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RESUMO

A presente tese visa a caracterizacdo da Situagdo atual de adogdo e
implementagdo do social media no seio das grandes empresas em Portugal. A expresséo
social media representa um conjunto de meios e ferramentas online e/ou mobile, que
permitem a partilha e discusséo de informagdo entre pessoas.

A metodologia de investigacdo adotada seguiu uma metodologia empirica,
transversal por via de sondagem. O estudo empirico baseia-se numa amostra de 138
grandes empresas portuguesas distribuidas por 27 setores de atividade. A recolha dos
dados primérios foi efetuada através de um question&io de tipo estruturado
disponibilizado pela via online. A andlise de dados foi efetuada com base nas técnicas
estatisticas de tipo ndo paramétrico, designadamente o Qui-Quadrado (andlise bivariada)
e 0 Modelo de Regresséo Logit (andlise mutlivariada). Foram formulados 4 testes de
hipéteses para verificar a associagdo entre a variavel dependente referente a adogéo do
social media e as variaveis independentes. setor de atividade da empresa, operacdo em
mercados internacionais, idade dos consumidores e tipo de canal utilizado.

Das 138 empresas inquiridas, 59,5% confirmaram terem tomado a decisdo de
adotar plataformas/aplicacbes do social media na sua estratégia de comunicagéo. A
andlise da adocéo e implementacdo incidiu sobre 8 plataformas/aplicactes do social
media. Dos resultados apresentados, verificou-se que o Facebook, o Youtube e o Twitter
s80 as plataformas/aplicacbes a que as empresas da amostra mais recorrem para o
exercicio da sua atividade. As principais vantagens referidas pelos gestores para
justificar a adogdo do social media foram a sua utilidade para apresentarem 0s novos
produtos e servicos da empresa e o facto de gudar a aumentar a notoriedade da marca.
Entre as principais desvantagens apontaram-se as dificuldades de avaliagdo da sua
eficacia, bem como a possibilidade de surgirem comentérios negativos acerca da

empresa.

Palavras chave: Social media, E-marketing, Comunicacéo Integrada de Marketing.






ThesisTitle:
“Social media Applications Adoption and Implementation.

Case: Large Sized Portuguese Enterprises.”

ABSTRACT

This thesis aims at characterizing the current state of adoption and
implementation of social media within large companies in Portugal. The term social
media is a set of resources and tools online and / or mobile, which alow the sharing of
information and discussion between people.

The research methodology adopted followed an empirical methodology. The
empirical study was based on a sample of 138 large Portuguese companies spread
across 27 industries. The collection of primary data was performed through the use of a
structured type online questionnaire. Data analysis was performed based on statistical
techniques of a nonparametric type, including Chi square (bivariate analysis) and Logit
Regresson Model (multivariate analysis). Four hypothesis tests were formulated to
verify the association between the dependent variable related to the use of social media
and the independent variables, sector of activity of the company, the operation in
international markets, the age of consumers and the type of channel used.

Of the 138 companies surveyed, 59.5% confirmed that they made the decision to
adopt social media platforms in their communication strategy. The analysis of the
adoption and implementation focused on 8 social media platforms. The results,
demonstrated that Facebook, Youtube and Twitter are the platforms most used for the
exercise of thelr activity. The main advantages mentioned by managers to justify the
adoption of social media were their usefulness in the presentation of the companies new
products and services and the fact that it helps increase brand awareness. Among the
main drawbacks pointed out were the difficulties of ng their effectiveness as well

asthe possibility of arising negative comments about the company.

Key Words: Social media, E-marketing, Integrated Marketing Communication.
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ABREVIATURAS

CM S — Content Management System

CPC — Custo por Clique

CRM — Customer Relationship Management

EDI — Electronic Data Interchange

SCM - Supply Chain Management

SM — Socia Media

T1 — Tecnologias de Informacéo

TIC — Tecnologias de Informacéo e Comunicagao
UGC — User-generated Content

VCE - Virtual Customer Environments
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GLOSSARIO

Always on — termo que designa a capacidade do individuo estar ligado a Internet sempre

que quiser, onde quiser.

Blogue — resulta da contracdo das expressdes Web Log - Diario da Internet. O Blogue €
uma pagina da Web cujas atualizagbes (chamadas posts) sdo organizadas
cronologicamente de forma inversa (como um diério). Estes posts podem ou ndo
pertencer ab mesmo género de escrita, referir-se a0 mesmo assunto ou ter sido escritos

pela mesma pessoa.

Blogue Cor porativo — blogue oficial de uma empresa, ou patrocinado por esta, com 0
objetivo de divulgar e partilhar informac&o sobre si ou sobre um determinado assunto;

denominacdo atribuida a um blogue utilizado para fins de comunicacdo numa empresa.
Blogosfera — conjunto dos blogues publicados online.

Chat — comunicagdo em modo de texto e em tempo real entre dois ou mais individuos
via computador.

Comunidade Virtual — diz-se quando um sitio disponibiliza funcionalidades como
foruns e chats, de modo a promover a comunicacdo entre os utilizadores. A vantagem

de uma comunidade virtual esta na geracdo de contelidos pel os préprios utilizadores.

Contrato social — tratase de um acordo implicito ou explicito em que face a
determinadas cedéncias de direitos se recebe em troca certos beneficios, tals como

poder e relacionamentos sociais.

Costumizacao — adaptacdo individua de produtos, servigos e mensagens publicitérias a
cada consumidor particular.

CPM — custo por mil contactos, associado a distribuicdo de mil impressdes de um

banner/botdo num dado sitio.

Crowdsourcing — designa a atribuicdo e redlizacdo de uma tarefa a um conjunto
alargado de individuos externos a organizacdo para recolher a sua opinido, orientacoes,
decisdes, ou até mesmo perspetivas de forma descomprometida e gratuita
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Custo por Clique (CPC) — prego pago para veicular um andncio num sitio baseado
exclusvamente na contagem das vezes que a publicidade recebeu cliques dos

utilizadores.

Customer Relationship Management (CRM) — refere-se a comunicagdo Unica e
individualizada com o cliente a partir da gestdo de base de dados. Criagéo de agOes de
marketing coordenadas e personalizadas, que evitando conflitos, proporcionam sinergias

com o cliente em todos 0s pontos de contacto entre este e a empresa.

Folksonomy — representa um sistema de classificac@o que resulta da prética e métodos
de colaboracdo criativa e gestdo de etiquetas (tags) destinadas a anotacbes e
categorizacdo de conteldos. Esta pratica € também conhecida pel os seguintes termos em

inglés:. collaborative tagging, social classification, social indexing e social tagging

Gestor de Comunidades Virtuais — pessoa responsavel pela criagdo e manutencéo de
redes ou comunidades virtuais relacionadas com determinada marca, empresa ou
organizacdo. Este cargo requer um vasto conjunto de competéncias frequentemente

dificeis de encontrar num s6 individuo. E, essencialmente, o porta-voz da empresa no

ciberespaco.

Infomediacdo — prética de recolha e organizacdo de informac&o através da Internet para
posterior utilizagcdo pelos consumidores, quer em formato pago, quer em formato de

livre acesso.
M oblogs — s&o sitios que contém audio digital, imagens, filmes, ou fotografias.

Open source — software para o qual o codigo fonte € disponibilizado sob umalicenca de
direitos de autor de acordo com um conjunto de parametros definidos pela Open Source

Initiative, que essencia mente permitem o uso, a modificacdo e a redistribuicéo.

Posts — mensagens enviadas para uma comunidade virtual, blogue, grupo de discusséo,

lista de correio ou férum de discussdo

Redes sociais — estrutura social composta por nodos ligados por agum tipo de

interdependéncia.
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SEM (search engine marketing) — tipo de marketing online que procura promover 0s
sites aumentando a sua visibilidade nas péginas de resultados dos motores de busca.

SEO (search engine optimization) — processo que guda a aumentar o tréfego e
qualidade do website através de motores de pesquisa e de resultados de pesquisa por

palavras-chave.

Social bookmarking — é o método utilizado pelos utilizadores da Internet para
armazenar, organizar, procurar e gerir em portais publicos as suas referéncias de paginas
na Internet através da utilizagcdo de paavras-chave. Essas referéncias podem ser pri-

vadas ou tornadas publicas, enriquecendo um processo de crowdsourcing.

Social media — designacdo que se refere ao conjunto de meios e ferramentas online e/ou

mobile que permitem a partilha e discusséo de informagdo entre pessoas.

Social Web - fendbmeno que é caracterizado pela possibilidade de comunicar
diretamente com os clientes e ouvir e partilhar as suas historias, as alegrias e tristezas
relacionadas com 0s momentos mais importantes das suas vidas. Este fendmeno tem
como base a tecnologia e representa 0 aparecimento de um movimento cultural que

reabre o0 dialogo entre as organizagdes e 0 consumidor.

User-generated content (UGC) — também conhecido por consumer-generated media, é
a expressao utilizada para contetidos de media produzidos por consumidores e reflete a

«democrati zacéo» da producdo de contelidos.

Web — abreviatura de World Wide Web. E a parte da Internet que suporta um interface
gréfico de utilizador que permite a navegacdo em hipertexto com um browser.

Web 2.0 — popularizada por uma apresentacdo numa conferéncia da O'Rellly Media
(de Tim O'Reilly) em 2004, refere-se a tendéncia/movimento da Internet, afirmada pelos
negocios sobreviventes ao pds «bolha». No jargdo profissional, a Web 2.0 é utilizada
para destacar a mudanca de paradigma que veio permitir a producéo e partilha de
contelidos por consumidores, fortemente apoiada por uma nova geragdo de softwares
facilitadores da criagdo de comunidades.
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1. INTRODUCAO

Segundo Amaral (2008), ha vérios anos que se tem observado uma transformacéo
progressiva da chamada sociedade industrial em sociedade de informag&o, dominada
por um vasto conjunto de tecnologias de informagédo (T1). O mesmo autor refere que
estamos perante novas regras de funcionamento da economia mundial que assentam
numa economia digital (...), sociedade baseada no conhecimento (...), e economia em
rede onde as comunicagdes e o funcionamento dos mercados se caracterizam por uma
elevada interatividade. As novas Tl tém originado uma transformagéo significativa no
modo como as empresas fazem 0s seus negdcios, assim como ha propria tipologia de
negocios que cadavez mais se realizam.

As novas Tl ndo modificaram apenas os model os de negdcio das empresas, mas
alteraram também o modo como estas passaram a comunicar com 0S Seus principais
publicos (Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto, & Nunes, 2009; Jones & Spiegel, 2003;
Porter, 2001; Turban, King, Mckay, Marshall, Lee, & Viehland, 2008).

E neste contexto, bem como no crescimento verificado na adogdo e
implementagdo das multiplas aplicagdes/plataformas do social media, que se procura
aprofundar o conhecimento acerca desta problemética para beneficio das empresas €/ou
organizacOes em geral.

No presente capitulo, serdo apresentados os motivos que fundamentaram a
realizacao desta tese e que justificaram a defini¢do dos objetivos a atingir, assim como a
formulagdo das hipoteses que serdo testadas. Em seguida, seré explanada a metodologia
de investigacdo que foi desenvolvida, e, por fim, apresentada a estrutura do respetivo

documento.
1.1. Definicdo da problemética e justificacdo do tema

A revolucdo no setor das tecnologias de informacdo e comunicagdo (TIC) tem
vindo a modificar o dia-a-dia do consumidor e a gestéo das organizacdes em geral. As
vantagens da Internet sdo partilhadas, tanto por empresas ou instituigdes, como por
consumidores ou cidaddos. Em relacdo as empresas e ingtituigdes, algumas das
vantagens sd0 a melhoria do alcance de mercado e a eficiéncia operacional (Porter,
2001), a reducdo de custos, maior interatividade, comunicagéo integrada, melhoria de
servigo ao cliente, teste de novos produtos e servigos no mercado e acesso permanente a
este (Hortinha, 2002).
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As mudangas verificadas com a Internet tém tido consequéncias significativas
sobre a forma como o comportamento do consumidor, 0 marketing e as estratégias de
negocio das empresas devem ser encaradas, quer pelos gestores das empresas em geral,
quer pelos responsaveis de marketing em particular (Rehmani & Khan, 2011).

Nos Ultimos anos, observou-se um aumento notavel do nimero de empresas que
tém utilizado a Internet e outros meios eletronicos nas suas atividades de marketing,
assegurando assim uma nova dinamica de crescimento e progresso. Num estudo setorial
designado de "Sectoral e-business Watch" que abordou a adocéo do negécio e etronico
(e-business), bem como as suas implicagdes e impacto das préticas nos diferentes
setores da economia, Costas Andropoulos, Diretor da unidade "ICT for Competitiveness
and Innovation" da Comissdo Europeia, na sua nota introdutoria, referiu que se
verificou uma reducdo na distancia existente entre os niveis de produtividade das
empresas europelas e norte-americanas e que a mesma se deveu mais a fatores
intangivels, tals como 0 progresso tecnoldgico ou inovacdo organizacional, do que a
entradas de capital (CE, 2008). Acrescenta ainda, que mais empresas estdo prontas para
desenvolver o negécio eletronico pelo facto de estarem equipadas com sistemas de TIC,
e, por outro lado, uma enorme quantidade de empresas tem apresentado inovagdes de
produtos e processos baseadas nas TIC (CE, 2008).

Do lado do consumidor, tem-se verificado uma evolucéo crescente do nimero de
utilizadores da Internet em geral. Por outro lado, tém surgido no sistema de
comunicagdo profundas alteracbes (Rehmani & Khan, 2011) originadas por um
conjunto de novas ferramentas, meios e de fontes de informagéo online que tém
permitido a criagcdo, troca, partilha e transmissdo de comentarios acerca de produtos,
marcas, servicos, personalidades, entre os consumidores, e que tém contribuido para o
surgimento de uma infinidade de redes e comunidades virtuais, bem como a ocorréncia
de profundas mudancas que deram lugar a um novo paradigma de comunicagdo em que
prevalece o poder do consumidor (Blackshaw & Nazzaro, 2004; Toivonen, 2007).

Tem sido grande o impacto que as comunicagbes entre consumidores tém
registado no mercado. Os conteidos, 0 momento e a frequéncia de ocorréncia das
conversas entre consumidores, baseadas no social media, estdo fora do controlo direto
dos gestores das empresas. Esta situagdo contrasta com o paradigma tradicional de
comunicacdo de marketing integrado, onde existe um elevado grau de controlo por parte
das empresas (Mangold & Faulds, 2009). Por isso, a presente situacdo urge que 0s
gestores aprendam, por um lado, a encarar os novos desafios que as empresas enfrentam
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relativamente a adocdo e implementacdo das aplicacdes do social media, e, por outro
lado, sailbam desenvolver acbes de monitorizagdo de modo a viabilizar a interagdo com
o consumidor e retirar valor da mesma (Culnan, McHugh, & Zubillaga, 2010; Mangold
& Faulds, 2009).

Esta tese pretende ser um contributo no sentido de melhorar a compreenséo da
atual situacdo do social media nas grandes empresas em Portugal, e, constituir um
documento de apoio a sua adocéo e implementacéo.

A presente tese tem como objetivo geral caracterizar o atual estado de adocéo das
plataf ormas/aplicagdes do social media, e saber como as grandes empresas em Portugal
adotam e implementam as plataformas/aplicagdes do social media para interagir com o
consumidor.

De forma a permitir uma melhor concretizacdo do objetivo gera foram

estabel ecidos 0s seguintes obj etivos especificos:

e Proceder a caracterizagdo do estado atual de adogdo das plataformas/aplicacoes
do social media;

e Identificar as vantagens e desvantagens da adoc&o das ferramentas do social
media nas empresas;

e Andisar a opinido dos gestores relativamente ao contributo dado, pelo social
media em geral, no sentido de alcancar determinados objetivos da empresa;

e ldentificar as principais barreiras relacionadas com a ndo adocéo do social
media;

e Identificar qual aexpetativa de ado¢do do social media no futuro;

e Caacterizar o tipo de monitorizacdo que é efetuada pelas empresas
relativamente &(s) sua(s) marca(s) ou nome(s) nas plataformas/aplicacdes do
social media;

e Caracterizar o tipo de utilizacdo que as empresas dao a informacéo resultante da
monitorizacdo que € realizada;

e Identificar o tipo de procedimentos relacionados com a atividade de gestéo de
conteddos efetuados pelas empresas,

e |dentificar os principais indicadores utilizados pelos gestores na medicdo do

nivel de sucesso do social media.
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1.2. Metodologia de Investigacdo

A abordagem metodol 6gica foi composta por duas etapas. 0 estudo exploratério e

0 estudo empirico:

e O estudo exploratorio:

No estudo exploratorio, foram anadisadas as fontes de dados secundérias
existentes e relacionadas com a problematica da tese. Varios métodos foram utilizados
nesta etapa, designadamente, o levantamento bibliogréfico, levantamentos documentais
e estatisticos e respetiva leitura e andlise de estudos ja realizados sobre a matéria. A
recolha dos dados secundérios foi desenvolvida em bibliotecas, livrarias, Internet,
0rgdos governamentais, ingtituicbes ndo-governamentais (associacbes comercias,

nucleos empresariais, entre outras), jornais, revistas da especialidade e bases de dados.

e O estudo empirico:

O estudo empirico seguiu uma metodologia positivista (quantitativa), sendo o
universo de estudo a considerar composto por grandes empresas que atuam em Portugal .
A amostra foi congtituida a partir do ranking das 500 Maiores e Melhores Empresas da
Edicdo Especial da Revista Exame! (2011). Este ranking foi escolhido pelo facto de
incluir empresas de grande dimensdo que apresentam uma tendéncia para possuir um
maior numero de condicdes e recursos para poderem desenvolver estratégias de
comunicagdo de maior complexidade, quer pela via online através das respetivas
plataformas baseadas na Internet, quer pela via das técnicas de marketing tradicionais
(Nord & Tucker, 1987; Tornatzky & Klein, 1982).

O método de amostragem utilizado foi o ndo-probabilistico. A escolha deveu-se
ao facto dos elementos serem selecionados por conveniéncia, tornando assim 0 processo
de selecdo mais préatico e exequivel sob o ponto de vista da economia de recursos
existentes (Collis & Hussey, 2009; Ghiglione & Matalon, 2001; Hill & Hill, 2009;
Maroco, 2007).

Como instrumento de recolha de informacéo foi utilizado um questionario do tipo

estruturado, composto por duas secgles. a primeira que contem perguntas rel acionadas

L O critério principal no qual se baseou a classificagdo do ranking das maiores empresas foi o das
vendas liquidas. Fonte: Exame — 500 Maiores e Melhores, Edigdo Especia de 2011.
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com os elementos identificativos da empresa e a segunda, que € composta por perguntas
relacionadas com a adogao e implementacéo das aplicagdes do social media na empresa,
designadamente, questdes relativas a construcdo de comunidades e a andise da
capacidade que as organizagdes terdo de desenvolver no sentido de absorver e aprender
com os contelidos gerados pelos seus clientes (Culnan, et al., 2010).

O método utilizado para recolher informacdo foi 0 da comunicacdo através da
aplicacdo do questionario via Internet (CAWI - Computer Assisted Web Interview),
sendo o respondente convidado a auto preencher o questionario no seu préprio
computador. Este método € globalmente menos oneroso e mais rapido do que o baseado
nas entrevistas pessoais, pois Ndo necessita de entrevistadores (Lopes, 2007).

Por fim, foram efetuadas andlises de dados do tipo inferencial univariada,
bivariada e multivariada, designadamente, o teste de associagdo do Qui-Quadrado e a
andlise de regressdo com base no Modelo Logit, onde foi utilizado o programa
Statistical Package for Social Sciences ( SPSS).

1.3. Estruturadatese

No que respeita a estrutura do presente trabalho, este inicia-se com a“ Introducéo”
onde se abordam as questdes relacionadas com a definicdo da problemética da tese,
justificacéo do tema, apresentacéo dos objetivos, definicéo de hipdteses, metodol ogia de
investigaco e estrutura da tese.

Segue-se 0 capitulo do “Enquadramento Tedrico”, onde é apresentada a revisdo
bibliogréfica relacionada com a mais recente evolucdo do marketing nas empresas, a
comparacdo entre os paradigmas de comunicacéo tradicional e o novo, a apresentacdo
do conceito de social media, 0s seus elementos constituintes e o seu contributo para o
mix de comunicacdo, a temética da adocéo e implementacdo do social media ao nivel da
empresa, e, termina com a caracterizagdo e andise das respetivas ferramentas que
integram o estudo.

O capitulo “Metodologia de Investigacdo” norteou a elaboracdo da tese com o
propdésito de responder a problematica e aos objetivos fixados.

No capitulo do “Tratamento, Andliise e Discussdo de Dados’, é efetuada a

caracterizacdo da amostra, assim como a analise exploratoria e inferencial dos dados.
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No capitulo das “ ConsideracOes Finais’, para aém das conclusdes, apresentam-se
as limitagOes verificadas durante a pesquisa e algumas recomendagdes a considerar em

futuras investigacoes.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Ao longo dos Ultimos anos surgiram alteragOes bastante significativas ao nivel do
relacionamento social, politico e econdmico. Assistiu-se a0 surgimento da sociedade da
informacdo e conhecimento, apoiada em novas regras, estruturas e modelos de
comportamento, que originaram novos modelos de organizacdo econdémica e
dinamizagdo empresarial, bem como o surgimento de profundas alteractes na forma de
comunicar por parte do consumidor e das empresas (Dionisio et a., 2009; Kelly, 1998).
Com a nova organizagdo econdmica surgiu um novo tipo de mercado e de sociedade,
alicercados em redes e etroni cas omnipresentes (Kelly, 1998).

A evolucdo potenciada pelas TIC e o fendbmeno da comunicacdo em rede, entre
outros fatores, deram um forte contributo para a geracdo de um cen&rio de maior
instabilidade econdmica e uma mudanca de contexto, do qual resultaram novos agentes
de mercado e fatores criticos de sucesso para qualquer empresa, independentemente da
sua dimensdo ou setor de atividade onde opera (Amaral, 2010; Dionisio et al., 2009).
Consequentemente, para garantir a sustentabilidade da empresa e melhorar a sua
competitividade no mercado, passou a ser fundamental que a equipa de gestdo saiba
recorrer a novas formas de funcionamento e a uma maior utilizagdo das TIC, de modo a
agiliz&las e poder desenvolver modelos de negdcio muito mais atualizados e adaptados
aos mercados e consumidores atuais.

O consumidor, por seu lado, tem visto 0 acesso ainformagao sobre os produtos ou
servigos muito mais facilitado. Por outro lado, esta mais poderoso e informado, dada a
extrema facilidade com que interage e comunica com outros consumidores em qual quer
parte do mundo (Rodriguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2010), o que tem contribuido
para o surgimento de uma grande diversidade de comunidades de consumidores.

Segundo Mangold e Faulds (2009), surgiram novas ferramentas, meios e fontes de
informac&o online — (social media), que tornaram possivel o desenvolvimento desta
recente via de comunicagcdo entre consumidores. Os autores referem que 0 novo
territério do consumidor resultante da conversacdo entre consumidores, esta fora do
controlo direto dos gestores das empresas, pelo que sera necessario que estes aprendam
a desenvolver agBes de monitorizacdo das discussdes de modo a viabilizar a interacéo
com o consumidor e a retirar valor da mesma (Culnan et a., 2010; Mangold & Faulds,
2009).
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Este capitulo apresenta a revisdo da literatura referente ap conceito de marketing
eletronico e aborda os fundamentos, os beneficios e os desafios da Internet e os avangos
que tiveram lugar nas TIC, bem como a sua repercussao sobre o marketing. Segue-se
uma explanacdo dos paradigmas de comunicacéo tradicional e novo, bem como a
explicacdo do poder do consumidor e o impacto que tem tido sobre as empresas em
geral e o marketing em particular. Por fim, é definido o conceito do social media,
considerado o novo elemento de uma comunicagdo integrada e o seu contributo para o
mix de comunicagdo. S&o apresentados modelos de adogdo da inovagéo em Tl ao nivel
das empresas, onde se inclui o fendmeno do social media, e terminase com a
caracterizagdo e andlise das principais ferramentas do social media que fardo parte
integrante do estudo.

2.1. O papel do e-marketing na definicdo da estratégia de marketing integrado

2.1.1. Definigdo de e-marketing

Entre os anos 1995 e 2000, assistiu-se a uma nova era conhecida pela bolha
dot.com, em que centenas de empresas utilizavam a Internet como meio mais
importante para efetuar transagdes com os consumidores online (e-tailers). Em finais de
2001, deu-se o rebentamento desta bolha originada pela excessiva atividade
especul ativa bolsista do momento que originou afaléncia de inUmeras empresas. Apesar
de tudo, estas empresas introduziram, a uma velocidade vertiginosa, um conjunto de
novas técnicas de marketing baseadas na Internet e que estiveram na base da criagéo de
um novo mundo para o marketing (Kalyanam, & Mclintyre, 2002). A utilizagdo destas
técnicas teve lugar em organizagdes do tipo Business-to-Business (B2B) e Business-to-
Consumer (B2C) e levou ao surgimento do conceito de e-marketing.

S80 diversas as perspetivas existentes sobre 0 e-marketing. Os especiaistas em
tecnologia da Web consideram o e-marketing como sendo uma forma de construgéo de
sitios com a robustez necesséria para acompanhar a evolucdo do trafego (Frost &
Strauss, 2002). A industria publicitéaria considera 0 e-marketing como uma forma de
publicidade na Internet com consequente impacto sobre a geracdo de tréfego e a
construcdo da marca (Breakenridge, 2001). Kasanoff, Peppers, e Rogers (2001),
sustentam que o termo e-marketing enfatiza a personaizacdo e se consubstancia nos

grupos de interesse relacionados com a gestédo da relacdo com o cliente (Customer

28



relationship management - CRM). Contudo, segundo Kalyanam, e Mclintyre (2002),
continuava afatar um conceito unificador do termo e-marketing.

Mais tarde, Smith e Chaffey (2005) definem e-marketing como um modo de
atingir os objetivos de marketing através da aplicacdo de tecnologias digitais. Os autores
Ansary e Frost (2006) definem o e-marketing como sendo a utilizagdo de dados
eletronicos e aplicagdes destinadas a0 planeamento e execucdo de determinadas areas
gue vao desde a concecdo e distribuicdo até a determinacdo de pregos de ideias, bens e
servigos destinadas a geragdo de trocas que satisfazem objetivos individuais e
organizacionais. Os autores El-Gohary, Trueman, e Fukukawa (2008) verificam que as
definicbes de e-marketing variam consoante os autores e em funcéo da sua area de
especializacdo. Um outro conceito designado de blended marketing é também
introduzido por Dionisio et al. (2009), e trata-se de um conceito que vai muito paraalém
do e-marketing ou mesmo da e-communication (conceito de comunicagdo eletronica).
Mais recentemente, Chaffey (2013) refere-se ao termo e-marketing como sendo quase
equivalente ao Internet marketing, e que apresenta um espectro mais alargado
integrando determinados meios digitais, tais como a Web, o correio eletronico, a
tecnologia sem fios (wireless), mas que inclui também os sistemas de gestdo de dados e
de relacionamento com o cliente (E-CRM systems).

Para efeito da tese foi considerada a definicdo de Strauss, EL-Ansary e Frost
(2006), por se tratar de uma definicdo ampla, e que se refere ao termo e-marketing como
sendo um conjunto de processos que utilizam as TIC na criagdo, comunicagéo e
fornecimento de valor aos consumidores e na gestéo darelagdo com o cliente de modo a
gue segja beneficiada a organizagao e outras partes interessadas. Ainda numa tentativa de
simplificar a definicdo apresentada, os mesmos autores, definem e-marketing como
sendo o resultado das Tl aplicadas a0 marketing tradicional. Acrescentam que o0 e
marketing afeta o marketing tradicional de duas maneiras. por um lado permite
aumentar tanto a eficiéncia como a eficécia das fungbes do marketing tradicional, e, por
outro, as tecnologias utilizadas permitem transformar as estratégias de marketing,
originando novos modelos de negocio que acrescentam valor ao cliente e/ou aumentam
o lucro da empresa. Os autores defendem que se tem verificado uma certa convergéncia
em termos de marketing, que consiste na integracdo compreensiva do marketing
eletronico e do marketing tradicional de modo a facilitar a criagdo de estratégias e
taticas complementares e que a integracéo resulta do rgpido crescimento da Web, da
Internet e das tecnologias relacionadas.
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2.1.2. A Internet, sua composicao e contextualizacao

A Internet teve 0 seu inicio com base numa experiéncia efetuada pelo governo dos
Estados Unidos da América em 1969, sendo o seu tipo de utilizadores, a data, composto
mai oritariamente por técnicos das agéncias governamentais, investigadores académicos
e cientistas (Turban et a., 2008). Em 1989, no Centro Europeu de Pesquisas Nucleares
na fronteira entre a Suica e a Franca, Sr Tim Berners Lee inventou a World Wide Web
(WWW) ou simplesmente Web (Carrera, 2009). Os utilizadores da WWW surgiram no
inicio de 1990, seguindo-se uma expansdo rapida de empresas na Internet devido ao
desenvolvimento de novas redes, protocolos e software de comércio eetronico e
inimeras aplicagdes inovadoras. Quase todas as grandes e médias organizagbes do
mundo possuiam na atura um sitio na Internet que permitia 0 acesso a colaboradores,
parceiros de negdcio e ao publico em geral. A grande maioria dos sitios das empresas
existentes eram considerados pouco mais do que simples brochuras online, ou sga, as
empresas apressavam a sua presenca na Web através da conversdo dos seus catd ogos
em sitios muito simples.

As empresas viram a Web como uma grande oportunidade e rapidamente a
procuraram colonizar. Mais tarde, quando as empresas pensavam que ja compreendiam
e possuiam um certo controlo sobre a Web, observou-se uma nova mudanca mundial
provocada pela chegada de uma onda de novas tecnol ogias que modificaram as normas
culturais e préticas inovativas, e deram origem a um cenario de confusdo e impoténcia
entre os gestores das empresas (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012). Em 2004,
surge o termo que O'Rellly Media designou de Web 2.0, que representa a segunda
geracao de servicos baseados na Internet que permitem as pessoas efetuar a partilha de
informagdes online através de sitios de redes sociais, wikis, ferramentas de comunicagéo
e folksonomies (Turban et al., 2008). Berthon et al. (2012) definem a Web 2.0 como
sendo uma infraestrutura técnica gque possibilita a existéncia de um fendmeno de meios
sociais coletivos, facilita os contelidos gerados pel os consumidores e permite a criagéo e
distribuicdo de contelidos que constituem o social media. Referem ainda que as
tecnologias da Web 2.0 causaram trés efeitos de deslocalizagdo: do centro de atividade
do computador (desktop) para a Web, da producéo de valor da firma para o consumidor
e a do centro de poder da firma para o consumidor. Por conseguinte, a Web 2.0 podera
ser considerada como uma série de inovagOes tecnol gicas em termos de hardware e
software que facilitam a criagdo de contelidos menos dispendiosos, a interagdo e
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interoperabilidade e que colocam o enfoque principal sobre utilizador e ndo sobre a
empresa. Os autores acrescentam que a Web 2.0 disponibilizou a tecnologia que tornou
possivel a mudanca do enfoque da empresa para o consumidor, do individuo para as
comunidades, dos nédulos para as redes, da publicacdo para a participacdo e da intrusdo
para o convite.

A Internet pode ser definida como uma rede global de redes de computadores
(Carrera, 2009), que engloba milhGes de redes corporativas, governamentais,
organizacionais e privadas (Strauss et al., 2006). Segundo estes autores, a Internet
desempenha trés tipos de papéis: fornece contelidos que gjudam a criar informacéo e
entretenimento, entre outros elementos, e que residem em computadores com acesso a
rede; dispbe de utilizadores que acedem a contetidos, enviam correio eletronico e outros
dados através da rede; e fornece uma infraestrutura tecnolégica que permite mover,
criar, visualizar ou ouvir os conteldos criados (trata-se do hardware ou software).
Acrescentam ainda que existem trés tipos de redes que compdem a Internet:

- Intranet — consiste numa rede que trabalha no interior de uma organizagdo mas
que utiliza padrdes utilizados na Internet, tais como o HTML e os browsers;

- Extranet — refere-se a duas ou mais redes proprietarias interligadas com o
objetivo de partilhar informacao;

- Web — representa a parte da Internet que suporta a navegacao por hipertexto
através da utilizacdo de um browser. Normalmente quando se fala de Internet, as
pessoas pensam na Web.

Embora se verifigue que o conceito da Web esta muito ligado a0 marketing
eletronico, importa destacar que o campo de acdo do marketing el etrénico ndo se esgota
na Web.

Por outro lado, existem ainda outros tipos de comunicagdo possiveis e que ndo sao
baseadas na Web, e que poderdo ser canais a utilizar pelo marketing, como por exemplo,
0 correio eetronico e a utilizacdo de newsgroups. A Internet permite transmitir
informacdo (texto, graficos, video e audio) a muito mais dispositivos de rececéo de
informacdo do que apenas o0 computador pessoal. Por fim, subsistem dispositivos
eletronicos de recolha de dados, tais como digitalizadores de codigo de barras e bases de
dados que enviam e recebem dados de clientes e produtos através de intranets (Strauss
et al., 2006).

31



2.1.3. O crescimento da Inter net

A breve andlise da Internet transmite-nos uma ideia do seu enorme potencial, no
sentido de contribuir para a profunda mudanca na forma como as empresas abordam o
mercado em geral e o consumidor em particular (Dionisio et a., 2009).

A Internet dispde de mais de 2 bilides de utilizadores e uma taxa de penetragdo
mundia de 34,3% (IWS, 2012) (ver tabela 1l). A regido do mundo que surge com maior
taxa de penetracio é a Asia, com 15,3%, seguindo-se a Europa com 7,4%.

Tabela 1- Distribuicdo de utilizadores de I nternet no mundo

Principais estatisticas da populacado na Internet

e Mebes  @uogsy PORaeode ViRl Teade
Africa 1.073.380.925 15% 167.335.676 2,4%
Asia 3.922.066.987 56% 1.076.681.059 15,3%
Europa 820.918.446 12% 518.512.109 7,4%
Médio Oriente 223.608.203 3% 90.000.455 1,3%
América do Norte 348.280.154 5% 273.785.413 3,9%
América Latina 593.688.638 8% 254.915.745 3,6%
Oceania / Australia 35.903.569 1% 24.279.579 0,3%
TOTAL MUNDIAL 7.017.846.922 100% 2.405.510.036 34,3%

Fonte: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Em dezembro de 2012, o nimero de sitios existentes no mundo ja atingia os 634
milhdes (Pingdom, 2012). No que respeita a facilidade de correio eletrénico, a maior
parte do tréfego tem tido a sua origem no mundo corporativo. O nimero de mensagens
enviadas e recebidas pelo utilizador nas empresas atingiu a média diaria de 125. O
nimero de contas de correio eetrénico criadas no mundo inteiro totaliza 4,3 bilides.
Quanto atecnologia de video, chegaram a visualizar-se uma meédia de 4 biliGes de horas
de videos por més no sitio do YouTube. Mais de 300 milhSes de imagens sdo
carregadas, diariamente, na rede social Facebook. O nimero de blogues existentes nas
plataformas Tumblr e Wordpress atingiram, em 2012, os 157 milhdes (Pingdom, 2012).
Até ao final do ano de 2012 esperava-se gque a rede social do Facebook contasse com

mais de 750 milhdes de utilizadores ativos (Statistics Facebook Page, 2012).
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2.1.4. Beneficios e vantagens da Internet e avancos nas tecnologias de

informagéo

Dadas algumas das caracteristicas da Internet e da evolugdo tecnol dgica registada
nos ultimos anos, tém-se verificado ateragdes significativas no comportamento do
individuo, nas empresas, nas economias e has mais diversas sociedades (Dionisio et .,
2009; Kelly, 1998; Porter, 2001; Strauss et ., 2006).

A Internet tem afetado a forma como o individuo consome, comunica e trabalha
(Strauss et a., 2006), pelo que, tem permitido 0 acesso continuo a informacéo,
entretenimento e comunicacdo, e aiado a caracteristica da continuidade, uma outra
muito importante, a conveniéncia. O consumidor hoje em dia tem acesso a pesquisa e
comparacdo das mais variadas caracteristicas dos produtos/servicos online, aos precos
praticados, a opinido partilhada por outros consumidores acerca dos mesmos produtos e
servigos. Segundo Culnan et al. (2010), surgem cada vez mais comunidades virtuais
online de pessoas de todo 0 mundo, por vezes desconhecidas umas das outras, que se
formam em torno de firmas, marcas ou produtos especificos (Culnan et a., 2010;
Strauss et a., 2006). Os consumidores tém acesso aos mais variados contelidos através
dos seus dispositivos digitais preferidos, designadamente PCs, PDAs, teleméveis,
smartphones, entre outros, podendo efetuar a sua visuaizacdo no hor&rio mais
conveniente. Apareceram novas formas e novas tendéncias de trabalho, tais como
teletrabalho e trabalho colaborativo (Carrera, 2009).

Nos Ultimos anos, observou-se um aumento significativo do nimero de empresas
que tém utilizado a Internet e outros meios el etronicos nas suas atividades de marketing,
assegurando assim uma nova dinamica de crescimento e progresso (CE, 2008).

Segundo Porter e Millar (1985), as Tl alteram aforma como determinada empresa
opera, sgja no seu processo de criagdo de produtos, sgja através da introducdo de
modificagbes nos produtos atuais. Os autores descrevem O processo COmo uma
modificacdo da cadeia de valor e referem que cada processo de negdocio € composto de
uma componente fisica e uma componente de informagdo. A fisica refere-se a acéo
fisica que ocorre com o processo, tendo sido esta a forma tradicional de acrescentar
valor a um produto. No entanto, as novas tecnologias tém permitido que se acrescente
valor sobre a componente informativa do produto. Esta componente podera consistir
numa combinagdo de dados acerca de um produto ou informac&o para o consumidor
acerca de como utilizar o produto.
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Segundo Rodriguez-Ardura e Meseguer-Artola (2010), as Tl e a Internet
permitem contactar mercados-alvo e segmentos de uma forma mais acessivel do que
através dos canais fisicos tradicionais, sendo hoje frequentemente utilizadas pelas
empresas para apresentar a gama de produtos, estabelecer um didlogo com o publico-
alvo, e garantir uma maior competitividade e versatilidade as empresas (Dionisio et .,
2009; Jones & Spiegel, 2003; Porter, 2001; Turban et al., 2008). Rodriguez-Ardura e
Meseguer-Artola (2010) referem que existem muitas atividades de negocio que fazem
uma utilizacdo intensiva das TIC, através da Internet, garantindo maior sustentabilidade
e crescimento econémico. Por outro lado, defendem que podera ajudar as empresas que
decidam expandir as suas atividades a outros mercados ou areas geogréficas, a
desenvolver as suas atividades de modo mais eficiente e eficaz, oferecendo uma maior
visibilidade da marca junto duma vasta comunidade de consumidores, bem como
mecanismos para conhecer o mercado mais rapidamente, por muito heterogéneos que
estes possam parecer, e conhecer as mudancgas registadas nesses mercados (Hoffman,
Kalsbeek & Novak, 1996).

As Tl e a Internet apresentam também algumas desvantagens para as empresas,
consumidores e sociedade em geral e que dizem respeito ainimeros fatores, tais como:
a largura de banda da infraestrutura tecnolégica ser insuficiente; as ferramentas de
software estarem ainda num processo de desenvolvimento; a acessibilidade a Internet
ser ainda muito cara; determinados consumidores ainda preferirem sentir e tocar os
produtos; a fraude online estar a aumentar; a inexisténcia de normas universais para a
qualidade, seguranga, e confianga, contribuindo para a dissuasdo do consumidor no
momento da compra; a questdo da seguranca de navegabilidade proporcionada pelas
empresas nos seus sitios (Turban et al., 2008). Segundo Quaresma, Huertas e Castillo
(2006), as empresas deveriam investir mais na seguranca dos seus sitios Web, quer
através da definicdo de uma politica de seguranga, quer através do investimento em
meios que comprovem que, de facto, a empresa adota medidas de seguranca, tais como
os certificados eletronicos de servidores seguros, por exemplo. A empresa tem de
garantir, sem qualquer tipo de duvida, a privacidade dos utilizadores, definindo e
cumprindo uma politica de privacidade e protecdo de dados de cardter pessoal. Outra
guestdo importante, refere-se aos direitos de autor, designadamente a facilidade com
que € possivel copiar o contelido de um sitio Web. Assim sendo, defendem os mesmos
autores, que as empresas devem oferecer protecdo e prestar informacdes respeitando os
direitos de autor, proprios ou alheios, relativamente aos contelidos dos seus sitios Web.
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Segundo Strauss et a. (2006), um mundo ligado em rede produz efeitos que
alguns classificam como indesgjaveis, as sociedades modificam-se a medida que se
formam comunidades globais baseadas em interesses, e 0 acesso a informagdo mundial
va reduzindo lentamente as diferencas culturais e de linguagem. Segundo 0s mesmos
autores, o resultado de uma economia global, facilitada pela Internet, tera ainda como
conseguéncia enormes alteragdes em muitos paises.

2.1.5. O impacto datecnologia sobre o marketing

Atuamente, a Internet € muito utilizada nas nagfes industrializadas. Verificam-se
taxas de adocdo elevadas nas 20 nagdes que suportam 90% de todos os utilizadores da
Internet e observa-se que a maioria destas populacdes ndo consegue passar sem a Web
Ou mesmo o correio eletrénico. A maioria das organizacOes também sabe que deve
incluir as Tl nas suas estratégias de marketing se quiserem satisfazer as necessidades
dos seus mercados de forma eficiente e competitiva. Com efeito, os mercados e as
praticas do marketing tradiciona continuam a enfrentar mudancas, por vezes
fundamentais, devido as Tl (Strauss et a., 2006).

De acordo com diversos autores, as Tl em gera e a Internet em particular
contribuem para modificar a forma como a atividade de marketing é desenvolvida e
possuem um conjunto de caracteristicas que permitem transformar as atividades de
marketing (Afuah & Tucci, 2001; Dionisio et a., 2009; Jones & Spiegel, 2003):

e E composta por bits e ndo por &aomos — informacdo, produtos, e
comunicagdes poderdo ser guardados, enviados, e recebidos de forma quase
instantanea. Texto, audio, video, graficos e fotos podem ser digitalizados, no
entanto, por se tratar de produtos digitais, carecem de algumas caracteristicas
relacionadas com o contacto fisico dos produtos tradicionais, isto € ndo é
possivel tocar, cheirar ou saboreé-los;

e E omnipresente — sendo uma rede global, permite que as empresas tenham
acesso direto aos seus clientes em toda a parte do mundo. No entanto, pela
mesma razéo, aumenta o nivel de exposi¢do da organizacdo ao mundo e a sua
concorréncia global. Este facto contribui para a reformulagdo do conceito de
concorréncia como tem sido conhecido ao longo dos ultimos anos. Importa

também sublinhar que o consumidor passou a ter o poder de disseminagéo
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mundia de atitudes sobre as marcas de modo quase instantaneo. Por outro lado,
permite 0 acesso a novos mercados; a constitui¢do de parcerias a escalamundial;
a colaboracéo e trabalho a disténcia entre empregados e pessoal de vendas,

e E répida — a rede permite niveis de interatividade, ritmos de inovaci e uma
vel ocidade de acontecimentos surpreendentes, que ultrapassam em larga escala a
velocidade da economia em meios tradicionais, mais ineficiente e lenta. Com
efeito, a velocidade de resposta das empresas € crucia para que se mantenham
no jogo da competicdo. O tempo, por exemplo, entre o pedido de encomenda e a
sua entrega, tende para zero. Consequentemente, 0 consumidor apresenta
expetativas mais elevadas quanto a forma como comunica com a empresa e
esperaumamaior celeridade nos seus processos internos de trabal ho;

e E crescente — Trata-se de um meio sem barreiras temporais, geogréficas, de
informacdo que permite uma interagcdo direta, imediata, de tal forma que uma
boa ideia atinge dimensdes inimaginaveis num curto espaco de tempo, desde que
fornega valor a quem pertencer a rede. As redes sociais s80 um excelente
exemplo disso, dado que se verifica o efeito da bola de neve, em que o valor da
rede aumenta em func&o do nimero de presencas nessa rede;

e E pessoal — as Tl permitem que cada individuo possa ser tratado de forma
pessoal, de acordo com as suas especificidades, necessidades e aspiragoes.
Surgem as condicbes para implementar o0 conceito de massificacdo da
personalizacdo, que se refere a possibilidade de abordar 0 mercado em
segmentos de «UM» elemento, levando & personalizacdo da sua abordagem

comercial.

Segundo Strauss et a. (2006), as caracteristicas apresentadas tém contribuido para
as alterag0es registadas nas atividades de marketing da atualidade.

Uma das &eas que sofreu um impacto significativo foi a do marketing
internacional. Berthon et al. (2012) ao analisarem as implicagbes que a Web 2.0, o
social media e a criatividade do consumidor tém sobre as estratégias de marketing
internacional, referem que a Web 2.0 deu origem ao que veio a ser designado por social
media (ver subcapitulo 2.3), e ao fendmeno que designaram de consumidor criativo (ver
subcapitulo 2.2). Estes autores sustentam que sd0 0s consumidores criativos, e ndo as
empresas, que produzem a maior parte dos contetidos que adicionam valor a utilizagcdo
do social media. Assim, os estrategas de marketing internacional devem compreender a
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tecnol ogia subjacente a utilizagdo do social media, o consumidor e 0 seu papel criativo,
o social media e como deve ser implementado. Dionisio et al. (2009) acrescentam que
as empresas, ao decidirem iniciar uma presenca online, entram diretamente num
mercado potencia de mil milhdes de clientes, e ndo apenas no dos dez milhdes que
vivem em Portugal, aumentando desta forma o seu nivel de exposic¢éo.

