson, 2016) e, em certa medida,
gerar vendas (Ancillai et al, 2019; Dasser, 2019). No entanto, é preocupante a falta de uma estratégia,
medicao e controle de desempenho, fornecendo suporte adicional aos alertas de Vieira et al. (2019) sobre a
falta de entendimento das empresas B2B sobre o potencial oferecido pelos social media.

5. CONCLUSAO

Este estudo fornece pistas interessantes sobre a adocdo do social media marketing por empresas B2B. Tendo
por base a literatura sobre o tépico, os autores levaram a cabo um estudo exploratério através de entrevistas
a gestores de nove empresas portuguesas B2B. O estudo demonstra que as oportunidades oferecidas pelos
social media as empresas B2B sdo relevantes. No entanto, essas oportunidades estdo a ser negligenciadas por
muitas empresas, tanto devido a atitudes negativas e falta de conhecimento, como a deficiéncias na sua
implementacdo, particularmente pelo facto das empresas ndo definirem uma estratégia clara, ndo
estabelecerem objetivos mensuraveis e nao controlarem os indicadores de desempenho. Um dado
interessante prende-se com o facto de as narrativas dos participantes no estudo demonstrarem que mesmo
as praticas mais simples, como publicar contetido com regularidade sobre produtos e eventos, trazem
resultados positivos para as empresas B2B, ndo sé pelo aumento da notoriedade, mas também por gerarem
leads. Em alguns casos, estas iniciativas bem-sucedidas levaram as empresas a aumentar o investimento em
social media, e até a abordarem-no de forma estratégica e com objetivos mais ambiciosos.

Este estudo demonstra, assim, a importancia do topico de investigagdo. Muitas empresas B2B necessitam de
mais informacao e dados sobre as estratégias e resultados do social media marketing. Recomenda-se, por
isso, que investiga¢des futuras explorem os fatores de sucesso das estratégias de social media marketing nas
empresas B2B, bem como as caracteristicas das empresas B2B que mais podem beneficiar dos social media.

As limitacoes do estudo prendem-se com a dimensao da amostra e com o facto dos resultados necessitarem
de posterior validagao por investigacdes futuras. Estas devem incluir amostras diferentes e considerar
outros métodos de andlise como, por exemplo, os casos de estudo.
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