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1. Introducéo

Em 1455, a Humanidade assistiu a primeira revolucdo do conhecimento. A invencéo
da imprensa, por Johan Gutenberg tornou, pela primeira vez, a informacéo acessivel as
pessoas comuns. Cerca de meio milénio depois, desencadeou-se a segunda vaga, quando
a radio e a televisdo comecaram a dominar a vida de todos. O inicio dos anos 90 do
século XX, marcou o comeco da terceira vaga. Além de 500 canais de televisao, temos
agora também milhdes de sites na Web. O crescimento rapido da World Wide Web coloca
agora todo o tipo de informacdo ao alcance de qualquer pessoa, em qualquer sitio onde

esta esteja e sempre que esta quiser (Ridderstrale, 2009).

Se considerarmos que a maquina a vapor e a lampada vieram originar grandes
mudangcas na vida da sociedade, ndo podemos colocar de lado as diferencas que a Internet
veio trazer a vida das pessoas e das empresas, num planeta que cada vez mais se apoia no

virtual.

Nos ultimos anos em muitos setores de mercado, a concorréncia tornou-se
verdadeiramente transnacional e as grandes empresas controlam uma percentagem
avassaladora dos ativos fisicos do planeta. Isto traduz-se num verdadeiro problema para
as pequenas e médias empresas (PME’s), que veem muitas vezes os seus clientes serem-
lhes “roubados” por grandes campanhas publicitarias destas empresas enormes, que
dispdem de recursos quase ilimitados (Ridderstréle, 2009). Como resolver esta situacao?
Como fazer com que os seus produtos e servigos sejam conhecidos e reconhecidos do
outro lado do globo? Ridderstrdle (2009) afirma que € simples: usando as mesmas
técnicas que as grandes empresas. A Apple por exemplo, é uma empresa global que
precisa diariamente de saber as Ultimas tendéncias e evolugdes tecnolodgicas. Precisa de se
manter sempre em contacto com 0s seus clientes, que estdo espalhados por todo o
planeta. O que faz para o conseguir? Como consegue ser uma empresa omnipresente?

Entre outras coisas... aderiu as Redes Sociais!

O desenvolvimento de aplicagcdes, como uma boa parte do que se passa na Orbita das

novas tecnologias € uma area que se altera constantemente. A cada dia, fervilham novos
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conceitos e tecnologias. De h4d um tempo para cé parece que a programacao para a Web
tem vindo a sofrer algumas alteracbes (Goncalves, 2009). A emergéncia deste novo
fendmeno é uma evidéncia que ndo é contudo visivel para a larga maioria da populacéo,
mesmo para 0s mais bem informados. Todavia, estudos recentes publicados pelo Centro
de Estudos da Comissdo Europeia (CECE) mostram bem o que aconteceu a nivel mundial
com o advento das designadas “Social Computing Skills” que envolvem aprendizagens
imediatas e de “speed learning” através do recurso a: wikipedia; blogs; Youtube;
Google; Redes Sociais e profissionais, etc., assistindo-se a uma viragem do préprio

conceito de eLearning para o de Aprendizagem Sustentada em Tecnologia (AST).

Surge assim um novo conceito sobre o qual importa saber que especificidades
contem e que potencial representa, para o colmatar das fragilidades existentes e ja varias
vezes identificadas no contexto nacional: a aprendizagem informal e o uso das

tecnologias de informagao e comunicagédo (TIC) pelas PME’s (AIP, 2010).

Vive-se atualmente uma crise profunda a nivel nacional e internacional. Mas,
também € verdade, que é nos periodos de crise que se operam as grandes mudancas e se
implementam novas estratégias nas organizacfes e nas economias. O novo paradigma da
economia baseada no conhecimento exige de todos, empresarios, trabalhadores,
governantes e politicos, uma nova atitude cultural e organizacional mais aberta a
mudanca, a aprendizagem e a inovacdo enquanto fatores determinantes da
competitividade das empresas e da economia. Neste novo paradigma, 0 acesso a
informagdo, a sua partilha e as redes que lhe estdo subjacentes constituem vetores
essenciais de uma boa gestéo, sendo indispensaveis na logica do acesso aos mercados. Na
verdade, 0 mundo em que vivemos, apresenta varias caracteristicas que ndo podem passar
despercebidas: globalidade, virtualidade, aceleracdo, networking, conectividade,
ubiquidade da comunicacdo, sdo algumas das marcas que moldam o quotidiano (AIP,
2010).

E nesta perspetiva que as mudancas profundas que estio a transformar as empresas e
a sociedade neste inicio do séc. XXI, dizem respeito ao surgimento de novos modelos de

inovacdo e de aprendizagem em colaboracdo e abertos, nomeadamente em estreita
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ligacdo com os consumidores e clientes, fornecedores e parceiros de negocios, onde as
Redes Sociais sustentadas em tecnologia Web 2.0, sdo exemplos paradigmaticos (AIP,
2010).

A InSites Consulting estimava que em 2010 “72% dos utilizadores da \Web em todo
o mundo sejam membros de uma Rede Social. Se compararmos esta estatistica com a do
InternetWorldStates.com, que estimava o total de utilizadores da Web a nivel mundial é
de 1.966.514.816, pode dizer-se que 1.415.890.668 pertencem a comunidade de Redes
Sociais do planeta.” A InSites estimava ainda que a maioria dos utilizadores pertence em
média a duas redes, pelo que a Rede Social global podera atingir os trés mil milhGes.
Além disto, o nimero de utilizadores de Redes Sociais moveis em todo o mundo triplicou
s6 em 2010 (Internet World Stats, 2011).

Com estes dados, torna-se facil perceber o porqué da importancia deste estudo. Sera
interessante entender se as PME’s portuguesas, que representam cerca de 99% do tecido
empresarial portugués, estdo a acompanhar as novas tecnologias, e se estdo a tirar o
melhor proveito destas (IAPMEI, 2011). Ao nivel académico, além de em Portugal
existirem poucos estudos sobre Redes Sociais no contexto empresarial, este numero €
ainda mais reduzido quando falamos de PME’s, dai ser importante estudar mais

aprofundadamente estas empresas.

1.1. Formulacéo do Problema e dos Objetivos

As empresas a nivel mundial estdo com problemas dos mais diversos tipos, e as
portuguesas ndo sdo excecdo. Aliado a isto, surge-nos ainda o facto de 99% do tecido
empresarial portugués ser constituido por PME’s, que na sua grande maioria ndo tém um
departamento de marketing que possa ajudar a empresa a chegar ao seu publico-alvo
(AIP, 2010).

E aqui que entram a Internet e as Redes Sociais.
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“As empresas precisam de inovar, precisam de criar conteudos unicos e
explicativos e principalmente tém de ter uma forte presenca na Web. Perderiam as
empresas tempo e recursos em campanhas de publicidade obsoletas, com folhetos
e cartazes, podendo causar 0 mesmo impacto a custo zero? A pergunta parece
ilégica e a resposta 6bvia. Mas é talvez esta uma das maiores questdes com as
quais nos deparamos” (Castells, 2007, p. 12).

Neste contexto, foram definidos os seguintes objetivos, que deverédo ser alcangados
com a realizacdo deste estudo:

Objetivo Principal: Avaliar o nivel de presenga das PME’s nas Redes Sociais.
Objetivos Especificos:
e Caracterizar de que forma estdo as PME’s presentes nas Redes Sociais;

e Perceber os motivos que levaram a adesdo as Redes Sociais, e que utilidades lhes

tém sido dadas;

e Verificar quais as Redes Sociais com maior procura por parte das PME’s

portuguesas;

e Averiguar quais as vantagens e se existem desvantagens na presenga das PME’s

nas Redes Sociais;
e Perceber se as Redes Sociais contribuiram para o crescimento das PME’s;

e Entender os motivos que levam a que as empresas ndo adiram as Redes Sociais.

1.2. Metodologia

Este estudo esta dividido em duas partes distintas. A primeira, sera o enquadramento
tedrico que tem como base uma revisao bibliografica e que ira servir para conhecer o que
ja foi estudado por outros autores e a realidade ligada a Internet e as Redes Sociais no

contexto empresarial portugués e mundial. Na segunda parte, serd elaborado um
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inquérito, com base no enquadramento tedrico, o qual serd colocado a PME’s

portuguesas, atraves de e-mail e que permitir alcangar os objetivos deste estudo.

1.3. Estrutura do Trabalho

Este estudo € constituido por duas partes distintas esquematizadas na figura 1. A
primeira parte € constituida por quatro capitulos. No primeiro, sdo apresentados 0s

objetivos do estudo, a forma como o trabalho esta desenvolvido e a sua metodologia.

No segundo sera explicado o surgimento e evolucdo da Internet até aos nossos dias,
vao ser tocados pontos como a Web 1.0, 2.0 e 3.0, caracteristicas, vantagens,
desvantagens, os pontos que tém em comum e o que as diferencia. Sera dada uma
importancia acrescida a Web 2.0 uma vez que é aquela em que a maioria dos sites neste

momento estdo desenvolvidos.

Da evolucdo da Web passar-se-a ao terceiro ponto, que dira respeito essencialmente
as Redes Sociais, uma vez que ird ser explicado em que se baseia este conceito, 0 seu
surgimento e a sua evolucéo até aos dias de hoje. Com estes dois capitulos, conseguir-se-

a analisar e entender o estado da Internet e das Redes Sociais em Portugal.

O ultimo capitulo desta primeira parte, ird apresentar algumas utilidades que as
PME’s poderdo dar as Redes Sociais, como o comércio, 0 marketing e publicidade e o

recrutamento de recursos humanos especializados.
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Figura 1 — Estrutura do trabalho

> Parte Il

-

Analise e conclusdes extraidas dos inquéritos as PME’s

Com base nesta revisdo da literatura sera possivel elaborar o inquérito apresentado
na parte dois. Esta segunda parte do estudo, consiste no desenvolvimento e aplicagdo
desse inquérito, a partir do qual, apds analise dos resultados obtidos, se vai chegar as

conclus@es necessarias para alcancar os varios objetivos definidos.
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2. A World Wide Web

Nesta seccdo vai ser dada a conhecer a origem e a historia da Internet, desde o seu
surgimento até aos nossos dias. Irdo ser focados temas como a Web 1.0, a Web 2.0 e a
Web 3.0. Ira tentar perceber-se quais os pilares que sustentam os trés conceitos anteriores,
as principais caracteristicas que os diferenciam, conhecer os principais pensadores de
cada um dos conceitos e perceber os beneficios e maleficios que provém da evolugédo da
Web.

2.1. O conceito

A World Wide Web é um sistema de software projetado para ligar varios
computadores que, num mundo de concorréncia extrema, se tornou numa ferramenta
imprescindivel no dia-a-dia da grande maioria das empresas. A Web é cada vez mais
importante em varios aspetos da nossa vida: educacdo, emprego, politica, comércio,
salde, entre outros. Trata-se de um sistema de documentos interligados que pode ser
consultado através da Internet. Com um navegador Web o utilizador visualiza sites na
Internet que podem conter texto, imagens e videos, navegando entre eles usando
hiperlinks (Naik & Shivalingaiah, 2008).