Ocorreram ainda outras dteragdes consideradas fundamentais e criticas nas

atividades de marketing tradicional, e que merecem um destaque especial (ver tabela 2).

Tabela 2 - AlteracBes com impacto no marketing tradicional

Fragmentacao do
mercado

O fim da distancia

Gestdo criticado
conhecimento

A compressdo do tempo

Regras de capital
intelectual

Foco interdisciplinar

Mudanca de poder do
vendedor parao
comprador

O mercado de massas tem apresentado uma tendéncia para a sua reducdo nos
Ultimos anos. Os gestores de marketing tém acompanhado a questdo da
fragmentagdo dos mercados para segmentos cada vez mais reduzidos. No entanto,
alnternet pds um fim sobre esta tendéncia tendo levado ao extremo aideia de que
0 mercado poderater a dimensdo de um cliente.

A localizagdo geogréfica deixou de ser um fator na colaboragdo com parceiros de
negoécio, a cadeia de empresas fornecedoras e clientes A Internet tornou a questao
da localizacdo menos importante, permitindo que tanto os vendedores como o0s
compradores evitem os intermediérios tradicionais.

No mundo digital, torna-se facil e pouco dispendioso obter, guardar e analisar
informagdo sobre o cliente. Os gestores podem monitorizar mais facilmente os
resultados de marketing. No entanto, é considerado um desafio saber transformar
grandes bases de dados com conhecimento que possa ser utilizado em decisdes
estratégicas.

O tempo ndo é um fator na comunicagdo da Internet que decorre entre as
empresas e 0s seus publicos. Lojas online poderdo estar abertas durante 24 horas,
sete dias por semana; as pessoas poderdo comunicar em fung@o da sua propria
disponibilidade de horérios; os fusos horarios desaparecem para os gestores que
pretendam colaborar com parceiros noutros continentes.

A imaginacdo, a criatividade, e o empreendedorismo sdo considerados recursos
mai s importantes do que o capital financeiro.

Os gestores de marketing terdo de compreender a tecnologia para saber tirar
partido da mesma.

Tanto compradores individuais como os das empresas estdo cada vez mais
exigentes, porque estéo a distancia de um clique da concorréncia global, e todos
desgjam concretizar negdcios. Neste meio, a atencdo de um comprador € um bem
escasso, e 0 capital resultante da relagdo com o cliente, um ativo extremamente
valioso.

Fonte: Adaptado de Strauss, EL-Ansary e Frost (2006).

Para aém das alteragdes fundamentais referidas, segundo estes autores, dar-se-8o
conta, ainda que de forma suméria, de algumas tendéncias que ja tém presentemente ou

vao ter no futuro proximo, algum impacto sobre as atividades de marketing, e que
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incluem, a necessidade de melhoria da integrag@o estratégica da Internet, as redes sem
fios, a convergéncia de dispositivos recetores, a Web semantica e o fendmeno do poder
do consumidor (Amaral, 2010; Burgess, Sdllitto & Karansios, 2009; Carrera, 2009;
Culnan et al., 2010; Dholakia & Kshetri, 2004; Kalyanam & Mclntyre, 2002; Kelly,
1998; Mangold & Faulds, 2009; Porter, 2001; Strauss et al., 2006).

InUmeros gestores de marketing tentam efetuar a integracdo da Internet e das T
com as estratégias de marketing tradicional, no entanto, o que se verifica € que as
questdes relacionadas com a Web surgem a posteriori, servindo apenas para transportar
informac&o de contactos e de produto. Burgess et al. (2009) sustentam que as estratégias
da empresa devem estar interligadas com as suas estratégias de presenca na Web e,
consequentemente, com 0s conteldos apresentados no seu sitio. Estes autores
acrescentam ainda, que primeiro deve determinar-se a estratégia e, em seguida, 0s
recursos a utilizar em fungéo dessa escolha. Na escolha das estratégias a desenvolver, as
empresas devem ter em conta as suas necessidades, bem como as especificidades do
negocio, tais como 0 modelo de negdcio subjacente, entre outros aspetos.

O numero de redes sem fios multiplica-se anivel mundial e cadavez existem mais
dispositivos que permitem conectar-se com estas redes, nomeadamente telemovels,
PDA’s, smartphones e computadores pessoais. A tendéncia para o crescimento do
nimero de pontos de acesso indica que o0 consumidor exigird as empresas O
fornecimento de informacdo, entretenimento, e comunicacdo quando e onde desgar,
contribuindo para o surgimento duma filosofia «always on» (Dionisio et al., 2009;
Strauss et a., 2006).

Outra tendéncia a destacar tem que ver com a convergéncia de dispositivos
recetores. Contrariamente a utilizacdo habitual, o dispositivo de rececdo deve ser
separado do tipo de meio, isto &, o facto de se estar a frente de um aparelho televisivo
ndo significa que se estd a visualizar um programa televisivo, podera estar-se a havegar
na Web. Por outro lado, um computador pessoal podera servir para visualizar um
programa de televisdo ou de radio digital. O meio digital podera ser enviado ao
espectador de vérias formas. Alguns dispositivos sGo mais limitados no que respeita a
rececdo de informagdo (radio e aparelhos de fax), enquanto outros sdo mais flexiveis,
tals como, o computador pessoal, PDAs, telemlveis, recetores de televisdo, e
automoveis mais recentes que permitem a transmissdo eletrénica bidireciona em
formato multimédia. A nova concetualizacdo de separar 0 meio digital do dispositivo
abre caminho a novas oportunidades de negdcio e representa uma das formas possiveis
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para que os gestores de marketing possam fornecer aos clientes exatamente o que estes
pretendem, no respetivo horario e local mais apropriado (Strauss et al., 2006).

O conceito de Web seméantica trata-se de um conceito sobre o qual Sr Tim
Berners-Lee e outros tém trabalhado, e que permitird organizar os dados na Web no
sentido de garantir uma maior conveniéncia aos seus utilizadores (Berners-Lee, Hendler
& Lassila, 2001). Segundo Turban et a. (2008), a Web semantica consiste numa
extensdo da Web em que 0 seu contelido podera ser expresso ndo apenas numa
linguagem natural, mas também numa forma em que sera compreendido, interpretado, e
utilizado por agentes de software computacional inteligentes, que permitirdo a mais
f&cil localizagdo, partilha e integragdo dainformacao.

Por fim, importa fazer referéncia ao fendbmeno do poder do consumidor, que se
refere a deslocacdo do poder para o seu lado. Os gestores de marketing perderam
praticamente o controlo que tinham sobre as suas imagens de marca devido ao
surgimento dos blogues, grupos de discussao, e outras formas de comunicagéo online,
resultantes da comunidade de redes global (Strauss et a., 2006). Este fenOmeno tera
consequéncias muito significativas sobre o consumidor, as empresas, a sociedade em
geral, e contribuira certamente para uma das mudancas mais profundas que tem vindo a
registar-se no marketing devido a Internet e que serd o principa enfoque do ponto

seguinte.

2.2. O novo paradigma da comunicacéo e o poder do consumidor

Segundo Mayzlin (2006), no paradigma tradicional de comunicagdo, os el ementos
do mix de comunicacdo eram coordenados de modo a desenvolver uma estratégia
integrada de comunicacdo de marketing, sendo que os seus conteidos, a frequéncia, o
momento, e 0s meios de comunicagdo eram decididos pela organizagcdo com 0s seus
agentes (agéncias de publicidade, empresas de estudos de mercado e consultores de
relacdes publicas). Embora existisse um certo fluxo de informagcdo para aém da
fronteira do paradigma tradicional, este estava geralmente confinado a comunicacdo do
tipo boca-a-boca entre consumidores individuais, pelo que tinha pouco impacto no
mercado devido a sua disseminacdo limitada. No entanto, mais recentemente, o controlo
dos gestores de marketing sobre os contelidos, momento de aplicacdo e frequéncia da
informacdo tem sofrido um certo desgaste (Mangold & Faulds, 2009). Com 0 novo

paradigma, ainformacao acerca dos produtos e servicos é também gerada pel o mercado,
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assistindo-se assim, a uma «democratizacgo» de conteldos, e dando lugar ao conceito
de user-generated content - UGC (Dionisio et al., 2009). Hanna, Rohm, e Crittenden
(2011) confirmam a ideia apresentada ao referirem que os consumidores tém vindo a
adotar papéis cada vez mais ativos na criacdo de conteldos de marketing junto das
empresas e suas respetivas marcas.

Segundo Mayzlin (2006), os gestores de marketing devem reconhecer o poder
critico das discussbes que tém lugar entre os consumidores no espaco social. As
interacOes existentes entre consumidores no espaco socia conduzem ao surgimento de
aguns fendbmenos a ter conta no desenvolvimento e execucdo das estratégias de
comunicacdo (Foux, 2006; Mayzlin, 2006; Lempert, 2006; Berthon, Pitt, McCarthy, &
Kates, 2007; Rashtchy, Kessler, Bieber, Shindler, & Tzeng, 2007; Vollmer & Precourt,
2008; Russell, 2009; Kotler, Kartgaya & Setiawan, 2010; Shih, 2010; Berthon, et al.,
2012; Flanagan & Lockwood, 2013):

e Os consumidores estdo a virar as costas as formas tradicionais de publicidade:
radio, televisdo, revistas, e jornais. Spaulding (2010) refere que de certa maneira
os consumidores estdo a reduzir a confian¢a depositada nos meios tradicionais
de informacg&o. Por outro lado, estdo também a exigir um maior controlo sobre o
tipo de meios que decidem visuaizar, optando ou pelo acesso imediato a
informagdo ou de acordo com a sua conveniéncia (Rashtchy et a., 2007;
Vollmer & Precourt, 2008; Russell, 2009);

e Os consumidores estdo a recorrer a varios tipos do social media para efetuar
pesguisa de informacéo e tomar decisdes de compra (Lempert, 2006; Vollmer &
Precourt, 2008), deixando de ser meros recetores passivos para passar a
desempenhar um papel ativo nos processos de marketing, onde participam em
&reas desde o design de produtos a elaboragdo de mensagens promocionais
(Berthon et a., 2007);

e Os consumidores percecionam o social media como uma fonte de informagéo
acerca dos produtos ou servigos mais fiavel do que ainformacéo proveniente das
comunicagdes efetuadas pelas empresas e transmitidas através dos seus
elementos do mix de comunicacdo (Foux, 2006).

e A Internet tem-se tornado num veiculo de comunicacdo de massas para

comunicagdes geradas entre consumidores, e revelase 0 meio mais utilizado
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pelos consumidores no seu local de trabalho e o0 segundo mais utilizado no lar
(Rashtchy et al., 2007);

O papel do consumidor estd em profunda mudanga. O consumidor tinha por
habito esperar passivamente a chegada dos novos produtos, ou que fosse
atendido pelo servigco de clientes. Hoje em dia, j& ndo quer esperar, cada
consumidor e colaborador passou subitamente a ter uma voz, sendo que a
opini&o de cada um tem muita importancia (Shih, 2010; Flanagan & Lockwood,
2013). Kotler et a. (2010) referem-se a este fendmeno como a new wave
tecnology, que consiste numa nova onda tecnolégica que permite a
interatividade e conectividade entre individuos e grupos de individuos. Esta
tecnologia, composta por trés forgas principais - computadores e telemoveis a
pregos acessiveis, acesso a Internet a baixo preco e a existéncia do software de
tipo open source - possibilita a expressao e colaboragdo entre os individuos. Esta
nova era da participacao das pessoas no sentido de gerarem noticias, ideias e
entretenimento, vem transformar o consumidor ativo num «prosumer ».

Berthon et al. (2012) defendem que passou a ser 0 consumidor criativo, e ndo a
empresa, a ser considerado o novo elemento de valor na Web 2.0. Isto &, os
consumidores passaram a produzir a maior parte do valor acrescentado pelos
conteiidos no social media, na sua rede de amigos e associados e que formam
toda a componente social. Durante 0 Sseu processo criativo o consumidor
percorre varias fases, desde a participacdo em discussdes informais acerca de
produtos e servicos, passando por uma avaliagdo estruturada e opinativa sob a
forma de texto e video, 0 seu envolvimento na promocédo ou rebaixamento das
marcas através de videos publicitarios auto gerados, e culminando na
participacdo do consumidor na prépria modificagdo dos produtos e servigos das
marcas e na posterior distribuic¢do destas inovagoes.

Os fendmenos apresentados diminuiram significativamente a utilidade do

paradigma tradicional de comunicagdo como modelo para desenvolver as estratégias de

comunicacdo. O novo paradigma exige uma mudanca nas atitudes dos gestores e em

alguns pressupostos acerca da formulacdo de estratégias de comunicagdo integrada, a
saber (Karpinski, 2005; Garretson, 2008; Gallaugher & Ransbotham, 2009; Mangold &
Faulds, 2009; Spaulding, 2010; Walmsley, 2010; Shih, 2010; Hansen, Schneiderman, &
Smith, 2011):
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Os gestores de marketing tém de aceitar o facto de uma vasta quantidade de
informacdo acerca dos seus produtos e servigos estar a ser comunicada entre
consumidores através dos foruns do social media (Mangolds & Faulds, 2009).
Garretson (2008) afirmou que os consumidores estdo a aumentar o nivel de
utilizacdo do social media, ndo apenas com o intuito de pesquisar produtos e
servigcos, mas também no sentido de procurar um envolvimento junto das
empresas com as quais fazem negdcio e junto de outros consumidores que
poderdo ter uma opinido valiosa. Karpinski (2005), referiu-se a este fenOmeno
do poder do consumidor como bottomrup marketing, onde caracteriza estes
consumidores como sendo inteligentes, organizados e mais confiantes das suas
opinides e das opinides dos seus pares. Hansen et a. (2011) defenderam gue este
tipo de marketing resulta do facto de bilies de pessoas criarem, através do
social media, trilides de conexdes diarias;

Os gestores habituados a exercer um elevado nivel de controlo sobre as
mensagens entre empresa e cliente tém de aprender a comunicar juntamente com
0s seus clientes e ndo a comunicar para eles (Gallaugher & Ransbotham, 2009).
A este proposito, Walmsley (2010) afirmou que se tornou obsoleto o mito que
sustentava que 0s gestores das marcas detinham o poder absoluto sobre o
comando e orquestragdo das suas marcas. Alinhados com as afirmacbes
apresentadas, Berthon et al. (2012) confirmam que os gestores de marketing
costumavam procurar as pessoas para consumir 0s seus produtos, no entanto,
presentemente procuram as pessoas para que estas produzam o valor necessario
para ser posteriormente utilizado como aavanca. Deste modo, o objetivo deixou
de ser apenas 0 de comunicar com o consumidor mas passou a ser o de envolvé-
lo no processo de criagéo de valor;

Segundo Shih (2010) as organizagOes ndo tém outra aternativa sendo a de
tornarem-se transparentes e colaborativas, ou arriscam ficar fora do negécio.
Tudo estd a mudar em torno da expetativa e participacéo do cliente, e de como
as empresas estdo a organizar-se;

As estratégias de comunicacao baseadas nos meios de comunicacdo tradicionais
tém como enfoque principal atingir e atrair a atengcdo do consumidor por via do
seu acance. No entanto, segundo Hanna et a. (2011) os gestores de marketing



deverdo colocar o enfoque ndo apenas no acance, mas num acompanhamento

continuo visando o posterior envolvimento do consumidor. Esta nova estratégia

de abordagem requer a integracdo dos meios de comunicacdo tradicionais e

digitais de modo a que se complementem e possam expandir as escolhas do

gestores no sentido de atingir, atrair, gerar intimidade e envolvimento junto do
consumidor;

Um dos facilitadores da mudanca de paradigma e da nova onda tecnol 6gica, a new

wave tecnology (Kotler et al., 2010), ja referida, esta relacionado com o surgimento do

conceito do social media, classificado pela literatura como um novo elemento de

comuni cagao.

2.3. O social media como novo elemento de comunicacgao integrada

2.3.1. O conceito do social media

Blackshaw e Nazzaro (2004), descrevem o social media como sendo um conjunto
de meios que representam uma variedade de fontes de informac&o online que foram
criadas, iniciadas, colocadas em circulagdo e utilizadas pelos consumidores com o
intuito de ser um instrumento de educacdo para 0 consumidor, visando produtos,
marcas, Servigos, personalidades, e outros assuntos.

Toivonen (2007) defende que se trata da interacéo entre pessoas com o intuito de
criar, partilhar, trocar e comentar contetildos em redes e comunidades virtuais.

Turban et a. (2008) definem social media como sendo constituido por
plataformas e ferramentas online que as pessoas utilizam para partilhar opinides e
experiéncias, incluindo fotografias, videos, musica, pontos de vista, e a sua percecdo
geral.

Dionisio et al. (2009) referem-se a0 social media como sendo um conjunto de
meios e ferramentas online e€/ou mobile que permitem a partilha e discusséo de
informagéo entre pessoas. No entanto, esta definicdo deixa um pouco em aberto o tipo
de ferramentas que constitui 0 social media, uma vez que se limita a referir as
comunidades e redes sociais sem especificar as ferramentas que a constituem.

Mangolds e Faulds (2009), na sua definicdo, especificam as ferramentas que
compdem o social media, referindo que se trata de um vasto conjunto de meios e
ferramentas online, designadamente: redes sociais, blogues (geridos pelo utilizador ou

empresa), sitios de partilha de video, fotos, musica, etc., comunidades de comércio
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(eBay, Amazon.com), sitios colaborativos (wikipedia, wikispaces), mundos virtuais
(Second life), software do tipo open source (Mozlla’'s spreadfirefox.com, Linux.org),
etc, grupos de discussdo, podcasts (Itunes da Apple), sitios de social bookmarking
(Digg, del.iciou.us, Redditt), sitios de servicos noticiosos (Current TV), entre outros.

Diversos autores também se referem aos elementos que compdem o social media
mencionando que se trata de uma grande variedade de ferramentas online, incluindo
blogues, grupos de discussdo geridos por empresas, salas de conversacdo (chats),
correio eletronico (entre consumidores), sitios onde o consumidor avalia produtos e
servicos, foruns, moblogs e sitios de redes sociais, entre outros (Huffaker, 2006; Kaplan
& Haenlein, 2010; Nardi, Schiano, & Gumbrecht, 2004; Tiffany, Yevdokiya,
Y ermolayeva, & Calvert, 2009; Schlagwein & Prasarnphanich, 2011).

Kotler et a. (2010) optaram por classificar 0 social media em duas categorias

abrangentes:

e social media de tipo expressivo — inclui plataformas como blogues, Twitter,
YouTube, Facebook, partilha de fotografias (Flickr) e outros sitios de redes
sociais. Este tipo do social media permite a expressdo do consumidor, e
contribui para o aumento da sua esfera de influéncia, em termos de opiniéo e
experiéncias vividas, junto de outros consumidores,

e social media de tipo colaborativo - inclui sitios como Wikipedia, Rotten
Tomatoes e Craiglist. Este tipo do social media facilita a colaboragcdo do
consumidor (o poder coletivo) na geracdo de ideias e solucbes que poderdo ser
Uteis para as organizagdes. Esta nova forma de colaboracdo podera tornar-se
numa nova fonte de inovagéo e originar novos modelos de gestdo de negdécios

abertos ao consumidor em geral (Crowdsourcing).

Kim, Jeong, e Lee (2010) fizeram referéncia ao conceito de sitio social ha Web
(Social Web Sites) que integra dois tipos de sitios: os sitios das redes sociais (Social
Networking Stes), que permitem que as pessoas permanecam interligadas nas
comunidades online, e, por outro lado, os sitios do social media (Social Media Stes)
gue permitem a partilha dos contelidos gerados pelo utilizador (UCC- User Created
Content). Apesar das distingbes apresentadas, os autores defendem que existe uma
crescente sobreposicdo entre os dois tipos de sitio apresentados, pelo que passaram a

utilizar mais o termo de sitio social na Web.
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Segundo Lehmkuhl, Baumol e Jung (2013), o social media é considerado um tipo
de inovagdo em TI, ou sga, trata-se de uma nova tecnologia representada por um
conjunto de aplicactes baseadas na Internet que as organizacdes deverdo incorporar nas
suas operacoes.

De acordo com a diversidade de defini¢bes apresentadas, pode verificar-se que,
dado o seu carédter bastante abrangente, torna-se dificil encontrar umatotal convergéncia
no que respeita a definicdo, delimitacdo ou composic¢ao do termo social media. Importa,
por isso, referir que para efeitos deste trabalho de investigacdo o termo social media
integra todos os meios, plataformas ou ferramentas online baseadas na Web que mais
diretamente permitem a interacdo entre pessoas no sentido de criar, partilhar, trocar,
discutir e comentar contetidos e informacdo em redes sociais e comunidades virtuais.

Conseguentemente, foram sel ecionadas as seguintes ferramentas ou plataformas:

e Sitios de redes sociais baseadas na Web — representam uma categoria de
aplicagdes de Internet que gjudam na conexdo de amigos, parceiros de negocio,
ou outros individuos com interesses especificos, através do fornecimento de
servigos gratuitos, tais como a exposicéo de fotografias, correio eletronico,
blogging, entre outras, e utilizacdo de uma variedade de ferramentas (Turban et
al., 2008). Exemplos: Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Myspace, HI5;

e Blogues — trata-se de um género de diario na Web, que existe sob a forma de
pagina, que permite atudizacbes (designadas posts) organizadas
cronologicamente de forma inversa. Os posts podem ou ndo pertencer ab mesmo
género de escrita, referir-se a0 mesmo assunto ou ter sido escritos pela mesma
pessoa (Dionisio et a., 2009). Exemplos: O Weblog ndo oficial da Apple,
Cnet.com,

e FOruns ou grupos de discussio — estes dois conceitos foram agregados por
apresentarem semelhangas. Sao espagos virtuais que os utilizadores poder&o usar
para submeter as suas opinides ou responder a mensagens, organizadas por
temas (Carrera, 2009). Exemplos: Forumbtt.net, Zwame.pt;

e Comunidades de partilha de conteidos (Moblogs) — sitios que contém audio
digital, imagens, filmes, ou fotografias e que permitem a partilha de criatividade
(Mangold & Faulds, 2009). Exemplos. Flickr, Youtube, Hi5 (também
consideradas redes sociais), Jamendo.com, Pizco.com,
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As plataformas do social media vém consolidar a nova tendéncia baseada no
poder coletivo dos consumidores, no sentido destes colaborarem de forma bastante
poderosa no marketing das marcas e suas organizacOes (Kotler et al, 2010). Cheung,
Chiu e Lee (2011), complementam a ideia apresentada, ao referir que as plataformas e
aplicagOes do social media tém vindo a modificar aforma como as comunicagdes online
tém sido efetuadas, pelo facto de tornarem cada vez mais viavel o didlogo entre os fans,
seguidores, consumidores e organizacdes e de se tratar de um meio poderoso que esta a
disposicdo das empresas para auxiliar na comercializagéo dos seus produtos e servigos e

gest&o do relacionamento com os clientes (Kim, et a., 2010).

2.3.2. O social media e 0 seu contributo para o mix de comunicagao

A comunicacdo por via digital tem vindo a ser integrada de modo gradual pelas
organizacOes nas suas estratégias de comunicacdo, apesar destas revelarem alguma
inseguranga na utilizacdo das ferramentas do novo meio ou apresentarem algum
desconhecimento da componente técnica. Hanna et a. (2011) sustentam que embora
muitas empresas reconhecam a necessidade de estar ativas na utilizagdo das ferramentas
de social media, ainda ndo compreendem verdadeiramente como devem utilizélas de
modo efetivo e desconhecem quais os indicadores de desempenho que deviam estar a
utilizar para aferir os resultados da sua utilizacdo. Por outro lado, a saturacdo dos media
tradicionais e a necessidade de diferenciar a abordagem de comunicacdo tém
contribuido para a adocdo das plataformas digitais no mix de meios (Dionisio et d.,
2009). Os autores afirmam que a agao de integragdo dos meios deve considerar o
cruzamento dos objetivos a atingir com as respetivas caracteristicas dos meios que
devem ser selecionados, bem como o orgcamento disponivel, publico-alvo a atingir e
disponibilidade da inventariacéo dos meios.

Seguindo uma linha de raciocinio semelhante, Mangold e Faulds (2009) referem
gue as empresas devem comunicar com 0s seus mercados-alvo tendo como base uma
comunicacdo integrada de marketing, e, por outro lado, devem tentar coordenar e
controlar os varios elementos do mix de comunicagéo - publicidade, venda pessoal,
relacbes publicas, marketing direto e promogéo de vendas, de modo a produzir uma
mensagem unificada e centrada no consumidor, e atingir varios objetivos
organizacionais (Boone & Kurtz, 2007). Contudo, Mangold e Faulds (2009) sustentam

que as ferramentas e as estratégias se tém modificado significativamente com a
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emergéncia de um novo fendmeno derivado do social media, também conhecido por
Consumer Generated Media (CGM). Consequentemente, a explosdo de mensagens
baseadas na Internet tém influenciado vérios aspetos do comportamento do consumidor,
incluindo a sua consciencializagdo, aquisicdo de informacdo, opinides e atitudes,
comportamento de compra e avaliagdo e comunicacdo pos-compra. Os mesmos autores
preconizam que a literatura oferece aos gestores de marketing muito pouca orientagéo
na integracdo do social media nas suas estratégias de comunicacdo integrada e que estes
carecem de uma apreciacdo completa do papel desempenhado pelo social media nos
esforgos de comunicacdo da empresa. Ha muito que tem sido aceite pelos gestores de
marketing que as estratégias de comunicacdo bem-sucedidas devem refletir os valores
gue sdo articulados com a missdo da organizacdo e contribuir para a concretizacao dos
objetivos da empresa. Isto significa que, para serem atingidos esses objetivos, tera de
haver uma cuidadosa coordenacdo dos elementos do mix de comunicagéo para que a
informagdo a ser transmitida a0 mercado através destes elementos seja efetuada de
modo consistente, enviando assim uma mensagem unificada que devera refletir
igualmente os valores globais da organizacdo. Nesse sentido, 0s autores preconizam que
0 social media desenvolve um papel hibrido no mix de comunicagéo, ao permitir duas

formas de comunicar no mercado:

e A comunicacgao entre as empresas e 0s seus consumidores - revela o primeiro
papel do social media que é coerente com a utilizacdo das ferramentas
tradicionais das comunicagOes integradas de marketing, uma vez que as
empresas poderdo utilizar o social media para comunicar com 0s Seus clientes
através de certas plataformas tais como blogues, e sitios do tipo MySpace e
Facebook, entre outros;

e A comunicacgdo entre consumidores - este segundo papel do social media é
anico, e surge devido ao facto dos consumidores poderem utilizar estes meios e
ferramentas para comunicar entre si. De uma certa maneira, este segundo papel
do social media é uma extensdo da forma de comunicacdo tradicional boca-a-
boca. No entanto, uma das suas caracteristicas reside na magnitude da
comunicagdo obtida. Um sO0 consumidor tem o poder de comunicar com

centenas de milhares de outros consumidores.
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As razdes que levaram Mangold e Faulds (2009) a classificarem o social media
como um elemento hibrido do mix de comunicacgo deve-se ao facto de combinarem
certas caracteristicas das ferramentas tradicionais de comunicagdo (empresas que
comunicam com os seus clientes) com o boca-a-boca de grande magnitude (clientes que
comunicam entre si) onde, no entanto, 0s gestores n& conseguem controlar nem o
contetido nem a frequéncia de tal informagdo. Por outro lado, resulta de uma tecnologia
mista que permite formas de comunicacdo instantanea e em tempo real, e que utiliza
formatos de multimédia (apresentaces em modo audio e visual) e vérias plataformas
(Facebook, Youtube, e Blogs, entre outros) com potencialidades de alcance global.
Vollmer e Precourt (2008) referem que os consumidores tém controlo, dispdem de
maior acesso a informagdo e maior poder de decisdo sobre 0s meios de comunicacdo
que pretendem visualizar. Esta mudanca sobre o controlo da informacdo esta a
influenciar de modo dramético a forma como os consumidores recebem e reagem a
informagdo do mercado (Ramsey, 2006; Singh, Veron-Jackson & Culliname, 2008).

Os resultados de outro estudo realizado por Curtis, Edwards, Frazer, Gudelsky,
Holmaquist, Thornton, e Sweester (2009), indicaram que as aplicacdes do social media
se tém convertido em métodos de comunicagdo muito vantgjosos para a prética das
relacbes publicas em organizagBes ndo lucrativas e que existe uma maior propensao
para que sgam as organizacOes que dispde de departamentos de relacbes publicas a
utilizarem as ferramentas do social media. Outros autores confirmam que 0s avangos na
utilizagdo das tecnologias em gera tém sido muito aproveitados entre praticantes de
relacbes publicas e jornaistas (Eyrich, Padman, & Sweeter, 2008; Lariscy, Avery,
Sweester, & Howes, 2009; Porter, Sweester, & Chung, 2009).

Em consequéncia do exposto, os gestores de marketing estdo a procurar formas de
incorporar o social media nas estratégias de comunicacao integrada de marketing (Li &
Bernoff, 2008), mas esta procura de uma nova forma de atuar exige iguamente que
ocorram varias alteracles significativas nas atitudes dos gestores, ja referidas no ponto
2.2 (Mangold & Faulds, 2009). Entre as atitudes referidas, surge uma questdo muito
importante que o0s gestores terdo de resolver, tratase de saber como sera possivel
aproveitar o poder do consumidor em beneficio da organizago, ou sgja, as organizacdes
enfrentam um novo e importante desafio que € o de saber como devem proceder para
conseguir retirar valor da utilizagdo do social media (Barnes, 2010; Culnan et a., 2010;
Mangold & Faulds, 2009).
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Nesse sentido, Culnan et a. (2010) preconizam que determinadas plataformas tais
como o Twitter e o Facebook possibilitam a criagdo de ambientes do consumidor,
designados por virtual customer environments (VCES), onde se formam comunidades
online em torno de empresas, marcas ou produtos especificos, e acrescentam que
guando as empresas falham na tentativa que fazem de envolver os seus clientes, também
falham na oportunidade de explorar as potencialidades das plataformas do social media,
designadamente a de retirar valor da sua utilizagdo. A propdsito desta questdo
relacionada com o valor acrescentado pelas plataformas, Culnan et a. (2010) chegam
mesmo a defender a necessidade de encontrar uma nova forma de abordagem na
implementagdo do social media, visto que o valor gerado pelas mesmas ndo resulta
da(s) plataforma(s) utilizada(s) em si, mas naforma como estas sdo utilizadas.

Por conseguinte, as empresas retiram valor a partir dos VCE quando os seus
clientes se envolvem com a empresa numa base regular, e chegam mesmo a participar
na criagdo de contetidos e partilha do poder. Se este relacionamento for bem-sucedido,
os clientes sentir-se-do como fazendo parte da empresa, e participardo na evangelizacéo
da marca, produtos/servicos. Esta atitude dos clientes aumentara a sua lealdade para
com a organizagdo. Spaulding (2010) acrescenta que o sucesso da utilizacdo de uma
comunidade virtual por parte das empresas dependerd da sua habilidade em saber
trabalhar com as comunidades virtuais e ter em conta a respetiva cultura e expetativas
dos seus membros. Segundo ele, a permanéncia numa comunidade virtual pressupde
gue os seus membros adiram aos valores e normas do grupo e aceitem as expetativas
implicitas no contrato social celebrado entre os seus membros. Assim, individuos ou
grupos que ndo aceitem ou compreendam o contrato social, sdo observados com uma

certa desconfianca, podendo mesmo vir a ser excluidos da comunidade.
2.3.3. Adocéo e implementacéo do social media nas empresas

2.3.3.1. Os modelos de adogéo da inovagdo em T1 ao nivel da empresa

Segundo Oliveira e Martins (2011), as Tl podem classificar-se como uma
ferramenta essencial para melhorar a competitividade da economia de um pais. Teo,
Wel, e Benbasat (2003) referem que a inovagdo nas Tl tem permitido melhorias da
produtividade e qualidade e tem facilitado a colaboragdo e a transagdo entre

organizagbes. Com efeito, Oliveira e Martins (2011) consideram essencia a
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compreensdo dos modelos tedricos que estéo relacionados com a adogdo das T, bem
COMO Os respetivos determinantes de adogo.

Oliveira e Martins (2011) referem a existéncia de poucos modelos de adocéo das
Tl a0 nivel das empresas, e debrucam-se sobre os modelos de adocéo das TI: DOI
(Diffusion of Innovation Theory) e TOE (Technology, Organizational and
Environmental Framework).

O modelo DOI (Diffusion of Innovation Theory), desenvolvido por Rogers (1995),
consiste numa representacdo tedrica que pretende responder a questdes relacionadas
com 0 aparecimento de novas ideias e tecnologias no sentido de saber como, porqué, e a
gue ritmo estas sdo difundidas através da cultura, sgja ao nivel do individuo, sga da
firma. Acrescentam que, nas organizagdes, 0 processo de inovacdo € muito mais
complexo, por envolver habitualmente um certo nimero de individuos, que apoiam ou
se opdem as novas ideias, mas que desempenham um papel no processo de deciséo da
inovacdo. O modelo refere que a inovagdo esta relacionada com as seguintes variaveis
independentes:

e As caracterigticas individuais de lider - integra a atitude dos lideres face a
mudanca;

e As caracteristicas internas da estrutura organizacional - onde se analisam as
caracteristicas, tais como: a centralizacdo (grau de controlo de alguns
individuos); a complexidade (nivel de competéncias em TI); a formalizacéo
(nivel de obrigatoriedade e enfase atribuida ao seguimento das regras e
procedimentos); a inter-conectividade (grau de interligacdo em rede das
unidades existentes num sistema social); a disponibilidade dos recursos néo
afetos a organizacéo; e a dimensdo, expressa pelo numero de colaboradores de
uma organizagao;

e As caracteristicas externas da organizacéo - onde se analisa o nivel de abertura

do sistema.

Este modelo permitiu descobrir que as caracteristicas individuais, as
caracteristicas internas da estrutura organi zacional, bem como as caracteristicas externas
aorganizacdo, sdo antecedentes importantes para a inovagao nas empresas.

O modelo TOE (Tecnology, Organization, and Environment Context),
desenvolvido por Tornatzky e Fleischer (1990) identifica trés aspetos das empresas que
influenciam o processo de adoc¢éo e implementacdo dainovacao tecnol égica:
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¢ O contexto tecnol 0gico — descreve as tecnol ogias internas e externas importantes
para a empresa e € composto pelas préticas correntes e equipamento no interior
dafirma, bem como as tecnologias exteriores a firma e rel evantes para mesma;

e O contexto organizacional — refere-se a um conjunto de medidas descritivas
relacionadas com a organizacdo, tais como: o tipo de empresa, dimensdo e
estrutura de gestéo;

e O meio envolvente — refere-se ao territdrio onde a empresa desenvolve 0s seus
negocios, e que € composto pela industria onde opera, a concorréncia, e

relacionamento com o governo.

Segundo Oliveira e Martins (2011), o modelo TOE, tal como foi apresentado e
mais tarde adaptado em estudos de adoc&o das Tl, poderd também ser utilizado para o
estudo da adogdo associada a vérias tipologias de inovagdo em T1. Os autores sustentam
gue este € 0 modelo que melhor explica o fendmeno de adogdo da inovagdo em Tl ao
nivel das empresas, pelo facto de ser considerado como 0 mais completo e sdlido do
ponto de vista tedrico. O modelo TOE € consistente com o modelo DOI, no entanto,
acrescenta-|he uma componente importante, a do meio envolvente.

Oliveira e Martins (2011) fizeram uma andlise minuciosa do modelo TOE e
analisaram dois tipos de estudos: os que se basearam exclusivamente no modelo TOE e
0s estudos que tiveram como referéncia 0 modelo TOE combinado com outros modelos
teoricos.

Considerando a andlise dos estudos baseados exclusivamente no modelo TOE,
foram citados os seguintes estudos por Oliveira e Martins (2011, p.113): electronic data
interchange (EDI) (Kuan & Chau, 2001); open systems (Chau & Tam, 1997); web site
(Oliveira & Martins, 2008); e-commerce (Liu, 2008; Martins & Oliveira, 2009; Oliveira
& Martins, 2009); enterprise resource planning (ERP) (Pan & Jang, 2008); business-to-
business (B2B) e-commerce (Teo, Ranganathan & Dhaliwal, 2006); e-business (Zhu,
Kraemer & Xu, 2003; Zhu & Kraemer, 2005; Zhu, Kraemer & Xu, 2006b; Lin & Lin,
2008; Oliveira & Martins, 2010a); knowledge management systems (KMS) (Lee, Wang,
Lim & Peng, 2009).

Relativamente as investigacdes baseadas no modelo TOE em combinagdo com
outras teorias, foram citadas as seguintes por Oliveira e Martins (2011, p.116): (Thong
1999; Gibbs & Kraemer, 2004; Hsu, Kraemer & Dunkle, 2006; Zhu, Dong, Xu &
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Kraemer, 2006a; Li, 2008; Soares-Aguiar & Palma-Dos-Reis, 2008; Chong, Ooli, Lin &
Raman, 2009; Oliveira & Martins 2010b).

Na literatura € possivel encontrar combinagdes do modelo TOE com 0 modelo
DO, ateoriainstitucional e ateoria de lacovou, Benbasat e Dexter (1995).

De acordo com Oliveira e Martins (2001) as principais caracteristicas destas
combinagbes sdo as seguintes:

a) A combinacdo entre o modelo TOE e o modelo DOI.

A andlise dos estudos que combinam os modelos TOE e DOI, permitiu verificar
que:

- Thong (1999) juntou ao modelo TOE as caracteristicas do executivo principa -
Chief Executive Officer (CEO) resultantes do modelo DOI;

- Chong et a. (2009) adicionaram os atributos de inovacéo (vantagem relativa,
compatibilidade, e complexidade) incluidas no modelo DOI e adicionaram um novo
fator a0 modelo TOE, designado de partilha de informacdo relacionada com as
caracteristicas culturais,

- Zhu et al. (2006a) combinaram a vantagem relativa, a compatibilidade, o custo e
as consideractes sobre seguranca retiradas do Modelo DOI, com o modelo TOE;

- Wang, Wang e Yang, (2010) adicionaram ao modelo TOE a vantagem relativa,
complexidade, e compatibilidade retiradas a partir do modelo DOI.

b) A combinacdo entre 0 modelo TOE e ateoriainstitucional.

A teoria ingtituciona foi desenvolvida por Scott e Christensen (1995), e mais
tarde aprofundada por Scott (2001), sublinha a importancia da envolvente institucional
na formacdo das estruturas e agdes das organizacOes. A teoria afirma que decisdes ao
nivel das organizagGes ndo se orientam apenas por objetivos de eficiéncia racional, mas
também por fatores sociais, culturais e questdes de legitimidade. Segundo DiMaggio e
Powell (1983), a teoria institucional defende que as firmas se tornam cada vez mais
similares devido a pressdes isomorficas e pressdes de legitimidade. 1sto significa que as
empresas ao trabalharem nas mesmas industrias tendem a ficar parecidas, com o passar
do tempo, devido a pressdo do consumidor e da concorréncia no sentido de as motivar a
copiarem 0s respetivos lideres das industrias. A teoria adiciona as pressdes externas a

envolvente externa do modelo TOE, que inclui a pressdo resultante da concorréncia e a
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exercida pelos parceiros de negécio. Alguns dos estudos que combinam o modelo TOE
com ateoriainstitucional sdo os de Gibbs e Kraemer (2004), Li (2008), Soares-Aguiar e
Palma-dos-Reis (2008).

c) A combinacdo entre o modelo TOE e ateoriade lacovou et a (1995).

lacovou e a. (1995), andisaram as caracteristicas dos sistemas
interorganizacionais (I0Ss) que influenciam a ado¢do da inovacdo em Tl das firmas
num contexto de adogdo de EDI (Electronic Data Interchange). Os autores confirmam
que o modelo explica bem a ado¢do dos sistemas interorganizacionais. Este modelo é
baseado em trés fatores: os beneficios esperados, a prontidao organizacional e a presséo
externa. Comparando este modelo com o TOE, verifica-se que é acrescentado um novo
fator: os beneficios esperados.

Hsu et a. (2006) utilizaram a combinagdo dos modelos DOI, TOE e lacovou et al.
(1995) para explicar a utilizagcéo de e-business. O seu modelo propde uma composi ¢ao
de quatro fatores. beneficios esperados, prontiddo organizacional, pressdo externa e
meio envolvente.

Oliveirae Martins (2010b) utilizaram a combinac&o de modelos TOE e lacovou et
al. (1995) para explicar a adocdo de e-business em firmas pertencentes a Comunidade
Europeia, e que operavam nas indUstrias das telecomunicacdes e turismo. NoO seu
modelo propuseram a utilizagdo de trés dimensbes. os beneficios esperados, a
tecnologia e prontid&o organizacional e a pressdo externa e do meio envolvente.

Os autores referem que de todos os model os apresentados, o que explica melhor o
fendmeno da adoc&o da inovagéo nas Tl, ao nivel das empresas, € o TOE, por ser mais
completo e mais sdlido em termos tedricos. No entanto, é referido que nos casos em que
a adocdo envolve tecnologias mais complexas, € recomendavel a combinacdo de mais
do que um model o tedrico para obter uma melhor compreensao do fenédmeno de adogdo
(Oliveira & Martins, 2011).

Lehmkuhl, et a. (2013) propde um modelo concetual de maturidade que possa vir
a ser utilizado na adogéo do social media ao nivel da firma. Os autores classificam o
social media como um tipo de inovagéo em Tl gque assenta num conjunto de aplicacoes
baseadas na Internet, e que representam a nova tecnologia que as organizagdes devem
incorporar nas suas atividades diérias. Dada a novidade do conceito de social media e o
surgimento das inovagdes em Tl nas organizagdes, os autores defendem que se torna
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cada vez mais necess&rio 0 aparecimento de uma abordagem compreensiva e
estruturada para aferir o nivel de maturidade da gestdo dedicada ao social media de
modo a que as empresas possam beneficiar em pleno do seu potencial de inovagéo.
Afirmam ainda, que a exploracdo das oportunidades de inovacdo em TI requer o
desenvolvimento de esfor¢cos de transformagdo organizacional. Por outro lado,
verificaram que a literatura adota geralmente uma perspetiva focalizada apenas na
utilizacdo do social media para efeitos da comunicacdo externa, e que ndo proporciona
uma abordagem integrada, sistematizada e compreensiva.

O modelo concetual baseia-se no conceito de engenharia de negdcios (Business
Engineering), que assegura uma abordagem holistica e engloba as seguintes dimensdes
de maturidade: estratégica, processos e organizacdo, sistemas de TI, cultural, e
governativa, sendo cada dimensdo e respetivas subdimensdes medidas relativamente a
cinco fases de maturidade respetivas.

A dimensdo estratégica é avaliada através de trés subdimensdes:

e Objetivos estratégicos - refere-se a avaliacdo dos objetivos do social media
na organi zagao;

e Vantagem competitiva - corresponde ao numero de fungdes da organizagdo
que integram o0 social media nas suas operagfes di&rias. O nivel de
maturidade varia consoante 0 nUmero de fungdes contabilizadas;

e Canais alinhados com o social media - esta perspetiva focaliza-se no tipo de
informacdo necessaria para cada cana de comunicagdo. Os autores
sublinham a necessidade de gestdo dos canais do social media dada a
natureza dos diversos tipos de informag&o col ocados nas varias plataformas;

A dimensdo dos processos e organizagdo examina questbes de integracéo do
social media nas operagdes didrias e como sdo definidas as respetivas rotinas, os papéis
e as responsabilidades. Esta dimensdo é avaliada através de trés subdimensoes:

e Processos de implementacdo do social media nos didogos com o
consumidor — refere-se a avaliagdo de todos os aspetos que poderdo levar 0
consumidor a contactar a organizagéo por via das plataformas do social
media;

e Implementacdo da gestdo de crises do social media - esta subdimenséo
incide sobre a gestéo de relagBes publicas no caso de existir publicidade

negativa;



e Situacdo do conceito de stakeholder relativamente ao social media — aborda
as necessidades, interesses e relacOes de diferentes grupos de interesse

internos ou externos a organizacao.

