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RESUMO

A transformacdo digital veio alterar o processo de compra, surgindo a necessidade de evoluir e
adaptar o processo de vendas. Através de ferramentas e taticas de marketing e vendas, o social
selling revela-se como uma estratégia Util para as empresas se posicionarem no inicio da jornada

do consumidor.

A pesquisa na drea do social selling ainda permanece fragmentada, surgindo assim uma
oportunidade de investigagdo. Deste modo, o presente artigo apresenta uma abordagem
metodoldgica para definir o potencial do social selling através da plataforma LinkedIn, com base

numa revisao de literatura de catorze artigos.

Como o social selling esta relacionado com o contelido, um dos objetivos deste artigo é entender
de que forma os conteudos sdo categorizados nas redes sociais. Os resultados indicam que os
conteudos informativos e de entretenimento oferecem valor e atraem o interesse dos
seguidores. Por fim, verifica-se a necessidade de estender o foco da pesquisa para outras redes

sociais.

Palavras-chave: social selling, LinkedIn, conteldos, categorizacdo de conteldos
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ABSTRACT

The digital transformation has changed the sales process, resulting in the need to evolve and
adapt the sales process. Through marketing and sales tools and tactics, social selling is proving
to be a useful strategy for companies to position themselves at the beginning of the consumer

journey.

Research in the area of social selling still remains fragmented, thus creating an opportunity for
investigation. This paper presents a methodological approach to define the potential of social

selling through the LinkedIn platform, based on a literature review of fourteen articles.

As social selling is related to content, one of the objectives of this article is to understand how
content is categorized on social media. The results indicate that informative and entertainment
content provide value and attract the interest of followers. Finally, there is a need to extend the

research focus to other social networks.

Keywords: social selling, LinkedIn, content, content categorization
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INTRODUGAO

Tendo em conta a evolugdo das tecnologias e a realidade digital dos Ultimos anos, as empresas
enfrentam grandes mudancas. Para se manterem no mercado, é necessario repensar nas suas

estratégias de vendas (LinkedIn, s.d).

As empresas precisam de criar uma boa gestdo nos seus relacionamentos com o0s seus
consumidores, para permitir criar um ambiente oportuno a troca de informagdées. A forma como
se instrumentaliza a tecnologia tem vindo a permitir que as organiza¢des recolham e registem
informagdes em tempo real, permitindo adaptar os seus contelidos ao que os consumidores

realmente pretendem ver e interagir.

Assim, uma marca deve estudar que tipo de conteldos gera mais engagement, quando é que se
deve publicar e como se incentiva a comunidade a reagir as publicagdes (Aydin, 2020). Através
desta forma de interagdo, é possivel contribuir para uma comunicagdo continua com diferentes

empresas e outros utilizadores.

Este artigo comeca com a apresentacdo de uma visdo geral integrativa da pesquisa existente
sobre o social selling, usando uma metodologia de revisdo de literatura. Em seguida, estende-
se essa visdao com a definicdo do social selling e o LinkedIn. Apds o enquadramento tedrico,
apresentam-se os resultados e a respetiva discussdo sobre a categorizacdo de conteudos.
Finalmente, explanam-se as implicacGes tedricas da pesquisa e as possiveis sugestdes futuras

para pesquisa.

ABORDAGEM METODOLOGICA

Neste artigo, procedeu-se a revisdo de literatura, executando a pesquisa, leitura e interpretagdo

de diversos artigos relacionados com o social selling, LinkedIn e contetdos.

Dada a pesquisa limitada e fragmentada relacionada com o social selling, este artigo adota uma
abordagem metodolégica de forma a melhor entender e definir o conceito. Numa primeira fase,
a pesquisa foi baseada na literatura relacionada com o social selling e o uso das redes sociais em
vendas, mais em concreto no LinkedlIn, em seguida, complementou-se esta visdo tedrica com

perspetivas sobre alguns modelos de categorizagdo de conteldos nas redes sociais.

Em ambas as fases foram utilizadas trés base de dados (Google Scholar, Scopus e Web of
Science). Para a sele¢do dos artigos, executou-se uma analise cuidada do resumo, introdugdo,

palavras-chave e o nimero de citacdes que cada artigo apresentava. Por outro lado, foram
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aplicados critérios de exclusdo, nomeadamente a exclusdo de duplicados, teses, dissertagdes,
monografias e livros. De acordo com os critérios, apenas catorze artigos foram identificados

como relevantes (Tabela 1).