A Web comecou por ser sobretudo texto com hiperligacGes, a que se vieram a
associar imagens, som, e mais tarde videos (Carvalho, 2005). A Internet tem a funcéo de
remeter os individuos para uma participacdo ativa no processo de compreensao e

construcdo da cultura e da sociedade (Granieri, 2006).

“A Internet é a versdo mais tecnoldgica e visionaria que nos foi dada a conhecer
da «Biblioteca de Babel» imaginada por Borges num célebre conto seu. Todos, em
gualguer momento e simultaneamente, podem acrescentar-lhe materiais, e isto faz
dela uma base de conhecimentos potencialmente infinita. O reverso da medalha é
que ndo existe um catélogo que possa guiar-nos na pesquisa da informacéo. O pai
de todos os problemas consiste, pois, em evitar a equacdo «infinito = nulo»,
segundo a qual a informacdo que procuramos existe mas «ndo esta disponivel»

porgue ndo a encontramos. Se por um lado evoluiram os motores de busca como o
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Google e, por outro lado, se estuda a chamada Web Seméntica, a exigéncia

permanece viva” (Granieri, 2006, p. 38-39).

2.2. A evolucéo da Web

“Como todos os grandes sistemas da engenharia, a Internet ndo nasceu com um grito
‘Eureka’!” (Naughton, 1999). A World Wide Web, também conhecida por WWW ou
simplesmente por Web foi criada em 1989 por Tim Berners-Lee que na altura trabalhava
no CERN (Organizacdo Europeia para a Pesquisa Nuclear) em Genebra, na Suica. Desde
entdo, Berners-Lee tem desempenhado um papel ativo para orientar o desenvolvimento
de padrbes Web (como as linguagens de marcacdo, em que as paginas Web sdo
compostas), e nos ultimos anos tem defendido a sua visdo de uma Web Semantica (Naik
& Shivalingaiah, 2008).

O surgimento de uma nova tecnologia ndo costuma ser pacifico, e a Internet ndo foi
excecdo. Numa fase inicial, grande parte dos comentadores defendia que a World Wide
Web vinha modificar para melhor as sociedades. Descreviam-na como sendo uma
ferramenta que iria tornar o acesso a informacdo muito mais simples. Wellman (2004),
foi um dos autores que distinguiu trés eras da vida da Internet. Segundo ele, na primeira
era, existia esta visdo ‘cor-de-rosa’, em que a Internet era encarada como uma tecnologia
maravilhosa que iria transformar o mundo. A comunicagdo iria dominar a Internet,
atraves de e-mail, foruns, mensagens instantaneas e grupos de chat. Tudo isto ia unir
todos, sem limites de tempo e espaco. Na segunda, assiste-se a uma diminuicao das ideias
de que seria de todo a melhor ferramenta para a sociedade. E em 1998 que esta chama
comeca a diminuir, e entramos num periodo de analise dos utilizadores. Na terceira era,
alguns mitos menos positivos sobre a Internet comegam a perder forca e a ideia de que

esta vinha destruir as relagdes sociais foi colocada de parte (Wellman, 2004).

Mais recentemente, alguns autores defendem que a Internet é principalmente uma
forma de potenciar as caracteristicas dos seres humanos, tal como a gestdo da informacéo
e a producgéo de conhecimento. A Web passa a ser encarada como uma plataforma, na
qual tudo esté facilmente acessivel, e em que publicar online deixa de exigir a criacdo de

paginas Web e de saber aloja-las num servidor. A facilidade em publicar contetdos e em
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comentar os “posts” fez com que as Redes Sociais se desenvolvessem online. “Postar” e
comentar passaram a ser duas realidades complementares, que muito tém contribuido
para desenvolver o espirito critico e para aumentar o nivel de interacdo social online; o
MySpace, o Linkedin e o Facebook sdo exemplos disso mesmo (Carvalho, 2005). Mas
nem sempre estas ferramentas estiveram todas disponiveis para os diferentes utilizadores,
apenas ha alguns anos é que estes puderam além de utilizar a Internet, fazer parte desta.
Daqui podemos passar para a explicacdo mais pormenorizada das diferentes fases que a

Internet viveu até hoje.

2.3.Web 1.0,2.0e 3.0.

Como jéa foi referido, a Internet nem sempre foi encarada da mesma forma pelos
estudiosos, e esta mudanca de pensamento deve-se em muito a evolucdo constante que
esta ferramenta sofre. Esta evolucdo é marcada por diferentes estadios a que varios
autores deram o nome de Web 1.0, 2.0 e mais recentemente Web 3.0. Na Web 1.0, um
pequeno numero de escritores cria paginas Web para um grande nimero de leitores.
Como resultado, as pessoas podem obter informagdes indo diretamente a fonte. E um
sistema de interligacbes onde os documentos de hipertexto sdo acedidos através da
Internet. Berners-Lee citado pela Intel (2008), defende que a Web 1.0 poderia ser
considerada como sendo a “Web read-only”. Por outras palavras, inicialmente a Web
permitiu-nos procurar e ler a informacdo. Eram poucas as formas de interacdo, de troca
de informacdo e de contribuicdo para o conteudo online. Na tabela seguinte séo
apresentados os principais atributos, funcionalidades e alguns problemas da Web 1.0.
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Tabela 1 - Principais atributos, funcionalidades e problemas da Web 1.0.

Web 1.0
O software é para um produto (computadores)
Na Web 1.0 os motores de busca sdo muito macro. A
busca € rapida mas muitas vezes os resultados sao
imprecisos
A estrutura da ligagdo é minima, sem alteragdes, pouca
interacdo entre 0s sites

As empresas sdo proprietarias de sistemas e softwares
fechados que sao vendidos

Informagdo bastante estatica e raramente atualizada

Atributos e

funcionalidades Tipificada com 'Brochureware '1

Conexdo entre computadores

Informagé&o limitada

Texto, graficos em flash

Um pequeno numero de escritores criava paginas Web
para um grande nimero de leitores

Escrita impessoal, profissional e descritiva

E um canal

E institucional

Os sites adoptam uma estrutura de hierarquia, com uma
pagina inicial que leva a varias sub-paginas

Lenta

E preciso fazer 'refresh' quando nova informac&o entra,
ligacdo 'cai' muitas vezes

Dificuldade de varios utilizadores em navegar na Web 1

Alguns problemas

Fontes: Intel (2008), O’Reilly (2006)

! Brochureware - Um site ‘Brochureware’ ¢ um site de negdcios que tem um contetido que muito
raramente é atualizado. Os sites ‘Brochureware’ s3o normalmente utilizados por empresas de pequena
dimensao que precisam de uma presenca na Web para fornecer informac6es de contacto e localizagdo, mas

que ndo precisam obrigatoriamente de ter uma vertente comercial.
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Ainda segundo a Intel (2008), em 2004 vivia-se a infancia da Web 2.0, ou 0 “read-
write”. A recente capacidade de qualquer utilizador contribuir para o conteddo online e
de interagir com outros utilizadores mudou drasticamente a paisagem da Web. Tendo em
atencdo as atualizacdes de software que todos os dias acontecem, a expressdo “Web 2.0.”
é apontada como uma forma melhorada da World Wide Web. Surgem tecnologias como
Weblogs, Redes Sociais, Wikis, RSS feeds?, que sdo formas de publicagdo de “muitos para
muitos”. Os contetdos dos sites também sofreram um enorme impacto com a Web 2.0,
dando ao utilizador a possibilidade de participar, geralmente criando e organizando as
informacgdes. Mesmo quando o contetdo ndo é gerado pelo utilizador, este pode ser
enriquecido por meio de comentarios, avaliagdo ou personalizacdo. Algumas aplicagdes
Web 2.0 permitem a personalizacdo do conteido mostrado a cada utilizador, sob a forma
de pagina pessoal, permitindo-lhe a filtragem de informacdo que considere relevante. Um
bom exemplo é o e-mail do Google, em que os utilizadores podem personalizar o fundo
dos seus ecrds. Outro exemplo de um caso interessante é o do Facebook, que desafiou os
seus utilizadores a encontrarem bugs nos programas que a Rede Social utiliza,

recompensando-os monetariamente para tal (Intel, 2008).

Muitas das empresas nascidas na era da Web 1.0, e que sobreviveram para liderar a
era da Web 2.0 conseguiram fazé-lo devido ao facto de adotarem o principio de
aproveitar o poder que a Rede tem para tirar partido da inteligéncia coletiva. E por isso
que estdo disponiveis na Internet indmeros sites que possibilitam a interacdo do
utilizador, permitindo comentar, dar notas, e alterar o que alguém publicou. Um exemplo
tipico é a Wikipédia. Um outro exemplo de como a inteligéncia coletiva faz com que a
Web 2.0 se torne cada vez mais forte € a Amazon. O site tem diversas avaliaces de
utilizadores, e ainda mais importante, usa a atividade do utilizador para produzir
melhores resultados de busca. Isto significa, que apresenta em primeiro lugar “os mais
populares”, baseado ndo s6 nas vendas mas também em outros fatores, como os “mais

visualizados” (Intel, 2008).

? RSS feeds - Os feeds permitem ver quando os sites acrescentam novos contetidos. Pode-se obter
os titulos mais recentes, assim que publicados, sem ter de visitar o0s sitesde onde se retirou

os feeds. Os feeds séo também denominados RSS (Rich Site Summary).
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Como mostra a figura seguinte, a Web 2.0 consegue juntar o que de mais importante
existe na Internet, possibilitando a interacdo entre pessoas, tecnologia e processos, onde a
informacao é feita por todos e para todos.

Figura 2 - Web 2.0.

Fonte: Naik e Shivalingaiah (2008)

Este conceito surgiu no inicio do século na altura em que uma grande crise afetou o
mercado da Internet. Foi o chamado rebentar da bolha da Internet, altura em que muitas
empresas ligadas ao mercado virtual viram as suas acfes serem consideravelmente
desvalorizadas. Analistas e empresarios discutiam e estudavam o que tinha levado aquela
situacdo, e foi um desses analistas que desenvolveu o conceito Web 2.0, o irlandés
radicado nos EUA Tim O’Reilly, CEO da O’Reilly Media.

O’Reilly (2006) popularizou o conceito de Web 2.0 quando escreveu a seguinte

definicéo:

“Web 2.0 ¢ a proxima grande ‘coisa’ na World Wide Web. Esta faz uso das
mais recentes tecnologias e conceitos para tornar a experiéncia do utilizador mais
interativa e Gtil. Trouxe outra maneira de interligar o mundo por meio de uma
recolha de informacdes, permitindo que estas sejam efetivamente compartilhadas. A
Web 2.0 tem realmente um futuro brilhante a sua frente com o surgimento de tantos
websites. E uma revolucdo no campo da informatica e certamente ird alcancar um

sucesso muito maior” (p. 5).