A dimensdo dos sistemas de Tl na organizagdo avalia todas as questdes técnicas
de implementacdo, integracéo e interligagdo do social media com os sistemas da
organizacdo existentes. O incremento na maturidade evolui em funcéo da gestdo de
multiplas plataformas e sistemas do social media disponiveis para interagir com 0s
utilizadores da Web. Esta dimens&o € avaliada através de duas subdimensdes:

e Infraestrutura operaciona do social media — referese a andlise de
infraestruturas que permitem desde a utilizagdo de formas de comunicagéo
unidirecionais até as que possibilitam a integracdo de todos os sistemas
numa aplicacéo de software de gestéo dedicada ao social media;

e Andises de dados implementadas — a gestdo deste tipo de novas
informagdes torna-se um desafio para os gestores de dados, visto que tém de
aceder, analisar e interpretar um elevado volume de dados néo estruturados

de modo a poder torna-los validos para os diferentes objetivos,

A dimensdo cultural concerne a adogdo do social media observada entre os
colaboradores da empresa. Os autores classificam resisténcia dos colaboradores a
adocao de novas tecnologias como uma preocupacdo chave para as organizages. Esta
dimens3o é avaliada através de trés subdimensdes:

e Envolvimento dos gestores de topo — o envolvimento da gestdo é
considerado um aspeto vital para indicar a dedicacdo da gestéo
relativamente a utilizagdo das ferramentas do social media. Quanto maior
for o nmero de gestores a utilizar as plataformas do social media, maior é o
nivel de maturidade da organizacéo;

e Permissdo de acesso e garantia de utilizagdo dos colaboradores — os autores
consideram muito importante que se faca a distingcdo entre a permissdo de
acesso e 0 nivel de utilizagdo verificado entre colaboradores para que possa
ser avaliado o grau de aceitagdo dos colaboradores do social media.
Questdes relacionadas com falta de familiaridade ou autoridade poderdo ser

apresentadas como razdes para recusar a sua utilizacéo;
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Tipos de apoio disponibilizados — esta subdimensdo podera ser avaliada
com base nos tipos de estruturas de apoio disponibilizadas aos
colaboradores. Poderdo ser de tipo informa ou formal. As estruturas
informais podem ser sessbes de informag&o ou briefings sobre o tema do
social media. Relativamente as estruturas do tipo formal, podem ser linhas
de orientacéo destinadas a comunicag@o externa, formagdo ministrada aos
colaboradores, fornecimento de codigos de conduta, linhas de orientacéo
para utilizadores da Web externos e internos, e a disponibilizagdo da ajuda
de peritos na utilizagdo do social media. Todas estas medidas proporcionam
apoio a acdo e reacdo nas plataformas do social media. O nivel de

maturidade aumenta ou reduz em fungdo do nivel de apoio oferecido.

A dimensdo governativa refere-se a0 modelo de gestdo e na forma como é

implementada a coordenacdo. Esta dimensdo é avaliada atraveés de trés subdimensdes:

Avaliacdo de desempenho — refere-se a questdes que vao desde o tipo de
medidas aplicadas aos processos do social media destinadas a aferir o nivel
de envolvimento dos seus utilizadores, tais como, 0 nimero de comentarios
efetuados pela empresa, a criagdo de novos conteldos, até a interligacéo do
social media com os objetivos especificos do negécio;

Gestdo do orcamento — nesta subdimenséo sdo analisadas vérias fases que
poderdo ir desde a forma descentralizada da gestdo das necessidades de
orcamentacdo por departamento da empresa, até a fase em que o social
media é considerado como uma parte comum da infraestrutura, deixando de
ser necessaria atribui¢céo de uma orcamentacdo especifica;

Definicdo de propriedade dos contelidos e plataformas — segundo 0s autores,
este tipo de definicdo é essencial para que possa ser assegurada a eficécia de
tomadas de decisdo, bem como uma correta alocagdo de custos e de
contabilidade.

Lehmkuhl, et al. (2013) dizem que a literatura atual, referente a utilizagdo do

social media, apenas tem conseguido apontar algumas recomendacdes relativamente a

certos aspetos isolados das organizacdes. Por outro lado, referem que as recomendacdes

sdo frequentemente baseadas em estudos que ainda carecem de validacdo empirica de

modo a poder extrair os fatores de sucesso.
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Considerando o exposto na literatura referente aos model os de adoc&o de inovagéo
em TI, onde se inclui os modelos de adogdo do social media, pode afirmar-se que se
trata de uma tematica complexa e se encontra numa fase de desenvolvimento ainda
primaria.

2.3.3.2. A adocgao e implementagdo do social media

A literatura refere que os determinantes da adocéo em Tl mais estudados incluem
os fatores do meio envolvente, organizacionais e dos sistemas de informacéo (Sl), bem
como as caracteristicas de inovagdo. Os fatores do meio envolvente incluem a incerteza
do meio envolvente, o setor ou indlstria, e a competitividade na indlstria
(Bretschneider, & Wittmer, 1993; Chau, & Tam, 1997; Premkumar, & Ramamurthy,
1995). Os fatores organizacionais incluem a dimensdo da organizacdo, apoio da gestdo
de topo, a centralizagéo e a formalizacéo (Rai, 1995; Raymond, 1985). Os fatores dos
sistemas de informagdo incluem a dimensdo dos departamentos, a experiéncia da
organizacdo em termos tecnol 6gicos, o investimento em Sl, a infraestrutura de Sl, e 0
papel das Tl na organizacéo (Grover, & Teng, 1992; Zmud, 1982). As caracteristicas de
inovagdo incluem a vantagem relativa, a compatibilidade, a complexidade, e o custo
(Smith, & Duchessi, 1999; Premkumar, Ramamurthy, & Nilakanta, 1994).

O determinante da dimensdo da organizacdo podera considerar-se importante
devido ao tipo de estrutura e processos associados. as grandes organizacoes tendem a
associar-se amaior diferenciacéo (Blau, & Shoenherr, 1971), maior formalizagdo (Pugh,
Hickson, Hinings & Turner, 1969), maior descentralizagcdo na autoridade de tomada de
decisdo (Hage & Aiken, 1967), maior especializacdo de tarefas (Blau, 1970), e formas
mais complexas de comunicacdo (Haveman, 1993). Estas caracteristicas afetam
profundamente 0s processos como as organizagdes adotam a inovagdo. Varios estudos
tém demonstrado que a dimensdo das organizacbes afetam de modo positivo a
capacidade da organizagdo adotar a inovagdo, parciamente devido ao facto de
possuirem uma maior complexidade e um conjunto de facilidades que auxiliam o
processo de adocdo (Nord & Tucker, 1987; Tornatzky & Klein, 1982). Segundo Thong
e Yap (1995), as peguenas empresas apresentam mais barreiras a adogdo da inovagéo
devido a falta de recursos, orcamento para investir em Tl reduzido, insuficiéncia de
colaboradores na empresa que possuam as competéncias em Sl e perspetivas da gestéo

de curto alcance. Poréem, Utterback (1974) defende o inverso ao referir que a dimenséo
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da organizagdo esta negativamente associada a adogdo da inovagdo, alegando que as
pequenas organizacbes podem ser mais inovadoras por serem mais flexiveis e
adaptévels, e, pelo facto da inovagdo requerer uma maior proximidade em questdo de
colaboracdo e coordenacdo (Mintzberg, 1979; Hitt & Hoskisson, 1990).

A dimens&o do departamento de Sl na organizagdo tem sido considerada como um
determinante de inovagdo das Tl muito importante, visto que os departamentos de
dimensdo superior tendem a possuir maiores recursos e competéncias do ponto de vista
técnico (Fuller & Swanson, 1992). Segundo estes autores, a dimensdo do departamento
de SI representa recursos, profissionalismo, e capacidades que afetam diretamente a
inovagdo na adogéo das Tl.

Segundo Lee e Xia (2006), a dimensdo da firma e a dimensdo do departamento
das Tl das organizagdes tém sido dos determinantes de inovacdo da adogdo em Tl mais
estudados. Os resultados empiricos tém revelado alguma inconsisténcia na relacéo que
existe entre a dimensdo da organizagdo e o nivel de adogdo da inovagdo em Tl pelo
facto de ndo terem considerado as influéncias dos seguintes moderadores. o tipo de
inovacdo em TI, o tipo de organizacdo, a respetiva fase em que se encontra a adocéo, o
tipo de indlstria em que a empresa atua, 0 espectro da dimensdo da organizacdo e o
critério de medida utilizado para determinar a dimensdo da organizagdo. Em sintese, os
resultados acumulados pelos estudos empiricos realizados parecem confirmar a
existéncia de uma relacdo positiva entre a dimensdo da organizagdo e a adocdo da
inovagdo em TI, ou sgja, organizagdes de maior dimensdo adotam geralmente mais a
inovagdo em Tl do que organizagBes mais pequenas. Relativamente ainfluéncia dos seis
moderadores sobre a relacdo dimensdo organizacional e a adogdo da inovagéo em TI,
verificou-se uma maior significancia no tipo de organizacdo, tipo de inovacéo, fase de
adocao, espectro e dimensdo da organizacdo. Quanto ao moderador relacionado com o
tipo de medida considerada para aferir a dimensdo da organizagédo, verificou-se uma
influéncia meramente marginal. JA o moderador setor ndo apresentou qualquer
significancia. Mais especificamente, verificou-se que o efeito positivo da dimensio da
organizacdo sobre ainovacdo em T| eramais forte nos tipos de inovacdo associados aos
processos de Tl do que em produtos, nas organizagdes com fins lucrativos, nas diversas
fases de adocdo, e que variava em fungdo da dimensdo do departamento de SI. Em
suma, os resultados do estudo sugerem que a direcdo e intensidade da relacdo entre a

dimensdo organizacional e a adocéo da inovagao das Tl dependem do tipo de inovagéo,
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do tipo de organizacdo, da fase de adogdo, do espectro da medida da dimensdo e do
critério de medida da dimensdo utilizada.

Outra descoberta relacionada com os efeitos que a respetiva fase de adogdo tem
sobre a adocdo nas TI, permitiu observar que enquanto as organizagdes de maior
dimens&o aparentam ter maiores vantagens nas fases iniciais de adogdo, estas encaram
maiores desafios nas fases posteriores. Logo, 0s gestores das grandes organizacOes
devem compreender melhor a gestdo da ado¢do nas suas fases mais tardias. Os autores
salientam que os gestores devem estar atentos ao facto de que os efeitos que a dimenséo
organizacional tem sobre a adocdo da inovacdo depende de contextos especificos
subjacentes a adocdo e do critério utilizado para medir a dimensdo da organizacdo, e
que devem efetuar uma abordagem dos moderadores e dos seus efeitos antes de
estabelecer a estratégia a seguir. Acrescentam igualmente que cada caso de adocgdo
apresenta situages distintas, pelo que deve merecer uma andlise especifica.

A abordagem das questdes da adocdo e implementacdo do social media estd, por
suavez, relacionada com o que Lehmkuhl, et al. (2013) designam como o aparecimento
de uma nova dimensdo que os investigadores na area dos Sistemas de Informacéo teréo
de enfrentar e que se baseia num conjunto de novas tecnologias sociais. Na 6tica dos
autores, este tipo de aplicactes, bem como o seu desenvolvimento, diferem dos sistemas
de TI tipicos das empresas por serem bastante basicos do ponto de vista técnico. Por
outro lado, devem ser implementadas como ferramentas de suporte, que apenas teréo
alguma utilidade caso venham a ser utilizadas pelos consumidores ou organizagtes na
criacdo, troca e modificagdo de contetidos gerados pelo utilizador. A utilidade destas
ferramentas de suporte € também confirmada pela capacidade que tém em gjudar as
empresas a manter e reforcar aspetos de comunicagdo com as suas varias partes
interessadas, incluindo os clientes atuais e potenciais, colaboradores, investidores,
elementos dos canais de distribuicéo, fornecedores, os meios de comunicagdo social, e o
publico em geral (Berthon et a., 2012). Outros autores referem-se a transformacéo que
tem ocorrido no modo como as empresas tém desenvolvido as suas estratégias de
comunicacdo (Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gender, Lobschat, Rangaswamy, &
Skiera, 2010). Com efeito, referem que no passado, as empresas contavam com 0S
meios de comunicagdo tradicionais, tais como, a publicidade nos canais de televisdo, em
revistas, promocdo de vendas, marketing direto, feiras e a venda pessoa para
implementar as suas estratégias de comunicacdo. NO entanto, presentemente, contam
também com o desenvolvimento tecnoldgico e a introducdo de novos meios digitais
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interativos, como a publicidade on-line, m-commerce, marketing baseado na
localizac&o, product placement digital, redes sociais, marketing viral, e blogues.

Segundo Berthon et a. (2012), os gestores necessitam de estar atentos e de saber
lidar com as muitas oportunidades e ameacas que lhes sdo apresentadas pela Web 2.0, 0
social media, e 0os consumidores criativos, bem como as mudancas ocorridas e
relacionadas com a deslocalizagéo de poder e valor. Emerge, por isso, a necessidade de
obter uma melhor compreenséo das diferentes formas e respetivas razdes que levam as
empresas a adotar estes novos meios de comunicacdo nas suas estratégias de
comunicacdo de marketing (Shankar & Batra, 2009; Winer, 2009). Pesquisas recentes
sobre a difusdo de inovagbes em marketing tém destacado o papel das redes sociais
(Goldenberg, Han, Lehmann, & Hong, 2009) e tém solicitado uma andlise mais
detalhada dos efeitos de difusdo gerado pelas mesmas (Peres, Muller, & Mahgan,
2010).

Um estudo realizado pela IESE Business School sobre a utilizag&o e as atitudes de
uma amostra de 681 diretores de empresas espanholas face ao social media revelou que
existe um grande interesse em utilizar o social media como ferramenta de marketing e
comunicacdo. Com efeito, o estudo indica que 64% das empresas inquiridas incluem o
social media nos seus planos de marketing e comunicagéo. Das 36% de empresas que
ndo adotaram o social media, 92% referem que ndo utilizam as plataformas do social
media na sua estratégia comunicacdo. Aproximadamente 3% da amostra referiu que
utilizaram o social media, mas entretanto abandonaram, principamente porque Ihe
faltavam as pessoas ou profissionais indicados para efetuar a sua dinamizagdo e porque
ndo se sentiam capacitadas para o fazer de forma correta (Gallo, Orihuela, Paniagua,
Villanueva, & Ziskind, 2012). Ainda sobre este estudo foram encontrados os seguintes
aspetos:

e As empresas utilizam o social media ha aproximadamente 4 anos, sendo que
umaem cada 3 iniciaram a sua utilizagdo em 2011,

e 76% referiu que mantém ativa uma pagina narede social Facebook e 62% marca
asua presenca no Twitter;

e Uma em cada 4 empresas consideraram 0 social media como uma parte
fundamental da sua estratégia;

e 43% das empresas inquiridas pensa que a sua estratégia do social media ndo esta

alinhada com a sua estratégia de marketing e comercial;
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Como objetivos prioritarios da utilizacdo do social media as empresas
mencionaram 0 aumento da notoriedade de marca, a melhoria da reputacdo
online, amonitorizagdo dos seus clientes, afinidade com a construgdo de marca e
0 aumento das vendas,

Apenas metade das empresas confirmaram que possuiam um community
manager na empresa, embora nd se tenha verificado um consenso
relativamente as fungdes que este gestor desempenha;

Verifica-se alguma dificuldade, por partes das empresas, em efetuar a medicéo
do retorno sobre o investimento (ROI). Apenas 17 % referiu que era facil ou
relativamente f&cil de obter este indicador;

O nuimero de amigos € o critério seguido por 75% das empresas que procuram
aumentar a sua notoriedade;

Os indicadores de éxito apresentados pelas empresas sdo muito variados. Estas
referem-se a0 nUmero de amigos, aos visitantes dos sitios da empresa na Web, a
melhoria dos resultados de search engine optimization (SEO), ao auxilio nas
promogdes, entre outros;

59% das empresas avaliou de modo positivo a sua experiéncia de utilizagdo do
social media;

A utilizacdo do social media destina-se a informar, entreter, vender e conversar.
Contudo, referiram que € menos adequado para a venda e que deve ser
preferencialmente usado parainformar e conversar;

75% das empresas entrevistadas referiu que tenciona aumentar o0 Seu

investimento no social media no proximo ano.

Uma outra investigacéo realizada por Perrigot, Kacker, Basset e Cliquet (2012),

sobre os antecedentes de adocdo e utilizagdo das redes sociais para efeitos da

comunicacdo entre empresas franchisadoras e os seus stakeholders, em Franca, revela

que as franchisadoras se encontram numa fase de adogdo inicial da rede socia

Facebook, sendo que, apenas 23% destas empresas possui uma pagina na rede social.

Uma das questfes analisadas foi a de saber como estas empresas utilizavam o Facebook

e qual o impacto das caracteristicas dos seus sistemas de franchise nos contetidos das

paginas do Facebook. Os resultados indicaram que as questdes relacionadas com 0s

recursos explicavam melhor a magnitude do que a rapidez de adogdo da inovagdo. Com

efeito, pode concluir-se que o facto de as empresas franchisadoras possuirem menores
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recursos financeiros ndo significa necessariamente que sgja considerada uma barreira a
adocdo de uma inovacdo como a rede socia Facebook, mas poderd ter algumas
consequéncias em fases de implementagdo posteriores. Verificou-se também gue os
sistemas das empresas franchisadoras mais ricas apresentavam, em termos de
contelidos, paginas mais ricas do que os sistemas mais novos e de menor dimensdo. No
entanto, 0s sistemas mais Novos mostravam maior envolvimento e maior abrangéncia
nos alvos de comunicacdo atingidos. Outra descoberta importante foi o facto de se saber
que as empresas franchisadoras mais antigas e de maior dimensdo da rede utilizavam o
Facebook maioritariamente como um meio de comunicacdo unidirecional para chegar
ao consumidor. Nesse sentido, os autores sublinharam a oportunidade que as empresas
franchisadoras de dimensdo inferior tém em se diferenciarem através da utilizacéo
destes meios para melhorar 0 seu envolvimento e interatividade junto dos seus
stakeholders.

Berthon et a. (2012) no seu estudo referente as implicagdes que a Web 2.0, o
social media e a criatividade do consumidor tém sobre as estratégias de marketing
internacional, referem algumas barreiras a implementacdo de uma estratégia de social
media de sucesso:

e A attude e a linguagem de envolvimento - Os gestores de marketing deviam
ouvir e aprender mais do que proclamar e aprender a envolver-se com o
consumidor e ndo trat&lo mal. Ao conversar com o consumidor, deverdo adotar
um tom mais pessoa e ndo t&o of icioso;

e A implementacdo de um plano de social media tem a ver com atecnologia - No
entanto, segundo estes autores, surge uma situacéo paradoxa gerada pelo facto
das organizacdes estarem simultaneamente a tentar o envolvimento com os seus
stakeholders através do social media e proibirem os seus colaboradores de o
fazer no seu local de trabalho;

e A burocracia € considerada um obstéculo a implementacdo de um plano de
social media - Uma estratégia de social media requer rapidez e flexibilidade,
mas as regras e a burocracia poderdo eiminar ou dificultar a implementacdo
bem-sucedida de um plano de social media;

e A falta de conhecimentos e competéncias dos colaboradores relativamente as Tl

e comunicagdo - Veificase que muito frequentemente, este tipo de
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competéncias ndo integram as agbes de formacgdo direcionadas aos
colaboradores e que muito pouca formacao € ministrada aos colaboradores,

Os gestores de topo de algumas organizagdes ainda consideram o social media
como um passatempo dos adolescentes - Os autores afirmam que sera
fundamental ter o apoio dos gestores de topo para que os planos do social media

jpossam ter sucesso.

Segundo Barnes (2010), existem momentos em gue as empresas deviam pensar

duas vezes antes de iniciar a sua utilizacdo do social media. Esses momentos ocorrem

nas seguintes situacoes:

Quando se esta num negocio em que poucos clientes sdo os geradores da maior
parte das receitas - neste caso deve privilegiar-se o contacto direto com o cliente;
Se exigtir conflito com os colaboradores - deve-se evitar a utilizagdo do canal do
social media porque poderd ser uma oportunidade para os colaboradores
prejudicarem a gestdo da empresa. Deve-se esperar por um melhor momento,
desenvolver acbes de formacdo (Blanchard, 2011) ou criar um codigo de
conduta, que estabeleca as fronteiras de atuagéo dos empregados. Inversamente,
0 social media apresenta um enorme potencial para abrir linhas de comunicagéo
em industrias onde existe motivagdo dos colaboradores,

Se houver ceticismo da gestdo - se a gestdo da organizacdo ndo incentivar e
premiar a participagdo, a iniciativa ndo terd sucesso. O social media podera
tornar a empresa mais transparente, acessivel e idonea, no entanto a gestdo tera
de estar do seu lado. O social media necessita de recursos assim como algum
acesso a gestdo, sem a aceitacdo da gestdo algumas ferramentas ndo poderdo ser
utilizadas de forma eficiente;

Se ndo houver estratégia da empresa - as ferramentas do social media ndo tém
gualguer interesse para as empresas que ndo saibam o que fazer com elas.
Torna-se necessario identificar os objetivos da sua utilizagdo para que se saiba o
que deve ser medido. SO medindo se consegue saber se tem resultados ou ndo. A
politica do social media terd de ser integrada no plano estratégico da
organizacdo. Tera de fazer parte de todas as iniciativas do marketing (packaging,

labelling, brochuras, newsletters, etc), bem como da mentalidade da empresa.
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Por exemplo, os cartdes-de-visita dever&o incluir os enderegos dos blogues,
sitios do Twitter ou Facebook, assim como o do sitio da empresa.

Para concluir, Barnes (2010) defende que é crucial que sga definida uma politica
de implementacdo do social media, especidmente nas redes sociais. Shih (2010)
corrobora com o que foi referido anteriormente, acrescentando que o sucesso do social
media nas empresas requer, tanto uma estratégia bem pensada, como um mercado que
esteja preparado para receber a tecnologia. Kuikka e Akkinen (2011) sublinham que
seria muito importante a existéncia de um planeamento estratégico no momento de
adocdo do social media e que os funcionarios necessitariam de orientagdes claras acerca
das expetativas da organizacdo relativas a sua utilizagdo. Cross, Liedtka, e Weiss (2005)
também defendem gue muitos executivos pretendem introduzir as novas tecnologias de
modo célere, mas que deviam possuir, em primeiro lugar, uma visdo estratégica clarado
que pretendem atingir com a utilizac&o das redes sociais. John Rose, parceiro sénior da
Boston Consulting Group, complementa o que foi dito, referindo que novamente se
observam algumas empresas a tomar decisoes de investimento na area do social media,
mesmo no seio de grande incerteza e que muitas tém dificuldades com alogistica da sua
implementacdo (Busby, Field, Forth, Harsaae, Rose, & Salha, 2010; Hanna et al., 2011,
Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Por vezes as organizactes querem adotar de modo célere a inovagao tecnol ogica,
designadamente, o social media, devido a elevada projecdo publica que estas
tecnologias tém tido e porque aparentam ter baixos custos e facilidades na sua
implementacdo (Culnan et al., 2010; Sterne, 2010; Kosalge, & Olvi, 2010). A adocéo
acelerada e imponderada do social media podera, por um lado, ndo assegurar a
qualidade exigida para a sua implementac&o, e, por outro, originar uma situacdo em que
ndo se retira dele todo o seu potencial deinovagdo (Hanna et al., 2011; Singer, Mathews
& Heggie, 2012).

A adocdo ponderada exige que a empresa preste muita atencdo ao seu contexto
local, comparando o valor esperado do negdcio com os riscos envolvidos antes de
proceder a sua implementacdo. Logo, uma estratégia de adocdo ponderada significa
adotar a inovag&o correta no momento certo e na forma correta ao longo das fases de
adocéo inicial, desenvolvimento e exploracdo (Culnan et al., 2010). Assim, Culnan et al.
(2010) sustentam que na base da atitude ponderada devem estar 0s seguintes elementos:
atomada de decis&o correta sobre quais as plataformas que devem ser adotadas e de que
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maneira devem ser implementadas; a atribui¢cdo da responsabilidade da sua governagéo;
aidentificac@o das métricas destinadas a medi¢&o de valor; o assegurar da acessibilidade

atodas as aplicacdes e uma correta gestéo de risco.

i. A tomada de decisdo correta sobre quais as plataformas que devem ser
adotadas e de que maneira devem ser implementadas

Segundo Shih (2010), a dificuldade ndo esta na introducéo das ferramentas e
téticas das novas tecnologias huma organizacdo, mas sim convencer as pessoas a adoté
las, isto porque requer que as organizagdes modifiquem a sua cultura, mudanga que
implica sempre resisténcia. A adocdo do social media constitui sempre um desafio
porque requer abertura de espirito, transparéncia, e entrega individual, o que nem
sempre est4 alinhado com a cultura da organizacéo (Kuikka & Akkinen, 2011; Fuchs,
Klassen, Faust & Einhaus, 2009; Hong & Kim, 2002; Laughlin, 1999).

Para assegurar a correta adocéo do social media e envolver os seus clientes, a
empresa necessita de alinhar as plataformas com a cultura da organizacdo, as suas
marcas, 0S seus objetivos de negdécio, e os seus clientes. Neste processo, Culnan et al.
(2010) apresentam algumas questdes que poderdo surgir e merecem resposta por parte
dos gestores, designadamente:

e [Faz mais sentido deixar que vérias unidades de negdcio experimentem o social
media, ou devera ser seguido um caminho mais formal para desenvolver as
aplicacOes?;

e Os clientes da empresa serdo mais propensos a utilizagdo das redes sociais ou
sera mais adequada a utilizac&o de um blogue?;

e A empresagostaria de desenvolver uma aplicacdo de servigo e apoio ao cliente?,

e Seriamelhor utilizar um férum como plataforma?

ii. A atribuicdo da responsabilidade da sua governacéo

Apbs atomada de deciséo de adotar o social media e identificados os objetivos da
sua utilizacdo, a organizacdo terd de atribuir a responsabilidade da sua governacéo.
Existem agumas semelhangas entre a governagdo do social media e a governagéo
necess&ria para as aplicagcbes de comeércio eletronico. Portanto, para Culnan et al.
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(2010), a maneira como a empresa governa as suas aplicacdes de comércio eletronico
podera ser um ponto de partida para o desenvolvimento de uma estrutura de governacéo
das aplicacbes do social media. Os autores acrescentam que na fase inicial, sGo 0s
técnicos de Tl e outros especialistas das empresas que se ocupam da programacao
inicial, na implementagdo e seguranca das aplicagdes. No entanto, logo que as
aplicagOes fiquem online, sGo sobretudo os especialistas da comunicagdo institucional,
marketing, ou servico ao cliente que sdo responsaveis pela criagdo de uma estratégia de
contelidos baseada na estratégia e nos valores da empresa, assim como o processamento
das transagdes que chegam a empresa.

Shih (2010) refere que os projetos do social media normal mente fracassam porque
existe uma certa concorréncia de agenda nas diversas funcdes envolvidas na empresa,
devido a questdes de politica organizacional, ou outras questdes de cooperacéo que ndo
foram equacionadas. Por isso, a autora recomenda a criagcdo de um conselho do social
media, de transversalidade funcional, constituido por representantes das unidades
funcionais de marketing, T, entre outros, de modo a que se possam coordenar algumas
responsabilidades. Estes representantes sdo normamente avessos a mudanca causada
pelo social media, porque sentem gque com a sua introducéo a empresa fica mais exposta
a novas tecnologias, questdes de aspeto legal e de compatibilidade, ficando estes
colaboradores mais em risco. E fundamental que se sensibilizem estes colaboradores
para a necessidade de mudanca, visto que sd0 0s proprios clientes que a exigem. Outro
aspeto importante referido por esta autora € a necessidade de envolver os executivos de
topo em torno das iniciativas sociais, para que deem o exemplo e consigam maior
envolvimento da parte dos restantes colaboradores. Assim sera mais facil identificar as

ameacas para a empresa e encontrar amelhor forma para as eliminar.

iii. A identificagc@o das métricas destinadas a medic&o de valor

As empresas terdo de desenvolver métricas para aferir se 0s objetivos propostos
estdo a ser atingidos e para medir o valor destes investimentos. O tipo de métrica
utilizada deve refletir os objetivos da respetiva aplicacéo do social media utilizada. Por
exemplo, quando se define a eficacia da implementacdo e construcdo das comunidades,
um conjunto de medidas deve avaiar a eficacia dos seguintes fatores a serem
considerados na comunidade (Culnan et a., 2010):

e A dimensdo da comunidade e se esta esta ou N&o0 em crescimento;
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e Avdiar a proporcéo de elementos ativos e qual o tipo de envolvimento que
desenvolvem com os contetidos que séo publicados pela empresa;

e Saber quanto tempo as pessoas gastam nos sitios do social media da empresa;

e Averiguar a quantidade de discussdes e os respetivos tons de intervencéo acerca
da empresa e dos seus produtos;

e Vaerificar se os conteldos estéo a ser redistribuidos e aparecem noutros blogues

OU Noutros sitios.

Alguns destes resultados sdo frequentemente obtidos pela utilizacdo de

ferramentas personalizadas pela empresa (Culnan et al., 2010).

iv.  Assegurar aacessibilidade atodas as aplicacOes

A organizacdo deve dar passos explicitos no sentido de atrair os utilizadores,
assegurando que todos os aplicativos do social media sejam promovidos e tenham fécil
acesso a partir da pagina principal, e devem ainda estar interligados com outras
aplicagcOes da Web existentes. Por outro lado, as organizagfes devem assegurar a
existéncia de um inventério centralizado de todas as suas aplicacbes do social media e
que estas devem estar acessiveis a0 publico através de links ou de uma pagina da
comunidade. Assim, no caso de existir uma politica que permite aos colaboradores a
criacdo de aplicacOes para as plataformas do social media da empresa, a politica deve
incluir a obrigatoriedade do colaborador ter de informar a pessoa responsavel pelas
novidades criadas. Deste modo, segundo os autores, estardo sempre atualizadas as
ligacBes a partir do sitio (pagina principal) da empresa. Complementarmente, a politica
também deve assegurar que todas as novas aplicacdes do social media (ex. paginas de
Facebook) incluam links para o sitio da empresa e para outras aplicagdes do social
media existentes (Culnan et a., 2010).

V. A correta gestéo de risco

As plataformas do social media fazem surgir um conjunto de novas questfes

relacionadas com a gestdo de risco, por possibilitar que os colaboradores criem
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contelidos €/ou interglam com os clientes em nome da empresa. Os tipos de risco
incluem:
e Violagcdo de segurancga (por exemplo: atagues cibernéticos e perda de dados
confidenciais);
e Violagdo da confidencialidade do cliente;
e Libertaco de informagao relacionada com a propriedade intelectual;

e A violagéo das politicas da empresa ou dos seus codigos de conduta.

As empresas que operam em industrias reguladas (farmacéutica, servigos de salide
ou financeiros) poderdo ter de enfrentar requisitos legais adicionais. As organizacoes
devem tratar destes riscos de forma proativa, desenvolvendo politicas aplicaveis a
comportamentos considerados aceitaveis e inaceitaveis, tanto junto dos seus
colaboradores como junto dos seus clientes. Os colaboradores, por seu turno, devem
receber formagcdo sobre formas de comunicacdo consideradas adequadas antes de
utilizar as novas aplicagdes do social media e devem monitorizar 0 seu cumprimento
(Lyons, Chuang & Choo, 2012; Culnan et al., 2010; Spafford, 2010).

Segundo Shih (2010), as plataformas do social media nas empresas requerem
um certo grau de abertura para que funcionem e tenham sucesso, mas isto introduz
novos riscos em torno da privacidade, seguranca e propriedade intelectual. A autora
sublinha algumas questdes que tém de ser acompanhadas.

e Privacidade e seguranca — nas redes sociais, 0 maior problema ndo reside na
tecnologia, mas sim nas questdes de identidade e privacidade. Muita informagéo
acerca dos individuos esta disponivel nas redes sociais. Sem as configuractes
corretas, as pessoas poderao tornar-se alvos faceis do roubo de identidades;

e Propriedade intelectua e confidencialidade — trata-se de outra area de risco para
as empresas em gue € necessaria protecdo contra ameacas maléficas e da
concorréncia. As redes sociais tendem a reduzir as barreiras para facilitar a
interacdo entre os clientes e as empresas, pelo que os dados das empresas
poderdo ficar demasiado expostos;

e Direitos de propriedade sobre os dados — nos termos de servigo do Facebook é a
empresa Facebook que é proprietaria dos dados publicados nas paginas. No
entanto, a empresa autoriza 0 acesso a estes dados aos donos das empresas e

utilizadores das péginas,
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e Produtividade dos colaboradores — existe o0 risco dos colaboradores perderem
muito tempo nas redes sociais a desenvolver atividades ndo produtivas. Isto
pode ser reduzido se for restringida a possibilidade de acesso a algumas partes
das redes da empresa ou comunicando linhas de orientagdo claras para 0s
colaboradores,

e Incorreta representaco da marca — a empresa esta de certa maneira vulnerével
no sentido de que qualquer colaborador podera expressar-se negativamente
relativamente a empresa ou marca, utilizando mesmo a retaliacdo. Para tentar
evitar esta situagdo, € necessario investir em formagdo, ensinando 0s
colaboradores antes que estes possam participar nas plataformas do social media

daempresa.

2.3.3.3. A construgdo de comunidades virtuais

Segundo Culnan et a. (2010), muitas dasiniciativas mais eficazes do social media
gue se destinam aos clientes resultam de comunidades compostas por um grupo de
pessoas que se identificam e se envolvem com a comunidade. Consequentemente,
guanto maior for o envolvimento do individuo na comunidade, maior a probabilidade de
este permanecer envolvido, dar o seu contributo e, mais tarde, chegar mesmo a
desenvolver um sentido de responsabilidade para com a comunidade baseada nas trocas
geradas com 0s seus restantes membros. Perrigot et a. (2012) referem que uma das
formas de construir uma marca e reforcar a sua relagdo com outras partes € através das
comunidades de marca. Muniz e O"Guinn (2001) definem as comunidades de marca
como uma comunidade especializada, sem base geogréfica, baseada num conjunto de
relacbes sociais estruturadas entre os admiradores de uma marca. Varios autores
apresentaram algumas vantagens das comunidades, tais como: permitirem trocas
estimulantes entre os seus membros, codigos de conduta envolvendo a partilha de
valores e responsabilidades e que incentivam a sua participacdo (McWilliam, 2000);
reforcarem a lealdade de marca (McAlexander, Kim, & Roberts, 2003); facilitarem o
processo de adocdo de novos produtos (Thomson & Sinha, 2008); permitirem o
desenvolvimento das suas marcas (Ewing, 2008); serem uma fonte de inovagéo gerada
pelo utilizador (Bernoff & Li, 2008; Fuller, Matzler, & Hoppe, 2008); possibilitarem a

construcado de valor para as marcas (Schau, Muniz, & Arnould, 2009); beneficiarem as
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empresas participantes na melhoria dos niveis de procura relativamente aos seus
produtos (Miller, Fabian, & Lin 2009), entre outras.

Culnan et a. (2010) verificaram que existia uma variacdo consideravel na
capacidade demonstrada por parte das empresas estudadas em estabelecer uma relacéo
continuada com o0s seus clientes e construgdo de comunidades viaveis. Estes autores
classificam os seguintes aspetos como fundamentais para garantir a construcdo de

comunidades mais eficazes:

i.  AsorganizagOes precisam de criar e manter uma infraestrutura que possibilite
a sua existéncia e sirva de suporte a comunidade residente na sua VCE. Esta
infraestrutura terd como objetivo atrair e reter os seus participantes. O
primeiro elemento e 0 mais importante € o contelido. Sem o fornecimento
continuo de conteddo interessante e convincente, ndo existira razdo nenhuma
para gue os clientes visitem os sitios do social media daempresa. Terade ser a
organizacdo a dar o primeiro passo no sentido de gerar contelidos com as
caracteristicas referidas e motivar a participacdo dos seus clientes;

li.  AsorganizagOes deverdo reconhecer os contributos fornecidos pelos membros
das suas comunidades, particularmente no que respeita aos foruns de servigo
ao cliente ou de desenvolvimento de produtos. Esta € outra forma muito
importante de reter clientes, isto €, a sua participacéo deve ser redl¢ada e isto
gudard a melhorar a reputacdo do cliente no seio da comunidade. Este
reconhecimento podera ajudar na construcdo de relagdes de maior confianca
na comunidade, principal mente junto de membros mais novos;

iii.  As organizagOes terdo de desenvolver politicas formais para assegurar que
tanto a criagdo de conteddos do utilizador, como o comportamento dos seus
clientes e colaboradores, possam ser aceites pela empresa;

iv. E essencial que se respeitem as normas e politicas das plataformas do social

media em gque a empresa participa.

Os mesmos autores referem que ndo sera suficiente que a organizagdo possua uma
comunidade de clientes ativa, interessada e envolvida, torna-se necessario que esta
detenha ainda mais duas capacidades importantes:. a de saber absorver informacéo e
aprender com os clientes das suas comunidades, como serd observado no ponto
seguinte.
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2.3.3.4. A capacidade de absor ¢&o e aprendizagem

As empresas devem desenvolver a sua capacidade de absorcdo relativamente ao
social media, ou sgja, terdo de ter a capacidade de reconhecer e adquirir novos
conhecimentos e, subsequentemente, ser capazes de explorar o conhecimento fornecido
pelos seus clientes. Por outro lado, a empresa devera saber processar e responder as
mensagens criadas pel os seus clientes.

Culnan et al. (2010) estabelecem uma analogia entre as plataformas do social
media e um sistema de processamento de transagbes em que os clientes criam
mensagens sob a forma de tweets, postings no mural do Facebook, comentérios num
blogue, ou colocam posts nos foruns online dos seus clientes. Cada mensagem é
equivalente a uma transacdo. Os autores referem que antes do social media ter
aparecido, as organizacOes recebiam mensagens na forma de correio postal, fax,
telefonemas, ou e-mail. Estas mensagens recebidas pela via tradiciona apresentavam
algumas diferencas das recebidas pela via do social media: 0 seu contetido era privado e
eram lidas apenas pela organizacdo, enquanto pela via do social media as mensagens
sdo disponibilizadas diretamente ao publico. Outra diferenca passa pelas questfes
relacionadas com o formato das mensagens geradas pelo utilizador, em que o texto é
redigido de modo ndo estruturado, mais informal, quando, por outro lado, as originadas
pela empresa sdo estruturadas e processadas por sistemas de informagao.

Para desenvolver a capacidade de absorcdo, as organizagdes ter&o de assegurar 0
seguinte (Culnan et al., 2010):

i.  Atribuir aresponsabilidade formal de monitorizacéo dos contetidos criados pelos
utilizadores nas suas aplicagdes do social media. Nesse sentido, salienta-se que a
monitorizacdo de conteldo relacionado com conhecimento difere da
monitorizagdo relacionada com o cumprimento das politicas da empresa
(referidas como um elemento de adogdo ponderada);

ii. Desenvolver sistemas formais e regras que virdo a ser utilizadas pelos
colaboradores no processamento de mensagens do social media que séo
enviadas pela empresa. As regras devem incluir critérios sobre que mensagens
merecem resposta e, em caso de resposta, que tipo de resposta deve ser dada aos
diferentes tipos de mensagens. Apresentam-se algumas questdes como exempl o:

e Serdo dadas respostas individuais ou serdo encaminhadas para a
aplicacdo de servigo de apoio ao cliente online? Neste caso, agumas
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empresas respondem a mensagens diretas que recebem no Twitter num
tom de conversa informal, mas quando se trata de uma reclamagéo,

direcionam o cliente para o servico de apoio ao cliente online.
¢ Que mensagens devem ser ignoradas ou mesmo eliminadas? A politica
também deve fornecer orientacdo no sentido de saber qual a celeridade
que deve ser dada as respostas aos varios tipos de questdes, e, serem
definidas quais as mensagens que serdo classificadas de mais urgentes e

as que merecem uma atencao especial.

iii.  Decidir como devem ser elaborados os relatérios acerca das mensagens
originadas e partilhadas nas plataformas do social media, e como estes deveréo

ser utilizados pela organizagao.

Culnan et a. (2010) consideram que talvez segja, também, importante que as
organizactes facam algum tipo de acompanhamento de problemas ou tendéncias, ainda
gue decidam néo responder a cada mensagem individual.

Outro contributo é prestado por Spaulding (2010), onde o autor se baseia na
categorizagcdo dos diversos tipos de comunidades virtuais existentes realizada por
Kannan, Chang e Whinston (2000). No seu trabalho de investigacdo, Spaulding (2010)
utilizou a teoria dos contratos sociais e confianga no sentido de gjudar a compreender
como as empresas poderiam ser bem-sucedidas na sua interacdo com comunidades
orientadas por transacdo, interesse, relacionamento ou fantasia. Spaulding (2010)
apresenta 0s seguintes principios praticos, resultantes do seu estudo:

e A participagdo dos seus membros na comunidade deve estar enquadrada
nos limites do contrato (o principio mais importante, tendo em conta a
teoria dos contratos sociais);

e A participagdo requer uma atitude na contribuicdo de cada membro — o
contrato social celebrado na maioria das comunidades pressupde que, de
uma forma ou de outra, caberd a cada participante adicionar valor a
comunidade;

e A atividade priméria ndo deve ser publicidade — por vezes a publicidade
existente incomoda os membros da comunidade gerando uma impressao
negativa entre os membros, pelo que a atividade publicitéria deve existir
apenas dentro dos limites tolerados pela comunidade;
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e O patrocinio de determinada organizacdo a uma comunidade pressupde a
existéncia de recursos nessa organizacdo — a0 patrocinador cabera
assegurar que € gerado valor suficiente no seio da comunidade de modo a
atrair e manter os novos membros. O patrocinador deve desenvolver o
esforco necessario para que determinadas questdes sgjam resolvidas e
prestar o seu contributo a comunidade;

e A empresa deve estar disposta a fazer experiéncias — a participacdo das
empresas em comunidades virtuais € um fendmeno relativamente recente,
ainda ndo existe evidéncia empirica sobre como as organizacdes devem
participar. Assim, torna-se fundamental que as empresas se predisponham
a experimentar para conseguir saber qual deve ser 0 seu pape na
comunidade;

e As necessidades da empresa e da(s) comunidade(s) devem estar alinhadas
— antes da empresa arriscar participar nas comunidades virtuais, 0s
gestores devem avaliar as necessidades da empresa e saber se 0s contratos
sociais das comunidades estdo em sintonia com a sua organizacao.
Spaulding (2010) apresenta como exemplo que nem todas as empresas
sentem a necessidade de construir lealdade de marca em comunidades
orientadas por interesses ou vender produtos numa comunidade orientada

por transacgoes.

Segundo Spaulding (2010), muitas empresas ndo estdo a conseguir vencer nas
suas tentativas de utilizagcdo das comunidades virtuais. Este autor sublinha que as
empresas devem respeitar 0 contrato social se querem vencer e, por outro lado, o facto
de a sua participacdo estar dentro dos limites do contrato social, permitira & empresa

desenvolver um clima de confianga na comunidade.

2.3.4. Caracterizacao e andlise das ferramentas do social media

No ponto 2.3.1., foram enumeradas as plataformas que os autores referenciaram
como fazendo parte do universo concetual do social media.

Importa agora efetuar uma andlise mais aprofundada que incida sobre as
plataformas cujas caracteristicas se prestam a uma maior envolvéncia com o0s
clientes/consumidores e assegurem a construcdo das suas respetivas comunidades.
Optou-se por estas pelo facto de, por um lado, ndo ser tecnicamente exequivel
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proceder-se a andlise de todas as plataformas, dada a sua enorme extensdo e que
inviabilizaria a correta constru¢éo de um instrumento de recolha de informag&o e, ainda,
porque nem todas as plataformas estéo relacionadas diretamente com o objeto de
estudo. Assim, serdo analisadas as principais caracteristicas, beneficios e limitacfes das
seguintes plataformas do social media: as redes sociais baseadas na Web, os blogues e

os foruns (grupos de discussao).

2.3.4.1. Redes sociais baseadas na Web

As redes sociais baseadas na Web constituem um tipo de aplicagbes da Internet
gue auxiliam na conexéo de amigos, parceiros de negdcio, ou de outros individuos com
interesses especificos, através do fornecimento de servicos gratuitos, tais como a
exposicao de fotografias, correio eletronico, blogging, e a utilizagdo de uma variedade
de ferramentas (Turban et a., 2008).

Kim et a. (2010) acrescentam que as redes sociais diferem muito quanto ao
detalhe e caracteristicas apresentadas e que novas caracteristicas estdo constantemente a
ser adicionadas, pelo que afirmam que ndo seria exequivel efetuar uma descricéo
exaustiva das caracteristicas das redes sociais. Os autores apresentam diversas
caracteristicas essenciais das redes sociais, designadamente: os perfis pessoals, as
conexdes online e a respetiva comunicacdo, participacao em grupos online, partilha de
contetidos gerados pelos utilizadores, a expressao da opinido, a pesquisa de informacéo
e aretencao dos utilizadores.

Carrera (2009) define as redes sociais como sendo um conjunto de comunidades
de pessoas que partilham interesses e atividades ou que estdo interessadas em explorar
0s interesses e atividades de outros, através da colocacdo de contelidos em formato texto
ou em formato multimédia. Kaplan e Haenlein (2010) afirmam que os sitios das redes
sociais sdo congtituidos por aplicacbes que possibilitam a ligacdo entre os seus
utilizadores através da criagdo de perfis de informagdo pessoal e o respetivo convite
enderecado a colegas e amigos para aceder a esse perfil, e enviar correio eletronico e
mensagens instantaneas entre si. Os autores acrescentam que estes perfis poderdo incluir
qualquer tipo de informagdo, incluindo fotografia, video, ficheiros de audio e blogues.

As raizes das redes sociais online tiveram o seu inicio em 1980 através dos
bulletin board systems (BBS) que ja permitiam uma lenta interligagdo entre utilizadores.

No entanto, a era moderna das redes sociais teve lugar em 2002, com o lancamento do
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Friendster, uma rede social inicialmente destinada a atividade de encontros. Um ano
mais tarde, surgiu a rede socia MySpace, através da duplicacdo de funcionalidades
relativamente a rede social Friendster. A rede MySpace passou rapidamente a liderar as
redes sociais, Situacdo potenciada pela extensa lista de correio eletronico de que
dispunha, bem como pela possibilidade de personalizagdo dos seus perfis e especia
ligagdo com a musica. Em outubro de 2003, Mark Zuckerberg criou a rede Facemash,
de utilizagdo exclusiva para os estudantes da Universidade de Harvard, e que permitia
que fizessem a comparacdo de fotos de identificacdo das alunas e efetuassem a escolha
da mais atrativa. Em 2006 a utilizacdo da rede socia € alargada a quem possuisse uma
conta de correio eletrénico (Zarrella, 2009).