Tabela 1 - Processo de pesquisa de base de dados e resultados

PESQUISA
“social selling”, “social selling linkedin”, “linkedin”, “social
Palavras-chave media content”, "conteddo" + "linkedin", “social media
classification”, “social media content analysis”
Base de dados Google Scholar, Scopus, Web of Science
Critérios de exclusdo Duplicados, teses, disserta¢des, monografias e livros
Total de Artigos 14 artigos selecionados

ENQUADRAMENTO TEORICO

As redes sociais estdo a revolucionar as comunidades, ndo sé ao nivel das interagdes pessoais,
como também ao nivel das intera¢des negociais (Mata & Quesada, 2014). Percebe-se que cada
vez mais as redes sociais estdo a moldar a comunica¢do entre os comerciais e os consumidores,
fortalecendo os processos de decisdo e de compra dos clientes (Terho, Giovannetti & Cardinali,

2022).

Social selling

Atualmente, os consumidores encontram-se cada vez mais informados e menos dependentes
das iniciativas das vendas consideradas tradicionais. O social selling, revela-se como uma
estratégia onde as redes sociais sdo incluidas como ferramenta para fins de pesquisa, prospecao,
networking, e construcdo de relagGes através da partilha de conteudos (Ancillai, Terho, Cardinali

& Pascucci, 2019).

Do mesmo modo, Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap e Singh (2012, p. 341), descrevem o social
selling como uma abordagem de venda profissional "baseada na forga das redes sociais dentro
de uma empresa social", ressaltando a utilizacdo das plataformas de interagdo social para a

criacdo de conteudos e networking.
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O social selling aproveita os canais sociais e digitais para a compreensao, liga¢do e envolvimento
de influenciadores e clientes com pontos de contacto relevantes no processo de compra do
consumidor de modo a desenvolver relacionamentos comerciais valiosos (Ancillai et al. 2019).
Verifica-se entdo, que o social selling ndo estd focado numa comunicagdo fortemente
direcionada para vendas, mas sim para a envolvéncia de assuntos com conteudo que reflita os
interesses, objetivos e problemas do consumidor. O social selling ajuda os comerciais a ligarem-
se com os consumidores desde o inicio do processo de compra. De salientar que o envolvimento

efetivo com as partes interessadas dependera da relevancia e valor do conteldo fornecido.

Andzulis, Panagopoulos e Rapp (2012) sugerem que as redes sociais, como o LinkedIn, permitem
aos comerciais partilhar conteddo que possa ser do interesse dos atuais e potenciais clientes,

bem como promover a sua prépria rede profissional para obter referéncias.

Linkedin

O LinkedIn é uma rede social profissional que permite aos utilizadores promoverem-se
profissionalmente e também expandir o seu networking. O LinkedIn fornece ligagdes entre os
seus membros de acordo com os interesses profissionais, trabalho e tipo de contatos
profissionais (Vithayathil, Osiri & Dadgar, 2020). Esta rede social conta com mais de 774 milhGes

de utilizadores de mais de 200 paises®.

A avaliagdo do desempenho do social selling no LinkedIn pode ser obtida através da analise da
ferramenta Social Selling Index (SSI). O SSI fornece uma pontuagdo numérica que estabelece o
desempenho de um utilizador do LinkedIn na venda social com base nas atividades no Sales

Navigator e LinkedIn (Digital Marketing Institute, 2016).

O LinkedIn e as demais redes sociais, podem ser utilizadas para partilhar informagdo entre
profissionais, mas também permitem aos profissionais comunicar e partilhar informagdo com os
seus utilizadores. Muitas das fungbes disponibilizadas por estas plataformas, podem ser
utilizadas de forma a melhorar as relagdes dos utilizadores e comunidades e melhorar as suas

capacidades de troca de informagao (Castillo-de Mesa & Gémez-Jacinto, 2020).

Cada rede social é diferente e, portanto, cada plataforma exige diferentes abordagens e tipos
de conteldos a serem compartilhados nas mesmas. Devido a sobrecarga de informacdo e a

auséncia de interacao pessoal e presencial, a criatividade pode ser um fator determinante para

1 LinkedIn: Sobre o LinkedIn. Disponivel em: https://about.linkedin.com/pt-br
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o sucesso dos vendedores nos diferentes canais de comunicagdo (Chen, Zhu, Mantrala & Wang,

2021).

Du Plessis (2017) defende que a estratégia de contelidos deve concentrar-se na identificagdo do
tipo de contelidos que sejam interessantes e relevantes através da compreensdo do publico-
alvo. No entanto, como o conteudo se revela como uma imagem da empresa, ela devera ser a

mais fidedigna possivel a estratégia planeada.