Mas este conceito ndo foi bem recebido por todos. Uma das contestacbes mais
importantes que surgiu foi a de Tim Berners-Lee. Numa entrevista para o podcast da

IBM em Julho de 2006, Tim Berners-Lee disse ter dividas sobre se a Web 2.0 seria de
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facto diferente da que j& era chamada de Web 1.0, justificando essas davidas dizendo que:
“Web 2.0 ¢ um jargdo que ninguém entende (...) essa Web 2.0 usa padroes e solugoes

que foram produzidas para a Web 1.0.” (Intel, 2008, p. 7).

Mas foram outros os autores que também quiseram definir o termo Web 2.0 e

Musser (2006) escreveu:

“Web 2.0 é um conjunto de tendéncias economicas, sociais e tecnologicas que
coletivamente formam a base para a proxima geracéo da Internet, a mais madura de

2

sempre, caracterizada pela participagdo do utilizador, abertura e efeitos de rede

(p. 4).

Citado por Bartolomé (2008), Anderson argumenta que a melhor maneira de definir
a Web 2.0:

“E fazer uma referéncia a um grupo de tecnologias que Se tornaram
profundamente associadas a este termo, como o0s blogues, os podcasts, RSS feeds,
etc., que facilitam uma Web mais socialmente conectada, onde todos séo capazes de

adicionar e editar o espago e a informagdo” (p. 3).
Gongalves & Janior (2009) definem a Web 2.0 como:

“Algo que ndo deve ser entendido como uma nova tecnologia ou uma
revolucdo da Web 1.0, mas sim como uma evolucdo natural dos paradigmas,
conceitos e aplicativos da Web. Os utilizadores passam a interagir com as
aplicagdes de forma participativa, e a evolugdo do hardware permite que o
processamento, antigamente feito exclusivamente no servidor, passe a ser feito em
parte no cliente, libertando assim as aplicagcfes das limitacBes do requeste/response

e introduzindo uma comunicag&o assincrona entre cliente e servidor” (p. 1).

Mas, como vai ser explicado no proximo ponto deste estudo, adotar a cultura da Web
2.0 na estratégia da empresa € algo que nio pode ser feito de forma superficial. E preciso
incorpora-la no processo produtivo da instituicdo para usufruir dos seus melhores
beneficios. E a melhor forma é entender que o conceito de Web 2.0 nasceu do novo

comportamento online do utilizador, a colaboracao (Intel, 2008).
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O’Reilly (2006) define a Web 2.0 através de uma série de caracteristicas

A Web como uma plataforma: a Web deve passar a ser vista como uma plataforma
e ndo como um meio de comunicacdo entre cliente e servidor, os aplicativos serdo
executados em computadores pessoais, telemdveis e em diferentes sistemas operativos.
Qualquer pessoa no mundo que tenha um navegador disponivel podera aceder a

aplicagéo.

Uso da inteligéncia coletiva: na Web 2.0 ha uma grande evolucdo na forma de
participacdo do utilizador. Mais do que apenas assumir a informacéo disponibilizada, ele

agora pode fazer parte do processo de elaboracdo do contetdo.

Beta perpétuo: na Web 2.0 o software passa a ser disponibilizado como um servigo
e ndo como uma versdo. O cliente/utilizador ndo instala um software no seu computador,
ao inves disso ele acede a um servico na Internet. Assim, o software estd sempre em
desenvolvimento, as melhorias podem ser disponibilizadas com muito mais frequéncia.
Se uma mudanga ndo agradar ao publico do software, ela pode simplesmente ser retirada

e descartada.

O software tornou-se, gracas a Internet, um servigo que estad sempre a melhorar, a ser
aperfeicoado, onde os utilizadores contribuem, eles também, para este crescimento e
desenvolvimento. O eBay implanta uma nova versdo do seu servi¢co de duas em duas
semanas. O Yahoo Messenger passou de lancamentos de atualiza¢fes de software de um

a cada 18 meses, a quatro em cada ano (Musser, 2006).

Modelos de programacdo mais leves: os aplicativos desenvolvidos devem ser

simples de serem utilizados e/ou aproveitados em outros programas.

Experiéncias ricas do utilizador: com a evolugcdo da tecnologia, parte do
processamento pode ser feito no cliente. A troca de informacdo passa a ser transparente

para o utilizador e este tem um tempo de espera minimizado.

Além destas caracteristicas, Vaz (2008) diz ainda que a Internet € atualmente
atemporal, e que possui dimensdes diversas no meio online. E uma rede de pessoas, ndo

de computadores como denotam alguns conceitos mais ultrapassados.
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As vozes criticas da Web 2.0 alertam para os problemas que este pensamento
conjunto, que depois se transforma na escrita colaborativa, que tdo bem caracteriza este
conceito, levanta. Um desses problemas é a questdo do incremento da velocidade com
gue se promovem, alteram e se transformam conteudos, o que fomenta a escrita rapida,
sem reflexdo sobre o que se produz, o que, por sua vez, limita o conhecimento. O
amadorismo pode ser outro problema da Web 2.0, um problema que faz perder qualidade
dos conteudos distribuidos na Internet, ao fazer vencer as opinides de curiosos, autores de
conteudos, sobre o conhecimento valido (Alvim, 2007).

Na tabela 2 sdo apresentados os principais atributos, as funcionalidades e alguns
problemas da Web 2.0.
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Tabela 2 - Principais atributos, funcionalidades e problemas da Web 2.0.

Web 2.0

Atributos e
funcionalidades

O software é para varios dispositivos (computadores,
telemoveis, etc)

E uma plataforma que as empresas constroem e onde as
pessoas partilham informacdo (os utilizadores séo co-
criadores)

Surgem novos avangos que permitem uma interagdo mais
sofisticada entre as paginas Web - Redes Sociais

Os motores de busca obtém resultados mais micro, mas
cobrem uma pequena percentagem no contetdo na World
Wide Web .

A informacdo é mais dindmica

Esta diretamente ligada & economia e aos mercados

Existe conexao entre as pessoas

Conexdo entre a procura e a oferta

Web nos dois sentidos, wikis, video, portais 2D

Democratizagdo das ferramentas de producao online

Portais de comunidades

Em constante evolucao e inovacdo (Beta perpétuo)

A Web é aberta a comunidade

Adepta das Redes Sociais

Informacéo ilimitada

Surgem tecnologias como Weblogs, Redes Sociais, Wikis,
RSS feeds

Mesmo quando o contetido ndo é gerado pelo utilizador,
este pode ser enriguecido por meio de comentarios,
avaliacao ou personalizacdo

Existe uma bi-direcionalidade das ligagdes, das pessoas
para o site e do site para as pessoas

Alguns problemas

Dificuldades em compilar grandes bases de dados

Dificuldades de alguns utilizadores em navegar na Web

A facilidade com que a informacéao se propaga € propicia a
criacdo de informacdo falsa

Fonte: Intel (2008),

Vaz (2008), Alvim (2007), Musser (2006) e O’Reilly (2006)
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Por fim, a ultima fase da Web, a Web 3.0. Este é um conceito que surgiu para
descrever a evolucdo do uso da Web, que inclui transformé-la num banco de dados, um
movimento para tornar o contetdo acessivel por maltiplos aplicativos nao-browser, o
crescimento das tecnologias de inteligéncia artificial, a Web Semantica (o sentido das
palavras), a Web Geoespacial ou a Web em 3D. Na Web 3.0 as maquinas compreenderdo
o significado das palavras que utilizamos na rede, e fardo associa¢Oes de ideias a partir
delas. Mesmo que ndo se saiba escrever exatamente o que se quer num site de busca, ou
de compras online, os computadores daquele servico interpretardo os pedidos e levardo o

utilizador até aos sites ou produtos que realmente Ihe interessam (Granieri, 2006).

A Web 3.0 ird ser uma era em que se vai atualizar o back-end da Web, apds uma
década de foco no front-end (Intel, 2008). Sera algo semelhante a um read-write-execute
Web. E a criacdo de contetidos de alta qualidade e servicos produzidos por individuos
usando tecnologias Web 2.0. E um tipo de Web onde os conceitos de site ou pagina Web
desaparecem, onde os dados ndo sdo encarados como propriedade, existindo a partilha
completa de informacdo (Naik, 2008). Trata-se de encontrar um modo das aplicacdes
poderem extrair nova informacdo de informacgbes ja existentes, reconhecendo por

exemplo o assunto de um texto ou o tom geral de uma afirmagao (Granieri, 2006).

Uma pesquisa divulgada pela Weber Shandwuck, uma unidade da Interpublic Group,
uma das maiores empresas de publicidade e marketing do mundo, mostra que 86% dos
104 executivos das maiores empresas americanas, acreditam que as inovacdes motivadas

pela Web 3.0 serdo o setor que mais atencdo ganhara nos proximos anos (Intel, 2008).
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Tabela 3 - Principais atributos, funcionalidades e problemas da Web 3.0.

Web 3.0

S&o comuns os portais 3D

As pessoas constroem aplicagdes com as quais outras
pessoas podem interagir

Pensamento para o futuro, quando aWeb for ainda mais
Atributos e interativa com os utilizadores, caminhando para um tipo de
funcionalidades |inteligéncia artificial

Os motores de busca encontrardo milhdes de contetidos
micro na Web; os resultados serdo mais precisos.

Acessivel a partir de aplicativos ndo-browser

Os termos de site ou paginaWeb desaparecem e existe
uma troca total de toda a informagédo

Alguns problemas |Muito complexa para um utilizador médio

Fonte: Intel (2008), Naik (2008) e Granieri (2006).

2.3. Como distinguir a Web 1.0 da 2.0?

Cormode & Krishnamurthy (2008) afirmam que a diferenca essencial entre a Web
1.0 e a Web 2.0 é que os criadores de contetidos sdo poucos na Web 1.0. A maioria dos
utilizadores simplesmente age como consumidor de contetidos, enquanto que na Web 2.0
qualquer utilizador pode ser criador de informacédo. O carater democréatico da Web 2.0 é
exemplificado pela criagdo de um grande nimero de grupos, onde € possivel a troca de
informag&o de qualquer tipo (texto, audio e video), comentarios e links. Determinar se um
dado site é considerado Web 1.0 ou 2.0 pode ser dificil. Alguns, como o Facebook ou o0
MySpace sdo frequentemente apontados como exemplos ‘vivos’ da Web 2.0,
principalmente devido aos seus aspetos de Rede Social, que inclui o utilizador como um

objeto de primeira classe, mas também devido a utilizacdo de tecnologias de interfaces.

Existe ainda a dificuldade de categorizar estritamente se um site € Web 1.0 ou 2.0.
Por exemplo o site da Amazon, lancado em meados dos anos 90, viu serem adicionadas

gradualmente caracteristicas ao longo do tempo (Cormode & Krishnamurthy, 2008). O
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contetdo principal (descri¢des dos produtos) € criado pela empresa, mas a maior parte do
valor ¢ adicionado por opinides e avaliacBes apresentadas pelos clientes. Os utilizadores
podem ter um perfil, mas as caracteristicas sociais, como adicionar amigos ndo se
encontram ainda disponiveis. Cada produto tem uma pagina wiki associada, mas estas sao

pouco utilizadas.