Na Web existem inUmeras redes sociais, sendo em seguida apresentadas as que
merecem maior destaque devido a sua evolucéo (Cosenza, 2011):

e Badoo - rede social destinada especificamente para a realizagdo de encontros
amorosos (122 milhdes);

e Facebook — a rede social mais popular e massificada que ja superou os 900
milhdes de utilizadores,

e Foursquare —rede social baseada nalocalizacdo e que dispde de 20 milhdes de
utilizadores;

e Friendfeed — deixou de inovar ap0s a agquisicéo efetuada pela empresa Facebook
(2 milhdes de utilizadores). Tinha como objetivo posicionar-se como uma
plataforma agregadora de feeds em tempo real resultantes de outras plataformas
de social media (blogues, micro-blogues, sitios de social bookmarking, entre
outros);

e Googlet+ — recentemente criada pela empresa Google e que conseguiu 20
milhdes de utilizadores, em apenas trés semanas de existéncia. Presentemente ja
atingiu 0os 500 milhdes de utilizadores registados;

e MySpace — tendo atingido os 225 milhdes de utilizadores, assistiu a uma quebra
do seu nimero para 125 milhdes devido a erros de gestdo e ao crescimento da
rede social Facebook;

e Renren (SNS) e QZone — as maiores redes socials chinesas (170 e 481 milhdes

de utilizadores, respetivamente);
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e Twitter — tendo atingido ja os 500 milhdes de utilizadores, permite o envio e
rececdo de peguenas mensagens baseadas em texto com um maximo de 140
caracteres,

e Viadeo e Linkedin — redes sociais de tipo profissional (35 e 187 milhdes,
respetivamente);

e VKontakte — a rede social mais importante em territorio russo (135 milhGes de
utilizadores);

e Youtube — permite o carregamento e partilha de video em formato digital (225
milhdes de utilizadores).

Segundo Cosenza (2011), arede social Facebook estd a conquistar paul atinamente
utilizadores em todo o mundo, estabelecendo a sua lideranca em 119 dos 134 paises
analisados.

Um estudo realizado em Portugal, pela Marktest, com base no Netpanel, mostra
gue, nos primeiros seis meses do ano de 2010, o Facebook liderou em todos os
principais indicadores quando analisadas as redes sociais. No entanto, nem sempre foi 0
Facebook o lider entre as redes sociais. A preferéncia dos portugueses pelo Facebook
verificou-se a partir de outubro de 2009, quando este ultrapassou a rede social Hi5, que
liderava até esse momento. A lideranca do Facebook ficou consolidada em janeiro de
2010, ao tornar-se lider em numero de utilizadores e em paginas visitadas. Entre junho
de 2009 e junho de 2010, o Facebook quase quadruplicou o nimero de utilizadores
anicos e aumentou mais de vinte vezes 0 nimero de paginas visitadas e o tempo de
acesso (Marktest, 2010). Em abril de 2012 o nimero de utilizadores do Facebook, em
Portugal superou os 4 milhdes, representando uma taxa de penetracdo da populagéo
online de 83,7%, 0 que corresponde a uma taxa de penetracdo da populagdo de
aproximadamente 40,32% (SOCIALBAKERS.COM, 2012).

Embora tenha sido originalmente concebida para estudantes universitarios, a rede
social Facebook tem vindo a expandir-se de forma a incluir todos, desde as
comunidades da escola secundaria, passando pelas de tipo geografico até as
empresariais (Turban et a., 2008). Tem sido a rede socia dominante e apresenta
bastantes caracteristicas que sdo Uteis para 0 gestor de marketing do social media
(Zarrella, 2009).

Apresentam-se em seguida algumas caracteristicas do Facebook comparadas com
as de outras redes sociais:
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Os perfis — sdo paginas dos utilizadores que incluem informag&o acerca de uma
pessoa, incluindo informagdo relacionada com a carreira profissional, percurso
académico, interesses e passatempos preferidos. Poderdo existir ligagbes a
fotografias do individuo ou dos perfis dos amigos, bem como a permissdo de
contactos de visitantes, frequentemente através de mensagens publicas ou
privadas. As redes sociais diferem bastante nho modo como permitem a
personalizacdo do perfil, por exemplo, 0 MySpace possibilita a personalizacéo
de fundos e gréficos enquanto o Facebook permite a adi¢cdo de novos blocos de
conteddo resultante das varias aplicacdes existentes. Os perfis sdo direcionados
para pessoas. No caso das empresas, devera proceder-se a criagcdo de uma pagina
do Facebook (Facebook Pages) ou mesmo um grupo (Facebook Groups) onde
se apresentard a informacdo relativa a empresa (Ng, 2012; Shih, 2010; Kim, et
al., 2010; Zarrella, 2009). No caso da pagina de Facebook, esta permite a
empresa a criagdo de um perfil publico que dispde de muitas das caracteristicas
dos perfis de utilizadores. Neste caso, os utilizadores poderdo contactar com a
empresa e tornarem-se fans desta. Estas paginas sdo compostas por murais
publicos, eventos, fotografias, e aplicaces personalizadas e poderdo servir para
construir comunidades de clientes e aumentar a sua lealdade e retencéo. Shih
(2010) acrescenta que quase todas as empresas deveriam ter uma pagina do
Facebook, dado que podera servir de lugar central paraintegrar outros elementos
de qualquer campanha.

Conexd — a conexd ou ligacdo entre pessoas corresponde a acdo mais
importante das redes sociais. As vérias redes sociais apresentam designacoes
diferentes para esta atividade. Contudo, no Facebook a designacéo de “amigo”
esta reservada a pessoas individuais, enquanto numa ligacdo com a marca de
determinada organizagdo ou empresa, o termo utilizado passa a ser o “fan”. As
redes sociais impdem um limite a0 nimero de pessoas com guem se podera
contactar num determinado periodo de tempo (Zarrella, 2009).

Mensagens privadas — tal como noutras redes sociais, 0 Facebook permite enviar
este tipo de mensagens que sdo habitualmente enviadas de utilizador para
utilizador (Zarrella, 2009).

Mensagens publicas — as mensagens publicas sdo consideradas comentarios na

rede social MySpace, enquanto no Facebook sdo denominadas de mensagens de
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mural. Estas mensagens poderdo ter a ver com os perfis, fotografias, grupos,
eventos, paginas de empresas, e podem ser lidas por todos (Zarrella, 2009).
Grupos — os grupos resultam de um conjunto de pessoas reunidas em torno de
determinado interesse. Os membros de cada grupo podem partilhar noticias e
debaté-las, sendo que 0 seu administrador podera enviar mensagens privadas a
todos os membros do grupo (Zarrella, 2009). Shih (2010) reforca esta ideia,
sublinhando que as paginas de grupo (Facebook Groups) permitem que qual quer
membro envie convites massivos para 0s seus amigos, facilitando o convite para
Se associarem ao grupo, sendo por este motivo, uma ferramenta muito Util para
promover agoes de marketing viral.

Fotografia — uma das caracteristicas mais populares do Facebook consiste na
partilha de fotografias entre os seus utilizadores. Segundo Zarrella (2009), esta
caracteristica do Facebook é mais popular do que todas as outras redes sociais
de partilha de fotografia juntas.

Eventos — a maioria das redes sociais permitem a criacdo de um evento para
posterior convite dos amigos a sua participagdo. Os eventos ocorrem na sua
maioria no mundo real, embora existam alguns que tém lugar no mundo online
(Zarrella, 2009).

Application Programming Interfaces (API) — tratam-se de pequenos programas
gue podem ser adicionados as redes sociais com o objetivo de aumentar as suas
funcionalidades. Algumas das aplicacbes mais populares sdo: sistemas de
aperfeicoamento do envio de mensagens, adicdo de calendarios e acesso a jogos
(Zarrella, 2009). No inicio, as aplicacbes existentes eram da area dos jogos,
como por exemplo, Zynga, Playdom, e Playfish. No entanto, mais recentemente
as empresas comecaram a explorar os beneficios destes APIs, na Gtica do
marketing, chegando mesmo a desenvolver as suas proprias aplicagdes (Shih,
2010).

O Facebook fornece uma aplicacdo denominada Facebook Ads que podera ser
utilizada pel os gestores de marketing das empresas para fortalecer a sua presenca
na rede social, bem como a personalizacdo das campanhas publicitéarias de
acordo com ainformacéo disponivel no perfil dos clientes através de técnicas de
hypertargeting. Estas técnicas permitem que as mensagens sejam mais gjustadas
e mais relevantes para 0s seus destinatérios. Assim, os publicitarios poderdo



direcionar as suas mensagens com base em filtros, tais como, género, idade,
educacdo, local de trabalho, tipo de relagdo, interesses e determinadas palavras-
chave relacionadas (Shih, 2010). Segundo Turban et al. (2008), as redes sociais
facilitam a segmentacéo dos clientes. Estes autores preconizam gue nos Estados
Unidos as empresas gastam cada vez mais em publicidade nas redes sociais,
beneficiando da vantagem da segmentacdo de mercado, otimizando os esforgos
de marketing e publicidade de uma forma superior a do marketing de massas e
melhorando assim a taxa de resposta. Complementarmente, afirmam que as
redes sociais apresentam maior eficiéncia na forma como chegam aos
segmentos, sendo os resultados dos esforcos de marketing mais céleres.

e Privacidade — no Facebook é possivel personalizar a privacidade através de onze
categorias de controlos sofisticados, incluindo a idade, interesses, posts e
fotografias (Shih, 2010). Os utilizadores mais jovens fazem questéo de partilhar
muitos detalhes da sua vida quotidiana com o resto da comunidade de amigos.
Segundo Zarella (2009), numa perspetiva de marketing, sera preferivel manter
totalmente abertas as configuracbes para garantir 0 contacto com o maior

nUimero de pessoas possivel.

2.3.4.2. Blogues

Segundo Scott (2008), os blogues sdo considerados plataformas de divulgacéo
poderosas, que consistem num sitio disponivel na Internet onde qualquer pessoa ou
empresa poderd registar e partilhar ideias, comentarios, descricdo de produtos, entre
outras coisas, através de texto, imagens, video, sobre qualquer tema gque considere do
seu interesse. Revela-se uma ferramenta potente que tem sido utilizada para chegar aos
clientes, assim como aos meios de comunicagdo social. E de utilizagdo muito simples e
permite que os utilizadores deixem a sua opinido. Os blogues tém vindo a dar provas de
gue sdo um metodo Util para a geracéo de vendas potenciais (Crittenden et a., 2010).
Habitualmente, os blogues focalizam-se sobre um determinado assunto (Bernal, 2010)
que, no fundo, funciona como um diario partilhado, aberto a comentérios de terceiros
(Kaplan & Haenlein, 2010; Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2003).
Burgess et a. (2009) referem que se trata de uma plataforma muito utilizada pelas
empresas para monitorizar a opinido dos seus consumidores acerca da utilizacdo dos

seus produtos. Ng (2012) refere que atualmente empresas e individuos iniciam blogues
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com o objetivo de realizar negocio e ser uma fonte de rendimento. Os blogues dispdem
de muito contelido sendo, por isso, Otimas ferramentas para atrair 0s motores de
pesquisa como 0 Google e 0 Bing. Segundo Zarella (2009), consiste num content
management system (CMS), que viabiliza a facil publicacdo de mensagens (posts),
comentarios e subscrigdes por qualquer pessoa, e que funciona como um 6timo meio de
interligag&o com outras ferramentas ou plataformas do social media.

O termo Weblog surgiu em dezembro de 1997 e resultou da combinacdo dos
termos Web e log. Mais tarde o termo Weblog foi reduzido a expressdo Blogue. A
atividade de blogging apenas teve 0 seu crescimento a partir do lancamento dos
programas LiveJournal e Blogger efetuado por Evan Williams, no ano de 1999
(Zarrella, 2009). O universo de blogues existentes ndo é facil de determinar pelo facto
de nem todos os blogues se encontrarem registados. Em Portugal, no més de dezembro
de 2011, existiam 2638 blogues registados no blogometro Weblog (2011).

Em termos de tipologia, sdo vérios os blogues existentes (Y ap, 2006):

e Blogues de cariz profissional, sendo os mais comuns, tratam de temas como as
profissdes e carreiras.

e Blogues pessoais, que adotam frequentemente a forma de um diario online e que
contém pensamentos, poemas e experiéncias, entre outros assuntos.

e Blogues baseados em determinado tdpico e que se focalizam num determinado
assunto e debatem determinados aspetos rel acionados com esse assunto.

e Blogues sobre ciéncia, cultura, educagéo e fotografia, entre outros.

e Blogues corporativos, que versam assuntos relacionados com a sua gestéo e
respetivo negocio desenvolvido.

No gue concerne aos blogues de tipo corporativo, Turban et a. (2008) referem
que existem duas classificacOes. os de operacdo externa (external facing) e os de
operacdo interna (internal facing). Os blogues de operacdo externa destinam-se a
comunicacdo para o exterior daorganizagdo, isto é, com os clientes e outros publicos, os
blogues de operacéo interna, por seu lado, destinam-se a melhorar a comunicacéo entre
colaboradores. Segundo Wattal, Racherla e Mandviwalla (2010), os blogues apresentam
certas caracteristicas que os diferenciam das tecnologias tradicionais das organizacOes,
designadamente o facto de serem utilizados e popularizados pelos colaboradores das
empresas muito antes da sua utilizagdo vir a ser imposta pela gestdo da organizacéo e o

facto dos blogues se terem tornado as ferramentas principais de auto expressdo da
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geracdo mais jovem, favorecendo a colaboragdo, transferéncia de conhecimento e

producéo de contetidos. Por outro lado, os blogues tém sido utilizados para construir

relacdes de confianca, melhorar a reputacdo da empresa, promover causas sociais e

conseguir atingir outros objetivos organizacionais (Scott, 2008; Turban et al., 2008).

Segundo Scott (2008), um blogue podera proporcionar 0s seguintes beneficios:
Desenvolver um papel de monitorizacdo do que esta a ser dito por milhdes de
pessoas acerca de um individuo, de um mercado, de uma organizagdo e dos seus
produtos. Ao monitorizar 0 que esta a ser dito, as empresas tém uma boa
percecdo das opinides dos bloguistas importantes, das suas vozes online e do
codigo de conduta dos blogues. E muito importante compreender as regras
implicitas no mundo dos blogues.

Participar em conversas proferindo comentarios nos blogues de outras pessoas
ou organizagdes - o0 facto de participar em conversas no mundo dos blogues
torna a entidade conhecida e contribui para a criacdo de uma certa reputacéo na
blogosfera.

Iniciar e moldar as conversas através da criacéo e escrita do seu proprio blogue -
guando surgir algum a vontade em termos de blogues e bloguistas, a empresa
poderd arriscar a criagdo do seu blogue. Scott (2008) tem constatado uma
preocupacao nos departamentos de rel agdes publicas empresariais relativamente
aos blogues e que tem a ver com quem vai poder escrever N0S Mesmos e se 0S
trabal hadores da empresa o poderéo fazer, sga nos blogues da empresa, seja nos
outros blogues da industria. Quanto a esta questdo, o autor defende que as
empresas devem criar um cédigo de conduta que consubstancie um conjunto de
diretrizes que devem ser seguidas, ndo relativas apenas aos blogues, mas que
sgja aplicavel a todas as tecnologias em geral e que se focalize sobre o
comportamento das pessoas da organi zagao.

Ser uma fonte de informagdo importante para qualquer organizacdo no sentido
em que a gjuda a saber 0 que esta a ser dito sobre e a, sobre 0s seus produtos, a
indastria ou sobre o mercado em que estainserida - algumas das tendéncias que
podem ser analisadas pelos agentes de marketing passam por saber se 0 seu
produto esta a ser mais ou menos referido nos blogues, em comparacéo com o0s
produtos do seu concorrente mais direto; se os artigos de opinido sobre a
empresa sd80 mais ou menos favoravels e de que forma estes resultados tém

evoluido no tempo.
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Existem diversos autores que apontam outros beneficios complementares:

O blogging complementa a funcdo de relagdes publicas da empresa, na medida

em que contribui para a elaboragdo de comunicados de imprensa e brochuras de

uma forma mais pessoal e auténtica, oferecendo as ligagbes convenientes as

fontes relacionadas (Turban et al., 2008).

e Um blogue corporativo que segja bem escrito e baseado em contetidos ricos
podera gjudar as organizagOes a posicionar 0s seus executivos como lideres de
opinido na(s) industria(s) onde se encontra(m) inserida(s); ajudar a construir
notoriedade de marca; facilitar a comunicacéo bidireciona e contribuir para a
consecucao de outros objetivos empresariais (Turban et al., 2008).

e Os blogues permitem a humanizagdo de uma empresa e colocar uma face
humana sobre a empresa; estabelecer alideranca de pensamento; aligagéo direta
aos consumidores; que os colaboradores da empresa passem a fazer parte da
conversa (Weber, 2009).

e Os blogues sdo simples de utilizar, qualquer pessoa que saiba utilizar
minimamente um computador, consegue atualizar um blogue; trata-se de uma
ferramenta econdmica por existirem muitos servigos gratuitos. O Unico custo da
sua utilizacdo esta associado ao tempo despendido na sua atualizagdo e na
monitorizacdo de comentarios; um blogue gjuda a interagir com o mercado
(Carrera, 2009).

e Em termos estratégicos, os blogues podem constituir um fator de diferenciacéo

na forma como as empresas comunicam, funcionando como canais transversais a

toda a estrutura organizacional. Permitindo & empresas comunicar de uma

formaintegrada e articulada, num tom mais informal e auténtico, e com menores
custos. Por outro lado, os blogues corporativos podem servir como ferramentas
de posicionamento das empresas, aumentando a sua notoriedade e credibilidade
junto dos seus stakeholders e estabelecendo pontes para parcerias (Constantino,
2011).

Os blogues ndo apresentam apenas beneficios para as organizacdes. Com efeito,
Turban et a. (2008) referem que podera existir o risco de se revelarem segredos
corporativos ou de se fazerem afirmagOes difamatérias sobre a empresa durante a
atividade de blogging. Neste sentido, muitas empresas dispem de uma politica

corporativa que regula a atividade e chegam mesmo a ter advogados da empresa com a
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funcéo de rever os contelidos do blogue. Segundo Scott (2008), as empresas devem criar
diretrizes para a utilizagdo ndo apenas dos blogues, mas para todos os tipos de
comunicagdes, sgjam elas verbais, correio eletronico, participacdo em salas de
conversacao, redes sociais, etc. As diretrizes deverdo incidir sobre politicas de assédio
sexual, comentarios depreciativos e divulgacdo de segredos sobre a concorréncia, entre
outros. No entanto, 0 mesmo autor adverte para a necessidade de evitar que existam
revisdes por alguns departamentos da organizagdo que retirem o carater genuino e
auténtico das mensagens.

Numa linha idéntica, Flynn (2006) refere que os riscos relacionados com 0s
blogues poderdo ser minimizados pela implementagdo de um programa de gestéo
estratégica de blogues que deve consistir nos seguintes pontos de gestdo de risco
eletronico:

e Deverdo ser estabelecidas regras escritas e politicas compreensivas. Deve
assegurar-se gque todos os colaboradores da empresa compreendam que todas as
politicas da empresa sdo aplicavels a blogosfera, independentemente do local de
onde estes exercam a atividade de blogging, seja em casa ou na empresa.

e Os colaboradores da empresa devem ser informados acerca dos riscos, regras e
regulamentos relacionados com os blogues. Devem ser referidos os seus
respetivos direitos, deveres e responsabilidades relacionadas com a utilizacéo
dos blogues.

¢ A politica de implementacéo de blogues deve ser efetuada de forma disciplinada.
Deve-se monitorizar o que esta a ser dito sobre a empresa na blogosfera através

da utilizagdo de motores de pesquisa rel acionados com blogues.

2.3.4.3. Féruns

Os féruns sdo espacos virtuais onde os utilizadores poderdo submeter as suas
opinides ou responder a mensagens, organizadas por temas (Carrera, 2009).
Representam um tipo de plataforma que oferece a oportunidade dos utilizadores
participarem em discussdes ou mesmo liderarem o seu proprio férum subordinado a
determinado topico particular (Turban et al., 2008). Igualmente classificados como
sitios da Web, os foruns tém como objetivo fundamental o de gerar a discussdo de
determinado(s) assunto(s), permitindo aos seus utilizadores a publicagdo de posts a que

outros poderdo responder (Zarrella, 2009).
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Scott (2008) classifica os féruns como um tipo de sitio especializado onde as
pessoas com interesses semelhantes se encontram e discutem varios assuntos que Ihes
S80 comuns e os cativam.

No ano de 1979, um projeto conjunto realizado entre a Universidade da Carolina
do Norte e a Universidade de Duke deu lugar a um sistema de comunicacdo
denominado de Usenet, que consistia num tipo de lista de correio que permitia que 0s
seus utilizadores publicassem 0s seus artigos e que outras pessoas pudessem responder
aos mesmos. Segundo Zarella (2009) € uma das redes sociais mais antiga. Ao contrério
do que acontece com as redes sociais, nos Estados Unidos ndo existe apenas um sitio
dominante, mas sim vérias centenas de féruns populares. Estes sitios eram, no inicio,
considerados pel os agentes de marketing e relagdes publicas como sendo insignificantes
€, que a sua monitorizacdo ndo merecia a pena. Contudo, mais tarde perceberam que o
facto de ignorarem os foruns poderia ser prejudicial para a marca, e que seria vanta0so
a sua participagdo nos mesmos. Segundo Scott (2008), os foruns s&o mas uma
oportunidade dos clientes, da comunicacéo social e de outras partes interessadas, terem
acesso instantaneo as opinides das diferentes pessoas, e que nunca houve um momento
t&o bom para monitorizar o que se diz sobre uma determinada organizagdo, marca e
respetivos produtos. Consequentemente, o autor refere que os féruns sdo um loca de
expressdo publica onde os agentes de marketing devem participar ativamente nas
comunidades que sdo relevantes para 0s seus respetivos mercados, contribuindo com
ideias e conselhos sobre uma grande variedade de assuntos e tépicos dentro da sua
especididade, assumindo-se como participantes ativos e de pleno direito na
comunidade. Os foruns poder&o ser uma boa ideia para mostrar aos potenciais clientes
gue ha uma comunidade de pessoas entusiasmadas que utilizam os seus produtos e
servigos (Scott, 2008). No entanto, antes que qualquer gestor de marketing participe
ativamente num férum, este deve dedicar algum tempo a profunda compreensdo das
regras de funcionamento da comunidade e respetiva cultura, isto € deve conhecer o
protocolo para evitar deslizes que poder&o danificar a sua reputagdo ou mesmo a da

organizacdo que representa (Ng, 2012; Zarrella, 2009).
2.4. Sintese do capitulo

Neste capitulo foram abordadas as teméticas relacionadas com o papel do e

marketing na definicdo de uma estratégia integrada de comunicacdo de marketing, o
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novo paradigma da comunicagdo e o poder do consumidor e apresentadas as
consideragOes mais importantes relacionadas com a adocéo e implementacdo do social
media nas empresas.

No que diz respeito a0 papel do e-marketing na definicdo de uma estratégia
integrada de comunicac&o de marketing, os autores Strauss et al. (2006), defendem que
0 e-marketing afeta 0 marketing de duas formas, por um lado, o facto de permitir
aumentar a eficiéncia e eficacia das fungdes do marketing tradicional, por outro lado, o
facto das tecnologias utilizadas permitirem transformar as estratégias de marketing e dar
origem a novos model os de negécio que acrescentam valor ao cliente e/ou aumentam o
lucro da empresa.

No que concerne a importancia da Internet, verificou-se que existe um enorme
potencial no sentido de contribuir para a profunda mudanca na forma como as empresas
passaram a abordar os mercados e o consumidor (Dionisio et a., 2009). Neste ambito,
sdlienta-se a forma como a Internet aparenta influenciar o0 modo como o individuo
consome, comunica, trabalha e tem tido acesso continuo a informacaéo, entretenimento e
comunicagdo (Strauss et a., 2006). Foi igualmente sublinhada a importancia das
comunidades virtuais online, compostas por pessoas e gque se formam em torno das
empresas, marcas e produtos/servigos especificos, no sentido de constituirem um espaco
virtual onde € permitido a pesguisa, comparacdo e partilha das mais diversas
informagdes relacionadas com as mesmas (Culnan et a., 2010).

No seguimento da analise do impacto que a tecnologia tem sobre as atividades de
marketing, Afuah e Tucci, (2001), Dionisio et a. (2009), Jones e Spiegel (2003),
referem algumas caracteristicas que as Tl e a Internet possuem e que transformam o
modo como as atividades de marketing sdo desenvolvidas. Entre as caracteristicas
apresentadas, salienta-se a omnipresenca da Internet e das Tl, por se tratar de umarede
global que possibilita as empresas 0 acesso direto aos seus clientes em qual quer parte do
globo, no entanto, verificase também um aumento do nivel de exposicdo da
organizacdo ao mundo e o surgimento da concorréncia global. Outros dois fatores que
merecem destague tém gue ver com a extrema rapidez associada as TI, permitindo
niveis de interatividade e ritmos de invovacdo e velocidade significativamente mais
céleres do que os meios tradicionais e o facto de permitirem que as empresas possam
tratar cada individuo de modo personalizado.

Um outro fendmeno que tera profundas repercussoes sobre o consumidor, as
empresas e a sociedade em geral, refere-se a0 surgimento do novo paradigma da
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comunicacdo relacionado com o crescente poder do consumidor. Segundo Dionisio et
al. (2009), com o novo paradigma, 0 mercado participa na geragcdo da informacéo acerca
dos produtos e servigos, assistindo-se assim, a uma «democratizagdo» dos conteldos.
Assim, competira aos gestores de marketing efetuarem a monitorizagdo da informacéo
que esta a ser comunicada entre os consumidores através das aplicagcdes/plataformas do
social media acerca dos seus produtos/servicos. Por outro lado, Strauss et a. (2006)
referem que os gestores de marketing perderam praticamente o controlo que tinham
sobre as suas imagens de marca devido ao surgimento dos blogues, grupos de discusséo,
e outras formas de comunicagdo online, resultantes da comunidade de redes global.

Neste capitulo também foi abordado o termo social media como sendo um novo
elemento de comunicagdo integrada. Observou-se uma certa dificuldade em encontrar
uma total convergéncia no que respeita a definicdo, delimitacdo ou composicao do
termo. Por outro lado, foram apresentadas as principais caracteristicas e os €l ementos
congtituintes do social media e procedeu-se a andlise dos modelos de adocdo da
inovacdo em TI, a0 nivel da empresa, bem como a respetiva literatura na area dos
sistemas de informagdo. Mangolds e Faulds (2009) classificaram o social media como
um elemento hibrido do mix de comunicagcdo por combinar certas caracteristicas das
ferramentas tradicionais de comunicagdo (empresas que comunicam com 0S Seus
clientes) com o boca-a-boca de grande magnitude (clientes que comunicam entre si).
Verificou-se também que os gestores de marketing estdo a procurar formas de
incorporar 0 social media nas suas estratégias de comunicagdo integrada (Li & Bernoff,
2008), mas para que tal acontega, Serd necessario que a gestdo modifique
significativamente a sua atitude.

Alguns autores também alertaram para certos cuidados a ter antes de implementar
o social media. Neste sentido, Culnan et al. (2010) sustentaram que a decisdo de adocgéo
ndo deve ser acelerada e imponderada mas que, pelo contrério, deve aicercar-se nos
seguintes elementos. na tomada de decisdo correta sobre quais as plataformas que
devem ser adotadas e de que maneira devem ser utilizadas, na atribuicdo da
responsabilidade da sua governacéo; na identificacéo das métricas destinadas a medicéo
de valor; no assegurar da acessibilidade a todas as aplicacOes e numa correta gestéo de
risco.

Para finalizar o capitulo, procedeu-se a caracterizagdo e andlise das

plataf ormas/aplicacdes do social media que se prestam a uma maior envolvéncia com os
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consumidores e asseguram a construcdo das respetivas comunidades. Para o efeito
foram consideradas as redes sociais baseadas na Web, os blogues e os foruns.

Scott (2008) definiu os blogues como plataformas de divulgacdo poderosas onde
qualquer pessoa ou empresa poderia registar e partilhar idelas, comentarios, descricéo
de produtos, entre outras coisas, através de texto, imagens, video, sobre qualquer tema
gue considere do seu interesse.

Os foruns foram classificados por Carrera (2009) como espacos virtuais onde os
utilizadores poderiam submeter as suas opinides ou responder a mensagens, organizadas
por temas. Turban et a. (2008) acrescentaram que estas plataformas permitem aos
utilizadores participarem em discussdes ou mesmo liderarem o seu proprio férum
subordinado a determinado topico particular (Turban et a., 2008).

Ng, (2012) e Zarella, (2009) advertem que antes dos gestores das empresas
tomarem a decisao de participar nos féruns, devem dedicar algum tempo a compreensao
das regras de funcionamento da comunidade e respetiva cultura subjacente, para evitar

deslizes que poder&o danificar a reputacéo da sua empresa.
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3. METODOL OGIA DE INVESTIGACAO

A elaboracdo de qualquer investigacdo pressupde uma definicdo das questOes
metodol 0gicas envolvidas de modo a viabilizar a sua elaboracéo e o desenvolvimento
do trabalho em sintonia com os pressupostos que lhe estéo subjacentes. A observacdo
cuidada da investigacéo permite identificar qual deve ser a metodologia a adotar no
momento da recolha e andlise dos dados (Housden, 2005). Uma investigacdo representa
muito mais do que a mera especulacdo ou assuncdo acerca de eventos, transacoes, e
atividades, deve permitir a aplicacdo da teoria e a analise concreta de uma determinada
problematica com o propdsito de melhorar e aprofundar o seu conhecimento (Collis &
Hussey, 2009).

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia que foi seguida
na elaboragcdo da tese e que se consubstancia nas seguintes fases. definicdo da
problematica e objetivos, estudo exploratério, estudo empirico, trabalho de campo e, por

ultimo, apresentacéo das técnicas estatisticas utilizadas.
3.1. Definicao da problematica e obj etivos

Nos ultimos anos, registou-se um aumento significativo do nimero de empresas
que tém utilizado a Internet e outros meios el etronicos nas suas atividades de marketing,
tendo assim surgido uma nova dinadmica de crescimento e progresso. Cada vez mais as
empresas recorrem a utilizago de sistemas de TIC para desenvolver as suas atividades e
apresentar inovacgao nos seus produtos e processos (CE, 2008).

De um modo geral, o consumidor também tem evoluido naforma como tem vindo
autilizar a Internet (Shih, 2010). Segundo Rehmani e Khan (2011), o surgimento de um
conjunto de novas ferramentas, meios e de fontes de informagdo online (social media)
tém permitido a criacdo, troca, partilha e transmissdo de comentérios acerca dos
produtos e servicgos, entre os consumidores, e tém dado lugar ao aparecimento de uma
estrutura em rede e de inUmeras comunidades virtuais. Esta evolugcdo deu lugar ao
surgimento de um novo poder: o poder do consumidor (Blackshaw & Nazzaro, 2004,
Toivonen, 2007). O facto de os consumidores e outros publicos poderem agora
estabel ecer alivre comunicacdo entre si, utilizando as plataformas do social media, leva
a perda de algum controlo que os gestores das empresas possuiam relativamente a
utilizagdo de determinados canais de comunicagéo (Mangold & Faulds, 2009).
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Esta situagdo requer que o0s gestores das empresas estegjam, cada vez mais, atentos
a este novo poder que surgiu recentemente e saibam aprender a encarar 0S nNovos
desafios que terdo de enfrentar relativamente a adocéo das aplicacdes do social media,
e, por outro lado, saibam desenvolver acBes de monitorizacdo de modo a viabilizar a
interacdo com o consumidor e retirar valor da mesma (Culnan et al., 2010; Mangold &
Faulds, 2009).

A presente tese pretende dar um contributo de modo a auxiliar as empresas
portuguesas a melhorar 0 seu conhecimento e compreensdo no dominio do social media,
bem como da sua aplicagdo pratica. Paraelamente, este documento deverda ser um
suporte para a tomada de decisOes estratégicas ao nivel das suas estratégias de
comunicagdo, no ambito da adocdo e implementacdo do social media.

Consegquentemente, o objetivo geral desta tese visa a caracterizagdo do atua
estado de adocdo do social media, e saber como as grandes empresas em Portugal
implementam as aplicagdes do social media parainteragir com o consumidor.

A concretizagcdo do objetivo geral passa necessariamente pela apresentacéo e
justificacdo dos seguintes objetivos especificos que estédo agrupados em dois grupos de
forma a dar resposta ao objetivo geral: o primeiro, relacionado com a adogdo do social
media; o segundo, relacionado com aimplementac&o do social media.

Grupo 1 - Objetivosreferentes a adogdo do social media

Objetivo 1
Proceder a caracterizagao do estado atual de adocdo das plataf ormas/aplicacdes do
social media.

Tratando-se da caracterizacdo da adocéo das plataformas/aplicacbes do social
media, 0 objetivo engloba diversas questdes rel acionadas com a tematica, tais como:

e O setor de atividade onde a empresa opera — um estudo realizado em Portugal
pela “Agéncia ID-ART comunicagdo integrada” sobre as empresas e as redes
sociais (ID-ART, 2012), verificou que ao nivel setorial, as TIC, as vendas a
retalho, os media e marketing e consultoria registaram uma utilizacéo das redes
sociais superior a média, enquanto a industria, os servicos financeiros e a satide
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apresentaram resultados inferiores a média. Ja segundo Culnan et al. (2010), nos
Estados Unidos, o numero médio de plataformas adotadas por indUstria € muito
semelhante, embora existam excegbes. As excegdes sd0 as industrias da
distribuicdo e energia, que adotaram menos de uma plataformalaplicacéo do que
a média. Isto talvez aconteca pelo facto do social media ndo possuir as
aplicagdes apropriadas para estas industrias que servem maioritariamente o cana
B2B (Business-to-Business) e por ser por vezes dificil saber da sua utilizagdo
por estarem localizadas atras da firewall da empresa. Outra excegéo ocorreu ha
industria de TI, onde se verificou que as empresas do setor utilizam, em média,
cerca de trés plataformas do social media, representando mais do que em
qualquer das outras industrias analisadas.
No subcapitulo 2.3.3.2, referente a adocéo e implementacdo do social media,
foram analisados os principais determinantes da adogdo e inovagéo em TI, e
abordados especificamente o0s aspetos relacionados com a adocédo e
implementacdo do social media. A andlise da literatura permitiu identificar que
os determinantes mais estudados foram: o meio envolvente, 0s organizacionais,
e dos sistemas de informagdo (SI), assim como as caracteristicas de inovacéo
(Lee & Xia, 2006). Péde observar-se ainda que a probleméatica da ado¢éo se
reveste de bastante complexidade e que sdo inUmeras as variavels a considerar se
se pretender compreender 0 modo com as organizagOes adotam a inovagdo em
TI.
O respetivo ano em que a decisdo de adocdo foi tomada — pretende-se identificar
0 ano a partir do qual a empresa decidiu integrar na sua estratégia de
comunicacdo a primeira plataforma do social media. Este dado sera importante
para determinar o nivel de maturidade de utilizacéo por setor de atividade e esta
também relacionada com o grau de implementacéo verificado (Barnes, 2010);
A identificacéo das plataformas/aplicacbes que a empresa decidiu adotar — no
estudo efetuado junto de 500 empresas norte-americanas da revista Fortune,
Culnan et a. (2010) descobriram que o Twitter surgiu como a
plataformal/aplicacdo mais utilizada (53% das empresas inquiridas), o Facebook
tinha sido a segunda mais utilizada (46%), os blogues correspondiam a 20% das
empresas, e por ultimo, os féruns totalizaram 11% das empresas inquiridas. No
entanto, encontraram diferencas significativas ao nivel do setor de atividade
quando analisadas as 4 plataformas. Assim, verificaram que o Twitter era a
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plataformal/aplicagdo mais utilizada em todos os setores, exceto no setor do
Retalho (onde vence o Facebook); nos setores Servigos Financeiros e Outros, o
Twitter e 0o Facebook estédo em igualdade; as empresas de Tl tinham sido as
primeiras a adotar os blogues e eram lideres na utilizagdo de foruns destinados a
servir de apoio ao cliente.

No estudo realizado por Gallo et a. (2012), observa-se que do total das
empresas inquiridas, 76% mantém ativa uma pagina no Facebook e 62 % no
Twitter.

O numero de plataformas/aplicacdes que constituem o social media néo é
de forma aguma estético, dado que surgem frequentemente novas
plataformas/aplicacdes. Nesse sentido, foi necessario circunscrever a analise ao
seguinte conjunto de plataformas que no presente séo referidas na literatura: o
Facebook, o Linkedin, o Twitter, o envio de mensagens SMS, o Youtube, os
Podcasts, os blogues e os placards € etronicos.

e Anuamente, qual é aprevisdo de investimento em social media — a informacéo
relacionada com a previsdo de investimento em social media gudard a
compreender a perspetiva de evolucdo do nivel de utilizagdo que as empresas

esperam face a estas novas plataf ormas/aplicacdes (Barnes, 2010).

Objetivo 2
Identificar as vantagens e desvantagens da adog&o das ferramentas do social media nas

empresas

Este objetivo pretende identificar as principais vantagens e desvantagens
resultantes da adogdo do social media para as empresas inquiridas. Pretende-se que
estas informag0es possam servir de orientagdo para a gestédo no momento da tomada de
decisdo de adocdo ou ndo adocéo das plataformas do social media.

No que concerne as vantagens, Gallo et a. (2012) referem que permite aumentar a
notoriedade de marca; melhorar a reputacdo online; escutar os clientes; divulgar a
atividade da empresa; construir uma personalidade junto dos seus publicos; liderar nas
ideias da industria; desenvolver a atividade em rede; construir afinidade com a marca e
aumentar as vendas. Culnan et a. (2010) sublinham a importancia de aspetos como o

facto de facilitarem a melhoria das operagcOes internas das organizacOes e destas
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poderem colaborar de uma nova maneira com 0S seus consumidores, parceiros de
negocios e fornecedores e dar a conhecer 0 nome da empresa.

Quanto as principais desvantagens que emergem da andlise da literatura,
destacam-se: a inexisténcia dos recursos de tipo financeiro e relacionados com pessoal
que possam levar a uma correta implementacdo de uma estratégia de comunicagdo
integrada; a dificuldade que as empresas tém em avaliar a eficicia na utilizagdo destas
ferramentas tecnologicas e de encontrar as métricas necessarias para esse efeito; a
existéncia de determinados riscos associados a governagdo, implementacéo e
acompanhamento; a existéncia de algumas dificuldades relacionadas com a répida
desatualizacdo de conteldos e o respetivo tempo despendido na sua geracéo,
monitorizacdo e atualizacdo; o facto de existirem empresas que demonstram uma certa
vulnerabilidade face a possivel ocorréncia de comentérios negativos sobre a empresa
(Culnan et a., 2010; Shih, 2010; Spaulding, 2010).

Objetivo 3
Analisar a opinido dos gestores relativamente ao contributo dado pelo social media, em

geral, no sentido de alcancar determinados objetivos da empresa

Este objetivo pretende aferir a opinido dos gestores relativamente ao contributo
dado pelo social media no sentido de acancar determinados objetivos da empresa que
foram classificados como importantes pelos investigadores (Barnes & Jusitina, 2011,
Culnan et al., 2010; Galo et a., 2012; Mangold & Faulds, 2009; Shih, 2010; Spaulding,
2010).

No estudo de Gallo et a. ( 2012), os objetivos aos quais 0s gestores atribuiram
maior importancia foram o facto do social media poder ser Util para escutar os clientes
de forma ativa (56,4%), ajudar na construcdo da notoriedade de marca (53,6%) e
aumentar as vendas (45,9%). Foram também referidos outros aspetos, tais como, poder
ser um cana de comunicacdo corporativo (43,2%), poder ser utilizado como cand
promocional (41,4%), destinar-se a melhoria da reputacdo da empresa via online
(40,9%), entre outros.

Outros autores acrescentaram ainda outros aspetos, designadamente: que se
tratava de outra forma das empresas poderem comunicar; permitiria adicionar valor aos

seus clientes; permitiria melhorar a notoriedade de marca/produtos, gudaria no
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acompanhamento das tendéncias e dos concorrentes; possibilitaria as empresas efetuar a
demonstracdo dos seus produtos e, por Ultimo, seria uma forma mais eficaz e produtiva
de desenvolver as atividades de marketing (Karpinski, 2005; Garretson, 2008; Barnes &
Jusitina, 2011; Culnan et al., 2010; Mangold & Faulds, 2009; Shih, 2010; Spaulding,
2010).

Objetivo 4

Identificar as principais barreiras rel acionadas com a ndo adocéo do social media.

Por vezes, as empresas tomam a decisdo de ndo adotar o social media. Na base
desta decisdo estdo alguns aspetos apontados pelos gestores das empresas. a falta de
recursos e a existéncia de determinadas restrigdes legais. Contudo, foram igualmente
focadas outras questdes como o facto de a adogcdo requerer abertura de espirito,
transparéncia e entrega individual, o que nem sempre est4 alinhado com a cultura da
empresa (Kuikka & Akkinen, 2011; Fuchs et al., 2009; Hong & Kim, 2002; Laughlin,
1999), a falta de orcamento para investir e colaboradores com competéncias em TI
(Berthon et a., 2012; Thong & Yap, 1995), ou o facto de as empresas ndo
comerciaizarem os produtos/servigos adequados, ou terem como principal publico-alvo
outras empresas que prestam um servico de intermediacdo na cadeia de distribuicéo
(Barnes, 2010). Relativamente a questdo dos recursos, Perrigot et al (2012) defenderam
gue esta aparenta ter maior importancia em fases de implementagdo posteriores.

Em complemento, Gallo et a. (2012) sublinham dois aspetos relevantes. a
mencao de que a empresa ndo sabia utilizar as plataformas de forma adequada (46,6 %)
e, em segundo lugar, o facto do social media ndo ser Util para o setor em causa
(12,9 %).

Objetivo 5
Identificar qual a expetativa de adogdo do social media no futuro.

Neste objetivo, pretende-se saber se a empresa pensa vir a adotar o social media
no futuro, e em caso afirmativo, quais as plataformas que pensa vir a utilizar. Estas
informacfes poderdo ser Uteis para conhecer as perspetivas de evolucdo da adogdo do

social media nas empresas.
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Grupo 2 - Objetivos referentes a implementacgéo do social media

Objetivo 6
Caracterizar o tipo de monitorizacgo que é efetuada pelas empresas relativamente a(s)

sua(s) marca(s) ou nome(s) nas plataformas/aplicacbes do social media.

Tal como a adogéo do social media deve ser muito bem ponderada pela gestéo da
empresa, também a decisdo de proceder & monitorizacéo deve ser efetuada de forma
cautelosa. Com efeito, no momento em que as empresas decidem proceder a
monitorizacdo e acompanhamento de todas as atividades do social media nas
plataformas/aplicacfes, uma das questdes que emerge € a de determinar quem serd
responsavel pela sua monitorizagdo. Vé&rias situagdes poderdo acontecer, conforme se
segue: algumas empresas optam por dar formagdo aos colaboradores para exercerem as
novas funcdes; poderdo contratar consultores externos para efetuarem o servico de
monitorizagdo; outros colaboradores poderdo ser recrutados para o efeito; poder&o ser
0s proprios colaboradores a assegurar as responsabilidades sem possuir a formacéo
necessaria (Culnan et al., 2010). Segundo Gallo et a. (2012) 53% das empresas
espanholas inquiridas referem que atribuem a responsabilidade da monitorizagcdo e
acompanhamento do social media a recente funcdo de Community Manager, embora
ndo exista consenso relativamente a clara delimitacdo das funcbes que a figura
representa. Verificase ainda alguma confusdo entre os conteldos das fungdes
desempenhadas pelo Community Manager e o Social Media Manager.

Outro aspeto considerado fundamental, e que deve nortear a monitorizacéo e o
acompanhamento que é efetuado, prende-se com a extrema preocupagao que deve
existir permanentemente no sentido de ainhar as estratégias de monitorizagdo com a
respetiva cultura da organizacdo (Mangold & Faulds, 2009; Ng, 2012; Shih, 2010).
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Objetivo 7
Caracterizar o tipo de utilizagdo que as empresas ddo a informacdo resultante da

monitorizacdo que € realizada.

O presente objetivo pretende identificar qual € o tipo de utilizagdo que € dada a
informagdo recolhida através da atividade de monitorizacdo das plataformas do social
media. Entre as principais utilidades apontadas, verifica-se uma crescente colaboracdo
dos clientes das empresas no fornecimento de ideias para melhorar os seus produtos ou
servigos. Varios autores defendem que passou a ser o consumidor criativo, e ndo a
empresa, a ser considerado o novo elemento de valor na Web 2.0, ou sga, 0S
consumidores passaram a produzir a maior parte do valor acrescentado através dos
conteldos produzidos no social media (Berthon et al. 2012; Hanna et al., 2011).
Frequentemente, sdo os proprios clientes que promovem e fomentam entre si a sua
participagdo nas comunidades virtuais. Logo, as empresas deverdo estar atentas ao
surgimento deste tipo de colaboracdo, podendo retirar dela elementos de aprendizagem
para aplicar aos seus produtos ou servicos atuais ou futuros. No seguimento deste
raciocinio, poderdo referir-se outras areas que poderdo beneficiar com a auscultagéo da
opini&o dos clientes, designadamente, 0 servico de apoio ao cliente, os processos de
organizacdo existentes, bem como 0s respetivos procedimentos considerados
necessarios nNo processamento de mensagens a enviar aos clientes (Gallaugher &
Ransbotham, 2009; Culnan et al., 2010; Kotler et a., 2010; Nardi et al., 2004; Shih,
2010).