RESULTADOS

Tendo presente a importancia dos conteudos para o social selling, efetuou-se uma revisdo da
literatura centrada na descoberta de modelos de categorizagdo mais comuns das publicacdes,

nomeadamente: informativo, entretenimento, renumeragdo e social.

De Vries, Gensler e Leeflang (2012) e Cvijikj e Michahelles (2013) consideram que o conteldo
informativo pressupde a intengdo clara de vender um produto ou servico, através de publicagdes
num formato de publicidade tradicional. Neste tipo de conteddo também estdo incluidas as
atividades de marketing da empresa e as publicagdes com descri¢des relacionadas com produtos
e/ou servigos especificos da empresa ou marca (Aydin, 2020; Cvijikj & Michahelles, 2013; De

Vries et al., 2012; Luarn, Lin & Chiu, 2015).

Em relacdo a categoria de entretenimento, esta ndo esta relacionada com produtos nem com
vendas (De Vries et al., 2012), mas sim com videos humoristicos, provocacgées, piadas, slogan,
jogo de palavras ou posts divertidos escritos com alguma provocacdo. Com esta categoria
pretende-se explicitamente um envolvimento dos utilizadores, como por exemplo, solicitar a

conclusdo de uma frase (Cvijikj & Michahelles, 2013; Luarn et al., 2015).

As publicagGes com formato de sorteio, promogao, desconto, ofertas especiais, cupdes e outras
ofertas com intuito de atrair a atencdo do utilizador, sdo categorizadas como posts de
renumeragdo (Cvijikj & Michahelles, 2013; Luarn et al., 2015; Shahbaznezhad, Dolan &
Rashidirad, 2021).

Ao nivel das publicagdes de cariz social, sdo caracterizadas por publicacdes que incluem
perguntas e frases com a inten¢do de estimular a interagdo dos utilizadores com a marca,

permitido responder ou interagir com o que foi publicado (Luarn et al., 2015).

Assim, obtiveram-se diversas categorias de conteudos de diferentes autores, como se pode

observar na Tabela 2.
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Tabela 2 - Andlise comparativa entre autores segundo setor, rede social e categorias de contetido

8

AUTORES SETOR REDE SOCIAL CONTEUDO
Racional
Shahbaznezhad, Dolan e Companhias Facebook Efnc;c::inoanal
Rashidirad (2021) aéreas Instagram .
Transacional
Informativo
Instalacses Entretenimento
Aydin (2020) e ¢ Facebook Promocgdo/Eventos
turisticas .. .
Noticias Gerais
Noticias Celebrativas
Higiene
Calgcado Informacional
Luarn, Lin e Chiu (2015) F|nance'|ro Facebook Entretenlmtinto
Automovel Remuneragao
Bebidas alcodlicas Social
Alimentar
Pletikosa Cvijikj e Alimentar Facebook :Enr}:f;ear;:\r:;ento
Michahelles (2013) Bebidas ~
Remuneragao
Cosmética
De Vries, Gensler e Alimentar Informativo
! Bebidas alcodlicas Facebook

Leeflang (2012)

Téxtil
Tecnologia

Entretenimento

Analisando cada autor, verificou-se que apesar de os objetivos, os setores de mercado e as redes
sociais de cada estudo serem distintas, existe um consenso na segmentacdo de algumas

categorias de conteudo.

O conteldo categorizado de entretenimento foi aquele que demonstrou ser comum a todos
exceto para Shahbaznezhad at al. (2021), que apesar de agruparem varios tipos de conteudos
em trés categorias, ndo ha referéncia a nivel do contelddo de entretenimento O mesmo acontece
para a categoria informativo, no entanto os autores incluiram este tipo de post na categoria

racional.

Aydin (2020) e De Vries et al. (2012) ndo incluiram a categoria remuneragdo, ao contrario dos
restantes investigadores. Apesar de Shahbaznezhad et al. (2021), no seu estudo, ndo
considerarem como uma categoria principal, este tipo de conteldo estd incluido na tipologia

transacional.
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A categorizagdo de Aydin (2020) foi a mais segmentada, inicialmente comegou com trés tipos,
mas devido aos seus resultados expandiu com o conteldo de noticias gerais e celebrativas. Os
restantes investigadores agruparam as categorias de uma forma mais geral, tal como por
exemplo, Shahbaznezhad et al. (2021). Outra diferenga na divisdo de tipos de conteudo foi na
pesquisa de Luarn et al. (2015), que atribuiram uma categoria denominada de social. Apenas
estes autores tiveram consideracgdo por esta categoria, que inclui publicagdes com perguntas e

frases com a intencdo de estimular a interag¢do dos utilizadores com a marca.