Os sites da Web 1.0 adotam uma estrutura de hierarquia, com uma pagina inicial que
leva a varias subpaginas. Por sua vez os sites tipicos da Web 2.0 sdo mais semelhantes ao
mundo real, com redes que mostram uma estrutura um pouco diferente, em parte devido a
implicita bi-direcionalidade das liga¢cdes. Assim, estudar um site Web 2.0 pode ser mais
dificil do que estudar o ecossistema 1.0, uma vez que requer rastreamento de
profundidade muito particular dentro do site 2.0. A natureza de uma pagina num site 2.0 €
diferente da de um site 1.0 e a taxa de mudanca é significativamente diferente, devido ao
aumento de recursos interativos. Em sites 1.0 de contetdo comercial, as informacdes séo
atualizadas em intervalos previstos, enquanto que em sites 2.0 a atualizagdo pode

acontecer ao segundo (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Outra forma que ajuda a distinguir sites 2.0 de sites 1.0 pode ser o tempo (Cormode
& Krishnamurthy, 2008). Como ja foi dito, a Web 2.0 surgiu em 2004. Assim, no inicio
de 2004 é que comecaram a aparecer 0s primeiros sites 2.0. Portanto, os sites que
mudaram pouco a sua estrutura desde o inicio dos anos 2000 ou antes, podem ser
considerados Web 1.0. Na Web 2.0 existem formas de comunicacdo que sdo imediatas,
pois ha uma tentativa de que os utilizadores estejam o maximo de tempo possivel online.
Assim, sites como o Twitter por exemplo, permitem que os seguidores recebam as
atualizagdes que ocorrem no seu perfil no telemovel. Além disso, para além de poderem
consultar as atualizagdes podem também, eles proprios, fazer alteracfes. No caso da Web
1.0 a comunicacéo entre o utilizador e o site é bastante limitada e altamente restrita
(Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Relativamente & medicdo de trafego nas paginas, na Web 1.0, esta era baseada na
precisdo e em métricas comparaveis. A contagem de cliques nas paginas era a melhor
forma de perceber o grau de popularidade de um determinado site. A mudanca de

tecnologias que tem acompanhado a ascensdo da Web 2.0, enfraqueceu a precisdo e a
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comparabilidade dessas medidas. Um utilizador pode passar uma quantidade significativa
de tempo a interagir com uma Unica pagina, sem nunca ‘disparar’ uma pagina (termo
técnico no universo 1.0 para o clique). Por exemplo, consideremos a utilizagdo de mapas
interativos. O utilizador pode passar muito tempo a planear uma rota sem no entanto

exercer qualquer clique na pagina (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Comecou entdo a assistir-se @ mudanca gradual da medicéo da taxa de popularidade,
do numero de cliques efetuados numa péagina para o tempo gasto na sua visualizacdo. No
entanto, esta situacdo deixa ainda algumas incertezas, isto porque, o facto de a pagina
estar aberta, ndo significa que esteja a ser alvo da atencao do utilizador, até porque, cada
vez mais, as novas tecnologias incentivam os utilizadores a deixar varias paginas abertas
ao mesmo tempo. Na Web 2.0 ha dados que conseguem dar previamente uma estimativa
do indice de visualizacdo de determinada pagina com base no nimero de utilizadores
inscritos. Por exemplo, no Facebook é expectavel um nimero razoavel de visualizagdes
de determinada péagina tendo em atencdo o numero de utilizadores da Rede Social,
enquanto que em sites 1.0, que normalmente ndo pedem ao utilizador que efetue um
registo, € mais dificil de verificar o nimero de visualizacbes de determinada pagina
(Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Como veremos, a Web 2.0 trouxe consigo infinitas possibilidades aos utilizadores,
mas, em contrapartida, veio criar novos desafios de seguranca da informacdo. E
necessario considerar 0s seguintes aspetos: seguranca para um Servico que esta em
expansdo (dando acesso a certas pessoas € negando-0 a outras), acesso crescente a
dispositivos mdveis e diretrizes de confidencialidade. A estes problemas juntam-se ainda
outros dois: a seguranga da informacdo confidencial e a vulnerabilidade adicional a
ataques de virus e outros problemas de seguranca. No primeiro caso, a informacdo da
empresa podera circular em mensagens instantaneas ou em paginas sem encriptacédo. Ja e
possivel monitorizar esse tipo de comunicacdo, ou juntar pacotes de rede para uma
conversa com aplicativos existentes no mercado que encriptam a comunicagdo ou
detetam e bloqueiam informacges sensiveis. O segundo problema € quase constante na
seguranca da informacdo: sempre que se amplia a capacidade dos sistemas, aumenta-se

também a vulnerabilidade a ataques de virus e outras ameacas de seguranca. Contelido
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publicitario malicioso também pode afetar o pleno funcionamento de sites legitimos
(ScanSafe, 2008).

A proliferacdo da Web 2.0 facilita a propagacdo de malware, quer por disponibilizar
os dados das vitimas aos atacantes, quer por facilitar a comunicacéo entre os clientes e 0s
hackers. Os ataques de malware, sdo cada vez mais constantes e provocam mais estragos.
Sites legitimos, que dependem da tecnologia Web 2.0 estdo a ser alvo destes ataques num

numero recorde (Scansafe, 2008).

Até aqui verificou-se que existe uma evolucdo constante da Web. Constatou-se que
sd0 j& inumeras as grandes empresas que ddo uso a este tipo de tecnologias, na maior
parte das vezes para chegar mais perto dos seus clientes. Percebeu-se que esta evolugédo
continua da Internet ird continuar e evoluir para estadios mais avangados, como € 0 caso
da Web 3.0. No ponto seguinte vai ser apresentada a forma como as PME’s portuguesas
podem aplicar estas tecnologias no seu dia-a-dia, tirando partido da Web 2.0, e mais
concretamente das Redes Sociais.
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3. Redes Sociais

O ser humano, enquanto ser social, desde cedo estabelece relagcbes com o0s outros no
meio em que esta inserido. A interligagdo entre o individuo e o meio social onde se
insere, isto &, o relacionamento que se estabelece entre o individuo e os demais de uma
sociedade, estd na origem do desenvolvimento das Redes Sociais. Neste ponto véo ser
apresentados diferentes conceitos de Redes Sociais defendidos por diferentes autores,
uma linha do tempo onde consta o aparecimento de algumas das principais Redes Sociais
e dados de interesse sobre as Redes Sociais em Portugal e no mundo. E definido o
conceito de PME’s, para de seguida serem apresentados alguns dados, vantagens e
desvantagens da sua adesdo a este tipo de plataformas. Por fim, sdo abordados alguns
temas de interesse quando se fala em Redes Sociais no contexto empresarial,
nomeadamente o marketing e publicidade, o comércio eletronico, o recrutamento de

recursos humanos e os blogues e Redes Sociais corporativas.

3.1. Conceito de Redes Sociais

As Redes Sociais sdo plataformas com abrangéncia a escala global e que recebem a
atencdo dos marketeers de todo o mundo. Os reduzidos investimentos, o baixo custo por
contacto, a proliferacdo de ligacGes e a rede de contactos internacional, representam um
bom negdcio para empresas de qualquer dimensdo. Os altimos resultados da World
Internet Users and Population Stats (2012) apontam a existéncia de 2.405.518.376
utilizadores ativos da Internet, sendo que grande parte desses utilizadores esta presente
nas Redes Sociais (Internet World Stats, 2012).

Em 2009 eram feitos diariamente mais de um milh&o de RSS feeds em 190 paises,
quando em 2005 esse era o valor anual (Universal McCann, 2009). Atualmente, a Internet
ocupa o lugar que era da televisdo, quer seja pelo nimero de horas que se passa a
navegar, quer como canal de partilha de opinides, pesquisa de informacdo ou leitura de
comentarios que os consumidores fazem a respeito de uma marca, condicionando o que
comprar e, assim, alterando padrdes de consumo. A percecdo desta mudanca de

paradigma e de novos habitos, abre oportunidades que os meios tradicionais de
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comunicagdo ja ndo garantem, mas que podem e devem funcionar em complementaridade
(Universal McCann, 2009).

Os sites de Redes Sociais estdo cada vez mais a atrair a atencdo de académicos e de
investigadores ligados a industria devido ao alcance que demonstram ter. Desde a sua
introducdo, os sites de Redes Sociais, como o MySpace e o Facebook, tém atraido
milhdes de utilizadores, que j& introduziram estes sites no seu quotidiano. Existem
centenas de Redes Sociais com uma variadissima gama de interesses. Alguns sites
atendem a diversos publicos, enquanto outros atraem pessoas com uma linguagem e
interesses comuns, sejam eles raciais, sexuais, religiosos ou baseados na nacionalidade de
cada um. Estudiosos de diferentes areas tém examinado as Redes Sociais a fim de
compreender as praticas, as implicacdes, as culturas e o significado destas redes, bem
como o envolvimento dos utilizadores com elas. Ha, inclusive, sites deste género para
caes (Dogster) e gatos (Catster), embora sejam, como € 6bvio, os seus proprietarios a
fazer a gestdo. Estes sites serdo, por exemplo, uma excelente aposta por parte de

empresas que estejam relacionadas com o comércio da area animal (Boyd, 2008).

De seguida sdo apresentadas algumas definicbes de diferentes autores sobre o

conceito de Redes Sociais:

“Definimos sites de Redes Sociais como servigos baseados na Web que
permitem aos individuos construir um perfil publico ou semipublico dentro de um
sistema limitado, articular uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma
ligacdo, e ver a sua lista de conexfes e aquelas feitas por outros dentro desse
sistema. A natureza e nomenclatura dessas conexoes podem variar de site para site”

(Boyd, 2008, p. 2).

“As Redes Sociais tornaram-se ruas e estradas, os grupos e comunidades
virtuais cada vez mais especializados, identificam-se com as salas de reunies em
grandes empresas. Mais, 0s anuncios de lado de cada pagina ganham formatos
interativos que tendem a fazer o mesmo que os folhetos distribuidos nas ruas ou nos
outdoors, apesar da publicidade online ainda néo ter um peso e forga significativa,

pelo menos admitida” (Carreira, 2010, p. 23).
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“Os sites de Redes Sociais tém implementado uma ampla variedade de
caracteristicas técnicas. A sua espinha dorsal consiste em perfis visiveis que exibem
uma lista de “amigos” que sdo também utilizadores desse sistema. Os perfis sdo
paginas exclusivas onde se pode colocar informacgdes, bem como fotografias e
videos” (Sundén, 2003, p. 3).

“Ao contrdrio da maioria da Web, que é organizada em torno do conteudo, as
Redes Sociais online sdo organizadas em torno dos utilizadores. Os sites de Redes
Sociais sdo os portais de entrada na Internet para milhGes de utilizadores, estando a
ser utilizados tanto para publicidade, como para comércio” (Mislove et al, 2007, p.
13).