Objetivo 8
Identificar o tipo de procedimentos rel acionados com a atividade de gestdo de contetidos
efetuados pelas empresas.

Este objetivo esta interligado com o anterior, isto &, as empresas além de terem de
ser capazes de reconhecer e adquirir novos conhecimentos e, subsequentemente, de
explorar o conhecimento fornecido pelos seus clientes, terdo igualmente de saber
desenvolver a capacidade de absorver, processar e dar resposta as mensagens criadas
pelos seus clientes. Segundo Culnan et a. (2010), para aém das capacidades referidas,
as empresas terdo de desenvolver sistemas formais e regras que virdo a ser utilizadas

pelos colaboradores no processamento de mensagens do social media que serdo
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enviadas pela empresa. Estas regras devem, por exemplo, incluir critérios sobre que
mensagens merecem resposta e o que deve ser dito em cada momento; identificar que
mensagens devem ser desconsideradas ou excluidas, e, saber qual a prioridade a dar nas
respostas e as que merecem uma atencdo especial. Outros autores também sublinham a
necessidade dos colaboradores receberem agOes de formagdo sobre as formas de
comunicacdo consideradas adequadas antes que estes procedam a utilizacdo das
aplicactes do social media (Lyons, Chuang & Choo, 2012; Spafford, 2010)

Objetivo 9
Identificar os principais indicadores utilizados pelos gestores na medicdo do nivel de

sucesso do social media.

Outro aspeto relevante consiste na necessidade que as empresas tém em identificar
os principais indicadores que devem ser utilizados pela gestdo de modo a obter
informacdo sobre o nivel de sucesso obtido com a utilizagdo de cada uma das
plataformas do social media.

Gallo et a. (2012) focam ainda outros aspetos, tais como, o aumento do nimero
de visitantes da pagina Web oficial da empresa (75,2 %) e o nimero de amigos /
seguidores (74,9 %). Outros fatores foram referidos, tais como, uma melhor posicéo da
pagina da empresa no ranking do Google (49,1 %), a gjuda na atividade de promoc¢éo
(29,1 %) e o incremento das vendas (19,5 %). Barnes e Jusitina (2011), por seu lado,
destacaram o facto do social media poder contribuir para uma reducéo de custos no

servigo de apoio ao cliente.
3.2. Definicao de hipoteses

Da andlise da literatura, resultaram as seguintes questdes de investigacéo que se
relacionam com as hipoteses apresentadas e seréo testadas quanto ao tipo de associagao
existente entre as variavels independentes e dependentes com o objetivo de atuaizar o
corpo de conhecimento do objeto de estudo.

Questdo 1 — A relacdo com o tipo de setor de atividade ou industria.

Segundo Porter e Millar (1985) a necessidade de adotar ainovagdo em Tl poderéa

variar consoante o setor industrial devido aos véarios niveis de intensidade de
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informagdo inerentes a cada setor. Mills e Moberg (1982) verificaram a existéncia de
consideraveis diferencas nas dimensdes relacionadas com a tecnologia e estruturas
subjacentes nos vérios setores industriais. Num estudo efetuado por Culnan et al.
(2010), com base numa sondagem realizada pela revista Fortune 500, foi analisada a
utilizagdo publica e o nivel de envolvimento dos seus clientes considerando quatro
plataformas do social media — Twitter, Facebook, blogues e féruns (orientados pelo
cliente). Estas plataformas foram selecionadas por proporcionarem uma elevada
interatividade, e pelo facto da promocdo do envolvimento entre a empresa € o
consumidor ser um dos objetivos das empresas consideradas. Foi analisada a densidade
de adogdo baseada no nimero de plataformas adotadas pela empresa, por industria
Neste caso, verificou-se que em média, cada empresa tinha adotado ligeiramente mais
do que uma das plataformas do social media, 36% optaram por ndo adotar nenhuma das
plataformas, enquanto 7% das empresas adotaram todas as plataformas. Nos setores da
Distribuicdo e Energia, observou-se a adogéo de menos de uma plataforma por empresa.
Outra andlise esteve relacionada com a frequéncia de adocéo para cada plataforma e
distribuida por industria, onde se observou que a plataforma Twitter era a utilizada com
maior frequéncia (53%), seguida da plataforma do Facebook (46%), blogues (20%), e
foruns (11%). Contudo, verificaram-se diferencas significativas na utilizacgo de todas as
plataformas analisadas quando consideradas as industrias. Assim, verificou-se que o
Twitter surgiu como a plataforma mais utilizada em todas as industrias, exceto no setor
retalhista onde predominou o Facebook. Por outro lado, este setor liderou a utilizagdo
de féruns destinados ao apoio ao cliente, 0 que podera gjudar a explicar o nivel de
adocao mais elevado que foi verificado.

Perrigot et al. (2012) também pretenderam analisar a associagdo entre as variaveis
indastria (de tipo retalhista e de servigos) onde a empresa franchisadora operava e a
varidvel presenca no Facebook. Os autores confirmaram a existéncia de uma associagdo
bastante significativa entre as variavels estudadas. Os resultados indicaram que o
nimero de empresas franchisadoras das industrias de tipo retalhista que adotaram o
Facebook era significativamente maior do que seria de esperar se ndo existisse relacéo
entre as industrias onde as franchisadoras operavam e a sua presenca no Facebook.

Considerando a literatura analisada rel acionada com o tipo de associagdo existente
entre a adocdo do social media e o setor ou indlstria, considerou-se pertinente a

formulacéo de uma hipotese subordinada a temética.
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Pelo exposto, considerou-se que a adogdo do social media (varidvel dependente —
V14) estd associada ao tipo de industria ou setor de atividade onde a empresa esta
inserida (variavel independente — V5).

Destaforma, pretende-se testar a seguinte hipoétese de investigacéo:

H1 — “A adocdo do social media est4 associada ao tipo de industria ou setor de

atividade onde a empresa esta inserida’

Questdo 2 — A relacdo com a inter nacionalizacio da empr esa.

Existem evidéncias na literatura relativamente a associagéo entre as variaveis
adocdo do social media e as empresas que atuam em mercados internacionais que
apresentam resultados positivos e negativos. Os resultados positivos foram obtidos por
Cémara e Simdes (2007) na sua investigagdo onde analisaram a importancia das redes
sociais ho processo de internacionalizacdo. Os autores debrugaram-se sobre as pequenas
e meédias empresas (PME) portuguesas de diferentes setores de atividade e concluiram
gue as redes sociais auxiliavam na sua expansdo internacional e constituiam um
beneficio para a ligagdo das empresas com 0s mercados externos, principamente na
fase inicia da ligacdo ao mercado quando pretendiam obter conhecimento sobre o
mesmo. No que diz respeito aos resultados negativos, Perrigot e, a. (2012) ao anaisar
a associagdo entre ainternacionalizagdo de empresas franchisadoras e a sua presenca na
rede social Facebook, verificou que ndo existia qualquer tipo de associagdo entre as
variaveis estudadas.

Devido a inconsisténcia dos resultados verificados nos estudos acima
mencionados, considerou-se pertinente a repeticdo do teste de associacdo. Nesse
sentido, a presente hipdtese pretende testar o tipo de associacdo existente entre a adogdo
do social media e a atuagdo das empresas em mercados internacionais.

Assim, espera-se que a adocdo do social media (variavel dependente —V 14) estgja
positivamente associada as empresas que optaram pela atuacdo em mercados
internacionais (varidvel independente —V12).

Desta forma, pretende-se testar a seguinte hipétese de investigagéo:

H2 — “A adocéo do social media esta associada a empresas que atuam em mercados

internacionais’
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Questao 3 — A relacdo com aidade do principal publico-alvo da empr esa.

Segundo informagdo disponibilizada na base de dados de Portuga
Contemporaneo (PORDATA, 2013), verificase que o0 nuimero de utilizadores da
Internet em Portugal tem vindo a crescer, passando de aproximadamente 32% em 2005
para 64% em 2013. Observa-se ainda, que a penetracdo da Internet nas varias categorias
etérias tende a diminuir com o aumento da idade, chegando a 96,8% dos jovens com
idades compreendidas entre os 16 e 0s 24 anos, e apenas a 16,4% dos inquiridos com
idades entre os 65 e 0s 74 anos. Contudo, importa sublinhar que se tem verificado um
crescimento bastante acentuado nos ultimos anos nas camadas mais idosas, com idades
entre 0s 45 e 0s 54 anos, dos 55 a 64 anos e dos 65 aos 74 anos.

Cardoso, Espanha e Araljo (2009) sustentam que a utilizagdo da Internet, como
ferramenta de comunicacdo, tem vindo a aumentar em todas as suas vertentes, tanto no
que respeita ao envio de emails, como a utilizacdo do servico de instant messaging (IM)
ou & utilizagdo das redes sociais. Estes autores acrescentam que o servigco de IM tem
sido utilizado por 74,5% dos internautas, e os sitios das redes sociais visitados por 55%
dos utilizadores de Internet. Por outro lado, no mesmo estudo referem que os individuos
do sexo masculino sdo mais ativos online do que o0 sexo feminino e as categorias etérias
mais jovens sdo globalmente mais ativas do que os restantes grupos. Kim et al. (2010)
confirmam a ultima informagdo apresentada ao referir que os adolescentes na faixa
etéria dos 20 anos apresentam um claro dominio relativamente a utilizacdo de muitos
dos sitios sociais na Web.

Aplicando o raciocinio exposto as empresas em Portugal, podera pensar-se que
havera uma maior propensdo para que as empresas cujos principais produtos ou servicos
comercializados tenham como publico-avo os consumidores de idade mais jovem
indiciem um nivel superior de adocdo das plataformas do social media nas suas
estratégias de comunicagao.

Assim, espera-se que a adogdo do social media (variavel dependente — V14) esteja
associada a idade dos consumidores, principal publico-alvo, das empresas em Portugal

(variavel independente — Variavel Dummy resultante das variaveis V6 aV10).

H3 —“A adoc&o do social media esté associada aidade dos consumidores”
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Questdo 4 — A associacao ao canal B2C.

Sollis (2010) refere que em todas as empresas onde trabal hou tomou contacto com
executivos e gestores de marca que assumem geralmente que as atividades de tipo socid
e interativas sdo mais apropriadas a aplicacOes destinadas ao consumidor. No entanto,
este autor defende que o social media ndo se destina apenas a0 B2C (business-to-
consumer), mas a sua utilidade também se estende ao canal B2B (business-to-business).
Com efeito, acrescenta que a acdo do social media ndo se limita as aplicacdes
destinadas a0 consumidor, mas 0 seu impacto e efeitos poderdo ser medidos e sentidos
em empresas que desenvolvem o canal B2B.

Por outro lado, Hanna (2009) descobriu que as empresas norte-americanas que se
focalizavam no canal B2B eram mais rigorosas na forma como desenvolviam as suas
atividades do social media quando comparadas com as que apenas desenvolviam o
canal B2C. Ainda segundo este autor, o estudo permitiu verificar que ndo sO se
verificava que um grande numero de empresas do tipo B2B estavam a testar a adogéo
do social media, como estavam a estender a sua presenca de forma transversal a outras
redes. O autor sublinhou ainda, que as empresas direcionadas para o cana do
consumidor dominavam em termos de niveis de envolvimento, quer no Facebook, quer
no Myspace.

No contexto portugués, ndo foi encontrada literatura direcionada especificamente
para esta temética, pelo que se considerou relevante a apresentacéo de uma hipotese que
pudesse testar se se verificava algum tipo de associacdo entre a adocdo do social media
(variavel dependente —V14) e o tipo de canal mais utilizado pelas grandes empresas em
Portugal (varidvel independente —V11).

Por fim, espera-se que a adogdo do social media ndo esteja associada ao B2C.

H4 —*A adocéo do social media ndo esta associada ao canal B2C”

De um modo simplificado, e para se ter uma perspetiva do que se pretende testar

no estudo empirico, apresenta-se na tabela 3 uma sintese das hipdteses de investigagao.
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Tabela 3 - Hipoteses de investigagcao

N° da Hipdtese Hipodteses de | nvestigacdo

H1 A adocdo do social media esta associada ao tipo de indlstria ou setor de
atividade onde a empresa estainserida

H2 A adocéo do social media esta associada a empresas que atuam em
mercados internacionais

H3 A adocéo do social media esta associada aidade dos consumidores

H4 A adocdo do social media ndo esté associada ao canal B2C

Fonte: Elaborag&o prépria

Na tabela 4, pode observar-se a sintese das variaveis dependente e independentes

relativas as hipoteses a serem testadas.

Tabela 4 - Apresentacado das hipoteses: variaveisindependentes e dependente

N° da Variéves | ndependentes Varidvel Dependente
Hipotese
H1 V5 — Setor de atividade
Pergunta 1.2
H2 V12 (Dummy) — Mercados
Internacionais
Pergunta 1.5
V14 (Dummy) - Utiliza social media
H3 V6 (Dummy) — Idade dos Pergunta 2.1
Consumidores
Pergunta 1.3
H4 V11 - Tipo de cliente Principa
Pergunta 1.4

Fonte: Elaboragao propria
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3.3. Estudo exploratorio

O inicio do estudo exploratorio ocorreu em setembro de 2009, com a leitura de
livros e artigos subordinados as teméticas da presenca na Web (Burgess et al., 2009),
comércio eletrénico (Boateng, Molla & Heeks, 2009; Korper, Ellis & Juanita, 2000;
Turban et a., 2008) e um pouco mais tarde o Webmarketing e online marketing (Bayne,
1997; Downie, 2002). Estas leituras foram extremamente importantes para a fase que
irla seguir-se, visto que foi a partir delas que foi possivel entender determinados
conceitos considerados fundamentais para a boa compreensao do fendmeno que viria a
ser 0 objeto de estudo da tese. A definicdo do topico de investigagdo do social media
teve lugar em setembro de 2010, data a partir da qual foram analisadas as fontes de
dados secundarias, nacionais e internacionais, existentes e diretamente relacionadas com
aproblemética datese.

Varios métodos foram utilizados ao longo desta etapa, designadamente, o
levantamento bibliogréfico, os levantamentos documentais e estatisticos e respetiva
leitura e a abordagem analitica de estudos ja realizados sobre a matéria. Este trabalho de
pesquisa e andlise permitiu obter uma melhor compreensdo das principais teméticas
relacionadas com o topico, as metodologias utilizadas em estudos anteriores e
possibilitou 0 acesso a modelos e teorias que sustentaram o estudo empirico, bem como
aformulacéo das respetivas hipoteses.

A recolha dos dados secundérios foi desenvolvida com base num procedimento
sistemético de recolha de informacd em bibliotecas, livrarias, Internet, Orgéos
governamentais, instituicbes ndo-governamentais (associagbes comerciais, nucleos
empresariais, entre outras), jornais, revistas da especialidade e bases de dados. A
pesquisa teve como base o levantamento das principais paavras-chave relacionadas
com 0 objeto de estudo e a sua respetiva taxonomia. Em termos de horizonte tempora
da pesquisa documental, 0 enfoque principal incidiu sobre os Ultimos cinco anos.

Por dltimo, a pesquisa exploratoria permitiu identificar algumas ferramentas
tecnol dgicas que foram imprescindiveis para efetuar o estudo exploratorio:

e NVivo 9.0 — para fazer a andise de contelido da literatura analisada e obter a
categorizacao, e hierarquia e caracterizacdo das principais teméticas a abordar;
e EndNote X4 — para registar e efetuar a gestédo das citacOes e referéncias

bibliogréficas a utilizar ao longo da execucdo da tese;
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e OneNote — para efetuar toda organizacdo relacionada com os artigos, as fontes
de informacdo, notas sobre os investigadores nacionais e internacionais,

apontamentos sobre livros consultados, entre outros.

3.4. Estudo empirico

O presente estudo seguiu uma metodol ogia positivista, de tipo transversal, onde se
considerou como unidade de andlise, e consequente universo de estudo, as grandes
empresas em Portugal. Para esta classificagdo foram utilizados os critérios da
Recomendagdo da Comissdo Europeia de 6 de maio de 2003 (CE, 2003) relativa a
definicdo de micro, pequenas e médias empresas. Segundo esta Recomendacéo, a
categoria das micro, pequenas e médias empresas (PME) é constituida por empresas que
empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negécios anual ndo excede 50
milhGes de euros ou cujo balango total anual ndo excede 43 milhdes de euros. S&o
classificadas como grandes empresas as que ndo se enquadram nas condic¢des anteriores.

A recolha dos dados primarios foi efetuada pelo método da comunicagéo, tendo
sido utilizado como instrumento de recolha de dados primarios um guestionario de tipo
estruturado, que foi aplicado através da Internet (Computer Assisted Web Interview -
CAWI), em que o respondente era convidado a preencher o questionario no seu préprio

computador.

3.4.1. Design do instrumento derecolha

Tendo em conta 0s objetivos especificos da presente investigacdo e que segundo
Collis e Hussey (2009), os métodos de recolha de dados mais utilizados em estudos
positivistas s80 0 questionario e a entrevista, optou-se pela utilizacdo do questionério
como 0 método para recolher dados priméarios por ser um método testado e muito
utilizado nos estudos empiricos da literatura analisada (Chen & Huang, 2004; 2008;
Dholakia & Kshetri, 2004; Downie, 2002; Kannan et a., 2000; Mangold & Faulds,
2009; Martins & Oliveira, 2009; Vaithianathan, 2010), e por ser mais econOmico e mais
célere.

A elaboracdo do questionério teve sempre em conta o tipo de perguntas a utilizar,
as palavras, a ordem em que seriam apresentadas, bem como a validade e fiabilidade das

respostas. Outro assunto que sempre norteou a elaboracdo do question&rio esteve
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associado a possivel fadiga do respondente ao preencher o mesmo (Lopes, 2007;
Woods, 2002).

Na elaboracdo do questionario, foram ainda considerados os seguintes aspetos. a
formulacdo das perguntas teve sempre em mente o publico-alvo do question&rio;
procurou-se sempre aplicar o critério da simplicidade, ainda que fosse destinado a
pessoas de nivel de competéncia e formagdo elevada; procurou-se incluir apenas
questdes que fossem absol utamente necessarias e que tivessem a ver diretamente com a
temética; aredacéo das perguntas deveria ser a mais curta possivel de modo afacilitar a
sua interpretacdo; deveria evitar-se a utilizagdo de questbes que de alguma maneira
pudessem influenciar a resposta dos respondentes e evitar questdes que pudessem ferir
as pessoas mais suscetiveis (Collis & Hussey, 2009; Lopes, 2007; Silva & Pinto, 2003;
Winstanley, 2009; Woods, 2002). O diagrama de fluxo do questionério encontra-se no
anexo 1, onde podera observar-se 0s respetivos fluxos de resposta ab mesmo.

O questionario elaborado (anexo 2) divide-se em duas partes, conforme se

apresenta:

e A primera parte - designada “ Dados da empresa’, é formada por perguntas
de classificacdo relacionadas com os elementos identificativos da unidade de andlise.

Assim, é constituida pelas seguintes perguntas:

0 Perguntal.l.

A pergunta de identificagdo, sendo de carater facultativo, permite ao gestor dar a

conhecer arespetiva designacdo da empresa que representa (ver tabela b).

Tabela 5 - Pergunta 1.1 do questionario

1.1 Designacdo da empresa:[ ]

Fonte: Elaboragdo propria

0 Perguntal.2.

Nesta pergunta de caracterizagdo pretende-se identificar o setor de atividade ao
qual pertence a empresa. Trata-se de uma pergunta muito importante pelo facto de ser a

variavel independente destinada a testar a hipétese 1 (ver tabela 6).
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Tabela 6 - Pergunta 1.2 do questionario

1.2 Setor de atividade: [

Fonte: Elaboragdo propria

0 Perguntal.3.

Nesta pergunta multicotémica mutuamente exclusiva pretende-se saber qual a(s)
faixa(s) etaria(s) que caracteriza o principa publico-alvo da empresa. Sendo de caréter
obrigatério, trata-se igual mente de uma pergunta muito importante pelo facto de integrar
as varidveis necessarias para testar a hipétese 3, onde se espera que a adogao do social
media estgja associada a idade dos consumidores das grandes empresas em Portugal.
Para efeitos da andlise estatistica, o conjunto de variaveis apresentado de V6 até V10
serdo transformadas numa variavel Dummy - de tipo dicotdmica (variave
independente), para viabilizar a execucdo do teste estatistico (ver tabela 7).

Tabela 7 - Pergunta 1.3 do questionario

1.3 Idade do principal piblico-alvo da empresa:

Q=18 018-32 0O35-54 O=54 0 nEo Aplicvel

Fonte: Elaboragdo propria

0 Perguntal.4.

Com esta pergunta dicotébmica pretende-se inquirir 0 gestor responsavel no
sentido de identificar o cliente principal (B2B ou B2C) a que a empresa destina 0s seus

produtos ou servicos (ver tabela 8).

Tabela 8 - Pergunta 1.4 do questionario

1.4 Tipo de cliente principal: © Outras empresas O Consumidor

Fonte: Elaboragdo propria

Sendo de cardter obrigatdrio, a questdo € necessaria por conter a variavel
independente necesséria para testar a hipétese 4, onde se espera que a adogéo do social
media ndo estgja associada ao consumidor (variavel independente) das grandes

empresas em Portugal .
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0 Perguntal.5.

Esta pergunta dicotémica esta relacionada com a hipétese 2, em que se pretende
testar o tipo de associagdo verificada entre a adogdo do social media e o facto de as

empresas atuarem em mercados internacionais (variavel independente) (ver tabela 9).

Tabela 9 - Pergunta 1.5 do questionario

1.5 A empresa atua em mercados internacionais: O Sim O Nio

Fonte: Elaboragdo propria

0 Perguntal.6.

Para finalizar a primeira parte do questionario insere-se a pergunta 1.6 de
caracterizacdo, que ndo sendo obrigatéria, pretende inquirir o respondente rel ativamente
a0 seu cargo desempenhado na empresa. A informag&o solicitada vai contribuir para
uma melhor compreensdo da informacdo prestada e sera muito Gtil no caso de se
verificar alguma situacdo de duvida relativamente a informacéo respondida (ver tabela
10).

Tabela 10 - Pergunta 1.6 do questionario

1.6 Cargo doresponsavel pelo preenchimento:[ ]

Fonte: Elaboragdo propria

e A segunda parte - € composta por perguntas relacionadas com a ndo adogéo, a
adocdo e a implementacdo das plataformas/aplicacdes do social media na empresa,
designadamente, questdes relativas a construcdo de comunidades e a andise da
capacidade que as organizagoes teréo de desenvolver no sentido de absorver e aprender

com os contelidos gerados pelos seus clientes.

0 PerguntaZ2.l.

Através desta pergunta dicotomica pretende-se saber se a empresa utiliza
atualmente alguma aplicacdo do social media na sua estratégia de comunicacdo (ver
tabela 11). A questédo ocupa um lugar determinante na investigagdo por se tratar da
varidvel dependente (V14) que sera utilizada no teste de hipéteses. Por outro lado,
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determina a trajetdria do respondente no diagrama de fluxo do questionario (ver anexo
1). Assim, a resposta afirmativa a esta pergunta encaminha o respondente para a
pergunta 2.5.

Tabela 11 - Pergunta 2.1 do questionario

2.1 - A empresa utiliza, atualmente, alguma aplicagdo de social medio na sua estratégia de comunicagdo?
sim O (Se respondeu Sim, passe para a pergunta n2 2.5) NZo O

Fonte: Elaboragdo propria

As perguntas 2.2, 2.3, e 2.4, que se seguem, estdo relacionadas com a ndo adogdo
do social media.

0 Pergunta?2.2.

A decisdo de adotar ou ndo adotar a utilizagdo das plataformas do social media na
estratégia de comunicagdo das grandes empresas ndo dever4 ser tomada sem a
ponderacdo necessaria. Nesse sentido, esta pergunta multicotOmica ndo mutuamente
exclusiva, vai tentar obter maior esclarecimento sobre quais S0 as principais razbes que

conduzem os gestores a ndo adocao do social media na sua empresa (ver tabela 12).

Tabela 12 - Pergunta 2.2 do questionério

2.2 — Indique as razdes que justificam a ndo adocdo destas aplicacdes na estratégia de comunicagdo.
(poderd assinalar mais do que uma opgdo)

O Produtos/servigos inadequados; O Auséncia de estratégia de comunicagdo;

3 politica/cultura da empresa incompativel; 3 E dificil conceber uma estratégia coerente com es cutros
O Recursos financeiros insuficientes; meios de comunicagdo;

0 Qualificagdo de recursos humanes insuficiente; O A mensagem nao & totalmente controlada pela instituigdo;
O A empresa ndo considera estas aplicagdes dteis; O Existe um conflito com os colaboradores da empresa;

O Caracteristicas do publico-alvo; O Qutra

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta?2.3.

Neste caso, pretende-se saber se a empresa que tomou a deciséo de ndo adotar o
social media, o prevé fazer no futuro. A resposta a esta questao permitira saber qual sera
o tipo de evolucdo que se verificara relativamente a adogéo no futuro (ver tabela 13).
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Tabela 13 - Pergunta 2.3 do questionario

2.3 — A empresa prevé a futura adocdo de aplicacdes do social media na sua estratégia de comunicacao?

O 5im
2 Mdo (Terminou a sua colaboragdo na realizagdo deste questionario. Muito Obrigado pela sua colaboracdo!)
O Mo sei (Terminou a sua colaboragdo na realizagdo deste questionario. Muito Obrigado pela sua colaboracdo!)

Fonte: Elaboracdo propria

0 Pergunta2.4.

Esta pergunta multicotdbmica ndo mutuamente exclusiva esta ligada a pergunta
anterior, pelo que dara informac&o, no caso de existir, sobre a previsdo do tipo de
plataforma do social media a adotar no futuro (ver tabela 14).

Tabela 14 - Pergunta 2.4 do questionério

2.4 — Indique qual(ais) pensa virem a ser adotados?
(podera assinalar mais do que uma opgdo)

O Facebook; O Podcasts

O Linkedin O Blogues

O Twitter O Placards eletrdnicos (BBSs)
O Envio de mensagens SM3 O Qutrals)

O YouTube

(Terminou a sua colaboragio na realizagdo deste questiondrio. Muito obrigado pela sua colaboragio!)

Fonte: Elaboracdo propria

0 Pergunta?2.5.

Neste caso pretende-se saber qual 0 ano em gue a empresa adotou a primeira
plataforma do social media. A informagdo contribuird para a determinagdo do nivel de
maturidade de utilizacdo das varias plataformas e da respetiva utilizagdo por setor de
atividade (ver tabela 15). A partir da pergunta 2.5 (inclusive) iniciase a parte do
guestionario relacionada com as empresas que adotaram o social media na sua estratégia

de comunicagéo.

Tabela 15 - Pergunta 2.5 do questionério

2.5 — Qual o ano de adogdo da primeira aplicagdo de social media?

Fonte: Elaboracdo propria
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0 Pergunta?2.6.

Esta pergunta multicotdmica ndo mutuamente exclusiva € idéntica a pergunta 2.4.
No entanto, desta vez a questdo € abordada na otica da adogdo. Assim, pretende-se
identificar quais as plataformas do social media que as grandes empresas em Portugal
adotaram. Procura obter-se uma andlise da frequéncia da adogdo por plataforma,

podendo estainformagdo ser analisada por setor (ver tabela 16).

Tabela 16 - Pergunta 2.6 do questionario

2.6 —Das intes aplicagbes/plataformas de social media apresentadas, indique qual(ais) a(s) utilizada(s) atualmente na sua empresa?
(poderd assinalar mais do que uma opgio)

O Facebook; O Podcasts

3 Linkedin 0 Blogues

O Twitter O Placards eletronicos (BBSs)
O Envic de mensagens SMS O Outra(s)

O YouTube

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta2.7.

A pergunta 2.7 agrega um conjunto de aspetos que tém como objetivo avaliar a
opini&o dos gestores relativamente a determinadas questdes que foram mencionadas na

literatura e que foram jareferidos no objetivo 3 (ver tabela 17).

Tabela 17 - Pergunta 2.7 do questionério

2.7 — Na sua opinido, qual é o contributo das aplicagtes de social media no alcance dos seguintes objetivos da empresa?
(responda o todas as questdes, por favor)

Nada Pouco Muito
importante importante Importante Importante
Aumentar a notoriedade de marca jm] jm] jm] Q
Permitir outra forma de comunicar jm] jm] jm] jm]
Melhorar a reputagio da empresa o o o o
Aumentar o tréfego na web a a a a
Aumentar o nimero de potenciais compradoreas a a a a
Melhorar os programas de apoio ao cliente a a a a
Assegurar o acompanhamento dos clientes a a a a
Fazer face a pressdo da concorréncia a a a a
m:::strianrga produtividade e eficiéncia do o o o o

Fonte: Elaboragdo propria

Cada uma das variaveis apresenta uma escala de avaliagdo da opinido que variade

forma ordenada desde a op¢do “Nada Importante” até a opcéo “Muito Importante”. A
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informacdo resultante das respostas a esta pergunta permitir apreciar a opinido dos
gestores face a determinados objetivos considerados na analise da literatura.

0 Pergunta2.8.

Com esta pergunta multicotémica mutuamente exclusiva, pretende-se saber qual é
a previsdo do aumento de investimento em social media no periodo anual seguinte. A
informacdo recolhida gjudar4 na compreensdo da perspetiva de evolugdo do nivel de
utilizac8o esperado pel as empresas relativamente a estas novas ferramentas tecnol 6gicas
(ver tabela 18).

Tabela 18 - Pergunta 2.8 do questionario

2.8 — Indigue qual a previsdo de investimento da empresa nas aplicagdes/plataformas de social media no préximo ano.
(assinale apenas uma opgdo)

O Aumentar até 20%;

O Aumentar entre 21 3 50 %;

D Aumentar em mais de 50%;

O Vai manter-se igual;

D Vai reduzir o investimento em plataformas de social media;

Fonte: Elaboragdo prépria

0 Pergunta?2.9.

Neste caso, pretende-se saber se a empresa tem por habito efetuar a monitorizagéo

das suas plataformas do social media (ver tabela 19).

Tabela 19 - Pergunta 2.9 do questionério

2.9 — A empresa tem por habito monitorizar/acompanhar os posts, conversagdes e noticias acerca da empresa e dos seus produtos/marcas
nas aplicagdes/plataformas de social media?

D 5im
O Nio (5e assinalou esto opedo, passe pora a pergunta n? 2.12)
O Nio sei (Se assinalou esto opgdo, passe para o pergunta n22.12)

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta2.10.

Esta pergunta multicotomica ndo mutuamente exclusiva, sera apenas respondida
pelas empresas cujos gestores respondam afirmativamente a pergunta 2.9. Assim,
considerando que a empresa efetua a monitorizagdo, pretende-se saber a quem é
atribuida a responsabilidade desta tarefa (ver tabela 20).
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Tabela 20 - Pergunta 2.10 do questionario

2.10— A gquem & atribuida a responsabilidade de assegurar a monitorizacdo/acompanhamento do social media na empresa?
(podera assinalar mais do que uma opgdo)

O Colaboradores da empresa gue receberam formacgde ou foram recolocados;

0 Por via da contratagdo externa. (por exemplo: Consultores que asseguram em parte/totalidade o servigo de
atualizacio/acompanhamento);

O Colaboradores recrutados para o efeito;

O Executivos asseguram as responsabilidades;

0 Administrativos asseguram as responsabilidades;

Outro(s)

Fonte: Elaboragdo prépria

0 Pergunta2.11.

A pergunta 2.11 agrega véarios aspetos no sentido de saber se, para além da
monitorizagdo, a empresa aproveita e/ou aprende com a monitorizacdo, de modo a
melhorar o servico de apoio ao cliente, ou 0s seus produtos ou servicos, entre outros
(ver tabela 21).

Tabela 21 - Pergunta 2.11 do questionario

2.11 - Ao efetuar a monitorizagdo dos posts, conversagbes e noticias acerca da empresa e/ou seus produtos nas plataformas de social media, a
empresa procura aproveitar efou aprender com estas opiniges/finformagdes no sentido de melhorar:

Sim Nio
Os =zeus produtos/servicos o a
O servigo de apoio ao cliente ] ]
Os processos de arganizacdo existentes ] ]
Os procedimentos a utilizar no processamento de mensagens a enviar aos seus clientes ] ]

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta2.12.

A pergunta 2.12 agrega véarios aspetos relacionados com a gestéo de contetidos
existentes nas plataformas do social media. A pergunta ajuda a compreender o nivel de
maturidade atingido pela empresa na fase de implementacdo do social media (ver tabela
22).
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Tabela 22 - Pergunta 2.12 do questionario

2.12 — Considerando as questdes relacionadas com a gestdo dos contetdos existentes nas aplicagies de social media utilizadas atualmente na
empresa, responda as seguintes afirmacdes:

Sim Nio
5do atribuidas responsabilidades formais aos colaboradores pela criacdo de conteddos a a
A empresa possui um codigo de conduta para os seus colaboradores de modo a orientar os procedimentos nas plataformas o o
de social media
Os colaboradores ou outros membros da empresa s8o incentivados a colocar informacio e a interagir com membros das o o
comunidades virtuais (sitios tais como foruns, chats, redes =ociais, entre outros)
A empresa dispde de um conselho coordenador de social media, de transversalidade funcional, constituido por o o
representantes de diversas unidades funcionais.

Fonte: Elaboragdo propria

Verificase, em fases mais adiantadas de implementagcdo, por exemplo, que as
empresas atribuem responsabilidades formais aos seus colaboradores pela criagdo de
conteddos e/ou possuem um codigo de conduta que orienta os colaboradores nos seus
procedimentos. Por outro lado, outros dois fatores poderdo também indicar uma fase
mais avancada de implementacéo, designadamente quando os colaboradores chegam a
ser incentivados a colocar contelidos nas plataformas e quando se verifica a existéncia

de um conselho coordenador de representantes de varias unidades funcionais.

0 Pergunta2.13.

Trata-se de uma pergunta aberta que pretende obter informagdo adicional acerca
das unidades funcionais que integram o conselho coordenador do social media (ver
tabela 23).

Tabela 23 - Pergunta 2.13 do questionario

2.13 - 5e respondeu “sim” na altima alinea da pergunta anterior, indigue as unidades funcionais que constituem o conselho coordenador de
social media:

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta?2.14.

A presente pergunta aborda dois aspetos importantes relacionados com o social
media e que tém a ver com o tipo de acessibilidade verificada, isto €, pretende-se saber
se as plataformas do social media séo facilmente acessiveis a partir de hiperligacdes que

devem exidtir e ser de féacil visualizacdo no sitio principal da empresa. Outra variavel
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analisada nesta pergunta consiste em saber se a empresa tem o cuidado de ainhar a sua
participagdo no social media com a cultura da organizagéo. (ver tabela 24).

Tabela 24 - Pergunta 2.14 do questionario

2.14 - Considerando a generalidade das aplicagbes de sociol medio utilizadas atualmente na empresa, responda as seguintes afirmagdes:

Sim  Mio
As aplicacdes de sociol medio estdo acessiveis ao publico através de links do sitio principal da empresa ou de uma ol o
pagina da comunidade
A empresa procura alinhar a sua participacdo nas aplicacbes/plataformas de sociol medio com a cultura da o o
organizacdo

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta2.15.

A pergunta multicotdbmica ndo mutuamente exclusiva questiona os responsaveis
das grandes empresas em Portugal relativamente as principais desvantagens verificadas
na adocao/utilizacdo do social media. As respostas resultantes desta pergunta poderdo
ajudar os gestores das empresas que ainda ndo adotaram o social media na estratégia de
comunicagdo, e que estdo ainda nafase de ponderacdo da decisdo (ver tabela 25).

Tabela 25 - Pergunta 2.15 do questionario

2.15 — Indigue quais sdo as principais desvantagens ou problemas relacionadas com a adogdo futilizagao do sociol medio na empresa
(podera assinalar mais do que uma opgdo)

O A répida desatualizacdo dos conteddos;

O Tempo despendido na geragdo, monitorizagdo e atualizagdo de conteddos;

O Recursos necessarios (financeiros, pessoal, entre outros);

O Riscos associados 3 sua implementacdo/acompanhamento;

O A possibilidade de existirem comentarios negativos sobre a empresa e os seus produtos;
O Dificuldades de avaliacdo da sua eficécia;

0 Qutra(s)

Fonte: Elaboragdo propria

0 Pergunta?2.16.

A pergunta multicotémica ndo mutuamente exclusiva questiona os gestores sobre

as principais vantagens verificadas na adogao/utilizacéo do social media (ver tabela 26).
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Tabela 26 - Pergunta 2.16 do questionario

2.16 — Indigue quais as principais vantagens ou beneficios relacionados com a adogdo futilizagio do social media na empresa
(podera assinalar mais do que uma opgio)

O Permite divulgar a atividade da empresa;

0 Permite aumentar a notoriedade de marca;

O Permite desenvolver a atividade em rede (networking);

O Permite efetuar novos contactos e dar a conhecer o nome da empresa;
O Permite uma lideranca nas ideias da industria/ou setor onde atua;

O Permite a construgdo de uma personalidade junto dos seus publicos;
0 Permite apresentar novos produtos e servigos;

3 Qutra(s)

Fonte: Elaboragdo prépria

0 Pergunta2.17.

Na presente pergunta multicotbmica ndo mutuamente exclusiva pretende-se
identificar quais os métodos mais utilizados pelos responsaveis das empresas na

avaliacdo da eficécia do social media (ver tabela 27).

Tabela 27 - Pergunta 2.17 do questionario

2.17 - Indigue quais os métodos mais utilizados pela empresa para avaliar a eficdcia do social media
{podera assinalar mais do gue uma opcdo)

O Mumero de fans, seguidores, subscritores, etc;

O Trafego do sitio da emprasa;

O Mumero de potenciais compradores;

O Redugdo de custos no servigo de apoio ao diente;

O Valor de vendas gerado através de programas de social media;
O Mao efetuam qualquer avaliagdo;

O Qutrofs)

Fonte: Elaborag&o prépria

Para finalizar, apresenta-se uma tabela de sintese (ver tabela 28) onde poderdo
observar-se 0s objetivos geral e especificos da tese e as perguntas que procuram dar

cumprimento aos respetivos objetivos.
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Tabela 28 - Objetivos geral e especificos

Objetivo Geral

. .. rge Perguntas do inquérito
ESLLELES

Objetivo 1 - Procedera caracterizagdo do estado atual de adogdo
das plataformas/aplicagdes do social media. 1.2, 2.1, 25,
2.6,2.8e2.9

Objetivo 2 - Identificarasvantagens e desvantagens daadogdo das

ferramentas do social media nas empresas. 2.15 e 2.16
Grupo 1- Objetivo 3 - Analisara opinido dos gestores relativamente ao
Adogdo do contributo dado pelo social media, em geral, nosentidode alcangar 2.7
social media determinados objetivos daempresa.

Objetivo 4 - Identificaras principais barreiras relacionadas coma
nao adogdo do social media. 2.2

Objetivo 5 - Identificar qual aexpetativa de adogao do social media
no futuro. 23e24

Objetivo 6 - Caracterizaro tipo de monitorizagdo que é efetuada
pelasempresas relativamentea(s) sua(s) marca(s) ou nome(s) nas 2.10, 2.14
plataformas/aplicagdes do social media.

Objetivo 7 - Caracterizaro tipo de utilizagdo que as empresasddoa

informagdo resultante da monitorizagdo que é realizada. 211
Grupo - 2
Implementagao
do social media Objetivo 8 - Identificarotipo de procedimentos relacionadoscoma
atividade de gestdo de conteldos efetuados pelas empresas. 2.12,2.13
Objetivo 9 - Identificar os principaisindicadores utilizados pelos
gestores namedigdo do nivel de sucesso do social media. 2.17

Fonte: Elaborag8o prépria

3.4.2.Pré-testedo questionario

A fase de pré-teste do questionario decorreu entre 17 de abril e 9 de maio de 2012.
Esta fase teve como objetivo verificar a adequacéo das perguntas, das escalas de
resposta e da respetiva organizagdo do questionario. Para o efeito, foi pedida a
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colaboragcdo no preenchimento do questionario aos responsdvelis pela area da
comunicagdo e marketing de 10 empresas retiradas do ranking das 500 Maiores e
Melhores Empresas da Revista Exame (2011), que representavam uma pequena amostra
do universo a estudar. Procurou assegurar-se que o processo de aplicacdo fosse o mais
fiel a0 que viria a ser aplicado na fase final de recolha de dados. Nesse sentido, foi
efetuado o envio de uma carta de apresentacdo (ver anexo 3) por email com arespetiva
ligacdo para a aplicagcdo Limeserver onde foi alojado o questionario. Considerando
ainda a carta de apresentacéo, houve também a preocupacéo em explicar o significado
da expressdo social media, por ser considerada relativamente recente e para garantir
uma percecdo uniformizada dos respondentes rel ativamente & mesma.

A colaboracdo dos responsavels durante esta fase de pré-teste foi muito
importante visto que se tratava da primeira oportunidade para auscultar a opinido de
pessoas cuja atividade profissiona estava de algum modo relacionada com a
implementagdo do social media. No que se refere ao questiondrio em si, importaregistar
gue ndo foram assinaladas ateracbes de maior, apenas foram apontados alguns
pormenores de expressdo escrita a utilizar, no sentido de garantir uma melhor
compreensdo das perguntas do instrumento de recolha. Nesta fase, procurou dar-se
tempo suficiente para recolher o maior nimero de informagdes possiveis dada a sua

extrema importancia em todo o processo.

3.4.3.Processo de amostragem

Segundo Marroco (2007), o processo de inferéncia estatistica é apenas valido
quando as amostras estudadas séo representativas da populagéo tedrica em estudo a
partir da qual foram obtidas. No entanto, o autor sublinha a enorme dificuldade e
complexidade que existe na implementacdo deste tipo de processo de amostragem e a
dificuldade de obter uma amostra representativa do universo a estudar.

Segundo Maroco (2007) e Trochim (2000) existem dois tipos de amostragem:

a. A amostragem probabilistica ou aleatéria — neste tipo de amostragem, os
elementos da populacdo sdo selecionados de modo aeatdrio, sendo que a
probabilidade de cada um fazer parte da amostra € igual para todos, e todos os
elementos selecionados sdo igualmente provavels. Os tipos mais comuns de

amostragem probabilistica sdo (Maroco, 2007):
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0 A amostragem aleatéria simples — todos os elementos sdo selecionados
completamente ao acaso com recurso a tabelas de aeatoriedade. Embora
sgja um tipo de amostragem relativamente simples, nem sempre conduz a
amostras que sirvam ao objeto de estudo;

0 A amostragem aleatéria estratificada por quotas — neste caso, a populacéo
do estudo é dividida em subgrupos homogéneos, sendo a amostra final
constituida por amostragem aleatéria simples dos elementos pertencentes
a cada um dos subgrupos homogeéneos. Este tipo de amostragem garante
a representatividade de todos os grupos eventuamente existentes na
populacdo tedrica;

0 A amostragem aleatéria sistemética — os elementos da amostra sdo
selecionadas através de um intervalo sistematico a partir de uma
populacdo com algum tipo de ordem aleatdria;

0 A amostragem aeatéria por conglomerados, grupos ou areas — a
populacéo sob estudo € dividida em subgrupos exaustivos e mutuamente
exclusivos gque apresentam uma variabilidade semelhante a encontrada na
populagdo. Este tipo de amostragem € particularmente Gtil quando os
elementos da populacdo tedrica se encontram distribuidos por varias
zonas geogréficas;

0 A amostragem adeatoria multi-etapica — tratase de um tipo de
amostragem bastante utilizado em ciéncias sociais em que se utilizam
combinagbes de dois ou mais métodos de amostragem definidos

anteriormente.

b. A amostragem néo-probabilistica ou ndo-aleatéria — segundo Maroco (2007),
neste tipo de amostragem a probabilidade de um determinado elemento
pertencer a amostra ndo € igual a dos restantes elementos. Neste caso, as
amostras poderdo, ou ndo, ser representativas da populagdo em estudo. Ainda
gue a amostragem probabilistica seja preferida em relacdo a amostragem néo-
probabilistica, em muitos cenarios de investigacdo socia ndo € possivel,
prético ou mesmo desegjavel (por limitagdes de tempo ou recursos econémicos)
obter este tipo de amostras. Quando for esta a situagéo, o investigador tera de

optar por métodos néo-al eatdrios de amostragem.