No que concerne a investigacdo, a nivel dos posts de entretenimento, os resultados dos
investigadores Luarn et al. (2015) estdo em conformidade com Cvijikj e Michahelles (2013). Em
ambos casos, este tipo de conteudo obteve altos niveis de engagement, tanto a nivel de
comentarios como de partilhas. Tal pode estar relacionado com o facto de os fas da pagina
considerarem este tipo de publicagdo mais apelativo para os seus amigos/seguidores (Luarn et
al., 2015). Ao contrario de De Vries et al. (2012), onde este tipo de conteudo alcangou um efeito
negativo, mais propriamente, nos likes. Este resultado podera estar correlacionado ao motivo
pelo qual os fas seguem a pagina da marca, ou seja, este tipo de publicacdo ndo contém
conteldos relacionados com a empresa e os seguidores seguem a pagina pois estdo

interessados na marca em si (De Vries et al., 2012).

Relativamente ao conteudo informacional, este tipo de publicagdo foi o mais popular entre as
amostras de Aydin (2020) e De Vries et al. (2012). Com este tipo de conteldo, ndo sé os likes e
0s comentarios aumentaram, como também foi o contedido que obteve a maior duragdo em

relagdo as interagdes (Cvijikj & Michahelles, 2013).

Luarn et al. (2015) verificaram que a categoria social alcangou uma maior quantidade de
comentarios, mas a nivel de likes e de partilha foi reduzido. As partilhas reduzidas podem estar
relacionadas com o facto de o contetdo publicado nao ser relevante fora da pagina da empresa.
No entanto, observa-se o oposto com as publicacdes de remuneragdo, estas obtiveram mais
likes, mas poucos comentadrios, indo de encontro ao estudo de Cvijikj e Michahelles (2013).
Ainda nesta categoria, verificou-se que o formato e o tipo de conteddo sdo varidveis

independentes (Shahbaznezhad at al., 2021).

Por ultimo, observou-se alguns resultados menos positivos no conteddo emocional e no das
noticias gerais. Nas publicagcdes de teor emocional mostrou ter um efeito significativamente
negativo na acdo de comentar. Tal pode indicar que os utilizadores ndo estao interessados em

escrever comentdrios sobre conteddo emocional, a menos que ndo seja apresentado num
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formato especifico (Shahbaznezhad et al., 2021). No que diz respeito ao conteldo das noticias
gerais, este ndo alcangou muita interagdo comparando com os demais, tais como as noticias

celebrativas que se revelou a categoria com mais interagGes na investigagao de Aydin (2020).

DISCUSSAO

Através da revisdo de literatura, percebemos que o social selling ndo é um novo canal para
vendas online, mas sim uma forma de construir relacionamentos baseados na presenca,
participa¢cdo e WOM (Word of Mouth). Estes relacionamentos podem ser construidos através da
percecdo das necessidades do consumidor e também através do engagement, no entanto é
necessdrio planear conteudos de valor com personalizagdo e comunica¢do de forma a dar um

togue mais humano para que o consumidor se sinta préximo.

No decorrer desta analise, verificou-se que, apesar de um numero reduzido de artigos, existe
uma tendéncia no que diz respeito a andlise de conteldo exclusiva na rede social Facebook.
Relativamente aos setores dos estudos em analise, estes foram variados, ndo existindo uma

tendéncia na area do mercado.

CONCLUSAO

O crescimento continuo das redes sociais é uma oportunidade Unica para as empresas, uma vez
gue permite divulgar informacgdes e mensagens de marketing junto dos seus clientes. Conforme
a investigacdo, entende-se que a procura de informacdo é uma das principais razdes pelas quais
os consumidores utilizam as redes sociais. Por outro lado, outra forma comprovada de oferecer

valor e atrair o interesse dos seguidores é oferecer conteldo de entretenimento.

Esta pesquisa serve como referéncia tedrica para a elaboragdo de futuras investigagdes. De
forma a obter uma literatura mais completa, serd necessario um suporte tedrico sustentando

com uma pesquisa mais extensiva e aprofundada.

Apesar desta revisdo reduzida, verificou-se que a categorizagdo dos conteldos é feita em
diversas areas do mercado, no entanto, confirma-se uma tendéncia exclusiva na rede social
Facebook. Assim, identifica-se uma oportunidade para investigar os conteudos e a utilizacdo do
social media pelo setor da saude portugués, nomeadamente do LinkedIn, visto que ha pouca

investigacao.
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