Como se pode observar na figura 3, a primeira Rede Social reconhecida como tal foi
0 SixDegrees, em 1997. Este site permitia que os utilizadores criassem perfis, listas de
amigos e, no inicio de 1998, navegar na lista de amigos. Promoveu ainda uma ferramenta
para ajudar as pessoas a ligar e enviar mensagens para outras pessoas. Mesmo tendo
atraido milhGes de pessoas, 0 negocio nao se tornou sustentavel e em 2002 o servico foi
fechado. De 1997 a 2001, uma série de redes comecam a aparecer com Varias
combinagOes de ferramentas, a AsianAvenue, o BlackPlanet e o MiGente sdo alguns casos
de redes que permitiam que os utilizadores criassem perfis pessoais, profissionais e de
namoro, onde poderiam identificar amigos. Em 1999, surgiu o LiveJournal, uma rede que
permitia aos seus utilizadores marcarem outros como amigos para seguir as publicacdes
destes (Boyd, 2008).
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Figura 3 - Cronograma do langamento de sites de Redes Sociais.

* Six Degrees.com

« LiveJournal
« AsianAvenue

« BlackPlanet

« LunarStorm (SNS relaunch)
» MiGente
« (SixDegrees closes)

* Cyworld
* Ryze

« Fotolog
* Friendster
« Skyblog

* Couchsurfing )
* LinkedIn, MySpace
* Tribe.net, Open BC/Xing

* Last.FM, Hi5 J
« Orkut, Dogster )
* Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)

» Multiply, aSmaillWorld, Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

« Catster, Hyves y
« Yahoo! 360, YouTube, Xandga (SNS relaunch) h
« Cyworld (China)

* Bebo (SNS relaunch)

* Facebook (high school networks)

» Ning, AsianAvenue, BlackPlanet (relaunche) y
+ QQ (relaunch) )
» Facebook (corporate networks)

» Windows Live Spaces, Cyworld (U.S.)

» Twitter, MyChurcj, Facebook (everyone) J

* Google+

€€ € € € €€«

Fonte: Boyd & Ellison (2008) e Google+.com (2013).

Ao longo dos anos foram surgindo outras redes, como a sueca LunarStorm em 2000
e a sul coreana Cyworld em 2001, e que foram acrescentando algumas caracteristicas
como os guestbooks. A proxima onda de sites deste tipo comegou com o Ryze, em 2001.
Esta rede tinha como objetivo ajudar as pessoas a melhorar a sua rede de negdcios. A

Ryze surgiu quando o seu fundador apresentou o site a amigos, a membros da sua
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empresa e a pessoas por detrds da Tribe.net, LinkedIn e Friendster (Festa, 2003). No
final, a Ryze nunca adquiriu a tdo desejada popularidade, a Tribe.net cresceu mas atraiu
apenas um nicho de utilizadores, o Linkedln tornou-se um poderoso negécio e o
Friendster evidenciou-se como uma das mais significativas dececBes da Internet
(Chafkin, 2007).

A partir de 2003, muitos foram os sites de Redes Sociais que foram lancados.
Surgiram Redes Sociais profissionais como o LinkedIn e o Xing (anteriormente conhecido
como openBC) que se focam em pessoas de negocios, o Dogster que liga amantes de
racas caninas, o Care2 que ajuda ativistas a encontrarem-se, o0 Couchsurfing que conecta
viajantes, ou ainda o MyChurch, que junta as igrejas cristds aos seus membros. Além
disso, com o crescimento dos media, e com o crescimento de contetdos gerados pelos
utilizadores, surgiram websites focados na partilha de media. Alguns exemplos incluem o
Flickr (de partilha de fotografias), o LastFM (partilha de musicas) e o YouTube (partilha
de videos). Com esta diversidade de sites de Redes Sociais que surgiram na mesma
altura, alguns ndo conseguiram alcancar o publico-alvo que pretendiam, mas acabaram
por conseguir conquistar puablicos que ndo estavam a espera. Por exemplo, o Orkut ndo
conseguiu construir uma base de utilizadores sustentavel nos EUA, mas foi capaz de

‘invadir’ o Brasil e rapidamente tornar-se a Rede Social de elei¢do (Fragoso, 2006).

Enquanto o MySpace atraiu a maioria da atencdo dos media nos EUA, as restantes
Redes Sociais foram crescendo e desenvolvendo-se no exterior. O Friendster ganhou
notoriedade nas llhas do Pacifico, o Orkut, além de ser a Rede Social de eleicdo no
Brasil, também cresceu rapidamente na india (Madhavan, 2007), o Mixi foi adotado pela
generalidade do povo japonés, a LunarStorm expandiu-se na Suécia, os utilizadores
holandeses abracaram o Hyyves, o Grono foi recebido muito bem na Polonia, o Hi5 foi
adotado em paises da América Latina, América do Sul e Europa, e 0 Bebo tornou-se
muito popular no Reino Unido, Nova Zelandia e Australia, enquanto o Cyworld
conquistou por completo o mercado coreano através da introducdo de homepages e
amigos (Ewers, 2006). Mais recentemente, a Google criou o Google+, uma Rede Social
que a semelhanca das ja existentes, permite que os utilizadores criem os seus circulos e
partilhem toda a informacéo que pretenderem. Inicialmente esta rede estaria destinada as

empresas, mas acabou por se estender aos utilizadores particulares. A Rede Social tem

38



ganho cada vez mais destaque, e encontra-se atualmente no 2° lugar das Redes Sociais
mais utilizadas a nivel global, com 343 milhdes de utilizadores ativos (SAPO, 2013).

Paralelamente a estas Redes Sociais abertas a comunidade em geral, outras surgiram
também, mas viradas essencialmente para alguns nichos. O conhecido Facebook
comecou assim mesmo. Esta Rede Social foi projetada no inicio de 2004 como um site de
Rede Social Harvard-only. De Harvard passou para outras universidades, e no inicio de

Setembro de 2005 ja incluia profissionais dentro de redes corporativas (Cassidy, 2006).

Atualmente, criar um site de Rede Social encontra-se praticamente ao alcance de
qualquer um. Essa possibilidade existe no Ning, uma plataforma que incentiva 0s
utilizadores a criarem 0s seus préprios sites de Redes Sociais. O crescimento que as
Redes Sociais tém tido levou muitas empresas a investir tempo e dinheiro na criacgéo,
compra, promocdo e publicidade em sites deste tipo, enquanto que, a0 mesmo tempo,
muitas outras empresas estdo a bloguear aos seus colaboradores o acesso a estes sites. Os
militares dos EUA, por exemplo, estdo proibidos de aceder ao MySpace (Frosch, 2007).
O governo canadiano proibiu os seus funcionarios de acederem ao Facebook (Benzie,
2007).

3.2. A Internet e as Redes Sociais em Portugal

De acordo com dados da Marktest (2010), sdo mais de 1,2 milhdes as familias que
em Portugal Continental tm em casa mais de um computador ligado a Internet. Os
numeros revelam a existéncia de mais de uma ligacdo a Internet em 35,3% dos lares do
Continente e traduzem um crescimento significativo deste indicador ao longo dos ultimos
anos. O avan¢o mais significativo deu-se entre 2009 e 2010, quando o numero de familias
com varios computadores ligados a Internet aumentou mais de 7 pontos percentuais, para
0s 32,4%. Em Portugal, um terco das pessoas esta presente nas Redes Sociais, 0 que faz
de nos o terceiro pais europeu com uma maior penetracdo nas Redes Sociais (comScore,
2007). O relatorio da comScore (2007), revela também que, em Portugal, um pouco
menos de 3 milhdes de pessoas visitaram uma Rede Social em 2007 o que representa

cerca de 78% do total de populacdo portuguesa online.
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A Marktest (2010), contabiliza 3,6 milhGes de internautas que durante 2009
navegaram nas Redes Sociais. Este valor corresponde a 87,2% da populacdo online
portuguesa. Neste periodo foram visitadas mais de 7,2 milhdes de paginas de Redes
Sociais. O tempo de navegacdo nestes sites aproximou-se de 51,5 milhdes de horas, uma
média de 14 horas e 19 minutos por utilizador. O mesmo estudo realca ainda que mais de
metade dos portugueses utilizadores de Redes Sociais (61,5%) segue marcas e empresas
atraves destas plataformas. Os dados apuraram que esta tendéncia sobressai mais nas
mulheres, sendo que no sexo feminino 63,7% das utilizadoras de Redes Sociais seguem
marcas e empresas, enquanto que nos homens essa percentagem nao vai além dos 59,6%.
Outro dado que o estudo apurou é que a predisposi¢cdo para seguir marcas no Facebook,
Ou outros servigos sociais, € mais vincada entre os internautas do litoral norte (68,9%) e
entre 0s mais jovens. No universo etario dos 15 aos 24 anos, 74,3% dos internautas que
usam Redes Sociais seguem marcas. Na faixa etaria a partir dos 44 anos esse interesse
desce para 35,6% dos utilizadores. Tendo em conta todo o universo de utilizadores
estudado, quem usa Redes Sociais segue em média 15 empresas, 15 marcas e 8 figuras
publicas (Marktest, 2010).

Mais recentemente, a Eurostat calcula que trés quartos dos portugueses partilham
contetdos nas Redes Sociais. Ainda segundo a mesma fonte, 0s portugueses sao 0s
europeus que mais utilizam a Internet para aceder as Redes Sociais, utilizando-as para a
partilha de conteudos. Foram também identificadas as atividades que os utilizadores
fazem na Internet, como ler noticias, servi¢os bancarios, utilizacdo de Redes Sociais,

informacdes de viagens, alojamento e criacdo de sites e blogues (SAPO, 2013).

Um outro ponto interessante, e que pode explicar o crescimento das Redes Sociais
em Portugal, é evidenciado num estudo desenvolvido pela Akamai (empresa que
monitoriza o trafego na Internet) e que, segundo noticia adiantada no site SAPO,
apresenta dados que indicam que Portugal assumiu recentemente a 202 posi¢do a nivel
europeu no ranking de paises com a melhor banda larga, onde a lideranca cabe a Holanda
com uma velocidade média das ligacdes Web na ordem dos 8,5 Mbps. O Porto € a cidade

portuguesa com “mais banda larga”, na 85" posigdo da tabela mundial e na 92 posicdo da
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tabela europeia (TEK, 2011, A). Ja em 2012, 59,7% dos agregados domésticos em
Portugal dispunham j& de acesso a Internet através de banda larga (PORDATA, 2013).

3.3. As Micro, Pequenas e Médias Empresas Portuguesas

Em 2010 as empresas com menos de 250 trabalhadores representaram 99,9% do
tecido empresarial em Portugal, 0 que num universo de 1.144.150 empresas traduz-se em
1.143.255 Micro, Pequenas e Médias Empresas. Em 2010, as empresas com menos de 10
pessoas representavam 95,8% do total de unidades empresariais, refletindo um tecido
empresarial assente em microempresas. Este segmento de empresas foi responsével por
44,2% do emprego total e 24,7% do volume de negdcios (INE, 2011).