Os principais tipos de amostragem ndo-probabilistica sdo:

0 A amostragem casual ou por conveniéncia — tratase de um tipo de
amostragem em gue os elementos séo selecionados de acordo com a
conveniéncia dos investigadores;

0 A amostragem intencional —a amostra € constituida com um determinado
objetivo em mente. E um tipo de amostragem que é normamente
utilizada quando se pretende aceder de modo rapido a subgrupos restritos
gue serdo mais recetivos aos objetivos do estudo;

0 A amostragem modal — procura concentrar a amostra na moda da
populacdo, ou sgja, no tipo mais frequente. No entanto, por vezes, torna-
se dificil saber qual € a moda da populagéo. Este tipo de amostragem
podera considerar-se um subtipo de amostragem seletiva;

0 A amostragem de especiaistas — 0 objetivo € constituir amostras cujos
elementos sgjam especialistas ou possuam conhecimentos de uma
determinada &rea. Este tipo de amostragem podera considerar-se um
subtipo de amostragem seletiva;

0 A amostragem por quotas — neste caso a amostra € constituida
respeitando as quotas de uma determinada caracteristica da populacéo em
estudo de umaforma néo aleatoria;

o A amostragem heterogénea ou de diversidade — neste tipo de
amostragem, as amostras sdo constituidas de modo a que todas as
caracteristicas, opinides, atributos, etc. estejam presentes na amostra
independentemente das propor¢cbes com que estas se encontram na
populag3o;

0 A amostragem de propagacdo geométrica (snowball) — este tipo de
amostragem faz-se quando se pretende incluir na amostra sujeitos pouco

acessiveis ou com um determinado atributo dificil de encontrar.

No presente estudo optou-se pelo método de amostragem néo-probabilistico de
especialistas (Maroco, 2007), dado os seus objetivos estarem sustentados na auscultacdo
das opinides dos gestores responsaveis (0s especialistas) pelas éreas da comunicagdo e
marketing das grandes empresas em Portugal. A escolha deste processo de amostragem

deve-se ao facto dos elementos serem selecionados por via acidental, tornando assim o
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processo de selecdo mais pratico, célere e exequivel sob o ponto de vista da economia
de recursos existentes (Collis & Hussey, 2009; Ghiglione & Matalon, 2001; Hill & Hill,
2009).

A constituicéo do quadro de andlise partiu do ranking das 500 Maiores e Melhores

7z

Empresas da Revista Exame?, onde € ilustrada a relevancia determinante destas
empresas no tecido empresarial 1uso, no qual o peso total das vendas no PIB portugués,
em 2010, era de 71,7%. Complementarmente, e tendo em conta apenas o imposto sobre
o rendimento do exercicio, contribuiram com 1686 milhdes de euros para os cofres
publicos.

No Gréfico 1, pode verificar-se que os setores das empresas mais representados
sd0 o da Construcdo (9%), da Agroindustria (8%), dos Servicos (8%), do Comeércio de
Veiculos Automoveis (7%) e Comeércio por Grosso (7%). Entre os setores menos
representados observa-se o do Equipamento de Transporte, Higiene e Limpeza,

Hotelaria e Restauracdo e Madeira, Corticae Méveis, todos com 1%.

Gréfico 1 - 500 Maiores e Melhores Empresas por setor de atividade
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Fonte: Adaptado da Edicéo Especial Exame 500 Maiores e Melhores de 2011 (ver anexo 4)

2 O critério principal no qual se baseou a classificagdo do ranking das maiores empresas foi o das

vendas liquidas. Fonte: Exame — 500 Maiores e Melhores, Edigdo Especia de 2011.
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Como jatinha sido referido, foi considerado como universo as grandes empresas
em Portugal. A amostrainicial é constituida por 455 empresas, que integram o ranking
das 500 Maiores e Melhores Empresas da Edicdo Especial da Revista Exame referente
ao ano de 2011. A partir do ranking inicial foram excluidas 45 empresas por diversos
motivos, designadamente: a empresa ndo possuia um endereco de email publico, em
algumas empresas havia duplicagdo do mesmo endereco de email pelo facto de
pertencer ab mesmo grupo de empresas, a empresa ndo tinha filiais em Portugal, e por
altimo, a empresa encontrava-se em processo de reestruturacao.

A amostra foi classificada como independente, uma vez que ndo existe nenhum
tipo de relagdo ou fator unificador entre os elementos das mesmas, considerando-se nula
a probabilidade tedrica de um elemento pertencer a mais do que uma amostra (Maroco,
2007).

3.5. Trabalho de campo

O instrumento de recolha (ver anexo 2), foi disponibilizado via online a partir do
dia 10 de maio de 2012, e esteve disponivel para resposta até ao dia 20 de julho de
2012. Foram enviados um tota de 445° emails que continham uma carta de
apresentacdo do questionério (ver anexo 3) e uma ligagdo para o servidor do aplicativo
Limeserver onde foi alojado o questionario.

No dia 29 de maio, foram enviados lembretes para as empresas que ainda ndo
tinham respondido. No dia 14 de junho foi efetuada a primeira andise as respostas dos
emails enviados (ver tabela 29). Tinham-se obtido os seguintes resultados: nimero de
respostas excluidas — 54, nimero de respostas validas — 62.

No periodo entre 19 de junho e 20 de julho, procedeu-se ao contacto telefonico
direto para as empresas que ainda ndo tinham respondido com o objetivo de as
sensibilizar para a sua colaboragdo no preenchimento do question&rio e respetiva
participacdo na investigacdo. Ao longo deste periodo foi possivel recolher mais 76
respostas vaidas, ndo tendo sido possivel obter resposta por parte das 263 empresas.
Como balanco final foram obtidas 138 respostas vaidas, correspondendo a 30,3 % da
amostrainicial.

3 Foram consideradas vélidas as 10 respostas obtidas no pré-teste em virtude do questionario

apenas ter sofrido pequenas alteragdes ao nivel de alguns termos.
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Tabela 29 - Calendarizacdo do trabalho de campo realizado

Calendario de Trabalho de Campo Realizado

Respostas Respostas

Data / Agao realizada
/As 12 excluidas validas

17 de abril - Envio do Questionario de preteste
Numero de empresas envolvidas na fase de pré-teste - 10(2,1%)
10 de maio - Envio de email a 445 empresas

Periodo de 10 maio a 29 de maio

Respostas incompletas anuladas 27 -
Respostas validas - 21 (4,6%)
29 de maio - Envio de lembretes

Respostas validas - 9(1,9%)
14 de junho - Ponto de situagao

Respostas incompletas anuladas 27 -
Respostas validas - 22 (4,8%)
19 de junho a 20 de julho - Efetuados contactos telefdnicos.

Respostas validas - 76 (16,7%)
Nado responderam 263 -

20 de julho - Balango final 317 138
Percentagem final de respostas (relativo @ amostra inicial de 455 empresas) 69,70% 30,30%

Fonte: Elaboragéo prépria

3.6. Métodos para o tratamento de dados.

A palavra estatistica refere-se ao corpo tedrico e respetivos métodos que séo
aplicados aos dados quantitativos (Collis & Hussey, 2009). A estatistica podera também
ser um numero que descreve uma amostra ou podera ser a base para estimar um
parametro desconhecido que ird descrever uma populagéo (Moore, Cabe, Duckworth, &
Alwan, 2009).

Na presente tese foi aplicado o método positivista baseado numa andlise de dados
de tipo quantitativo e que serd constituida por estatisticas descritivas e indutivas. As
estatisticas descritivas, utilizadas na andlise exploratdria dos dados, servirdo para
apresentar a informacdo de modo detalhado, embora ndo permitam tirar conclusdes
sobre a aceitabilidade das hipoteses formuladas. Complementarmente, sera efetuada a
analise de dados de tipo inferencia bivariada e multivariada. Considerando a natureza
das variaveis incluidas, e as hipéteses a testar, verificou-se que seriam mais apropriados
0s testes ndo paramétricos. Esta escolha prende-se com o facto de todas as variaveis que
serdo testadas serem de tipo nominal. Esta caracteristica é suficiente para que fosse

excluida a possibilidade da realizac&o de testes do tipo paramétrico (Maroco, 2007).
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A andlise bivariada (ver anexo 5) sera efetuada com base no teste de associagéo de
variaveis do Qui-Quadrado (x?) (Hill & Hill, 2009). Este teste serve para testar se duas
ou mais populacbes (ou grupos) independentes diferem relativamente a uma
determinada caracteristica. Os dados (contagens) organizam-se geralmente em tabelas
de frequéncias absolutas designadas por tabelas de contingéncia (ver tabela 30) (Collis

& Hussey, 2009; Maroco, 2007).
Tabela 30 - Tabela de Contingéncia

Variavel Amostras ou Grupos TOTAL

1 2 3 LINHAS
“1” Ou Own O13 L1
“2” O21 02 023 L2
TOTAL COLUNAS C C2 Cs N

Fonte: Maroco (2007)

Pretende-se testar:

HO: A distribuicdo das contagens pel os grupos é independente da variavel .
H1: A distribuicéo de contagens pelas amostras ndo é independente da variavel.
A estatistica deste teste é dada pela formula seguinte:

L C 2
¥2 = z (05—Ey)
i=1j=1 Ey

em que C € o niumero de colunas e L é o nimero de linhas da tabela de contingéncia. As

frequéncias esperadas séo dadas por:

Se referem, respetivamente, aos totais em linha e em coluna. O X2 assim calculado
aproxima-se assimtoticamente de um x*> com (C-1) (L-1) graus de liberdade. Assim,

para um determinado nivel de significancia (o) rejeitase aHo se X* > X%—a;(C—l)(L—l)'
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A probabilidade de significancia é entdo dada pelo valor de a a partir do qual
X* 2 X2 1)1y ESte valor poder encontrar-se nas tabelas do x> (Maroco, 2007).

No que se refere a andlise multivariada, serd utilizado o teste de regressdo
logistica com base no modelo Logit, que representa um tipo de regressdo que deve
utilizar-se quando a variavel dependente é uma varidvel Dummy e nenhuma das
variaveis independentes sdo de tipo quantitativo e continuo (Collis & Hussey, 2009;
Maroco, 2007).

A seguir apresenta-se O raciocinio empregue para determinar 0 modelo mais
apropriado. De entre os varios tipos de modelos disponivels, 0s que se gustam ao
presente estudo sdo os designados por modelos com variavel dependente limitada.
Assim, dos vérios modelos disponiveis salientam-se, 0 modelo Linear de Probabilidade,
0 modelo Logit, 0o modelo Probit e 0 modelo Tobit.

O modelo Linear de Probabilidade € excluido pois assume uma relacéo linear
entre as varidveis explicativas e a variavel dependente. Para aém disso, as
probabilidades estimadas por este modelo podem estar fora do intervalo compreendido
entre zero e um ao qual todas as probabilidades necessariamente pertencem por
definicdo de probabilidade. Outros problemas neste modelo séo a grande probabilidade
de existéncia de heteroscedasticidade e o facto de que os residuos de estimagdo apenas
apresentarem uma distribui¢éo normal assimtoticamente (Cramer, 2001).

O modelo Tobit também é eliminado pois sera mais facilmente gustado as
situacOes em que a variavel dependente pode assumir valores negativos e as variaves
independentes se encontram truncadas. Para além destes defeitos, este modelo também
apresenta problemas ao nivel da especificacdo e interpretacdo dos resultados.

Quando a variavel dependente é discreta e apenas toma um reduzido nimero de
formas, ndo faz sentido traté-la como uma variavel aproximadamente continua. O facto
de uma variavel ser discreta, por si sO, ndo significa que os modelos lineares sgjam
pouco apropriados, no entanto irdo apresentar varios problemas. Os dois problemas
mais comuns sd0 0 facto de as probabilidades poderem ser inferiores a zero ou
superiores a um e, 0 facto de que o efeito parcia de qualquer variavel linear ser
constante para todos os val ores que essa variavel pode apresentar. Ou segja, avariagdo da
probabilidade de ocorréncia de um determinado evento causada por uma alteragdo num
conjunto linear de parametros é dada por (Wooldridge, 2000):
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AP(y=1/x) = 3,.A%,

O que neste caso ndo fara muito sentido, pois ndo € legitimo assumir que a adocéo
do social media sgja semelhante através das vérias classes de varidvels explicativas.
Deste modo, os modelos que poderdo espelhar 0 comportamento das variaveis em
estudo s&o os model os binarios, mais especificamente os model os Logit e Probit.

Os modelos Logit e Probit, enquanto modelos néo lineares de probabilidade, sdo
bastante proximos quanto a sua forma funcional e caracteristicas. A sua principal
diferenca encontra-se na fungdo probabilistica associada a cada um deles.

Assim o modelo Logit utilizaafungdo logistica

e(oc+ﬁ.xl-)

b= @ e

Ja o modelo Probit ira utilizar afuncdo normal:

P;= ¢(a+p.x;)

As principais vantagens destes model os para 0 problema em estudo séo a garantia
de que as probabilidades cal culadas pertencem ao interval o entre zero e um, e o facto de
que garantem uma fun¢éo monétona, embora ndo linear das variaveis explicativas.

Estes modelos comportamentais pressupdem uma relacdo causal entre os
estimulos originais (Xi) e o efeito (Yi), havendo sempre uma assimetria entre X; e Y,
pois X serdo as causas e Y os efeitos (incertos), de modo que os valores de Xi ndo séo
influenciados por Yi mas sim o contrério.

A utilizacdo do modelo Logit ndo é motivada por uma explicacdo intuitiva. No
entanto, a sua utilizacéo pode ser explicada de véarias formas. como uma aproximacao a
outros modelo probabilisticos, pela consideracéo de processos aleatorios ou a partir da
sua derivagdo de modelos de comportamento individual. A Ultima explicagdo oferece
como vantagem o facto da imediata interpretacdo dos parametros. Uma outra razéo para
a utilizacdo deste modelo em detrimento do modelo Probit é o facto de que os dados
neste estudo e em outros semelhantes (Estudos de Mercado, Estudos Comportamentais,
efc.) se adaptarem mais facilmente a fungdo Probabilistica que a funcdo Normal
(Wooldridge, 2000).
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O modelo Logistico é utilizado até hoje para modelar crescimentos populacionais
ou em pesquisas de mercado para descrever a penetragdo ou difusdo no mercado de
novos produtos ou tecnologias. Pela sua origem e uso na andlise econdémica atual, o
modelo Logit € um complemento do modelo de regressdo no caso em que a variavel
dependente ndo é uma variavel continua mas sim um estado que se obtera ou ndo, ou
uma categoria numa dada classificagéo (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998).

Quando este tipo de varidveis se encontra entre 0s regressores, € possivel
contornar o problema através da introducéo de variaveis dummy que tomam os valores
Zero ou um, mas quando sdo as variaveis dependentes que tomam estes valores, o
modelo normal de regressdo jando é utilizavel. Em tais casos de varidveis qualitativas o
modelo Logit apresenta uma aternativa viavel. Embora a primeira vista 0 modelo
pareca bastante diferente do modelo de regressdo linear, ha muito em comum entre
ambos os model os.

Ao contré&rio do modelo de regressdo linear, 0 modelo Logit permite uma
interpretacdo econdmica em termos de maximizagdo de utilidade em contextos de
escolha discreta. Juntamente com outros modelos probabilisticos para variaveis
dependentes qualitativas, 0 modelo Logit tem as suas origens ligadas a andlise de
experiéncias bioldgicas (Hair et al., 1998).

No caso em andlise, como a decisdo da empresa adotar social media, a variavel
dependente Y é um escalar que apenas pode tomar os valores zero ou um, definidos

Como:
Yi =1 seaempresadecide adotar

Yi =0 seaempresadecide ndo adotar.

Umallinhade regressdo linear ainda poderia ser adaptada a estes dados pela adicéo

dos residuos de estimacéo €;.

Y=a+pX+g

No entanto, para que os valores observados de Y se restrinjam a zero ou um é
necessario atribuir propriedades complexas aos residuos, pois ndo poderdo apresentar as

propriedades simples comuns a0 modelo linear de regresséo. A aproximagdo correta €
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considerar Y como variavel discreta e tornar a probabilidade de Yi=1, e ndo Y;, como
uma funcdo dos regressores Xi. Este facto levara a um modelo probabilistico que
especifica a probabilidade de uma determinada resposta como fungdo do estimulo que a
causa

R=Pr(Y =D =P(X,0)

Q =Pr(Y, =0) =1-P(X;,0) =Q(X;, 0)

No modelo probabilistico apresentado P(.) € uma funcdo de X e o vector 6 dos
parametros que determinam o seu comportamento foi adicionado de modo a tornar a
notacéo completa. Se o0 desgjado for que a probabilidade varie entre zero e um, e que
também varie monotonamente com as variaveis independentes, € necessario utilizar
uma funcéo sigmdide ou com o formato de um “S’ que estabiliza em cada um dos
extremos de modo arespeitar os limites impostos por defini¢éo (Hair et al., 1998).

Embora ndo haja nenhuma explicagdo intuitiva para a utilizacdo desta fungéo em
particular, considera-se que:

1- PI(Z) = PI(-2)

Logo, a partir do modelo probabilistico apresentado como P(X) somado com
Q(X) terade ser a unidade por definicao de probabilidade tem-se:
P(X) =Pl(a+ B.X),
Q(X)=Pl(-a-BX)

Se B for positivo, P(.) ird aumentar monotonamente entre zero € um quando as
variaveis explicativas também variam ao longo das classes em estudo como se pode

verificar no gréfico seguinte:

Gréfico 2 - Representacdo da funcgéo logistica
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A funcdo logistica segue a forma sigmoide como se constata no Gréfico 2, que
apresenta um ponto de inflexdo em P1(0)=0.5. Constata-se que a funcéo € simétrica em
torno deste ponto, sendo o declive da funcdo determinado por PI(X) e, neste ponto igual
a /4. Para um dado declive, a posicao da curva ¢ determinada pelo parametro o (Hair,

et al., 1998).
3.7. Sintese do capitulo

Este capitulo iniciou-se com a abordagem da problematica onde foram
apresentados 0s objetivos geral e especificos da tese e definidas quatro hipoteses
relativas a adocdo e implementagdo do social media nas empresas. Fixou-se como
objetivo geral a caracterizagdo do atual estado de adocéo do social media, e saber como
as grandes empresas em Portugal implementam as aplicagbes do social media para
interagir com o consumidor. Este objetivo foi dividido em dois grupos de objetivos
especificos: o primeiro, relacionado com a adogdo do social media e o segundo com a

sua implementacéo.

Da abordagem fez também parte 0 estudo exploratério cuja realizacéo teve como
base a utilizagdo de varios métodos tais como, o0 levantamento bibliografico,
documental e estatistico e respetiva leitura analitica. A recolha dos dados secundarios
foi desenvolvida com base num procedimento sistematico de recolha de informagdo em
bibliotecas, livrarias, Internet, érgdos governamentais, instituicdes ndo-governamentais
(associagbes comerciais, nucleos empresariais, entre outras), jornais, revistas da

especialidade e bases de dados.

A redlizacdo do estudo empirico seguiu uma metodologia positivista, de tipo
transversal, onde se considerou como unidade de andlise, e consequente universo de
estudo, as grandes empresas em Portugal. A constituicdo do quadro de andlise foi
efetuada a partir do ranking das 500 Maiores e Melhores Empresas da Revista Exame,
devido a relevancia destas empresas no tecido empresarial portugués. A recolha dos
dados primarios foi efetuada pelo método da comunicagdo, e utilizado como
instrumento de recolha de dados primérios um questionério de tipo estruturado, que sera
aplicado através da Internet. A fase de pré-teste ao questionario foi essencia para
verificar a adequagéo das perguntas, das escalas de resposta e da respetiva organizagéo
do questionério.
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No que respeita a0 método de amostragem, foi utilizado o ndo-probabilistico de
especialistas por este ter sido considerado o méodo mais adequado para o efeito. O
questionario foi entdo enviado a 455 empresas das quais se obtiveram 138 respostas
vélidas.

Para efetuar o tratamento de dados optou-se pela aplicagdo do método positivista
quantitativo e que integrara analises estatisticas de tipo descritivo e inferencia
(bivariada e multivariada). Dado o tipo de variaveis e as hipoteses a testar, considerou-
se mais adegquada a utilizacdo de testes ndo paramétricos. A andlise bivariada sera
efetuada com base no teste de associacdo de variaveis de Qui-Quadrado (y2). Para a

realizacéo da andlise multivariada, sera utilizado o teste de regresséo logistica com base
no modelo Logit.
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4. TRATAMENTO, ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O presente capitul o inicia-se com a caracterizacdo da amostrafina constituida por
138 empresas. Em seguida, procede-se a andlise exploratéria dos dados, que terd como
referéncia o objetivo gera e os objetivos especificos da tese relacionados com a adogéo
e implementacdo do social media nas grandes empresas em Portugal. Dos nove
objetivos analisados, 5 dizem respeito a problematica da adogdo e os restantes 4, a
problematica da implementacdo do social media. Por fim, serdo redlizadas as andlises
inferencial de tipo bivariada e multivariada destinadas a aprofundar os conhecimentos
obtidos na fase exploratoria.

4.1. Caracterizacao da amostra

Dos 455 envios obteve-se 138 (n=138) respostas validas, 0 que corresponde a
30,3% daamostrainicial.

As questdes que se referem a caracterizagdo da amostra, serdo numa primeira fase
abordadas de forma suméria, sendo a sua andlise critica posteriormente integrada nos
objetivos das analises exploratdria e inferencial .

a) SetoresdeAtividade

Entre os setores mais representados na amostra registam-se 0s setores do
Comércio de Veiculos Automoveis (9,4%), Transportes e Distribuicéo (9,4%), Indlstria
Automoével (8,0%), seguindo-se os setores do Comércio a Retalho (5,8%), Agro-
induastria (5,8%) e Comércio Eletro-eletronico (5,1%), entre outros (ver Grafico 3). Os
seis setores, de um total de 27 setores, representam 43,5 % do total da amostra.

Entre os setores menos representados encontram-se os da Agua, Eletricidade e
Gés (0,7%) e Distribuicdo Alimentar (0,7%), bem como os de Equipamento de
Transporte (1,4%), Madeira, Cortica e Moveis (1,4%), Minerais Metalicos e Néo
Metalicos (1,4%), Comércio por Grosso (2,2%), Distribuicéo de Combustiveis (2,2%) e
setor Quimico (2,2%).
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Gréfico 3 - Empresas por setor de atividade.
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Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)

b) ldadedo principal publico-alvo da empresa
No que diz respeito as faixas eté&rias que caracterizavam o(s) principal(ais)
publico(s)-alvo das empresas inquiridas, 40,9% ndo considerou aplicavel a classificacdo
por publico-alvo através da classe etéria devido ao seu publico-alvo estar representado

de formaindiscriminada nas vérias faixas etérias (ver Gréfico 4).

Gréfico 4 - Idade do publico-alvo das empresas

45,0% 40.9%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% 22,39
20,0%

14,0%
15,0% >
10,0% 56%
T 1
0,0% :

menor_18 Entre 18_34 Entre 35_54  Maior 54 Nao Aplicavel

;_\

Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)
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JA no que respeita as empresas que responderam a questdo das faixas etarias,
verificou-se que o0 grupo etério mais expressivo apontado pelos respondentes foi o das
idades entre 0s 35 e 0s 54 anos (22,3%).

O grupo dos menores de 18 anos foi afaixa etéria menos apontada (5,6%).

¢) Tipodeclienteprincipal

Em relacdo ao tipo de cliente principal (canal B2B ou B2C) a que empresa destina
0S Seus produtos ou servicos, verificase uma ligeira supremacia do cana “outras
empresas’ (50,7%), contudo a diferenca registada é quase insignificante entre os canais
visados (ver Gréfico 5).

Gréafico 5 - Tipo de cliente principal
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Fonte: Elaboraco propria (ver anexo 4)

d) Atuacdo dasempresas em mercadosinternacionais

No que concerne & atuagdo das empresas que compdem a amostra hos mercados
internacionais, verifica-se que 77,5% das empresas inquiridas desenvolvem uma

atividade comercia em mercados internacionais (ver Gréfico 6).
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Gréfico 6 - Atuagdo no mercado inter nacional
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Fonte: Elaboracdo propria (ver anexo 4)

€) Cargo do responsavel pelo preenchimento do questionario

Considerando as 138 empresas inquiridas relativamente a indicacdo do cargo do
responsavel pelo preenchimento do questionério, verificou-se que 45 (32,6%) ndo
responderam ao solicitado.

Quanto as respostas obtidas, pdde constatar-se que na grande maioria a
responsabilidade do preenchimento esteve a cargo do responséavel de Comunicagdo e
Marketing, representando 58 das empresas inquiridas (ver Gréfico 7). De notar que 7
empresas referiram que ndo tinham divisdo de marketing em Portugal e que este servico
era desenvolvido a nivel internacional. De acordo com os dados obtidos, pode verificar-
se 0 aparecimento de alguns cargos relacionados com determinadas éreas tecnol dgicas,
designadamente, Coordenador de contelidos da Web (4 empresas), Gestor responsavel
por CRM (2), Responsavel por social media (1), Diretor de e-business (1). Saienta-se
ainda que 6 empresas inquiridas entregaram o preenchimento do questionario a gestores
de Recursos Humanos. Esta situagdo podera significar que existe ainda alguma
indefinicdo, na identificacdo da pessoa responsavel pela érea do social media por parte

das empresas.
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Gréfico 7 - Cargo do responsavel pelo preenchimento do questionario
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Fonte: Elaboracao prépria (ver anexo 4)

4.2. Analise exploratoria dos dados

A andlise exploratéria tera como referéncia o objetivo geral e os objetivos

especificos da tese, relacionados com dois grupos. o primeiro, relativo a adogdo do

social media; o segundo, relativo a implementagdo do social media nas grandes

empresas em Portugal .

Grupo 1 - Objetivosreferentes a adogdo do social media

Objetivo 1

Proceder a caracterizacdo do estado atual de adocao das plataformas/aplicactes do

social media.

A decisdo de adotar ou ndo adotar o social media na sua estratégia de

comunicacdo das empresas surge como uma das questdes mais relevantes na literatura

(Culnan et ., 2010).



a) Empresas que adotaram o social media (SM) nas suas estratégias de
comunicacgao

Considerando a amostra, verificou-se que 82 empresas tomaram a decisdo de
adotar as plataformas do social media nas suas estratégias de comunicagdo, 0 que
correspondeu a uma taxa de adogdo de 59,4%, enquanto 56 (40,6%) empresas decidiram
pela ndo adocdo (ver Gréfico 8).

Gréfico 8 - Adocdo do SM na estratégia de comunicacéo
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Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)

Entre as empresas que decidiram adotar as plataformas do social media, os setores
da atividade mais representados na amostra, como pode observar-se no Gréfico 9, foram
0 de Comércio de Veiculos Automéveis (14,6%), Agro-industria (9,8%), Comércio a
Retalho (8,5%), Téxtels, Vestuario e Couro (8,5%), Transportes e Distribuicéo (8,5%),
Comeércio Eletro-eletrénico (7,3%) e os Servigos (7,3%).
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Gréfico 9 - Empresas que adotaram SM por setor de atividade
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Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)

Os dados apresentados parecem confirmar, em parte, os resultados do estudo
realizado em Portugal sobre as empresas e asredes sociais (Art-1D, 2012), que se referiu
ao setor das vendas a retalho, bem como o das TI, como sendo dos que registaram entre
outros setores, uma utilizacdo das redes sociais superiores a média. A confirmacéo
parcia dos resultados deve-se ao facto do setor das Tl estar muito pouco representado
entre as empresas inquiridas da amostra.

Nas empresas estudadas 0s setores que apresentam taxa de utilizacdo mais baixa
s80 os da Celulose e Papel (1,2%), Distribuicdo Alimentar (1,2%), Distribuicdo de
Combustiveis (1,2%), entre outros.

b) Nivel de maturidade na adogéo do social media

Procurou-se determinar o nivel de maturidade na adogéo do social media na
populacdo inquirida, dada a relacdo com o nivel de implementagdo do social media
(Barnes, 2010). Observando o Gréfico 10, verifica-se que 80,5% das empresas adotaram
o social media ao longo dos ultimos quatro anos (2009-2012), denotando-se, assim, uma
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adocdo relativamente recente. Por outro lado, verificou-se que o ano de 2010 aparece
como sendo aquele que registou 0 maior nivel de adogdo entre as empresas

respondentes.

Gréfico 10 - Ano de adogao da primeira aplicagdo do SM
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Fonte: Elaboraggo propria (ver anexo 4)

¢) Plataformas/aplicactes do social media adotadas pelas empr esas

No Gréfico 11, podem observar-se as plataformas/aplicagdes mais utilizadas nas
empresas inquiridas e que adotaram o social media nas suas estratégias de comunicacdo
(n=82).

Gréfico 11 - Platafor mas/aplicagGes do SM adotadas pelas empr esas
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Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)
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Deste modo, verifica-se que a plataformal/aplicagdo Facebook surge em primeiro
lugar sendo utilizada por 92,7% das empresas, seguida da plataforma/aplicacéo do
Youtube, correspondendo a 76,8%. No patamar seguinte surgem as
plataf ormas/aplicacdes Twitter (63,4%), Linkedin (57,3%), e Servico de SMS (45,1%).
No patamar inferior, ficaram os blogues (34,1%), Podcasts (8,5%) e BBS (3,7%). Na
pergunta aberta “Outras’ foram referidas outras plataformas/aplicacbes que eram
também utilizadas pelas empresas, entre as quais se destacam: a Google+, utilizada por
8,5% das empresas, aFlickr (4,9%), e aFoursguare (2,4%).

Contrariamente aos resultados obtidos no estudo efetuado por Culnan et al. (2010)
junto de 500 empresas norte-americanas da revista Fortune, onde se verificava que o
Twitter aparecia como a plataforma/aplicacdo mais utilizada (53% das empresas
inquiridas) e o Facebook ocupava 0 segundo lugar de utilizacdo (46%), no presente
estudo, o Facebook surge em primeiro lugar com 92,7%, seguido da
plataformal/aplicagdo Youtube (76,8%), aparecendo a plataforma/aplicacdo Twitter
(63,4%) como aterceira plataformal/aplicacdo mais utilizada pelas empresas da amostra.
A utilizacdo registada dos blogues superou a observada no mesmo estudo norte-
americano, 34,1% contra 20%. Contudo, devera ter-se agum cuidado na interpretacéo
que se faz destes resultados, uma vez que ja passaram trés anos apos a redizacdo do
estudo norte-americano, podendo-se ter verificado alguma ateracdo ao nivel das
plataf ormas/aplicacdes escol hidas pelas empresas dagquel e pais.

Comparando os dados obtidos com os de outro estudo realizado por Gallo et a.
(2012) em Espanha, onde se observou que do total das empresas inquiridas, 76%
mantém uma pagina de Facebook ativa e 62% no Twitter, verificou-se que o nivel de
utilizacdo do Facebook na amostra analisada volta a ser superior, cifrando-se em 92,7%
conforme ja foi referido. JA quando comparado o nivel de utilizacdo da
plataformalaplicacdo Twitter entre os dois paises, verifica-se que os valores estdo mais
préximos em ambos o0s paises, diferindo apenas em 1,4 pontos percentuais.

d) Numero médio de platafor mas/aplicacfes do social media adotadas por
setor deatividade

Procedendo a andlise das plataformas/aplicactes adotadas por setor de atividade,

pode verificar-se que o setor do Comeércio de Veiculos Automoveis lidera no nimero
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médio de plataformas/aplicagdes adotadas por empresa, apresentando uma media de 5
plataf ormas/aplicacles (ver Gréfico 12).

Seguem-se uma série de outros setores, designadamente, os da Agroindustria,
Comeércio a Retalho, Comércio Eletro-eletronico, Transportes e Distribuicéo, todos

adotando, em média, 4 plataformas/aplicacdes de social media por empresa.

Gréfico 12 - Namer o médio de platafor mas/aplicagdes adotadas por setor
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Fonte: Elaboracdo propria (ver anexo 4)

e) Tipo de plataformas/aplicaces do social media adotadas por setor de
atividade

Efetuou-se a andlise de modo a verificar se existia algum padrdo no tipo de
plataformas/aplicagoes utilizadas por setor, e observou-se que o Facebook ocupa um
lugar de primazia nos setores do Comércio e Veiculos Automoveis (12 empresas),
Agroindustria (8), e por fim, os setores do Comércio a Retalho, Téxteis Vestuario e
Couro e Transportes e Distribuicdo, cada um representado por 7 empresas.

A plataformalaplicacéo Linkedin surge principalmente nos setores do Comércio
Electro-electrénico (6 empresas), Agroindustria (6) e Comércio a Retalho (5).
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A plataformalaplicacdo Twitter marca alguma presenca nos setores Téxtels,
Vestuario e Couro (7 empresas), Transportes e Distribuicdo (7), Comércio de Veiculos
Automoveis (7) e ainda no setor Eletro-eletronico (6).

No gue respeita a plataforma de SMIS, parece haver uma maior preferéncia para a
sua utilizagdo nos setores do Comércio e Veiculos Automoveis (7 empresas) e
Transportes e Distribuicéo (6).

A plataformalaplicacéo Youtube surge como uma das plataformas/aplicacoes de
utilizacdo transversal a todos os setores de atividade. No entanto, verifica-se alguma
propensdo para ser mais utilizada nos setores Comércio e Veiculos Automéveis (10
empresas), Agroindustria (8) e Téxteis e Vestuario (7).

A plataforma/aplicacdo de podcasts, embora apresente uma fraca utilizacéo pela
maioria das indUstrias analisadas, € considerada preferencial no setor da Edicao,
Informacéo e Artes Gréficas, representado por 3 empresas. Este resultado podera dever-
se a0 facto das caracteristicas desta plataformalaplicacdo apresentarem bastante
afinidade com o setor em questéo.

A preferéncia pela utilizacdo dos blogues surge destacada nos setores da
Agroindistria e Comércio Eletro-eletronico, ambos representados por 5 empresas cada
e, por fim o setor da Edicéo, Informacdo e Artes Gréficas (4 empresas). No entanto,
sadlientase que os blogues sdo utilizados noutros setores, designadamente das
Telecomunicagdes e dos Servicgos, entre outros.

A plataforma de BBS é a menos utilizada pelas empresas respondentes, surgindo
apenas nos setores das Telecomunicagdes (2 empresas) e Comércio Eletro-eletronico,

representado por uma empresa.
f)  Previsdo deinvestimento em social media
Segundo Barnes (2010), ainformagao relacionada com a previséo de investimento

em social media gjudara a compreender a perspetiva de evolucdo do nivel de utilizacgo

gue as empresas esperam face a estas novas plataf ormas/aplicactes (ver Gréfico 13).
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Gréfico 13 - Previsdo de investimento em SM
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Fonte: Elaboracdo propria (ver anexo 4)

Nesse sentido, verificou-se que 43,9% das empresas referiram que preveem
aumentar o seu investimento em social media em mais 20% relativamente ao ano
corrente. Por outro lado, 40,2 % referiram que ndo preveem qualquer aumento em social
media. Este dado podera significar que os gestores das empresas ja assumiram uma
atitude mais firme e ponderada face & adogéo e implementac&o do social media. Apenas
14,6% das empresas pensam vir a aumentar o seu investimento entre 21% e 50%, sendo

que 1,2% pensareduzir o seu investimento.

g) Monitorizagdo ou acompanhamento de posts ou noticias nas

aplicactes/plataformas do social media

Parafinalizar este objetivo, € de realcar que das 82 empresas que adotam o social
media, apenas 2 mencionaram que ndo efetuam qualquer tipo de monitorizagdo ou
acompanhamento dos posts, conversacdes e noticias acerca da sua empresa e nem dos
seus produtos e servicos nas aplicagbes do social media. As empresas em questdo
pertencem ao setor da Construcdo e apenas utilizam as plataformas/aplicagbes do
Linkedin e SMS
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Objetivo 2

Identificar as vantagens e desvantagens da adoc&o das ferramentas do social media nas
empresas.

A andlise das principais vantagens e desvantagens resultantes da utilizacdo do
social media podera servir de orientacdo na reflexao dos gestores no momento da
tomada de decisdo de ado¢do ou ndo adogdo das plataf ormas/aplicagdes do social media
em beneficio da sua estratégia de comunicagéo.

a) Principaisvantagens de adocao do social media

Tendo em conta as respostas obtidas, verifica-se que a utilizagdo do social media
esta associada, em primeiro lugar, a apresentacéo dos novos produtos e servicos da
empresa (89,9%), seguindo-se as vantagens relacionadas com o aumento da notoriedade
de marca (80,5%) e a divulgacdo da atividade da empresa (72,0%). Numa posi¢éo um
pouco inferior, ficaram as vantagens relativas a construcdo de uma personalidade junto
dos seus publicos (57,3%), a possibilidade de efetuar novos contactos e dar a conhecer o
nome da empresa (57,3%) e desenvolver a atividade em rede (51,2%) (ver Gréfico 14).

Gréfico 14 - Vantagens de adogdo do SM
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Fonte: Elaboraco propria (ver anexo 4)
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Uma vantagem a que ndo foi dada grande importancia pelos gestores tratou-se da
possibilidade do social media ser utilizado para traduzir uma certa lideranca nas ideias
do setor de atividade onde atua a empresa, tendo obtido apenas 17,1% das preferéncias.

Os resultados da amostra estdo alinhados com algumas das vantagens defendidas
por Gallo et al. (2012), tais como, 0 aumento da notoriedade de marca e construgéo de

uma afinidade com a marca e a melhoria da reputagéo online.

b) Principais desvantagens da adocéo do social media

Analisando agora as desvantagens, no grafico 15, verificase que se encontram
associadas a dois aspetos que se destacam dos restantes, designadamente as dificuldades
de avaliacdo da sua €eficécia, correspondendo a 64,6% das empresas que adotaram 0
social media e a possibilidade de existirem comentarios negativos acerca da empresa e
dos seus produtos (62,2%). As restantes opgdes surgem na faixa sSituada
aproximadamente entre os 30% e os 40%, nomeadamente: a rdpida desatualizacdo dos
conteidos (40,2%), o tempo despendido na geracdo, monitorizacdo e atualizacdo de
contelidos (36,6%), 0s riscos associados a implementacdo/acompanhamento (32,9%) e,
por ultimo, os recursos necess&rios de natureza financeira, pessoal, entre outros
(30,5%)).

Gréfico 15 - Desvantagens da adogao do SM
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Fonte: Elaboraco propria (ver anexo 4)
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O resultado relacionado com as dificuldades de avaliagdo da sua eficécia aparenta
corroborar 0 referido pelos autores (Spaulding, 2010; Hanna et al., 2011), quando
defenderam que a medicdo do valor do social media ainda continua a ser um grande
desafio para as empresas e que desconhecem quais os indicadores de desempenho que
devem ser utilizados para aferir os resultados da sua utilizacgo.

Ouitros resultados que parecem confirmar o referido na literatura séo: a existéncia
de comentarios negativos sobre a empresa e as dificuldades relacionadas com a célere
desatualizacdo de conteldos, o respetivo tempo despendido na sua geracdo,
monitorizagdo e atualizagdo, e por fim, a existéncia de determinados riscos associados a
governagdo, implementacdo e acompanhamento (Culnan et al., 2010; Shih, 2010;
Spaulding, 2010).

Objetivo 3

Analisar a opinido dos gestores relativamente ao contributo dado pelo social media, em
geral, no sentido de alcancar determinados objetivos da empresa.

No Grafico 16 pode observar-se uma sintese do contributo das principais

aplicagOes do social media para atingir os objetivos da empresa.

Gréfico 16 - Contributo das aplicacBes do SM para os obj etivos da empresa
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Fonte: Elaboracdo propria (ver anexo 4)
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Assim, na Gtica dos gestores, as plataformas/aplicagbes do social media sdo
percecionadas, essencialmente, como outra forma de comunicar, sendo que todas as
empresas inquiridas confirmaram a sua concordancia neste ponto.

A melhoria da reputacéo da empresa surge na segunda posicdo, com 91,5% das
empresas a confirmar este aspeto. Outro objetivo que obteve uma boa classificacéo,
refere-se a0 papel desempenhado pelo social media no sentido de aumentar a
notoriedade de marca (90,2%). Aliés, esta informag&o ja nos tinha sido confirmada por
um dos resultados obtidos na andlise das vantagens de utilizacdo do social media
inscrito no objetivo 2.

O aumento do trafego na Web (69,5%), a melhoria da produtividade e eficiéncia
do marketing (69,5%) e 0 assegurar 0 acompanhamento dos clientes (65,9%),
representam trés outros aspetos a que as empresas atribuiram bastante importancia.

Comparando o estudo de Galo et a. (2012) com os resultados obtidos, pode
verificar-se que dois dos aspetos que assumiram maior destague no seu estudo, que
foram o facto de o social media poder ser Util para escutar os clientes de forma ativa e
gudar na construcdo da notoriedade de marca, obtiveram também uma classificacdo
relevante no presente estudo. Complementarmente, importa referir que os aspetos tais
como a melhoria da reputagdo da empresa, 0 aumento do trafego na Web, a melhoria da
produtividade e eficiéncia do marketing e o assegurar o0 acompanhamento dos clientes
surgem, igualmente como aspetos considerados relevantes para auxiliar as empresas a
atingir os seus objetivos (Barnes & Jusiting, 2011; Culnan et al., 2010; Mangold &
Faulds, 2009; Shih, 2010; Spaulding, 2010).

Para finalizar, verificou-se que era pouca a preocupacdo dos gestores
relativamente a pressdo face a concorréncia, visto que 56,1% das empresas

classificaram este item como pouco ou nada importante.

Objetivo 4

Identificar as principais barreiras rel acionadas com a ndo adocéo do social media.

Das 56 empresas gque indicaram n&o adotarem o social media, 63,2% das respostas
mostram que a decisdo se deveu principalmente a inadequacdo dos seus produtos e
servicos, 11,8% revelaram que a politica ou cultura da empresa eram incompativeis com
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a sua utilizacdo e 9,2% referiram que as caracteristicas do principal publico-alvo ndo
eram as mais adequadas (ver Gréfico 17).

Gréafico 17 - Razdes para a ndo adocado das platafor mas/aplicaces do SM
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Fonte: Elaboragdo prépria (ver anexo 4)

Os resultados apresentados parecem confirmar o que dizem Culnan et a. (2010),
ao referirem que nem sempre a adocdo estd gjustada a cultura, politica, produtos ou
Servigos e respetivos clientes das empresas. Recorde-se que outros autores sublinharam
a importancia da cultura da empresa (Kuikka & Akkinen, 2011; Fuchs et al., 2009;
Hong & Kim, 2002; Laughlin, 1999). Por outro lado, os resultados obtidos parecem
confirmar, ainda que parcialmente, uma das questbes apontadas por Barnes (2010),
Berthon et al. (2012) e Thong e Y ap (1995) que poderiam levar ando adog¢do. A questdo
apontada refere-se a falta de recursos financeiros e recursos humanos existentes,
representada na amostra pelo somatorio de 7,9% das respostas. Os mesmos autores
referiram-se ainda a0 aspeto da existéncia de um conflito com os seus colaboradores
internos, que neste estudo néo obteve qualquer resposta.

Objetivo 5

Identificar qual a expetativa de adogdo do social media no futuro.

No que respeita as 56 empresas que optaram por ndo adotar qualquer
plataformalaplicaco do social media, foi Ihes também perguntado se pensariam vir a

adotar o social media no futuro. Destas empresas, 35 referiram que ndo pensam vir a
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adotar o social media no futuro e 17 responderam que ndo sabiam se viriam a adotar.
Por fim, 4 empresas admitiram que viriam a adotar plataformas/aplicacdes do social

media no futuro, tendo metade destas referido que viriam a adotar o Facebook.

Grupo 2 - Objetivosr eferentes a implementacéo do social media

O conjunto de objetivos nas analises seguintes esta relacionado com a fase de
implementacdo das aplicagbes do social media. Assim, inicialmente, avalia-se como as
empresas procedem a respetiva monitorizacéo e, por fim, serédo abordadas as questdes
da identificagdo dos principais indicadores utilizados pelos gestores na medicéo dos

niveis de sucesso do social media.

Objetivo 6
Caracterizar o tipo de monitorizacdo que é efetuada pelas empresas relativamente a(s)
sua(s) marca(s) ou nome(s) nas plataformas/aplicacbes do social media.

No gréfico 18 verifica-se que 61,7% das respostas indicam que as empresas optam
por atribuir a responsabilidade do acompanhamento das plataformas do social media
aos seus colaboradores internos, confirmando uma das conclusdes de Culnan et al.
(2010).

Gréfico 18 - Responsabilidade pela monitorizagdo do SM
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Fonte: Elaboragdo propria (ver anexo 4)

Este resultado podera dever-se ao facto da grande maioria das empresas terem
adotado o social media muito recentemente e ainda ndo terem pensado numa solucéo
mais profissionalizada. Importa salientar, no entanto, que 28,7% das respostas revelam
que as empresas optam pela contratualizacdo externa do servico de monitorizacéo e
acompanhamento e que 6,4% decidiu efetuar 0 recrutamento externo para o efeito.
Observa-se iguamente que 3,2% das empresas entregam a tarefa da monitorizagéo do
social media aos seus colaboradores executivos, o que podera ser uma indicacéo de que
ainda estdo numa fase inicial de adocéo e/ou que pretendem assegurar um maior
control o sobre esta atividade dada a sua proximidade com a hierarquia de nivel superior.

A andlise da opc¢do aberta referente a pergunta 2.10 do question&rio, revelou que
apenas uma empresa referiu que adjudicavam este servico a uma agéncia externa.
Complementarmente, observou-se que nenhuma empresa da amostra relacionou, na
opcéo aberta do questionario, a figura de Community Manager com as
responsabilidades de monitorizagdo e acompanhamento do social media.

Objetivo 7
Caracterizar o tipo de utilizagdo que as empresas ddo a informacdo resultante da

monitorizacdo que € realizada.