Segundo o IAPMEI, uma empresa é uma PME (micro, pequena ou média empresa),

de acordo com o Decreto-Lei n.° 372/2007, de 6 de Novembro, quando:

Tabela 4 - Definicdo de Média, Pequena e Micro Empresa.

Dimenséo |N.° de efetivos Volume de Negécios ou Balanco Total

Média <250 <= 50 Milhdes de Euros (VN) ou <= 43 Milhdes de Euros (BT)
Pequena <50 <= 10 Milhdes de Euros

Micro <10 <= 2 Milhdes de Euros

Fonte: IAPMEI, 2011.

No estudo da AIP (2010), apenas um pequeno grupo de empresas diferenciadas na
sua gestdo estd alerta para o fendmeno das Redes Sociais e outras tecnologias de
informacdo nas suas dimensdes mais recentes. Estas organizagGes tém colaboradores
melhor preparados, que conseguiram fazer a passagem da Web 1.0 para a Web 2.0,
principalmente aqueles que dispdem de, pelo menos, uma licenciatura. O mesmo estudo
defende ainda que ha um potencial de conhecimentos Web 2.0 adquiridos na vida privada

dos colaboradores que pode ser transposto para a vida laboral (AIP, 2010).

Apesar da subida de varios indices da sociedade de informagdo em Portugal, a

penetracdo das Redes Sociais e tecnologias de informacdo no tecido empresarial ainda é
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incipiente. Os dados que a AIP reuniu sugerem que as PME’s nacionais se encontram

numa fase embrionaria relativamente a visdo “PME 2.0” (AIP, 2010).

3.4. As empresas na Internet e nas Redes Sociais

Vive-se na era da informacdo, onde os produtos, servicos e até mesmo as proprias
organizacfes sdo tdo homogéneos e similares, que os seus grandes diferenciais se
encontram em valores intangiveis. No caso das organizacOes, esses valores podem ser
vistos na forma como estas se relacionam com os seus publicos (interno e externo). Nos
dias que correm as empresas ndo podem ser solitarias nem autossuficientes, deverdo sim,
ser entidades que atuam com uma rede de colaboradores, distribuidores, intermediarios e
fornecedores. E aqui que entram muitas vezes as Redes Sociais. Nelas, as empresas
podem partilhar a sua misséo, viséo e valores com toda a comunidade, numa tentativa de

atrair novos clientes.

N&o é s de agora que as empresas utilizam a Internet para comunicar com 0s seus
clientes. H& muito tempo que os blogues séo utilizados pelos fornecedores para permitir
aos clientes atualizarem frequentemente 0s seus sitios pessoais ou empresariais sem
terem de solicitar a intervencdo dos técnicos (Munhoz, 2009). Como defende Kotler
(2010), a computacdo em rede permitiu mais interacBes entre humanos e facilitou a
disseminacdo da partilha de informacdo sob a forma do passa-palavra, tornou a
informagdo omnipresente e cada vez menos escassa. Os consumidores ficaram mais
conectados e, desta forma, mais informados. As Redes Sociais sdo hoje um ponto de
encontro importante ndo apenas para os individuos como tambeém para as marcas, que, de
forma rapida, envolvente e dindmica, podem interagir com 0s seus consumidores. A
rapidez de contacto permite detetar quase instantaneamente movimentos de insatisfagéo
ou de entusiasmo pela marca, pelo que uma atencdo especial a estes sites permite ajustar
estratégias de comunicagdo e divulgacdo capazes de minimizar eventuais falhas, bem

como tirar partido das oportunidades aqui reveladas (Marktest, 2011).

Segundo a Associagdo Industrial Portuguesa (AIP) é necessaria uma estratégia e um

modelo de gestdo “PME 2.0”, ancorado em novas formas de colaboragédo, conectando
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pessoas, grupos, comunidades e empresas, dizendo que este tipo de aprendizagem
apresenta vantagens competitivas enormes quer ao nivel do custo, quer em tempo.
Desenvolver o conhecimento de uma forma continua e sistémica com recurso as

tecnologias de informacdo e comunicacao € hoje vital para uma PME (AIP, 2010).

Considerando que o custo de aquisicdo de computadores, telemdveis ou outro tipo de
dispositivos e equipamentos associados tem vindo a decrescer, o nimero de utilizadores
da Internet e das Redes Sociais tem vindo a crescer exponencialmente. Esta facilidade
veio fazer com que pessoas de todas as faixas etarias usem estas ferramentas no seu dia-
a-dia, num ndmero cada vez maior de horas. Assim, por exemplo, se em 1999 o nimero
de horas gastas por semana por utilizadores norte americanos era de 7 horas, dez anos

mais tarde o tempo gasto por semana na Internet ascendeu as 13 horas (Bradley, 2010).

Os numeros adiantados pelo Twitter mostram ainda que ha internautas de 193 paises
a utilizar esta plataforma, e que entre os que a usam se contam 30 chefes de estado, assim
como lideres espirituais como o Dalai Lama e o anterior Papa Bento XVI. Outra
curiosidade prende-se com o facto de 87% dos musicos do Top 100 da Billboard
referente a 2010 ter conta no Twitter. No entanto, segundo um estudo realizado pelo
Instituto IBM for Business Value e que foi aplicado a 64 paises, inclusive Portugal, a
maioria dos diretores de marketing das empresas que participaram no estudo, apesar de
estarem conscientes da importancia que as Redes Sociais tém na forma de interagir com
os clientes, ainda ndo estdo preparados para lidar com a era digital. Mais de metade dos
marketeers afirmaram encarar 0s meios sociais como um canal chave de angariacdo, mas

ainda lutam para obter conhecimento sobre os clientes (IBM, 2012).

Bradley (2010) defende que existem seis caracteristicas fundamentais subjacentes ao
valor das Redes Sociais e que podem ser encaradas como vantagens para as empresas que

decidirem estar presentes neste tipo de sites:

1. Participacdo: as Redes Sociais sdo fortemente dependentes da colaboracdo dos
diferentes utilizadores através do uso de tecnologias que sdo cada vez mais faceis

de utilizar;
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Partilha coletiva: h4& uma grande quantidade de sites que incentiva 0s seus

utilizadores a recolherem vérias informacdes, a fim de efetuar a sua partilha;

Transparéncia: normalmente apenas quando existe clareza e transparéncia na

informacao é que os utilizadores partilham a informacéo;

Independéncia: uma outra caracteristica das Redes Sociais é que, normalmente,
ndo existe censura & maior parte do contetdo, e este flui livremente através da

Internet;
Persisténcia: o contetdo, uma vez que se encontre online, persiste no tempo;

Emergente: as Redes Sociais sdo uma parte importante da atual paisagem digital,
e serd uma parte ainda mais importante das nossas vidas digitais nos proximos

anos.

Segundo o Digital Buzz (2011), atualmente mais de 1,5 milhGes de pequenas

empresas norte americanas estdo presentes no Facebook. A mesma fonte apresenta

algumas razdes para que uma empresa esteja presente nesta Rede Social:

1 em cada 10 pessoas do planeta é utilizadora do Facebook, o que facilita o
processo de angariacdo de novos clientes;

50% dos utilizadores do Facebook fazem login diariamente, 0 que aumenta as
probabilidades de a empresa ser encontrada, e de manter o contacto com 0s seus

clientes e possiveis clientes;

48% dos utilizadores tém entre os 18 e os 34 anos de idade, isto é, pessoas que
tém uma maior tendéncia para efetuar pesquisas e compra de produtos e servigos

atraves destas plataformas;

A média mundial de tempo gasto diariamente por um utilizador no Facebook é de

55 minutos;

Oferece uma plataforma livre de comunicacdo para a empresa e da-lhe acesso a

clientes locais, nacionais e globais.
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Por outro lado, temos o exemplo de Venancio (2010) que nos apresenta algumas

desvantagens para as empresas que estdo presentes nas Redes Sociais:

1. Estrutura dificil de conceber: os sites de Redes Sociais sdo tantos, servem tantos
publicos diferentes, utilizam tantas formas de wveicular mensagens (texto,
fotografias, videos, jogos, quizzs, blogs, etc.), que torna-se dificil decidir para

onde ir, 0 que fazer e com que dimenséo;

2. Consome muito tempo: existe uma socializacao inerente, isto é, é necessario a
empresa gastar tempo a socializar com os seus clientes. A partir do momento em

que a empresa existe na Rede Social, ndo pode ficar calada e quieta;

3. A mensagem que é passada ndo é totalmente controlada pela empresa: a maioria
dos sites de Redes Sociais permite comentarios, mensagens e itens publicados.
Quando a empresa recebe um comentario positivo, este fica visivel para todos,

mas se 0 comentario for negativo, 0 mesmo também acontece.

Em 2007 Sondergaard, da consultora Gartner, afirmou que, nos proximos anos, 0s
blogues e outras tecnologias da Web 2.0 terdo um impacto decisivo sobre o mundo dos
negocios. Para ele, esta é a proxima grande mudanca na tecnologia (Intel, 2008). Mas se
as Redes Sociais sdo cada vez mais importantes para as empresas, 0 contrario também
acontece. Cada vez mais este tipo de sites tenta aliciar as empresas a penetrarem na era
digital. A Google+, a Rede Social da Google, ja disponibilizou um guia online que ajuda

as empresas a criarem e a gerirem os seus perfis (TEK, 2011, B).

Mas porque € que as empresas foram para a Internet? A resposta a esta questdo
podera passar pelo Determinismo Tecnoldgico. Esta teoria defende que o
desenvolvimento da tecnologia é independente da sociedade, para além de a moldar, sem
ter reciprocidade. Castells (2007) diz que existem defensores mais extremos que dizem
que a tecnologia existe fora da sociedade, mas determina a construgéo social. No entanto,

essa ndo é a sua opinido, uma vez que o autor escreve:
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“E claro que a tecnologia ndo determina a sociedade. Nem a sociedade
escreve o curso da transformacgdo tecnologica (...) Na verdade, o dilema do
Determinismo Tecnologico €, provavelmente, um problema infundado, uma
vez que a tecnologia é a sociedade e a sociedade ndo pode ser compreendida

ou representada sem as suas ferramentas tecnologicas” (Castells, 2007, p. 6).

Alexandre Oliveira, diretor de CRM (Customer relationship management) da
empresa E.Life defende que o primeiro impulso que leva a que as empresas adiram as
Redes Sociais esta sempre do lado da procura, isto €, o relacionamento nas Redes Sociais

entre as empresas e 0s seus clientes s6 acontece por causa destes Ultimos:

“Ndo é uma escolha da empresa estar presente nas Redes Sociais. Nao
foi uma opcéo do CEO, ou do diretor de marketing. Nas Redes Sociais 0
consumidor é que escolheu o ponto de contacto, e as empresas tém de
adaptar-se e estruturar-se para ouvir e falar nesses canais” (TEK, 2012, p.
12, C).

Segundo a mesma fonte, é muitas vezes dificil para as empresas aderirem as Redes
Sociais por estas plataformas terem duas vias de comunicacdo. Enquanto que nho
marketing tradicional a empresa criava o contelddo, langcava-o na radio, televisdo e
outdoors e conseguia ter controlo sobre ele, nas Redes Sociais, as coisas ja ndo se passam
da mesma forma; aqui quando alguma coisa é lancada ou publicada, havera sempre
alguém do outro lado para responder. Muitas empresas limitam-se a contratar agéncias de
publicidade para disseminar contetdos, e ndo tém ninguém cuja funcdo seja esclarecer os
seus clientes. O facto de uma empresa aderir ou ndo as Redes Sociais esta diretamente
relacionado com questdes de cultura e de gestdo das organizacGes. Normalmente, os CEO
e responsaveis pelo marketing das empresas ocupam esses cargos ha muito tempo, e
novidades deste género podem assusta-los. E de realcar ainda que muitas das PME’s
portuguesas sdo empresas familiares, e que as pessoas que ocupam cargos de gestdo tém

muitas vezes poucas qualifica¢bes (TEK, 2011, C).

A emergéncia das Redes Sociais assinala a era que Scott McNelay, chairman da Sun
Microsystems, declarou como sendo a era da participacdo. Nesta era, as pessoas criam

noticias, ideias e entretenimento da mesma forma que os consomem. Além disso, um
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estudo recente da autoria de Wetpaint e do Altimeter Group mostrou que as marcas que
estabeleceram uma maior ligagdo com as Redes Sociais aumentaram as suas receitas em
18% (Kaotler, 2010).

Um dos estimulos a tecnologia de nova vaga € a ascensdo dos media sociais. Kotler
(2010) classifica-os em duas categorias abrangentes. Numa, enquadram-se 0s Media
Sociais Expressivos, que incluem os blogues, o Twitter, o YouTube, o Facebook, sites de

partilha de imagens, como o Flickr, e outros sites de Redes Sociais. A outra categoria

trata-se dos Media Sociais Colaborativos, que inclui sites como a Wikipédia, o Rotten

Tomatoes e a Craigslit.

Os Media Sociais Expressivos tém custos baixos e sdo livres de preconceito,

podendo ser o futuro das comunicacdes de marketing entre empresas e 0s mercados.
Muitos dos blogs e tweets sdo pessoais, sitios onde as pessoas partilham noticias,
opinides ou ideias com outros, escolhidos por si. Outro conjunto de blogues e tweets é
criado por pessoas que gquerem comentar as noticias ou oferecer opinides ou pequenos
ensaios sobre qualquer assunto. Por exemplo, um bloguista ou utilizador de uma Rede
Social que possua um publico alargado tem o potencial de dissuadir muitos consumidores

de querer fazer neg6cio com uma empresa ou organizacdo em particular (Baker, 2008).

Os Media Sociais Expressivos permitem, atualmente, que diferentes companhias se

liguem umas as outras para conseguirem bons resultados. A troca de informacéo torna-se
realidade em muitas empresas. Fala-se ndo sé de empresas que se unem para desenvolver
novos produtos, mas também de modelos de producdo em que Vvarias entidades

contribuem, depois de uma patente ser concebida por uma grande empresa.

Castells (2007) exemplifica a criacdo de redes entre as empresas de todo o mundo

definindo cinco diferentes tipos de redes:

1. Redes de Fornecedores — sdo descritas como acordos de subcontratagéo,
fabricac@o de equipamento original e fabricacéo de design original,
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2. Redes de Produtores — abrangem os acordos de empresas para unirem esforgcos
estratégicos de producdo, de forma a conseguir abranger uma maior area

geografica, ou aumentar a capacidade de producéo;

3. Redes de Clientes — definem as ligacGes entre industrias e distribuidoras, canais

de comercializacéo, entre outros;

4. Redes de ColigagOes de Padronizacdo — englobam os potenciais definidores de

padrdes globais;

5. Redes de Cooperacdo Tecnoldgica — facilitam a obtencdo de design de produtos e

tecnologia de producéo.

Por outro lado, os Media Sociais Colaborativos implicam codigos de fonte abertos,

sdo fruto da contribui¢do de um vasto nimero de pessoas que oferecem o seu tempo para
criar entradas sobre topicos inesgotaveis; € uma enciclopédia construida pela
comunidade. O Craigslist, por exemplo, agrega e exibe milhGes de andncios classificados
gratuitamente, constituindo uma ameaca para 0S jornais que vendem espago de
publicidade (Chesbrought, 2006).

Os anunciantes tém realizado as suas promoc¢des através das Redes Sociais para
ganhar a atencdo e a participacdo dos consumidores e, assim, maximizar a interacéo
destes com a marca. O Twitter é uma excelente plataforma para as empresas
comunicarem instantaneamente com os seus clientes. O Facebook é uma ferramenta
adequada para a criacdo de comunidades entre os utilizadores de determinada marca. O
LinkedIn é frequentemente utilizado pelos departamentos de Recursos Humanos para
encontrar candidatos adequados as vagas que tém por preencher (Burson Marsteller
Research, 2011).

3.5. A imagem da empresa nas Redes Sociais

As Redes Sociais ndo s0 ligam paises e empresas e impulsionam-nas rumo a

globalizacdo, como também ligam e impulsionam consumidores rumo & comunicagao.
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Godin (2008) argumenta que os consumidores querem estar ligados a outros
consumidores e ndo as empresas. As empresas que desejam adotar esta nova tendéncia
devem adaptar-se a esta necessidade e convencer 0s consumidores a associarem-se em
comunidades. Este autor defende que ter éxito nos negocios requer o apoio das
comunidades. A Nielsen (2009) defende ainda que cada vez menos consumidores
confiam em publicidade gerada por empresas, confiando cada vez mais noutros
consumidores. O mesmo € defendido por Mckenna (1992, p. 92) dizendo que a
publicidade boca a boca € a “forma mais poderosa de comunicagdo no mundo dos
negocios”. As pessoas confiam neste tipo de publicidade para as mais variadas tomadas
de decisdo, como que produtos comprar, que relatérios ler, em quem acreditar. Isto
acontece, segundo o autor, porque os consumidores tendem a acreditar mais noutros
consumidores, principalmente quando os respeitam, do que em informacfes formais

vindas da empresa.

Segundo Neves (1998), a imagem organizacional é o resultado do balanco entre as
percecdes positivas e negativas que esta organizacdo passa para 0s seus publicos. Se as
percecdes positivas sobressairem em relacdo as negativas, temos uma boa imagem
organizacional e, se o0 contrario ocorrer, a imagem fica comprometida. Hoje, a questao
que envolve o marketing € como criar a confianga junto das pessoas em vez de as tentar
‘comprar’. Uma mé experiéncia podera deteriorar a integridade da marca e destruir a sua
imagem na comunidade (Kotler, 2010). A empresa ndo devera ficar preocupada em obter
um feedback negativo por parte do cliente numa Rede Social, desde que esteja pronta
para responder. A negatividade pode ser uma grande oportunidade para mostrar ao
mundo que o atendimento ao cliente é extraordinario (Hemsoth, 2011). Esta situacdo
pode ser ultrapassada se a empresa souber responder as crises de uma forma

especialmente eficaz.
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4. Utilizacdo das Redes Sociais nas PME’s

Neste ponto serdo apresentadas hipdteses de utilizacdo que as empresas podem dar

as Redes Sociais para as ajudar no seu quotidiano.

4.1. Marketing e Publicidade nas Redes Sociais

Antes de expor uma marca nas Redes Sociais, € importante verificar se ha condicdes
de manter o perfil sempre atualizado e com contetido atrativo. A principal regra ndo é
simplesmente estar online, mas estar presente com qualidade nas Redes Sociais. Nos
altimos 60 anos o marketing evoluiu para um cenario global, tecnolégico, social e
ambientalmente, onde as economias, as culturas e 0s desejos se aproximaram,
contribuindo para uma sociedade em rede que tece a globalizagdo. O marketing digital
assume assim uma importancia primordial para as organizagdes. As empresas tém que se
ajustar aos novos tempos, imprimindo mudancas radicais na forma de realizar negdcios e

administrar relacionamentos.

Com um planeamento estratégico prévio, as Redes Sociais podem ser aproveitadas
pelas empresas para divulgacdo de pregos, produtos, servicos, ganhar notoriedade e
comunicar com clientes, criando assim comunidades e relacdes de proximidade diferentes
das que conseguem na sua atividade normal e com as campanhas de publicidade. Ha que
aproveitar o canal de comunicacdo direto para “escutar” o cliente verificando as suas
necessidades e, principalmente, tratando-o como Unico e ndo como mais um consumidor
(Expresso, 2011).

De acordo com Deitel et al (2004), as empresas que estdo na Internet possuem um
cenario de densa concorréncia. Por outro lado, indica a conveniéncia para os utilizadores,
a customizacdo, a proximidade e a melhoria continua dos servigos oferecidos sédo o0s
principais fatores de prosperidade. A fidelizacdo ocorre através de ag¢bes como, por
exemplo, conversdao dos compradores (clientes que ndo sdo fiéis a marca) em clientes
frequentes, através do contacto para agradecimento pela preferéncia e em busca pelo
feedback (Griffin, 2001).
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Numa época em que muito se fala em crise, torna-se ainda mais importante para as
empresas conseguirem desenvolver campanhas de marketing répidas e eficazes. A
promocdo das marcas e das empresas atraves das Redes Sociais vem revolucionar o
marketing e permite que as empresas transformem os outdoors e os folhetos, que sédo
altamente dispendiosos, em péaginas e perfis nas Redes Sociais. Para além disso, ajuda a
que as empresas cheguem mais perto dos seus clientes-alvo através da analise de
interesses que estes apresentam nos seus perfis e que ddo um rapido feedback as
empresas, que assim podem concentrar-se em resolver problemas que possam surgir.
Permitem ainda a venda cruzada a grupos distintos que partilhem a mesma plataforma
(Hensel, 2010).

Thomas (2010) defende que as Redes Sociais sdo uma espécie de CRM e ndo apenas
uma simples ferramenta de marketing, pois permitem entender quais 0s gostos e
interesses dos seus clientes, ajudando a direcionar a campanha para aqueles que estardo
mais recetivos. Além destas vantagens, permitem ainda comunicagdo gratuita, visto o

passa-palavra ser muito comum neste tipo de comunidades.

Quando se deu a crise do sub-prime em 2008, muitas empresas precisaram de se
reorganizar a nivel interno. Foram adotadas medidas de reducdo de custos, sendo que as
despesas ligadas a publicidade e marketing foram das primeiras a sofrerem cortes
(onlinereadingcorner, 2012). No entanto, existem autores (e.g. Ang, 2001) que defendem
que durante uma recessdo economica, o marketing e a publicidade desempenham um
papel vital, pois permitem dar a conhecer novos produtos, reposicionar produtos no
mercado, bem como desenvolver um mix de produtos distinto para 0s mercados
(Freiman, 1980). Num inquérito levado a cabo pela Slideshare, 53% dos comerciantes
que foram entrevistados afirmaram aumentar a sua presenga nas Redes Sociais durante
uma crise econdmica, apontando como principal razdo o facto de ser muito mais barato

do que o marketing tradicional (Burson-Marsteller, 2011).