A andlise daliteratura tem evidenciado uma crescente participacdo dos clientes no
fornecimento de idelas destinadas a melhorar os produtos/servigos das empresas
(Berthon et al. 2012; Hanna et al., 2011). Neste sentido, as empresas deverdo estar
atentas a0 surgimento deste modelo de colaboracdo, podendo retirar dele a
aprendizagem e os conhecimentos que poderdo ser aplicados aos seus produtos e
servigos atuais ou futuros. Complementarmente, existem outros aspetos que poderdo
beneficiar deste tipo de colaboragdo, designadamente, 0 servico de apoio ao cliente,
bem como os respetivos procedimentos considerados necessarios no processamento de
mensagens a enviar aos clientes (Gallaugher & Ransbotham, 2009; Culnan et al., 2010;
Kotler et al., 2010; Nardi et al., 2004; Shih, 2010).

Segundo os dados recolhidos, pode verificar-se que 90,2 % das respostas se
referem ao facto de as empresas obterem informagdo no sentido de beneficiar os seus

produtos/servicos, seguindo-se a referéncia ao beneficio do servico de apoio ao cliente
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dada por 89,0% das respostas. Algumas empresas (80,5 %) também sublinharam o facto
dainformacéao recolhida servir de auxiliar nos procedimentos relacionados com a gestéo
das mensagens dirigidas aos seus clientes, e 76,8% apontou a melhoria de alguns

processos congeneres (ver Grafico 19).

Graéfico 19 - Utilizacao dada a infor macéo resultante da monitorizacédo do SM

95,0% -

90,2%

90,0% - 89,0%
85,0% -
80,5%
80,0% -
76,8%
70,0% !

Produtos/Servigos Apoio Cliente. Melhoria dos Procedimentos nas
Processos Mensagens

Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)

Objetivo 8

Identificar o tipo de procedimentos rel acionados com a atividade de gesté@o de contedidos
efetuados pelas empresas.

Observando o Gréfico 20, verifica-se que 82,9% das empresas que adotaram 0
social media atribuem responsabilidades formais aos seus colaboradores. Este resultado
aparenta indicar que as empresas estdo preparadas para adotar as plataformas/aplicagoes
do social media. A existéncia de um cddigo de conduta que possa servir de orientacéo
para os colaboradores nas plataformas/aplicagbes foi mencionada por 63,4% das
empresas. Ja no que respeita ao incentivo de colaboradores a interagir com os publicos
nas comunidades virtuais, apenas 34,1% das empresas o fazem. No que respeita a
existéncia de um conselho coordenador do social media, de transversalidade funcional,
constituido por representantes das diversas unidades funcionais, apenas 20,7% das

empresas possui tal érgao.
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Gréfico 20 - Gestao de contetidos nas platafor mas/aplicagdes do SM
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colaboradores comunidades virtuais

Fonte: Elaboracao propria (ver anexo 4)

No Gréfico 21 pode-se apurar que 0 setor de atividade onde existe 0 maior
nimero de conselhos de coordenacdo do social media € o de Transportes e Distribuicao,
representando 7 empresas. O setor de Edicéo, Informacdo e Artes Gréficas surge em
segundo lugar, representado por 4 empresas.

Gréfico 21 - Conselhos coor denador es por setor de atividade
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Fonte: Elaboracdo propria (ver anexo 4)
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Objetivo 9

Identificar os principais indicadores utilizados pelos gestores na medicéo do nivel de
sucesso do social media.

Na literatura analisada as empresas referem-se com aguma frequéncia a
dificuldades sentidas ao pretenderem aferir o nivel de sucesso obtido com a utilizacgo
de cada uma das plataformas/aplicacbes do social media. Nesse sentido, o estudo de
Galo et a. (2012) revelou os seguintes indicadores. 75,2% das empresas analisadas
referiram 0 nUmero de visitantes da pagina Web oficial da empresa; em segundo lugar,
as empresas optam por contabilizar o nUmero de amigos ou seguidores (74,9 %) e, por
altimo, 49,1% avalia a posi¢do da pégina da empresa no ranking do Google.

A amostra analisada revela que 93,9% das empresas se baseia no nimero de fans
para aferir a eficacia do social media na empresa. O tréfego que se faz sentir no sitio
principal da empresafoi 0 segundo dos métodos referidos, correspondendo a 87,8% das

empresas (Ver Gréafico 22).

Gréfico 22 - Métodos utilizados para avaliar a eficacia do SM
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compradores avaliagdo

Fonte: Elaboraco propria (ver anexo 4)

Verificou-se que foi atribuida pouca importancia pel os respondentes a questdo da
reducdo de custos (1,2%), sendo que 3,7% das empresas inquiridas ndo efetua qual quer
avaliacdo da eficacia de utilizacdo do social media. O facto de as empresas ndo
efetuarem qualquer avaliacdo da eficacia dos resultados, poderd ser um indicador

bastante negativo acerca da utilizacdo que fazem do social media, uma vez que é a
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avaliacdo da eficacia que ird permitir identificar quais as atividades redizadas que

tiveram ou ndo sucesso.

4.3. Andliseinferencial

O presente ponto tem como objetivo a andlise do teste das hipéteses de
investigacdo e discussdo dos resultados obtidos. As andlises de tipo inferencia
bivariada e multivariada que serdo apresentadas, visam investigar os dados e aprofundar
o conhecimento dos resultados obtidos na fase exploratéria. Considerando a natureza
das varidveis utilizadas e as hiplteses a ser testadas, verificou-se que seriam mais
apropriados para a realizagdo de testes ndo paramétricos. Sublinha-se que se considerou

uma probabilidade de erro tipo | () de 0.05 em todas as andlises inferenciais.

4.3.1.Andlise bivariada

A andlise bivariada (ver anexo 5) sera efetuada com base no teste de associagéo de
variaveis do Qui-Quadrado (x?) (Hill & Hill, 2009). Através deste teste pretende-se
saber se existe significancia estatistica na associacdo entre as categorias de colunas e
linhas de ambas as variaveis utilizadas nas tabel as cruzadas (Collis & Hussey, 2009).

Foram efetuados quatro testes onde se consideraram 4 variaveis independentes e
uma variavel dependente (ver tabela 31). A hipétese nula (Ho) considera que ndo existe

qualquer associacdo entre as duas categorias das variavels de cada teste de hipoteses.
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Tabela 31 - Hipdteses e variaveis dependente e independentes

Var. Independentes Var. Dependente

Setor de Atividade (Perg. 1.2)

H1
Cddigo: V5
Tipo de Escala: Nominal

Mercados Intern. (Perg.1.5)

H2 Cédigo: VD12_MI
Tipo de Escala: Dummy/Nominal Utiliza-Sim/ngo (Perg. 2.1)

Cédigo: VD14_UtiISM

Tipo de Escala: Dummy/ Nominal
Idade dos consumidores

(Perg.1.3)

H3
Cédigo: VD6_IPA

Tipo de Escala: Dummy/Nominal

Tipo de cliente principal
(Perg.1.4)
H4
Cédigo: VD11_TCP
Tipo de Escala: Dummy/Nominal

Fonte: Elaboracdo propria

Hipotese 1 (H1)
“A adocdo do social media esta associada ao tipo de indUstria ou setor onde a empresa
estainserida.”

A hipotese H1 terd como objetivo testar 0 nivel de associagéo existente entre as
variaveis dependente (Utiliza SM?: Sim/N&o) e independente (Setor de Atividade),
sendo a hipétese nula representada por Ho, conforme se observa na tabela 32.

Tabela 32 - Hip6tese de I nvestigacdo — Hipotese H1

N2 Hipdtese Hipoteses de Investigacao

HO - A adogdo do social media ndo esta associada ao tipode
industria ou setorde atividade onde esta inserida.

H1
H1 - A adogdo do social media esta associada ao tipo de industria

ou setor de atividade onde esta inserida.

Fonte: Elaboracao propria
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Na tabela 33 podera observar-se a estatistica de teste (Pearson Chi-Square) e a
probabilidade de significancia associada Asymp. Sig (2-sided), sendo o p-value = 0,000
e < a = 0.05 pelo que se rejeita a hipotese nula de que a ado¢do do social media é
independente do setor ou industria onde a empresa esta inserida. No entanto, a nota de
rodapé do quadro da estatistica do teste do Qui-Quadrado (45 cells (90,0%) have
expected count less than 5, The minimum expected count is ,41) indica que o teste do

Qui-Quadrado ndo se podera aplicar com rigor.

Tabela 33 - Estatistica de teste do Qui-Quadrado - H1

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df 2-sided)
Pearson Chi-Square 61,4359 24 000
Likelihood Ratio 75763 24 000
Linear-hy-Linear 325 1 L]
Association
M ofWalid Cases 138

a. 45 cells (90,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 41,

Neste caso, a hipétese inicia de que a adogdo do social media esté4 associada ao
tipo de indUstria ou setor onde a empresa esta inserida ndo podera confirmar-se com a

seguranca necessaria.

Hipétese 2 (H2)
“A adocdo do social media estd associada a empresas que atuam em mercados

internacionais.”

A hipdtese H2 ter4 como objetivo testar o nivel de associagdo existente entre as
variaveis dependente (Utiliza SM? Sim/N&) e independente (Mercados
Internacionais), sendo a hipotese nula representada por Ho, conforme se observa na
tabela 34.

155



Tabela 34 - Hipétese de | nvestigagdo — Hipotese H2

N2 Hipotese Hipodteses de Investigagao

HO - A adogao do social media ndo esta associada a empresas que
atuam em mercados internacionais.
H2

H1 - A adogao do social media esta associada a empresas que
atuam em mercados internacionais.

Fonte: Elaboragéo propria

No quadro seguinte podera observar-se a estatistica de teste (Pearson Chi-Square)
e a probabilidade de significancia associada Asymp. Sig (2-sided), sendo o p-value =
0,555/2 = 0,277 e > a = 0.05 “ pelo que ndo se rejeita a hipotese nula de que a adogdo
do social media € independente das empresas que atuam em mercados internacionais
(ver tabela 35).

Neste caso, a hipotese inicial esperada, de que a adogdo do social media esta
associada a empresas que atuam em mercados internacionais ndo se confirma, dada a
independéncia verificada entre as variaveis dependente e independente do teste. Logo,
as conclusdes verificadas por Camara e Simdes (2007) relativamente as pequenas e
médias empresas, Nndo sA0 extensiveis as grandes empresas congtituintes da amostra do
estudo.

Tabela 35 - Estatistica de Teste do Qui-Quadrado — Hip6tese H2

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (2-sided) sided) gided)
Pearson Chi-Square 348 1 G55
Continuity Correction® 46 1 oz
Likelihood Ratio 346 1 BAT
Fisher's Exact Test 678 3448
Linear-by-Linear S46 1 BaT
Association
M ofValid Cases 138

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 12,58,
b. Computed only for a 2x2 tahle

4 O valor da estatistica de probabilidade p-value terd de ser dividido por 2 visto as variaveis

utilizadas nos testes serem todas de tipo unilateral.
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Os resultados aparentam estar alinhados com Perrigot et a. (2012) quando
afirmaram que ndo existia qualquer tipo de associagdo entre a internacionalizacéo de

empresas franchisadoras e a sua presenca narede social Facebook.

Hipétese 3 (H3)

“A adocéo do social media esta associada a idade dos consumidores.”

A hipotese H3 terd como objetivo testar 0 nivel de associagéo existente entre as
variavels dependente (Utiliza SM?. Sim/N&o) e independente (Idade do Principal
PUblico-alvo), sendo a hipétese nula representada por Ho, conforme se observa na tabela
36.

Tabela 36 - Hip6tese de I nvestigacdo —Hipotese H3

HO - A adogao do social media nao esta associada aidade dos
consumidores.

H3
H1 - A adogdo do social media esta associada a idade idade dos

consumidores
Fonte: Elaboragdo propria

No quadro seguinte podera observar-se a estatistica de teste (Pearson Chi-Square)
e a probabilidade de significancia associada Asymp. Sig (2-sided), sendo o p-value =
0,000 e < a =0.05 pelo que se regjeita a hipdtese nula de que a adogdo do social
media € independente da | dade dos Consumidores das empresas (ver tabela 37).

Tabela 37 - Estatistica de Teste do Qui-Quadrado — Hipotese H3

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 35,073° 000
Continuity Correction® 33,823 Ko ]n]
Likelihood Ratio 42030 ,0o0
Fisher's Exact Test ooo .00
Linear-by-Linear 35,712 ,0o0o
Association
M afValid Cases 138

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 19,48,
h. Computed anly for a 2x2 tahle




Por outro lado, podera observar-se um vaor de Pearson Chi-Square elevado
(35,973), significando que quanto maior for este valor, maior o afastamento da hipétese
nula, confirmando assim a sua rejei ¢ao.

Com os resultados obtidos, verifica-se que a hipotese inicial esperada, de que a
adocdo do social media esta associada a idade dos consumidores das empresas se
confirma. Assim, conclui-se que relativamente a amostra inquirida, ha uma maior
propensao para que as empresas Cujos principais produtos ou servigos comercializados
tenham como publico-alvo os mais jovens, indiciem um nivel superior de adogdo das
plataformas/aplicactes do social media nas suas estratégias de comunicagdo. Importa,
no entanto, salientar que deve existir algum cuidado na interpretacdo que se faz desta
conclusdo pelo facto de 40,9% das empresas inquiridas ndo terem considerado aplicavel

a classificagcdo por publico-avo.

Hipoétese 4 (H4)

“A adocdo do social media ndo esté associada ao canal B2C”

A hipétese H4 tera como objetivo testar o nivel de associagdo existente entre as
variaveis dependente (Utiliza SM?. Sim/N&o) e independente (Tipo de cliente

Principal), sendo a hipotese nula representada por Ho, conforme se observa na tabela 38.

Tabela 38 - Hip6tese de I nvestigacdo — Hipotese H4

HO - A adogao do social media nao esta associada ao canal B2C.

H4 H1 - A adogao do social media esta associada ao canal B2C.

Fonte: Elaboragdo propria

Na tabela 39, podera observar-se a estatistica de teste (Pearson Chi-Square) e a
probabilidade de significancia associada Asymp. Sig (2-sided), sendo o p-value = 0,000
e < a = 0.05 peo que se rgeita a hipotese nula de que a adogéo do social media é
independente do canal B2C. Por outro lado, poderéd observar-se um valor de Pearson
Chi-Square elevado (22,220), significando que quanto maior for este valor, maior o

afastamento da hipotese nula, confirmando assim a sua rejei¢ao.
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Tabela 39 - Estatistica de Teste do Qui-Quadrado — Hipotese H4

Chi-Square Tests

Walue

df

Asymp. Sig.
(2-zided)

Exact Sig. (2-
sided)

Exact Sig. (1-
sided)

FPearson Chi-Square
Continuity Correction®
Likelihood Ratio
Fisher's Exact Test
Linear-hy-Linear

22,220°
20,615
23,010

22,059

000
000
000

,0oa

.0on

.0on

Association
M ofValid Cases 138
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27,59,

b. Computed anly for a 2x2 table

Com os resultados obtidos, verifica-se que a hipotese inicial esperada, de que a
adocdo do social media ndo esta associada ao canal B2C ndo se confirma. Logo,
aparenta haver alguma tendéncia para que a adogao do social media esteja associada ao
cana B2C.

4.3.2.Andlise multivariada

Para se obter uma maior robustez do modelo, prosseguiu-se com a anaise
multivariada (ver anexo 6), com recurso a0 modelo de regressdo logistica Logit, que
representa um tipo de regressdo multipla que deve ser utilizada na presenca de dados
ndo-paramétricos (Collis & Hussey, 2009; Maroco, 2007). Este modelo foi utilizado
pelo facto de nenhuma das varidveis independentes ser de tipo quantitativo e continuo
(Upton & Cook, 2006).

As hipoteses a estudar no modelo representam o facto de a decisdo de adocéo do
social media (variavel dependente) ser influenciada pelas variaveis Setor de Atividade,
Mercados Internacionais, Idade do Principal Publico-alvo e Tipo de Cliente Principal

(variaveis independentes).

Na regressdo linear, a qualidade do modelo é avaliada pela dimensdo do efeito do
modelo. Assim, a dimensdo do efeito linear das varidavels independentes sob a variavel
dependente é avaliada com R?. Contudo, na regress3o logistica néo € possivel calcular o

R?jaque avariancia da varidvel dependente, depende da probabilidade em que ocorrem
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os seus valores. Deste modo, utilizou-se o pseudo-R? Scomo indicador do ajustamento
do modelo. Neste ponto € de referir que, ao contrério do R? normalmente utilizado, o
pseudo-R? apenas oferece uma medida do gjustamento do modelo e ndo a percentagem

davariacdo, navariavel dependente, causada pela variacdo nas variaveis explicativas®.

Deste modo, pretendeu-se analisar como a probabilidade de adotar o social media
se alterava em funcdo de cada uma das variaveis independentes que foi sendo incluida

no modelo.

Foi efetuado o seguinte teste:

P; = A(By + B1 X Setor de Atividade + 8, X Mercados Internacionais + 3 X
Idade Publico alvo + 8, X Tipo de cliente principal + &;)

Com

A( Z) — ﬂ
1+exp(2)

A selecdo das varidvels independentes foi efetuada segundo o método “Enter”.
Por defeito, o software SPSS considera todas as variavels selecionadas. O teste utilizado

parainferir asignificanciadas variaveis é o designado por Racio das Verosimilhancas:

[R=2(L, L)

Onde Ln representa o valor da verosimilhanca logaritmica do modelo néo
restringido (aquele com todas as variaveis) e L 0 do modelo restringido. Como Ln> L,
LR é ndo negativo e geralmente positivo. A multiplicacdo por 2, na egquagdo, €
necessaria para que LR siga, aproximadamente a distribuicdo de 2 de acordo com a
hipétese atestar. Em resultado da andlise de regressdo do modelo Logit, foram incluidos

138 casos na andlise e ndo se verificaram quaisquer casos em falta.

2
s Pseudo - R® =1-—"em que L ¢ a verosimilhanca logaritmica do modelo estimado e Lo é a

verosimilhanga logaritmica do modelo apenas com intercepto (o).
% No entanto, tal como no R?, quanto mais perto de 1 melhor € o gustamento do modelo.
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Na tabela 40, pode observar-se o valor Nagelkerke R Square que indica que o
modelo explica 71,2% da varidncia nos dois grupos da varidvel dependente
VD14 UtiISM: 0el.

Tabela 40 - Sumario do Modelo

Model Summary

-2 Log Cox & SnellR Magelkerke R
Step likelinood Square Square
1 B2 9697 527 712

a. Estimation terminated at iteration numhber 20
hecause maximum iterations has heen reached.
Final solution cannot be found.

Os resultados do teste Hosmer e Lemeshow (ver tabela 41) indicam que ndo se
verifica significancia estatistica, sendo o valor da probabilidade estatistica Sig. p =
0,059 > 0,005. Isto significa que deve rejeitar-se a hipétese nula, pelo que se podera
concluir que existe um bom gustamento entre os dados e 0 modelo. Segundo Collis e
Hussey (2009), o teste de Hosmer e Lemeshow apresenta maior robustez do que a

estatistica do bom gjustamento (goodness of fit) utilizada na regresséo logistica.

Tabela4l - Teste Hosmer e Lemeshow

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 13,668 7 059

A tabela 42 apresenta os seguintes resultados para as variaveis que fazem parte da

equacdo e que foram introduzidas nas interagdes do Bloco 1:
e Asvariaves explicativas que evidenciaram significancia estatistica (p< 0,05), e
gue parecem explicar o modelo Logit, para além da constante utilizada, foram as

seguintes (ver tabela 42):

o Idade do principal publico-alvo (VD6 _IPA), tendo obtido um valor
dep=0,02

o0 Tipo decliente principal (VD11 TCP), tendo obtido um valor dep =
0,13;
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e Todas as restantes variavels incluidas na equacdo ndo obtiveram significancia
estatistica. Neste grupo de variaveis ficaram as duas varidveis independentes
Setor de Atividade (V5) e Mercados Internacionais (VD12_Ml);

e Os valores mais elevados obtidos na estatistica de Wald e os valores inferiores
obtidos na estatistica de probabilidade (Sig.) relativos as variaveis ldade do
principal publico-avo (VD6 _IPA) e Tipo de cliente principal (VD11 TCP)

indicam que estas s@0 as varidveis mais influentes na explicagdo do modelo.

Variables in the Equation

Tabela 42 - Variaveis da Equacéo.

95% C.1.for EXP(B)

B SE. wald df Sig. Exp(B) Lower Upper

Step 17 VD12_MI(1) - 663 704 B85 1 347 515 130 2,050
VDE_IPA(1) -3,265 1,037 5,907 1 002 038 005 292
VD11_TCP(1) -2,272 613 6,196 1 013 103 017 617
\5_Set_Ativ 16,637 24 864
V5_Set_Ativi1) -3,033 1,546 3,846 1 050 048 002 598
VA _Set_Ativi2) 16,960 | 12872,010 ,000 1 99 | 2320283559 000
VE_Set_Ativi3) | -24,018 | 40192,970 ,000 1 1,000 000 000 .
V5 _Set_Ativi4) -2,986 1,641 3,311 1 069 050 002 1,250
5 _Set_Ativis) 1,834 1,764 1,202 1 273 145 005 4,590
V5 _Set_Ativie) -,372 1,639 081 1 821 690 028 | 17,145
V5 _Set_Ativi7) 166 1,566 01 1 915 1,181 055 | 25408
VE_Set_Ativig) | -21,083 | 23205422 ,000 1 599 000 000 .
V5_Set_Ativig) -935 1,490 394 1 530 393 021 7,279
VE_Set_Ativi10) | 15123 | 40192,970 ,000 1 1,000 | 3698526702 000 .
VA_Set_Ativii1) | -1,681 1,708 068 1 325 186 007 5,298
VA_Set_Ativi12) | -2,571 2,470 1,083 1 298 076 001 5,690
VE_Set_Ativi13) | -21,746 | 28420722 ,000 1 599 000 000 .
VE_Set_Ativi14) | -4,376 1,507 7512 1 006 013 0m 287
VE_Set_Ativ(15) | -21,746 | 28420722 ,000 1 599 000 000 .
VE_Set_Ativi16) | -2,382 1,605 2,201 1 138 092 004 2148
V5_Set_Ativi17) -B16 1,209 395 1 530 442 035 5,636
VE_Set_Ativi18) | -2175 2190 687 1 an 114 002 8,302
VE_Set_Ativi19) | -25471 | 16152,588 ,000 1 599 000 000 .
VA_Set_Ativi20) | -1,760 1,954 A1 1 /368 172 004 7.926
\VE_Set_Ativi21) 208 1,296 026 1 873 1,231 097 | 15,611
VE_Set_Ativi22) | 19,687 | 17293400 ,000 1 999 | 3548857239 000
VE_Set_Ativi23) | 15123 | 15191515 ,000 1 999 | 3698526,702 000 .
VE_Set_Ativi24) | -2,358 1,361 3,003 1 083 095 007 1,362
Constant 6,079 1,736 | 12,264 1 000 436,789

a. Variable(s) entered on step 1:VD12Z_M|, WDE_IPA, VD11_TCP, Wa_Set_Ativ.

Considerando o exposto, verifica-se que a andise multivarida efetuada com base
no modelo de Regressdo Logit, vem conferir uma maior robustez aos resultados obtidos
na andlise bivariada e respetivos testes do Qui-Quadrado. Assim, os resultados obtidos
confirmam a rejeicdo da hipdtese nula das hipoteses H3 e H4 e a néo rejeicdo das

hipéteses H1 e H2.
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4.4. Sintese do capitulo

O estudo baseou-se numa amostra fina composta por 138 empresas,
representando 27 setores de atividade.

Verificou-se que os principais publicos-avo estdo representados de forma
indiscriminada, ou pertencem ao grupo etario dos 35 aos 54 anos. No que diz respeito
ao tipo de cliente principal (B2B ou B2C), registou-se uma diferenca insignificante
entre os canais visados. Verificou-se igualmente que 77,5% da amostra confirmou o
presente desenvolvimento de atividades comerciais em mercados internacionais. Ao
nivel do cargo do responsavel pelo preenchimento do questionario, observou-se que 58
empresas optaram por delegar essa tarefa no responsavel pela Comunicacdo e
Marketing.

Na andlise exploratéria dos dados foram considerados os objetivos gerais e
especificos relacionados com a adogdo e implementacdo do social media nas grandes
empresas em Portugal. Da andlise efetuada as empresas que adotaram o social media
nas suas estratégias de comunicacdo, observou-se que 59,4% da amostra decidiram
adotar as plataformas/aplicagdes do social media, enquanto 40,6% optou pela ndo
adocdo. Verificou-se também que 85% das empresas inquiridas adotaram recentemente
o social media. Relativamente as plataformas/aplicacdes mais adotadas, a rede social
Facebook (92,7%) é a preferida, sendo seguida pelo Youtube (76,8%). Outro aspeto a
destacar refere-se ao facto da maioria das empresas que adotaram o social media terem
referido que efetuam algum tipo de monitorizacdo dos posts, conversacdes e noticias
acerca da sua empresa nas plataformas/aplicacbes do social media. Das principais
vantagens de adoc&o do social media destacam-se o facto de os gestores o adotarem
para apresentar 0s novos produtos ou servigos da empresa (89,9%) e aumentar a
notoriedade de marca (80,5%). Das principais desvantagens de adocéo do social media,
destacam-se as dificuldades de avaiacdo da sua eficicia (64,6%), bem como a
possi bilidade de existirem comentérios negativos acerca da empresa e dos seus produtos
(62,2%). Na andlise efetuada as principais barreiras apontadas pela gestéo relativamente
a ndo adocdo do social media, 63,2% das respostas apontaram no sentido de que a
decisdo teve a ver com ainadequacéo dos seus produtos e servicos.

As empresas que efetuam a monitorizagado das plataformas/aplicacdes atribuem a
responsabilidade da monitorizagdo aos seus colaboradores internos. Segundo os
resultados do estudo, a informagdo recolhida a partir dos processos de monitorizagdo
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serve para beneficiar o melhoramento dos seus produtos/servigos, bem como o servigo
de apoio ao cliente (89,0%). Ao nivel dos indicadores utilizados pelos gestores na
medicao do nivel de sucesso do social media, verificou-se que 93,9% das empresas se
baseava no nimero de fans para aferir a sua eficacia, seguindo-se a andise do trafego
obtido no sitio principal daempresa (87,8%).
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5. CONSIDERACOESFINAIS

Neste capitulo serdo abordados os temas relacionados com as conclusdes da tese,
seguindo-se as limitagdes da pesquisa e, por fim, serdo efetuadas algumas
recomendacOes para futuras pistas de investigagéo.

5.1. Conclusoes

As organizagbes vivem num contexto competitivo de mudanca acelerada e
profunda, onde se tem verificado o incremento do nimero de empresas que tém vindo a
utilizar a Internet e outros meios eletronicos para desenvolver as suas atividades de
gestdo. A Internet tem proporcionado um vasto conjunto de transformagdes que tiveram
como consequéncia, entre outras, a forma como o marketing e as respetivas estratégias
de comunicagéo tém sido desenvolvidas nas organizacbes. Uma das transformagtes
registadas assenta no aparecimento de um novo paradigma de comunicacdo, onde
prevalece o poder do consumidor, originado por um novo conjunto de ferramentas,
meios e fontes de informagdo online (social media), que vieram tornar possivel a
criacdo, partilha e transmissdo de comentarios acerca dos produtos, marcas e servicos,
entre os consumidores, dando assim lugar ainimeras redes e comunidades virtuais.

Tem sido grande o impacto que as comunicagbes entre consumidores tém
registado no mercado, pelo gque se considera fundamental que os gestores aprendam, por
um lado, a encarar 0os novos desafios que as suas empresas enfrentam relativamente a
adocéo e implementac&o das aplicagdes do social media, e, por outro lado, saibam ainda
desenvolver agdes de monitorizacdo de modo a viabilizar a interagdo com o consumidor
eretirar valor damesma (Culnan et al., 2010; Mangold & Faulds, 2009).

Neste ambito, a presente tese procura contribuir para aprofundar o conhecimento e
a compreensdo da atual situacdo do social media, debrucando-se sobre fatores que
caracterizam a ndo adocdo, a adogdo e posterior implementacdo do social media nas
grandes empresas em Portugal .

Os setores mais representados na amostra séo o Comércio de Veiculos
Automoveis (9,4%), Transportes e Distribuicdo (9,4%), Industria Automovel (8,0%),
seguindo-se os setores do Comércio a Retalho (5,8%), Agro-industria (5,8%) e
Comeércio Eletro-eletrénico (5,1%). Entre os setores menos representados estiveram o
da Agua, Eletricidade e Gés (0,7%) e Distribuicio Alimentar (0,7%).
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Quanto ao principa publico-alvo das empresas analisadas, verificou-se que afaixa
mais expressiva é a das idades entre 0s 35 e 0s 54 anos (22,3%).

No que diz respeito ao tipo de cliente principal (B2B ou B2C) das empresas
respondentes, pode observar-se que ndo se verificam diferencas significativas entre os
dois tipos de canais. Por outro lado, verificou-se que 77,5% das grandes empresas optou
por internacionalizar a sua atividade.

Uma elevada percentagem dos responsaveis pelo preenchimento do questionério
pertencem a area da Comunicacdo e Marketing, e representam 42% das empresas da
amostra. Entre as respostas obtidas, verificou-se 0 aparecimento de alguns cargos
relacionados com determinadas éreas tecnoldgicas, designadamente, Coordenador de
conteldos da Web (4 empresas), gestor responsavel por CRM (2), responsavel por
social media (1) e Diretor de e-business (1).

Tendo em conta o objetivo geral e os objetivos especificos conclui-se que o0s
mesmos foram concretizados pelas razdes que se passam a explicitar. A concretizagdo
do objetivo geral integra os objetivos especificos representados em dois grupos. o
primeiro, relacionado com a adog¢&o do social media; o segundo, relacionado com a
implementagdo do social media.

Procedendo a andlise do primeiro grupo de objetivos especificos referentes a
adocdo do social media, no objetivo 1, referente a caracterizacdo do estado atual de
adocéo das plataformas/aplicagdes do social media, pode verificar-se que 82 (59,5%)
empresas das 138 analisadas, tomaram a deciséo de adotar as plataformas/aplicagdes do
social media nas suas estratégias de comunicagdo. Entre as empresas que decidiram
adotar as plataformas/aplicacdes do social media, verificou-se que os setores de
atividade mais representados na amostra foram o de Comeércio de Veiculos Automéveis
(14,6%), Agro-industria (9,7%), Comércio a Retalho (8,5%), Téxtel's, Vestuario e Couro
(8,5%), Transportes e Distribuicdo (8,5%), e Comércio Eletro-eletronico (7,3%). Os
dados apresentados parecem confirmar, em parte, os resultados do estudo realizado em
Portugal sobre as empresas e as redes sociais (Art-ID, 2012), que se referiu ao setor das
vendas a retalho, bem como o das TI, como sendo dos que registaram entre outros
setores, uma utilizagdo das redes sociais superiores a média. Por outro lado, os setores
com menor nivel de adocdo foram os da Celulose e Papd (1,2%), Distribuicdo
Alimentar (1,2%), Distribuicéo de Combustiveis (1,2%), entre outros.

Quanto ao nivel de maturidade de adogdo do social media, verificou-se que 80,5%
das empresas adotaram 0 social media nos Ultimos quatro anos (2009-2012). Este
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resultado parece evidenciar a adogdo recente destas novas plataformas/aplicagdes pelas
empresas.

Ao nivel das empresas que adotaram o0 social media, observou-se que as
plataformas/aplicagbes mais utilizadas foram o Facebook e o0 Youtube. As
plataformas/aplicacbes Twitter, Linkedin, Servico de SMS e os blogues também
ocuparam um lugar de certo destaque. Entre as plataformas/aplicactes menos utilizadas
destacam-se os Podcasts e as BBS

Segundo a andlise do numero de plataformas/aplicacbes utilizadas por setor de
atividade, pode verificar-se que os setores do Comércio de Veiculos Automoveis e
Comércio Eletro-eletrénico lideram, apresentando uma meédia de utilizacdo de 5
plataf ormas/aplicacoes.

As empresas respondentes referiram que preveem aumentar 0 seu investimento
em social media em mais 20% relativamente ao ano de 2012. No entanto, 40,2% das
empresas ndo prevé qualquer aumento em social media. Uma outra parte da amostra,
gue corresponde a 14,6% das empresas, pensam vir a aumentar 0 seu investimento entre
21% e 50%, num prazo de um ano. E de salientar que a quase totalidade das empresas
que adotou o social media, referiu que efetua a respetiva monitorizagdo das
conversacies e noticias acerca da mesma, podendo-se concluir que as empresas ja
comecam a estar conscientes da importancia que deve ser atribuida as atividades de
monitorizacdo e acompanhamento.

Considera-se que os resultados obtidos ao nivel do objetivo 1 permitiram, no
global, realizar a caracterizagdo do estado atual de adogéo das plataformas/aplicactes do
social media.

No que concerne o objetivo 2, considera-se que o0 mesmo foi concretizado uma
vez que foram identificadas as vantagens e desvantagens da adocéo das ferramentas do
social media nas empresas. Pode concluir-se que uma das vantagens apontadas pelos
gestores das empresas respondentes € a de poderem ser utilizadas principa mente para
apresentar os novos produtos e servicos da empresa (89,9%). Este resultado aparenta
indicar algum desconhecimento da parte da gestdo no sentido de compreender que a
utilizagdo das plataformas/aplicagbes deve estar menos relacionada com a atividade
direta da venda dos produtos da empresas e mais direcionada para o envolvimento do
cliente ou consumidor com a empresa. Outras vantagens referidas foram ainda o facto
de gudar a aumentar a notoriedade de marca e serem ferramentas Uteis para apoiar na
divulgacéo das atividades da empresa. Apesar de terem sido menos destacadas, foram

167



ainda referenciadas outras vantagens, tais como, as respeitantes a construcéo de uma
personalidade junto dos seus publicos, a possibilidade de efetuar novos contactos e dar a
conhecer 0 nome da empresa e poderem contribuir para o desenvolvimento das
atividades em rede.

Do lado das desvantagens foram apontados dois aspetos principais, por um lado,
as dificuldades de avaliagéo da sua eficécia também confirmado por Spaulding (2010) e
Hanna et al. (2011) e, por outro, a possibilidade de surgirem comentarios negativos
acerca da empresa e dos seus produtos conforme referido pelos autores (Culnan et a.,
2010; Shih, 2010; Spaulding, 2010).

Considerando o objetivo 3, onde se pretendeu analisar a opinido dos gestores
relativamente ao contributo dado pelo social media no sentido de alcancar determinados
objetivos da empresa, verificou-se que a ténica das respostas obtidas incidiu sobre a sua
importancia associada a comunicacdo da empresa, nomeadamente, o facto de ser muito
atil para escutar os clientes de modo ativo e gjudar na construcdo da notoriedade de
marca. Estes dois parecem confirmar o que foi referido na literatura pelos
investigadores (Karpinski, 2005; Garretson, 2008; Barnes & Jusiting, 2011; Culnan et
a., 2010; Galo et d., 2012; Mangold & Faulds, 2009; Shih, 2010, Spaulding, 2010).
No entanto, aspetos como a melhoria da reputagdo da empresa, o aumento do trafego na
Web, a melhoria da produtividade e eficiéncia do marketing e o assegurar o
acompanhamento dos clientes também foram considerados importantes. Quanto ao
aspeto mencionado na literatura relacionado com a possibilidade do social media ser
utilizado como uma das formas de fazer face a pressdo da concorréncia, observou-se
que 56,1% das empresas classificaram este ponto como pouco ou hada importante.
Tendo em conta os resultados obtidos, considera-se que este objetivo foi concretizado
por se ter conseguido um melhor esclarecimento acerca da opinido dos gestores
relativamente ao contributo dado pelo social media para acancar determinados
objetivos da empresa.

Quanto ao objetivo 4, considera-se que o mesmo foi concretizado por se terem
identificado as principais razdes que sustentam a deciséo de ndo adocéo do social media
nas empresas. Os resultados obtidos indicam que 56 empresas optaram pela ndo adogédo
do social media. A principal razdo apontada para justificar essa decisdo foi a
inadequacdo dos seus produtos e servigos, representada por 63,2% das empresas que
optaram por esta via. Complementarmente, foi referido o facto da politica ou cultura da
empresa serem incompativeis com a sua utilizagdo, 11,8%, o que aparenta confirmar o
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defendido pelos autores (Culnan et al., 2010; Kuikka & Akkinen, 2011; Fuchs et al.,
2009; Hong & Kim, 2002; Laughlin, 1999). Salienta-se que destas 56 empresas, 35
referiram que ndo pensam vir a adotar o social media no futuro e 17 responderam que
n&o sabiam se viriam a adotar.

Em relacdo ao objetivo 5, considera-se que o0 mesmo foi concretizado, no sentido
em gue se identificaram as expetativas de adogdo do social media no futuro por parte
das empresas entrevistadas. Mais de metade das empresas (35) que optaram por ndo
adotar qualquer plataforma/aplicacdo, confirmaram que ndo pensam vir a adotar
gualguer uma no futuro.

Procedendo a andlise do segundo grupo de objetivos especificos rel acionados com
a implementacéo do social media, considera-se que o objetivo 6 foi concretizado, no
sentido em que se conseguiu caracterizar o0 tipo de monitorizacdo que as empresas
efetuam a(s) sua(s) marca(s) ou nome(s) nas plataformas/aplicaces do social media. A
este nivel concluiu-se que a gestdo das empresas atribui uma elevada importancia ao
papel desempenhado pelas novas plataformas/aplicaces. Esta conclusdo € comprovada
pelo facto de 97,5% das empresas que adotaram o social media efetuarem a respetiva
monitorizagdo das plataformas/aplicagdes utilizadas. Verificou-se também que 61,7%
das empresas inquiridas optou por atribuir a responsabilidade do acompanhamento das
plataformas/aplicacdes do social media aos seus colaboradores internos, confirmando
assim uma das conclusbes de Culnan et al. (2010). Este resultado podera estar
relacionado com alguma inexisténcia de recursos, questdo apontada por 30,5% das
empresas como uma das desvantagens da utilizacdo do social media. No entanto, podera
também ter a ver com o facto da grande maioria das empresas terem adotado o social
media muito recentemente e ainda ndo terem pensado numa solugdo mais
profissionalizada. Complementarmente, 96,3% das empresas referiu que procurava
dlinhar as estratégias de monitorizagdo com a respetiva cultura da organizagdo, o que
vem confirmar o que os autores da literatura classificaram como devendo ser uma
preocupacao fundamental da gestdo (Mangold & Faulds, 2009; Ng, 2012; Shih, 2010).
Segundo Sapulding (2010), este alinhamento significava, por exemplo, que antes de
gualquer empresa arriscar participar nas comunidade virtuals, 0s seus gestores deveriam
avaliar as necessidades da empresa e saber se 0s contratos sociais das comunidades
estavam em sintonia com 0s da organizag&o, pois apenas a participacdo das empresas

dentro destes limites permitiria a empresa desenvolver um clima de confianca.

169



Os resultados obtidos demonstram gue as empresas estéo sensivels a importancia
da atividade de monitorizacdo e acompanhamento das mensagens referidas pelos seus
clientes nas plataformas/aplicacdes do social media. Esta sensiblidade, vem confirmar
que a atividade de monitorizacaéo € essencial para que as empresas saibam desenvolver
uma relagdo continuada com os seus clientes de modo a facilitar a posterior elaboragdo
de mensagens e contelidos mais ajustados a cultura da comunidade virtual e respetivo
perfil dos clientes (Cooper, 2011). Complementarmente, considera-se o ainhamento
muito importante umavez que a cultura da organizacdo devera ser a base de uma atitude
de adocéo ponderada e esta relacionada com um conjunto de aspetos considerados
determinantes para que a adocéo e implementagdo do social media sgja bem sucedida.
Assim, destacam-se 0s seguintes aspetos: o facto da adocdo e implementacdo do social
media exigir, desde logo, que a gestdo, para aém de delinear uma estratégia alinhada
com 0 modelo de negdcio da organizagcdo, revele uma nova atitude ao envolver os
executivos de topo de modo a dar o exemplo aos restantes colaboradores da empresa,
devendo, por isso, incentivar e premiar a participacdo e iniciativa dos seus
colaboradores;, o facto de competir a gestdo a tarefa de definir uma politica de
implementagdo do social media que assegure a abertura de espirito, transparéncia e
entregaindividual.

Considerando o objetivo 7, considera-se este objetivo acancado pelo facto de se
verificar uma quase total coincidéncia com o que foi referido pelas empresas inquiridas
relativamente aos aspetos mais apontados pela literatura (Berthon et al. 2012; Hanna et
al., 2011; Culnan et al., 2010; Kotler, et al., 2010; Nardi et a., 2004; Shih, 2010). Neste
sentido observou-se que 90,2% das empresas utilizam a informacdo obtida para
melhorar os seus produtos/servicos, sendo que 89,2% das empresas inquiridas se
referiram ainda a determinados beneficios no sentido de melhorar o servico de apoio ao
cliente. Outro resultado que merece ser destacado tem a ver com o facto de 80,5% das
empresas terem mencionado que a informagdo recolhida servia de auxiliar nos
procedimentos relativos a gestdo das mensagens dirigidas aos seus clientes. Este Ultimo
resultado vém confirmar a necessidade das empresas terem de aprender a comunicar
com os seus clientes (Gallaugher & Ransbotham, 2009).

O objetivo 8 considera-se cumprido no sentido em que foram identificados o tipo
de procedimentos rel acionados com a atividade de gestdo de contetidos ef etuados pelas
empresas. Dos resultados obtidos, 82,9% das empresas que adotaram o social media

atribuem responsabilidades formais aos seus colaboradores e 63,4% das empresas
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confirma a existéncia de um codigo de conduta que serve de orientagdo a atividade dos
colaboradores nas plataformas/aplicagdes do social media. No entanto, quando
inquiridas sobre a existéncia de algum incentivo aos colaboradores no sentido de
interagirem com os publicos nas comunidades virtuais, apenas 34,1% das empresas
assumiram esta pratica. Por fim, importa mencionar que apenas 20,7% das empresas
referiu que possuia um 6rgdo de coordenacdo do social media de transversalidade
funcional.

No que diz respeito ao objetivo 9, entende-se que 0 mesmo foi concretizado uma
vez que foram identificados os principais indicadores utilizados pelos gestores na
medi¢do do nivel de sucesso do social media. Os resultados demonstraram que 93,9%
das empresas se baseia no nimero de fans para aferir a eficacia do social media na
empresa. Por outro lado, 87,8% das empresas referiu-se ao tréfego que se faz sentir no
sitio principal da empresa como outro dos métodos utilizados para aferir a eficacia do
social media. De notar que os aspetos, vaor das vendas e nimero de potenciais
compradores obtiveram pouca representatividade, tendo registado respetivamente 11% e
6,1%. De acordo com a literatura, verifica-se que néo basta apenas identificar o n° de
fans, mas sera também necessario considerar mais um conjunto de fatores que devem
ser medidos nas comunidades virtuais, tais como: aém de conhecer a dimensdo da
comunidade deve saber-se se esta estd ou ndo em crescimento; deve ser avaiada a
proporcao de elementos ativos e qual o tipo de envolvimento que desenvolvem com os
conteldos que sdo publicados pela empresa; deve determinar-se quanto tempo as
pessoas gastam nos sitios do social media da empresa; deve averiguar-se a quantidade
de discussdes e os respetivos tons de intervencdo acerca da empresa e dos seus
produtos; e por ultimo, deve verificar-se se 0s contelidos estdo a ser redistribuidos e
aparecem noutros blogues ou noutros sitios (Culnan et al., 2010).

De forma a dar resposta a um conjunto de questdes que surgiram a partir da
revisdo da literatura foram testadas 4 hipoteses.

A questdo 1 (H1) procurava avaliar a relacéo da adocéo do social media com o
Setor de Atividade da Empresa. Dos dados resultantes da analise verificou-se que o teste
do Qui-Quadrado ndo se podera aplicar com rigor, pelo que a hipétese inicial de que a
adocdo do social media estaria associada ao tipo de indUstria ou setor onde a empresa
esta inserida ndo pode confirmar-se. O presente resultado permite-nos concluir que ndo
existe associacdo entre a variavel dependente de adocdo do social media e a variavel
independente do setor de atividade da empresa.
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A questdo 2 (H2) procurava avaliar a relagdo existente entre a adogdo do social
media e o facto de as empresas atuarem em Mercados Internacionais. Dos dados
resultantes da andlise do teste do Qui-Quadrado verificou-se que ndo se regjeita a
hipétese nula, sendo a adocéo do social media independente das empresas que atuam
em mercados internacionais. O presente resultado parece confirmar os resultados
obtidos pelos autores Perrigot et al., (2012) no sentido de que ndo existe qualquer
associacdo entre as variavels estudadas e aparentam contradizer os resultados positivos,
obtidos por Camara e Simdes (2007) acerca das pequenas e médias empresas (PME)
portuguesas de diferentes setores de atividade.

A questdo 3 (H3) procurava avaliar a relagdo existente entre a adogdo do social
media e a ldade do Principa Publico-alvo, umavez que se perspetivava, de acordo com
aliteratura, que a adocéo do social media estaria associada a idade do principal publico-
alvo das grandes empresas em Portugal. Considerando o resultado da estatistica do teste
do Qui-Quadrado, deve rejeitar-se a hipotese nula de que a adogéo do social media é
independente da Idade do Principal Publico-alvo das empresas. Assim, podera concluir-
se que havera uma maior tendéncia para que as empresas Cujos principais produtos ou
servicos comercializados tenham como publico-alvo os mais jovens indiquem um nivel
superior de adogdo das plataformas/aplicacdes do social media nas suas estratégias de
comunicagdo. Como ja foi referido, salienta-se que deve existir alguma reserva na
interpretacdo que se faz desta conclusdo pelo facto de 40,9% das empresas inquiridas
ndo terem considerado aplicavel a classificagdo por publico-avo.

A questéo 4 (H4) procurava avaliar a relacéo entre a adogdo do social media e a
associacdo ao canal B2C. Os dados do teste redlizado apontam no sentido de rejeitar a
hipétese nula de que a adocdo do social media € independente do canal B2C. Com
efeito, os resultados indiciam que a adocéo do social media esta associada ao canal B2C
das empresas.

De forma a conferir uma maior robustez aos resultados obtidos na andlise
bivariada e respetivos testes do Qui-Quadrado, foi efetuada a andlise multivariada
através do modelo de regressdo logit. Neste sentido, a andlise multivariada permitiu

confirmar umamaior robustez dos resultados referentes as hipoteses H1, H2, H3 e H4.
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5.2. LimitacgOes da pesquisa

A realizacdo desta tese apresentou algumas limitagdes que condicionaram de certo

modo os resultados obtidos e que se passam a explicitar.

Um conjunto de limitagdes relaciona-se com as questdes de natureza

metodol 6gi ca:

A dimensdo da amostra— a amostrafina € considerada reduzida, por representar
apenas 138 empresas. Esta situacdo verificou-se essenciadmente devido as
limitagBes de tempo disponivel para efetuar o trabalho de campo e a dificuldade
em conseguir a colaboracdo dos gestores no preenchimento do questionério,
apesar dos esforgos desenvolvidos.

A representatividade da amostra ao nivel do tipo de empresas que integram 0
universo em estudo — importa referir também que, apesar da grande maioria dos
setores de atividade fazerem parte da amostra, esta ndo € totalmente
representativa do universo das grandes empresas em Portugal visto que estéo
muito pouco representados alguns setores tais como, os da Agua, Eletricidade e
Gas (0,7%) e Distribuicdo Alimentar (0,7%), bem como os de Equipamento de
Transporte (1,4%), Madeira Cortica e Méveis (1,4%), Minerais Metalicos e N&o
metdlicos (1,4%), Comércio por Grosso (2,2%), Distribuicdo de Combustiveis
(2,2%) e setor Quimico (2,2%). Por outro lado, o setor da Salide nem se encontra
sequer representado.

Amostragem ndo probabilistica — dada a enorme dificuldade em termos de
tempo e recursos econdmicos e a complexidade que existiria na obtencdo de um
processo de amostragem aleatdrio e representativo do universo a estudar, foi
seguido o processo de amostragem néo-probabilistico de especialistas. Uma das
consequéncias desta opcéo levou a execucdo de andlise de dados de tipo néo-
paramétricos, que dada a sua natureza, inviabiliza a possibilidade de
generalizagao dos resultados.

O fendmeno social media apresenta uma constante dinamica de crescimento,
mudanca, e rdpida evolucdo. O trabalho de campo desta tese foi desenvolvido
em julho de 2012, pelo que importa ter em conta alguma evolucéo registada no
contexto da adocdo e implementacdo do social media no seio das empresas

desde esse momento.
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e As conclusdes deste trabalho representam uma andlise sincronica de um
determinado momento no tempo. No entanto, pensa-se que estas possam Vvir a
ser melhoradas por via da realizagdo de um estudo longitudinal que pudesse
proporcionar uma compreensdo da dindmica de adogéo e implementacdo do

social media de continuidade, ou sgja, ao longo do tempo.

Outra limitacdo desta tese prende-se com o facto de apenas se ter analisado a
adocao do social media relativamente a 8 plataformas/aplicacdes, quando se sabe que a
dimensdo do universo das plataformas/aplicacfes que constituem o social media é

muito superior a este nimero.

5.3. Recomendacdes par a futuras pistas de investigacao

Apbs inimeras leituras efetuadas sobre a teméatica do social media, pode afirmar-
se que a adogdo e implementacdo do social media se encontra ainda numa fase algo
embrionaria, tanto em Portugal como noutros paises. Isto significa que ainda resta muito
espaco para 0 desenvolvimento da investigacdo nesta area. Nesse sentido, sugerem-se
algumeas pistas para o desenvolvimento de futuras investigacbes no dominio do social
media:

e O modelo de maturidade proposto por Lehmkuhl et al. (2013) ao poder constituir
mais um contributo para a literatura da ado¢do da inovagdo em TI, ao nivel da
adocao do social media, carece ainda de validacdo empirica, sendo esta a razéo
pela qual se deixa como recomendacéo que o modelo possa vir a ser testado no
futuro.

e O presente estudo ndo abordou determinados indicadores relacionados com a
area das métricas do social media. Assim, poderiam ter sido analisados alguns
indicadores que certamente melhorariam a compreensdo do nivel de retorno
verificado com a utilizag&o do social media, designadamente, a medicdo do ROI
(retorno sobre o investimento) no social media, a medicdo do ROC (retorno
sobre o consumidor) no social media e a medicdo do REL (Retorno sobre os
objetivos).

e Sugere-se que o trabalho que agora se apresenta sgja replicado com base numa
amostra probabilistica, de modo a viabilizar a aplicacdo de determinadas
técnicas estatisticas paramétricas que possibilitem o apuramento de informagdes
mai's detal hadas sobre o social media e a sua adocéo.
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e Considera-se que a compreensdo da tematica da adocéo possa vir a ser bastante
beneficiada com a redizacdo de estudos baseados nas metodologias
complementares de investigacdo-acdo e de estudo de caso. A metodologia de
investigacdo-acdo € justificada pela necessidade de recolha de informagéo
necessaria sobre o tema e problematica da adocéo, no sentido de aprofundar
ainda mais o conhecimento relacionado com o contexto, caracteristicas e
problemas a resolver. Por outro lado, a metodol ogia do estudo de caso permitiria
proceder & elaboracdo de hipoteses de resolucdo de problemas, que seriam

desenvolvidas e testadas diretamente num determinado contexto empresarial.

e QOutro tema que tem sido muito pouco abordado na literatura refere-se a questéo
da ndo adogdo do social media. As informagdes resultantes de um estudo deste
género forneceriam um valioso contributo para as empresas que apresentam o
potencial para colocar as novas ferramentas tecnoldgicas ao servico da sua

estratégia de comunicacao.

A presente tese representa o culminar de vérios anos de estudo e trabalho, pelo
gue se espera que 0 conhecimento produzido por esta sgja um contributo importante
para a melhor compreensdo do fendmeno de adocéo dainovacdo em Tl, e em particular,

da adocéo e implementacéo do social media nas empresas.
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ANEXO 1-DIAGRAMA DE FLUXO DO QUESTIONARIO.

2.1 Utiliza social media (SM)?

<

2.2 Que razdes justificama
ndo adogdo? Perguntas
\b - relativ;mente
2.3 Prevé a adocdo de SM no N&o adogdo
futuro?

|

———> Fim questionario

v

2.4Quais as aplicagdesde SM |5 Fim questionario
que pensa adotar no futuro?

|

A 2.5 Qual o ano de
- adogdo da primeira
aplicagdo deSM ?

2.6 Que aplicagdes de SM
Utiliza atualmente?

e

2.7 Qual o contributo das N ,‘l{
aplicacées SM
relativamente aos
objetivos da empresa?

2.13 Quais as unidades
funcionais que constituem
o conselho coordenador de

SM?

2.8 Qual a previsdo de
investimento em SM no
préximo ano?

2.14 Considerando as
aplicagdes de SM responda
as seguintes questdes.

2.9Tem o habito de
Monitorizar as
aplicagdes de SM?

2.15 Principais
desvantagens relativas a

adogdo de SM.
—

2.16 Principais vantagens

A4 relativas a adogdo de SM.

2,10 Quemtema
responsabilidade da 2.17 Que métodos utiliza
monitorizagdo? para avaliar a utilizacdo de
sm?

2.11Tem o habito de
aprendercom a
monitorizagdo?

v

o 2.12 Questdes relativas Obrigado

a gestdo contetdos.

V. s,
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ANEXO 2 — QUESTIONARIO.

M UNIVERSIDADE DE EVORA

QUESTIONARIO A ADOGCAO E IMPLEMENTAGAO
DAS PLATAFORMAS/APLICAGOES DO SOCIAL MEDIA NAS GRANDES EMPRESAS

1- Dados da empresa.

1.1 Designagao da empresa: [

1.2 Setor de atividade: [

1.3 Idade do principal publico-alvo da empresa:
d<18 u18-34 0O35-54 d>54 U N3o Aplicavel
1.4 Tipo de cliente principal: O Outras empresas O Consumidor

1.5 A empresa atua em mercados internacionais: O Sim O Nio

1.6 Cargo do responsavel pelo preenchimento: [

2. Adocao e implementagao de aplicagdes do social media.

2.1 - A empresa utiliza, atualmente, alguma aplicagdo do social media na sua estratégia de comunica¢do?
Sim Q (Se respondeu Sim, passe para a Nio O

pergunta n2 2.5)

2.2 - Indique as razoes que justificam a ndo adocdo destas aplicagGes na estratégia de comunicagao.
(poderd assinalar mais do que uma opgéo)

U Produtos/servigos inadequados; U Auséncia de estratégia de comunicagdo;

U Politica/cultura da empresa Q E dificil conceber uma estratégia coerente com os outros
incompativel; meios de comunicagao;

U Recursos financeiros insuficientes; U A mensagem n3o é totalmente controlada pela institui¢do;

O Qualifica¢do de recursos humanos O Existe um conflito com os colaboradores da empresa;
insuficiente; O Outra

U A empresa n3o considera estas
aplicagdes uteis;
O Caracteristicas do publico-alvo;

2.3 — A empresa prevé a futura adogao de aplicagées do social media na sua estratégia de comunicagao?

Q Sim
O N3o (Terminou a sua colaboragdo na realizagdo deste questionario. Muito Obrigado pela sua colaboragio!)
O N3o sei (Terminou a sua colaboragdo na realizagdo deste questionario. Muito Obrigado pela sua colaboragao!)

2.4 - Indique qual(ais) pensa virem a ser adotados?
(poderd assinalar mais do que uma opgéo)

O Facebook; A Podcasts

A LinkedIn U Blogues

Q Twitter U Placards eletrénicos (BBSs)
U Envio de mensagens SMS O Outra(s)

O YouTube

(Terminou a sua colaboragdo na realizagdo deste questiondrio. Muito obrigado pela sua colaboragéo!)

2.5 -Qual o0 ano de adogao da primeira aplicagao do social media?
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2.6 — Das seguintes aplicagbes/plataformas do social media apresentadas, indique qual(ais) a(s) utilizada(s)
atualmente na sua empresa?
(poderd assinalar mais do que uma opg¢éo)

O Facebook; Q Podcasts

A LinkedIn A Blogues

O Twitter U Placards eletrénicos (BBSs)
O Envio de mensagens SMS O Outra(s)

O YouTube

2.7 — Na sua opinido, qual é o contributo das aplicagdes do social media no alcance dos seguintes objetivos da empresa?
(responda a todas as questées, por favor)

Nada Pouco Muito

importante importante Importante Importante
Aumentar a notoriedade de marca a a a a
Permitir outra forma de comunicar a a a a
Melhorar a reputagdo da empresa a a a a
Aumentar o trafego na web a a a a
Aumentar o nimero de potenciais compradores a a a a
Melhorar os programas de apoio ao cliente a a d a
Assegurar o acompanhamento dos clientes a a d a
Fazer face a pressdo da concorréncia a a a a
Melhorér a produtividade e eficiéncia do ) Q Q )
marketing

2.8 — Indique qual a previsdo de investimento da empresa nas aplicagdes/plataformas do social media no préximo ano.
(assinale apenas uma opgéo)

QO Aumentar até 20%;

O Aumentar entre 21 a 50 %;

O Aumentar em mais de 50%;

Q Vai manter-se igual;

Q Vai reduzir o investimento em plataformas do social media;

2.9 — A empresa tem por habito monitorizar/acompanhar os posts, conversagdes e noticias acerca da empresa e
dos seus produtos/marcas nas aplicages/plataformas do social media?

O Sim
Q N3o (Se assinalou esta opgdo, passe para a pergunta n 2.12)
Q N3o sei (Se assinalou esta opg¢dio, passe para a pergunta n2.12)

2.10 - A quem ¢é atribuida a responsabilidade de assegurar a monitorizagdo/acompanhamento do social media na empresa?
(poderd assinalar mais do que uma opg¢édo)

O Colaboradores da empresa que receberam formag3o ou foram recolocados;

U Por via da contratagdo externa. (por exemplo: Consultores que asseguram em parte/totalidade o servico de
atualizagdo/acompanhamento);

U Colaboradores recrutados para o efeito;

U Executivos asseguram as responsabilidades;

O Administrativos asseguram as responsabilidades;

Outro(s)

2.11 - Ao efetuar a monitoriza¢do dos posts, conversacdes e noticias acerca da empresa e/ou seus produtos nas plataformas
do social media, a empresa procura aproveitar e/ou aprender com estas opinides/informagdes no sentido de melhorar:

Sim Nao
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Os seus produtos/servigos

O servigo de apoio ao cliente

Os processos de organizagdo existentes

o000
o000

Os procedimentos a utilizar no processamento de mensagens a enviar aos seus clientes

2.12 - Considerando as questdes relacionadas com a gestdo dos contetidos existentes nas aplicagées do
social media utilizadas atualmente na empresa, responda as seguintes afirmagoes:

Sim Nao
Sdo atribuidas responsabilidades formais aos colaboradores pela criagdo de contetddos a
A empresa possui um codigo de conduta para os seus colaboradores de modo a orientar 0
os procedimentos nas plataformas do social media
Os colaboradores ou outros membros da empresa sdo incentivados a colocar informagdo e a
interagir com membros das comunidades virtuais (sitios tais como foruns, chats, redes sociais, entre a a
outros)
A empresa dispde de um conselho coordenador do social media, de transversalidade funcional, o o
constituido por representantes de diversas unidades funcionais.

2.13 - Se respondeu “sim” na ultima alinea da pergunta anterior, indique as unidades funcionais que constituem o
conselho coordenador do social media:

2.14 - Considerando a generalidade das aplicagdes do social media utilizadas atualmente na empresa, responda as
seguintes afirmagoes:

Sim Nao
As aplicagOes do social media estdo acessiveis ao publico através de links do sitio principal da o o
empresa ou de uma pagina da comunidade
A empresa procura alinhar a sua participacdo nas aplicagdes/plataformas do social media com a o o
cultura da organizagao

2.15 - Indique quais sdo as principais desvantagens ou problemas relacionadas com a adog3o /utiliza¢do do social media
na empresa (poderd assinalar mais do que uma opg¢éo)

O A rapida desatualizagdo dos contetdos;

U Tempo despendido na geragdo, monitorizagdo e atualizagdo de conteldos;

U Recursos necessérios (financeiros, pessoal, entre outros);

O Riscos associados a sua implementa¢do/acompanhamento;

U A possibilidade de existirem comentarios negativos sobre a empresa e os seus produtos;
O Dificuldades de avalia¢do da sua eficécia;

U Outra(s)

2.16 - Indique quais as principais vantagens ou beneficios relacionados com a adogéio /utilizacdo do social media
na empresa (podera assinalar mais do que uma opgdo)

U Permite divulgar a atividade da empresa;

O Permite aumentar a notoriedade de marca;

O Permite desenvolver a atividade em rede (networking);

U Permite efetuar novos contactos e dar a conhecer o nome da empresa;
U Permite uma lideranga nas ideias da industria/ou setor onde atua;

O Permite a constru¢do de uma personalidade junto dos seus publicos;
U Permite apresentar novos produtos e servigos;

O Outra(s)
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2.17 - Indique quais os métodos mais utilizados pela empresa para avaliar a eficacia do social media.
(poderda assinalar mais do que uma opgéo)

O Ndmero de fans, seguidores, subscritores, etc;

U Trafego do sitio da empresa;

O Ndmero de potenciais compradores;

U Redug3o de custos no servigo de apoio ao cliente;

U Valor de vendas gerado através de programas do social media;

O N3o efetuam qualquer avalia¢do;

Q Outro(s) ;

Muito Obrigado pela sua colaboragdo!
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ANEXO 3 — TEXTO DA CARTA ENVIADA POR CORREIO
ELETRONICO ASEMPRESAS.

Exmos. Srs.

Estou neste momento a realizar o Doutoramento em Gestdo na Universidade de Evora
sob a Orientac&o da Sra. Prof.2 Doutora Marta da Conceicéo Cruz Silvério e do Sr. Prof.
Doutor Rui Filipe Cerqueira Quaresma, subordinado ao tema “A adocdo e
implementacao das platafor mas/aplicacdes do social media nas grandes empresas

em Portugal.”.

A presente investigagcdo tem como objetivo geral compreender o atua estado de adogéo
das plataformas/aplicactes do social media baseadas na internet, e, por outro lado, saber
como as grandes empresas em Portugal utilizam e implementam as suas aplicagdes do
social media para interagir com o cliente. O termo social media representa 0 conjunto
de ferramentas online baseadas na internet, incluindo blogues, sitios de redes sociais,
grupos de discussdo, quartos de conversacdo (chats), correio eletrénico (entre
consumidores), sitios onde o consumidor avalia produtos e servigos e féruns, entre

outros.

Sdliento que o guestionario podera ser preenchido por empresas que tenham adotado

qualquer plataforma/aplicacdo do social media ou por empresas gue tenham tomado a

decisdo de ndo adotar.

Neste contexto, gostaria muito de poder contar com a vossa colaboragdo e
disponibilidade no preenchimento do presente questionario, sem o qual ndo serd
possivel a concretizagcdo do trabalho de investigagcdo. O seu preenchimento demorara
aproximadamente 10 minutos. Mais informo que, embora se solicitem alguns dados de
identificagdo da empresa, estes serdo utilizados para fins meramente estatisticos, pelo

gue sera garantido o seu total anonimato na analise.
Agradeco anteci padamente a vossa disponibilidade e colaboracéo.

Nuno J. M. Guerra

Aluno da Universidade de Evora
Telemoével: 00 351 966350811
Email: nguerra@ipch.pt
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ANEXO 4 — QUADROS DE DADOS DE APOIO AOS GRAFICOS.

Empresas por setor de atividade (grafico 3)

Setor de Atividade Numero de %
Empresas

Atividades Auxiliares aos Transportes 6 43
Agro-industria 8 5.8
Agua, Electricidade e Gas 1 07
Celulose e Papel 5 36
Comércio a Retalho 8 538
Comércio de Veiculos Automoveis 13 9.4
Comércio Eletro-eletrénico 7 51
Comeércio por Grosso 3 22
Construcéo 5 3,6
Distribuicdo Alimentar 1 0,7
Distribuicdo de Combustiveis 3 22
Edicéo, Informacéo e Artes Graficas 5 3,6
Equipamento de Transporte 2 1,4
Industria Automdvel 11 8,0
Madeira, Cortica e Moveis 2 14
Material Eléctrico e de Preciséo 6 43
Metalomecéanica e Metalurgia de base 6 43
Minerais Metéalicos e N&o Metélicos 2 1,4
Produtos Farmacéuticos 4 2.9
Quimica 3 2.2
Senvicos 8 5.8
Telecomunicacdes 4 2.9
Texteis, Vestuario e Couro 7 51
Transportes e Distribuicdo 13 94
Varios setores 5 36
Total 138 100,0

| dade do publico-alvo das empresas (gréfico 4)

Idade do Principal Namero de %

Publico Alvo Respostas
menor_18 12 5,6
Entre 18 34 37 17,2
Entre 35_54 48 22,3
Maior 54 30 14,0
Nao Aplicavel 88 40,9
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Tipo decliente principal (gréfico 5)

Outras empresas (B2B) 70 50,7
Consumidor (B2C) 68 49,3
Total 138 100,0

Atuacdo no mercado internacional (gréfico 6)

Cargo do responsavel pelo preenchimento do questionario (gréfico 7)
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Adocdo do SM na estratégia de comunicacdo (grafico 8)

Empresas que adotaram SM por setor de atividade (gréfico 9)

2 2,4
8 9,8
1 1,2
7 8,5
12 14,6
7,3
3,7
1,2
1,2
4,9
1,2
3,7
3,7
1,2
2,4
7,3
4,9
8,5
8,5
3,7

W N N ODN P WWERE DR P OO

82 100,0
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Ano de adocao da primeira aplicacdo do SM (gréfico 10)

Platafor mas/aplicacdes do SM adotadas pelas empresas (gréfico 11)
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NUmero médio de platafor mas/aplicacdes adotadas por setor (grafico 12)

Plataformas do social media

Valor
AF . : . médio por

Setor de Atividade Facebook | Linkedin | Twitter Sms Youtube | Podcasts | Blogues BBSs | Total cotor

(arred)
Actividades Auxiliares aos Transportes 2 2 1 0 2 0 0 0 7 1
Agro-induistria 8 6 3 0 8 0 5 0 30 4
Agua, electricidade e gas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celulose e papel 1 1 1 0 0 0 0 0 3 0
Comércio a Retalho 7 5 8 5 5 0 3 0 28 4
Comeércio de veiculos automoéveis 12 2 7 7 10 0 0 0 38 B
Comércio eletro-eletronico 6 6 6 4 6 1 5 1 35 4
Comércio por grosso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Construcéo 2 1 0 2 0 0 0 0 5 1
Distribuicdo alimentar 1 1 0 1 1 0 0 0 4 1
Distribuicdo de combustiveis 1 1 0 0 1 0 0 0 3 0
Edicao, informacéo e artes graficas 4 3 4 0 3 3 4 0 21 3
Equipamento de transporte 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Higiene e limpeza 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Hotelaria e restauragao 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Industria Automével 1 1 0 1 1 0 0 0 4 1
Madeira, cortica e méveis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Material eléctrico e de precisédo 3 3 2 0 3 0 2 0 13 2
Metalomecanica e metalurgia de base 0 0 2 0 1 0 1 0 4 1
Minerais metalicos e ndo metalicos 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Produtos farmacéuticos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Quimica 2 1 2 0 2 1 2 0 10 1
Saude 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Senigos 6 4 5 3 3 2 3 0 26 3
Telecomunicacdes 2 3 1 3 2 0 3 2 16 2
Texteis, Vestuario e Couro 7 8 7 8] 7 0 0 0 27 8
Transportes e distribuicdo 7 3 7 6 6 0 0 0 29 4
Varios setores 3 1 1 2 2 0 0 0 9 1

7 3

Total

=
(2]

N
=

(9]
N

w
N
o
@

N
©

Previsdo deinvestimento em SM (gréfico 13)

Previsédo Numero de %
Empresas
Aumentar até 20% 36 43,9
Aumentar entre 21 a 50 % 12 14,6
Mantem-se igual 33 40,2
Vai reduzir-se 1 1,2
Total 82 100,0
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Vantagens de adocdo do SM (grafico 14)

59 72,0
66 80,5
42 51,2
47 57,3
14 17,1
47 57,3
73 89,0

Desvantagens da adocdo do SM (grafico 15)

33 40,2
30 36,6
25 30,5
27 32,9
51 62,2
53 64,6
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Contributo das aplicacfes do SM para os obj etivos da empr esa (grafico 16)

8 9,8 74 90,2
0 0 82 100
7 8,5 75 91,5
25 30,5 57 69,5
36 43,9 46 56,1
31 37,8 51 62,2
28 34,1 54 65,9
46 56,1 36 43,9
25 30,5 57 69,5

Raz0bes para a ndo adogao das aplicaces/aplicacdes do SM (grafico 17)

63,2
11,8
53
2,6
53
9,2
1,3
0,0
1,3
0,0
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Responsabilidade pela monitorizacao do SM (gréafico 18)

Utilizacdo dada a informacao resultante da monitorizacdo do SM (gréfico 19)

Gestao de contetidos nas platafor mas/aplicacdes do SM
(gréfico 20)
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Consealhos coor denador es por setor de atividade (gréfico 21)

M étodos utilizados para avaliar a eficacia do SM (grafico 22)
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ANEXO 5—ANALISE BIVARIADA REALIZADA NO SOFTWARE
IBM SPSS STATISTICS VERSAO 20.

CROSSTABS

ITABLES=V5_Set_Ativ VD12 _MI VD6_IPA VD11 TCPBY VD14 UtilSM

/IFORMAT=AVALUE TABLES
ISTATISTICS=CHISQ

/CELLS=COUNT EXPECTED COLUMN
/COUNT ROUND CELL.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Setor de Atividade * V14 D1 138 100,0% 0 0,0% 138 100,0%
V12 _D12 *V14 D1 138 100,0% 0 0,0% 138 100,0%
V6_D3*V14 D1 138 100,0% 0 0,0% 138 100,0%
V11 D4 *V14 D1 138 100,0% 0 0,0% 138 100,0%
Setor de Atividade * V14 D1
Crosstab
V14 D1 Total
Nao Sim
Count 4 2 6
Actividades Auxiliares aos
Expected Count 2,4 3,6 6,0
Transportes
% within V14_D1 7,1% 2,4% 4,3%
Count 0 8 8
Setor de Atividade
Agro-industria Expected Count 3,2 4.8 8,0
% within V14_D1 0,0% 9,8% 5,8%
. Count 1 0 1
Agua, electricidade e gas
Expected Count 4 ,6 1,0
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% within V14_D1 1,8% 0,0% 0,7%
Count 4 1 5
Celulose e papel Expected Count 2,0 3,0 5,0
% within V14_D1 7,1% 1,2% 3,6%
Count 1 7 8
Comércio a Retalho Expected Count 3,2 4.8 8,0
% within V14_D1 1,8% 8,5% 5,8%
Count 1 12 13
Comércio de veiculos
o Expected Count 53 7,7 13,0
automoveis
% within V14_D1 1,8% 14,6% 9,4%
Count 1 6 7
Comércio electro-electronico Expected Count 2,8 4.2 7,0
% within V14_D1 1,8% 7,3% 5,1%
Count 3 0 3
Comeércio por grosso Expected Count 1,2 1,8 3,0
% within V14_D1 5,4% 0,0% 2,2%
Count 2 3 5
Construcao Expected Count 2,0 3,0 5,0
% within V14_D1 3,6% 3, 7% 3,6%
Count 0 1 1
Distribuicdo alimentar Expected Count 4 ,6 1,0
% within V14_D1 0,0% 1,2% 0,7%
Count 2 1 3
Distribuicao de combustiveis Expected Count 1,2 1,8 3,0
% within V14_D1 3,6% 1,2% 2,2%
Edicdo, informacdo e artes Count 1 4 5
gréficas Expected Count 2,0 3,0 5,0
Crosstab
V14 D1 Total
N&o Sim
Setor de Atividade  Edigdo, informacéo e artes .
gréficas % within V14_D1 1,8% 4,9% 3,6%
Count 2 0 2
Equipamento de transporte  Expected Count ,8 1,2 2,0
% within V14_D1 3,6% 0,0% 1,4%
Count 10 1 11
Industria Automaével Expected Count 4,5 6,5 11,0
% within V14_D1 17,9% 1,2% 8,0%
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Count 2 0 2
Madeira, cortica e méveis Expected Count 8 1,2 2,0
% within V14_D1 3,6% 0,0% 1,4%
Count 3 3 6
Material eléctrico e de
) Expected Count 2,4 3,6 6,0
precisao
% within V14_D1 5,4% 3,7% 4,3%
Count 3 3 6
Metalomecanica e
) Expected Count 2,4 3,6 6,0
metalurgia de base
% within V14_D1 5,4% 3,7% 4,3%
Count 1 1 2
Minerais metalicos e nao
) Expected Count 8 1,2 2,0
metalicos
% within V14_D1 1,8% 1,2% 1,4%
Count 4 0 4
Produtos farmacéuticos Expected Count 1,6 2,4 4,0
% within V14_D1 7,1% 0,0% 2,9%
Count 1 2 3
Quimica Expected Count 1,2 1,8 3,0
% within V14_D1 1,8% 2,4% 2.2%
Count 2 6 8
Servigos Expected Count 3,2 4.8 8,0
% within V14_D1 3,6% 7,3% 5,8%
Count 0 4 4
Telecomunicagdes Expected Count 1,6 2,4 4,0
% within V14_D1 0,0% 4,9% 2,9%
Count 0 7 7
Texteis, Vestuario e Couro Expected Count 2,8 4,2 7,0
% within V14_D1 0,0% 8,5% 5,1%
Transportes e distribuicdo Count 6 7 13
Crosstab
V14 D1 Total
Nao Sim
Setor de Atividade  Transportes e distribuicdo Expected Count 53 7,7 13,0
% within V14_D1 10,7% 8,5% 9,4%
Count 2 3 5
Varios setores Expected Count 2,0 3,0 5,0
% within V14_D1 3,6% 3, 7% 3,6%
Count 56 82 138
Total
Expected Count 56,0 82,0 138,0
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% within V14 D1 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 61,4352 24 ,000
Likelihood Ratio 75,763 24 ,000
Linear-by-Linear Association ,325 1 ,569
N of Valid Cases 138
a. 45 cells (90,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,41.
V12 D12 *V14 D1
Crosstab
V14 D1 Total
N&o Sim
Count 14 17 31
nao Expected Count 12,6 18,4 31,0

% within V14_D1 25,0% 20,7% 22,5%
V12_D12

Count 42 65 107

sim Expected Count 43,4 63,6 107,0

% within V14_D1 75,0% 79,3% 77,5%

Count 56 82 138
Total Expected Count 56,0 82,0 138,0

% within V14 D1 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
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Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,3482 ,555

Continuity Correction® ,146 ,702

Likelihood Ratio ,346 ,557

Fisher's Exact Test ,678 ,349
Linear-by-Linear Association ,346 ,557

N of Valid Cases 138

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,58.

b. Computed only for a 2x2 table

V6_D3 *V14 D1

Crosstab
V14 D1 Total
N&o Sim
Count 53 37 90
Nao Expected Count 36,5 53,5 90,0
% within V14_D1 94,6% 45,1% 65,2%
V6_D3
Count 3 45 48
Sim Expected Count 19,5 28,5 48,0
% within V14_D1 5,4% 54,9% 34,8%
Count 56 82 138
Total Expected Count 56,0 82,0 138,0
% within V14 D1 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 35,9732 1 ,000

Continuity Correction® 33,823 1 ,000

Likelihood Ratio 42,030 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 35,712 1 ,000

N of Valid Cases 138

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,48.

b. Computed only for a 2x2 table

V11l D4 *V14 D1

Crosstab
V14 D1 Total
N&o Sim
Count 42 28 70
N&o Expected Count 28,4 41,6 70,0
% within V14_D1 75,0% 34,1% 50,7%
V11_D4
Count 14 54 68
sim Expected Count 27,6 40,4 68,0
% within V14_D1 25,0% 65,9% 49,3%
Count 56 82 138
Total Expected Count 56,0 82,0 138,0
% within V14 D1 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 22,2202 ,000

Continuity Correction® 20,615 ,000

Likelihood Ratio 23,010 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 22,059 ,000

N of Valid Cases 138

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27,59.

b. Computed only for a 2x2 table
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ANEXO 6 — ANALISE MULTIVARIADA REALIZADA NO
SOFTWARE IBM SPSS STATISTICS VERSAO 20.

GET
FI LE=' C:\ Docunent os\ Dout or ament o\ Tese de
Dout or ament o\ Met odol ogi a\ BDados_questi onari o\ BD Fi nal\BD final.sav'.
DATASET NAME Dat aSet 1 W NDOMFRONT.
FI LTER OFF.
USE ALL.
EXECUTE.
LOG STI C REGRESSI ON VARI ABLES VD14_Uti | SM
/ METHOD=ENTER VD12_M VD6_| PA VD11 _TCP V5_Set _Ativ
/ CONTRAST (VD12_M ) =I ndi cat or
/ CONTRAST (VD6_I PA) =I ndi cat or
/ CONTRAST (VD11 _TCP) =I ndi cat or
/ CONTRAST (V5_Set Ativ)=Indicator
/ CLASSPLOT
/| CASEW SE QUTLI ER( 2)
/ PRI NT=GOODFI T CORR Cl (95)
/ CRI TERI A=PI N( 0. 05) POUT(0.10) | TERATE(20) CUT(0.5).

Logistic Regression

[ Dat aSet 1] C:\ Docunent os\ Dout or ament o\ Tese de
Dout or anent o\ Met odol ogi a\ BDados_questi onari o\ BD Fi nal\BD final.sav

Dependent Variahle Encoding

Original Valueg | Internal Value
Mao 0
Sim 1

Case Processing Summary

Unweighted Cases® M Percent
Selected Cases  Included in Analysis 138 100,0
Missing Cases 1] 0
Total 138 100,0
Unselected Cases 0 0
Total 138 100,0

a. lfweightis in effect, see classification table for the total
number of cases.
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Categorical Variables Codings

Parameter coding
Frequency ) 2 ] ) & ®) 1) )] [E)] \1Y] an (12 a3 a4 (1% a8 an (e as9) (20) (21 (22) (23) (24)
Setor de Afividade  Actividades Auxiliares aos 3 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Transportes
Agro-indistria 8 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Agua, slectricidade & gés 1 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Celulose & papel 5 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Comércio a Retalho 8 ,000 000 000 ,000 1,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 ,000
Comércio de veiculos 13 ,000 000 000 ,000 000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 ,000
automéveis
Comércio electro- 7 000 000 000 ,000 000 000 1,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000
electrdnico
Comércio por grosso 3 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Construgdo g 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 1,000 000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000
Distribuigdo alimentar 1 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 1,000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000
Distribuigéo de 3 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
combustiveis
Edicdo, informagdo e g ,000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 1,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 ,000
artes graficas
Equipamento de 2 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 1,000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000
transporte
Industria Automavel 1" 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Madeira, cortica e maveis 2 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 1,000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000
Maleﬂzi\ eléctiico & de [ 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000 1,000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000
precisdo
Metalomecanica & [ ,000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 000 000 1,000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 ,000
metalurgia de hase
Winerais metilicos & ndo 2 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 1,000 000 000 ,000 ,000 000 000
metalicos
Produtos farmacéuticos 1 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000
Quimica 3 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 1,000 ,000 ,000 000 000
Senigos 8 000 000 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 000 1,000 ,000 000 000
Telecomunicagies 1 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000
Textels, Vestuario e 7 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 000 1,000 ,000
Couro
Transportes e 13 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 000 ,000 000 000 1,000
distribuigao
Varios setores 5 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
VE_D3 Mao a0 1,000
Sim 48 000
V11_D4 Mao 70 1,000
sim 68 ,000
V12_D12 néo 31 1,000
sim 107 ,000

221



Block 0: Beginning Block

Classification Table®"”

Predicted
Vi4_Di Percentage
Observed NED] 5im Correct
Step 0 W4_D1  Nao a6 0
Sim a2 100,0
Cverall Percentage 594
a. Constantis included in the model.
b. The cutvalue is 500
Variables in the Equation
B SE. Wald df Sig. Exp(B)
Step0  Constant 38 A73 4,840 1 028 1,464
Variables not in the Equation
Score df Sig.
Step 0 Variables  VD12_MI{1) 348 1 Rl
VDE_IPA{1) 35,873 1 000
YDT1_TCP(1) 22,220 1 000
WVE_Set Ativ 61,435 24 ,ooo
WE_Set_ Ativ(1) 1,770 1 183
WE_Set_Ativ(2) 5,800 1 016
WE_Set_Ativ(3) 1,475 1 225
WE_Set_Ativid) 3,343 1 067
WE_Set Ativ(5s) 2777 1 096
WE_Set_ Ativ(g) 6,438 1 011
WE_Set_Ativ(7) 2114 1 146
WE_Set_Ativ(8) 4,490 1 034
WE_Set_Ativ(D) 0o 1 a79
WE_Set Ativ(10) 688 1 407
WE_Set Ativ(11) JBGA 1 352
WE_Set_ Ativ(12) G911 1 340
WE_Set_Ativ(13) 2,972 1 085
WE_Set_ Ativ(14) 12,556 1 ,ooo
WE_Set Ativ(15) 2,872 1 J0BA
WE_Set Ativ(16) 23 1 631
WE_Set_ Ativ(17) pich| 1 631
WE_Set_Ativ(18) 074 1 785
WE_Set Ativ(18) 6,032 1 014
WE_Set Ativ(20) 067 1 746
WE_Set_ Ativ(21) JBES 1 355
WE_Set_Ativ(22) 2,813 1 093
WE_Set_Ativ(23) 5,036 1 025
WE_Set Ativ(24) REE 1 JBET
Overall Statistics TE822 27 oo

Block 1: Method = Enter
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Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-sguare df Sig.

Step1  Step 103,411 27 000

Elock 103,411 27 000

Model 103,41 27 000

Model Summary

-2 Log Cox &Snell R Magelkerke B

Step likelihood Square Square
1 82,9697 A27 712

a. Estimation terminated at iteration number 20
because maximum iterations has heen reached.
Final solution cannot be found.

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 13,5668 7 0585
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
W14_D1 = Mao Y14_D1 = 5im
Observed | Expected | Observed | Expected Total
Step1 1 15 14 867 0 033 15
2 16 14,511 0 1,489 16
3 g 11,106 7 3,884 15
4 10 7,003 3 5,987 13
5 4 5,085 10 8,915 14
] 1 2,556 15 13,444 16
7 2 add 13 14,456 15
a8 1] 229 14 13,771 14
g ] .00 2 20,000 2
Classification Table®
Predicted
V14_Di Percentage
Obsened Mao Sim Correct
Step1  WM4_D1  Mao 46 10 a82.1
Sim 10 72 878
Cverall Percentage 35,5

a. The cutvalue is 500
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Variables in the Equation

95% C.|.for EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1®  VD12_MI(1) -663 704 885 1 347 515 130 2,050
WVDB_IPA(1) -3,265 1,037 5,807 1 002 038 005 282
VD11_TCP(1) -2,272 913 6,196 1 013 103 017 BT
WVE_Sat_Ativ 16,637 24 864
WVE_Set_Ativ(1) -3,033 1,548 3,846 1 050 048 002 908
WVE_Set_Ativ(2) 16,960 | 12872010 000 1 999 2320283559 000
WVE_Set_Ativ(3) -24018 | 40192,970 000 1 1,000 000 000 .
WVE_Set_Ativ(4) -2,086 1,641 3,311 1 089 050 002 1,259
WVE_Set_Ativ(5) -1,834 1,764 1,202 1 273 145 005 4,530
WVE_Set_Ativ(B) -372 1,639 051 1 B2 690 028 17,145
WVE_Set_Ativ(7) 166 1,566 011 1 915 1,181 055 25,405
WVE_Set_Ativ(B) -21,083 | 23205422 000 1 999 000 000 .
WVE_Set_Ativ(3) -,935 1,490 394 1 530 393 021 7.279
WVE_Set_Ativ(10) 15123 | 40192,870 000 1 1,000 36098526,702 000 .
WVE_Set_Ativ(11) -1,681 1,709 968 1 325 186 007 5,209
WVE_Set_Ativ(12) -2,571 2,470 1,083 1 288 076 001 9,690
WVE_Set_Ativ(13) -21,746 | 28420,722 1] 1 989 1] 000 .
WVE_Set_Ativ(14) -4 376 1,597 7512 1 L0086 013 001 287
VE_Set_Ativ(15) -21,746 | 28420,722 ,000 1 999 ,000 000 .
VE_Set_Ativ(16) -2,382 1,605 2,201 1 138 092 004 2,148
VE_Set_Ativ(17) -816 1,299 ,395 1 530 442 035 5,636
WVE_Set_Ativ(18) -2,175 2,190 987 1 321 114 002 8,302
VE_Set_Ativ(19) -25471 | 16152,588 ,000 1 999 ,000 000 .
WVE_Set_Ativ(20) -1,760 1,954 811 1 368 172 004 7,926
WVE_Set_Ativ(21) 208 1,296 026 1 873 1,231 087 15,611
WVE_Set_Ativ(22) 19,687 | 17293400 000 1 989 3548857239 000
WVE_Set_Ativ(23) 15123 | 15191515 000 1 989 3688526,702 000 .
VE_Set_Ativ(24) -2,358 1,361 3,003 1 083 085 oo7 1,362
Constant 6,079 1,736 12,264 1 000 436,789

a. Variahle(s) enterad on step 1. VD12_MI, VDE_IPA, VD11 _TCP, Vo_Set_Ativ.
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Correlation Matrix

V5_SelAliv | VE_SeLAlv | VA_SeUAlv | Vi_SelAlv | VA_SelAlv | VE_SelAlv | VA_SelAtv | VS_SelAlv | VA_SelAtv | VS_SetAlv | VA_SetAv | V5_SetAlv | VA_SetAtv | V5_SetAlv | VA_SelAv | V5_SetAlv | V5SelAv | V5SetAlv | V5SelAlv | V5SetAlv | V5SeLAlv | V5_SetAlv | V5SeLAv | V5_SetAly
Constant_| VD12_Mi(t) | VDB_IPA() | VD11_TCP(1) ) ) [€) (4) &) ®) ) ®) (@) (10 (1) (12) (13) (14) (15) (16) a7 (18) (19) 0) 1) 2) (23 (4
Step1 Constant 1,000 154 53 600 BTl 000 000 AT g5 621 399 000 367 000 aa7 467 000 633 000 538 367 B 000 a7 000 000 “6ae
VD12_M(1) -154 1,000 001 A3 015 000 000 007 105 - 086 -063 000 -029 000 -155 085 000 M6 000 095 019 068 000 076 000 000 an
VDE_IPA() -B53 -0t 1,000 105 058 000 000 040 48 a2 050 000 080 000 025 240 000 226 000 316 007 37 000 284 000 000 080
VD11_TCP(1) - 600 A3 105 1,000 549 000 000 370 532 488 18 000 ot 000 200 224 000 47 000 085 008 034 000 040 000 000 ST
VE_Set_Ativ1) B4t 015 059 549 1,000 000 000 540 801 s 420 000 376 000 446 342 000 530 000 372 426 265 000 1209 000 000 884
VE_Set_Ativ2) 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 ,000 000 000 000
VE_Set_Aliv3) 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 ,000 000 000 000
VE_Set_Ativ(4) 51T 007 040 70 540 000 000 1,000 488 502 377 000 353 000 388 200 000 449 000 342 401 246 000 276 000 000 569
V5_Set_Atii) -B54 105 148 532 601 000 000 488 1,000 554 a1 000 333 000 386 336 000 506 000 366 376 262 000 296 000 000 632
VE_Set_Aliv5) 621 -086 124 488 611 000 000 502 64 1,000 403 000 362 000 432 226 000 496 000 363 400 260 000 294 000 000 827
VE_Set_Afiv7) -399 -083 050 118 420 000 000 ar7 a7 403 1,000 000 370 000 356 248 000 382 000 350 47 255 000 287 000 000 457
VE_Set_Alivg) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 ,000 000 000 000
VE_Set_Aliv) -367 -029 060 o1 376 000 000 353 333 382 370 000 1,000 000 34 244 000 310 000 an 438 212 000 1308 000 000 425
VE_Set_Ativ(10) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 ,000 000 000 000
VE_Set_Ativ(11) - 397 -85 025 200 (448 000 000 388 386 432 356 000 381 000 1,000 237 000 70 000 307 381 1222 000 248 000 000 485
V5_Set_Ativ(12) - 467 085 240 24 342 000 000 290 336 326 249 000 204 000 237 1,000 000 339 000 302 269 219 000 250 000 000 ki
V&_Set_Ativ(13) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
VE_Sel_Ativi14) -833 116 226 247 530 000 000 429 506 498 382 000 370 000 370 339 000 1,000 000 420 415 304 000 345 000 000 578
VE_Set_Ativ(15) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 ,000 000 ,000 000 000 000
VE_Set_Ativ(16) -535 085 316 065 312 000 000 242 366 363 350 000 an 000 307 302 000 420 000 1,000 A 323 000 367 000 000 43¢
VE_Set_Ativ(17) -387 019 007 009 426 000 000 401 376 400 a7 000 438 000 381 289 000 415 000 411 1,000 301 000 338 000 000 486
VE_Set_Ativ(18) -388 088 237 034 1265 000 000 246 262 260 255 000 212 000 222 219 000 304 000 323 301 1,000 000 27 000 000 AN
V5_Set_Ativ(19) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 1,000 000 000 000 000
V&_Set_Ativ(20) - 447 076 284 040 1298 000 000 276 296 204 287 000 308 000 249 250 000 345 000 367 338 gl 000 1,000 000 000 350
VE_Sef_Ativ21) -39t -102 025 014 437 000 000 408 317 423 429 000 A48 000 405 287 000 42 000 407 502 1298 000 334 000 000 484
VE_Set_Ativ22) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 ,000 1,000 000 000
VE_Set_Atii23) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 000 ,000 000 1,000 000
VE_Set_Ativ24) -588 A1 080 517 684 000 000 569 532 27 457 000 425 000 465 ar7 000 578 000 434 486 a1 000 1350 000 000 1,000
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Step nunber: 1

bserved Groups and Predicted Probabilities
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Predicted Probability is of Menbership for Sim
The Cut Value is ,50
Synbols: N - Nao
S- Sim
Each Synbol Represents 2 Cases.
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Casewise List”

Salacted Qhserved Pradicted Temporary Variable
Case Status® W14_D1 Predicted Group Fesid ZResid
10 ] g 243 | M 7587 1,767
63 3 [ 970 | 5 -,a70 -5,704
g4 ] [ 846 | 8 -, 946 -4,205
131 3 [ 920 | 5 920 -3,382

a. 5 =5Selected, U= Unselected cases, and * = Misclassified cases.

h. Cases with studentized residuals greater than 2,000 are listed.
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