Segundo o relatério encomendado pela Regus (Vida Econdmica, 2010), em Portugal
31% das empresas utilizou com sucesso as Redes Sociais em 2009. O facto de mais de ¥
das empresas a nivel mundial (27%) dedicar uma percentagem do orcamento de

marketing as atividades de Redes Sociais, revela a confianga que as empresas estdo a
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depositar nestas plataformas enquanto forma de negécio. Em Portugal, apenas 20% das
empresas canalizaram uma percentagem do seu orcamento de marketing para atividades
de Redes Sociais. No entanto, 51% dos inquiridos usam estas plataformas para comunicar
com 0s seus contactos, e 49% declararam que a maior vantagem das Redes Sociais é a

possibilidade de comunicagéo com os clientes.

O relatério analisou também as diferencas entre empresas de diferente dimenséo e
concluiu que, de um modo geral, é mais provavel que as pequenas empresas utilizem
mais as Redes Sociais. Cerca de 44% das pequenas empresas conquistaram com sucesso
novos clientes através de Redes Sociais, enquanto as empresas médias apresentam 36% e
as grandes empresas 28%. Ao nivel setorial, 0os setores que mais se evidenciam no uso
destes sites sdo os das Tecnologias, Vendas a Retalho, Media e Marketing e Consultoria,

enquanto os setores Industrial, Servigcos Financeiros e Saude ficaram no fundo da tabela.

O grafico 1, mostra como o0s orgcamentos para o marketing das empresas norte

americanas sao distribuidos, em média, pelos diferentes canais online.

Grafico 1 — Distribui¢do do orcamento de Marketing nas empresas norte-americanas.
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B Email
' B Social Media

Fonte: Burson Marsteller Research (2011)
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Como é visivel através do gréfico, os media sociais ja comegam a ter algum peso no
total do orgcamento destas empresas, com cerca de 11% do mesmo a ser canalizado para
esta forma de marketing. No entanto, o Website da empresa, o Pay per click e o Email

continuam a ser ps meios mais utilizados.
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4.2. O Comércio através da Internet e das Redes Sociais

Castells (2007) refere que a Internet se converteu numa fonte de produtividade e
competitividade entre as empresas que a ela recorrem. Com o aumento rapido do nimero
de utilizadores que recorrem a WWW, as atividades econdmicas, sociais, politicas e
culturais, tém vindo também elas, a reestruturar-se através da Internet. Com este ritmo
frenético de transformacdes e fusdes, das tecnologias em rede, do cenario social e
ambiental, e da integracdo acelerada dos diversos meios de comunicacéo, e de todo o
avanco tecnoldgico em si, verificam-se alteragdes no comportamento dos individuos e na
forma como as empresas fazem os seus negocios. Surge o chamado e-commerce ou

comércio eletrénico.

“De uma forma muito simplificada, o comércio eletronico (CE) ou e-commerce,
caracteriza-se por ser um tipo de transacdo comercial feita por um equipamento
eletrénico. Esse tipo de comércio é composto tanto por empresas exclusivamente
online, como a Amazon, ou 0 eBay, como por empresas que possuem uma estrutura

fisica, mas que também vendem através da Internet ” (Barbosa, 2011, p. 58).

A revolucdo das tecnologias da informacéo e a profunda disseminacdo da Internet
que ocorreram na Ultima década, conduziram a um desenvolvimento sem precedentes do
comércio eletrénico, tornando-o num dos pilares da sociedade da informacéo
(ANACOM, 2004). Os limites deste tipo de comércio ndo sdo definidos geograficamente,
0 que permite aos consumidores proceder a uma escolha global, obter a informagéo
necessaria e comparar as ofertas de todos os potenciais fornecedores, independentemente
das suas localizacGes (Fernandes, 2006). Este tipo de comércio consiste em enviar alguns
bytes de informacdo através da rede, tornando assim o negdcio mais barato, rapido e
conveniente do que a deslocacdo a uma loja onde o produto esteja disponivel, enviar um
mensageiro ou fazer um telefonema. Com isto, pode dizer-se que o comércio eletronico é
ubiquo, isto é, esta disponivel em quase todos os lugares, a qualquer hora. Tal
caracteristica, liberta 0 mercado de restrices de espago fisico, tornando possivel a
realizacdo de compras a partir de qualquer local, utilizando as tecnologias de comércio

movel (Gongalves, 2009).
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Atualmente, ndo estar presente na Web tornou-se uma desvantagem competitiva no
mundo do comércio. Os anuncios em listas telefonicas tornaram-se obsoletos. A grande
maioria dos consumidores faz pesquisas frequentes na Web, o que traz desvantagens para
guem ainda ndo tem o seu comércio na Internet. Assim, os produtores terdo que encontrar
novos meios de adaptacdo as novas preferéncias dos consumidores comecando por
permitir a compra de produtos através da Internet. Usando esta funcionalidade, os
consumidores serdo capazes de ter um maior conhecimento do produto que vao comprar
e da empresa que vende. Podem ainda comparar precos e ter informacéo adicional acerca
de outros consumidores que compraram o0 mesmo produto. As comunidades virtuais que
acompanharam a chegada da Web 2.0 sdo uma boa forma de praticar o comércio
eletronico. Este foi induzido em grande medida pela crescente importancia das
comunidades virtuais, que fornecem pontos de encontro online onde pessoas com

interesses semelhantes podem comunicar e encontrar informacao util. (Barbosa, 2011).

A principal vantagem do comércio eletronico é a sua capacidade de atingir um
mercado a escala global, sem que isso implique, necessariamente, um grande esforco
financeiro. Para além disto, ao permitir a interacdo direta com o consumidor final,
permite diminuir ou até eliminar a cadeia de distribuicdo dos produtos. Cria-se desta
forma um canal direto entre o produtor ou prestador de servigos e o consumidor final,
oferecendo produtos e servicos que se adequem as preferéncias individuais do mercado
alvo. Relativamente aos fornecedores, permite que estes estejam mais proximos dos seus
clientes, traduzindo-se em ganhos de produtividade e competitividade para as empresas;
como consequéncia, o consumidor sai beneficiado com a melhoria na qualidade do
servico, resultante da maior proximidade e de um suporte pré e pos-venda mais eficiente.

Por fim, a reducdo de custos é outra das vantagens mais importantes (Barbosa, 2011).

No que concerne as desvantagens, para as empresas que utilizam o comercio
eletronico como Unico meio de transacdo, acabam por tornar-se dependentes das
tecnologias de informacdo (TI). Outra das desvantagens € a cultura aliada as formas
eletronicas de comércio, isto é, os clientes ndo podem tocar ou experimentar os produtos.
Existe uma certa perda de privacidade dos utilizadores, perda de identidade cultural e

economica das regides e paises (Barbosa, 2011).
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Existem ainda muitos utilizadores que sentem também inseguranca na realizacao das
transacOes comerciais. Devido ao comércio eletronico depender de aplicagbes Web,
torna-se mais complicado viabilizar alguns dos processos comuns do comércio
tradicional, como o cliente trocar produtos, pedidos de realizacdo de negdcios e processos
de atendimento ao cliente personalizados. Mesmo assim, a falta de confianca
relativamente & seguranca das transaces continua a ser apontada como a principal razdo
para evitar as compras eletronicas (23,6%) entre aqueles que nunca experimentaram o
comercio eletrénico. Cerca de 15% referem preferir ir as compras pessoalmente,

enquanto 10,8% dizem nunca terem tido essa necessidade (Barbosa, 2011).

Laudon e Traver (2011) listam as carateristicas deste tipo de comércio, dizendo que

desafiam e revolucionam o pensamento empresarial tradicional, essencialmente devido a:
- Ubiquidade — esta disponivel em todos os lugares, a qualquer hora;
- Alcance global — ndo tem fronteiras;
- Normas universais — conjunto de normas padrao;
- Interatividade — existe interacdo com o consumidor;

- Densidade de informacdo — reducdo dos custos da informacdo e aumento da sua

qualidade.

Assistimos, atualmente, a revolugdo das Redes Sociais, especialmente, no Facebook.
Esta rede detém uma plataforma de desenvolvimento de aplicacBes que facilita a inclusao

de software que permite efetuar compras (Barbosa, 2011).

Segundo um estudo apresentado no Diario Economico (2011), mais de metade dos
consumidores faz uma pesquisa na Internet antes de fazer uma compra, e 46% néo
comprariam um produto cuja marca ndo encontrasse numa pesquisa online. O estudo,
feito com base em entrevistas presenciais a consumidores de seis paises (China,
Colbmbia, Tailandia, Italia, Reino Unido e Estados Unidos), mostra que se trata de uma
tendéncia transversal aos diferentes mercados. A Internet é o local onde 53% dos

consumidores portugueses procuram informacdo de todo o tipo e, apesar de apenas 23%
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ja terem feito compras online, 84% dos portugueses com acesso a Web pesquisam online
antes de comprar offline. Mais: 34% garantem j& ter mudado de ideias acerca de uma
marca depois de consultarem a Internet. Entre os produtos que ndo existem para o
consumidor, se ndo existirem online, os telemdveis sdo os primeiros da lista, enquanto
que a fast-food e o champd sdo as categorias cuja presenca na Internet € menos relevante
(Diério Economico, 2011).

Num estudo do Eurostat (2011) sobre o uso da Internet para fazer compras, séo
apresentados dados entre 2005 e 2010. Neste relatorio é visivel que o numero de
europeus que usa a Internet para fazer compras duplicou, passando de 20%, em 2005,
para 0s 40%, em 2010. Para os valores atingidos tera contribuido o crescimento do acesso
a Internet nos lares da Unido Europeia que, por sua vez, quase duplicaram no mesmo
periodo analisado, situando-se nos 70% em 2010. No entanto, o estudo salienta ainda que
0s maiores indices de crescimento registaram-se em paises onde o comércio eletrénico
estd mais desenvolvido, mostrando que, no Sul da Europa e na Europa de Leste, 0s
consumidores estdo menos propensos a fazer compras online. Apesar do crescimento do
comeércio eletronico, a maioria dos internautas portugueses continua a preferir comprar
em sites nacionais, com apenas 23% a adquirir bens e servigos em sites de empresas fora
do seu pais. Os produtos mais transacionados Sdo as roupas e acessorios e as passagens
aéreas, contrariamente aos computadores e produtos eletronicos, pelos vistos menos
apeteciveis de comprar através da Internet para os cidaddos da Unido Europeia (Muller et
al, 2011).

Segundo Gongalves (2012):

“Os ambientes de compra online ndo sdo suficientemente atrativos para a compra, e
os catélogos Web devem adaptar-se aos clientes, visto estes terem diferentes

necessidades” (p. 5).

Num estudo realizado por Quaresma, Huertas & Castillo (2006), que teve como foco
as médias e grandes empresas portuguesas, € avaliada quantitativa e qualitativamente a

presenca destas na Web. Entre as principais conclusdes, os autores destacam:
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“O aumento do numero de utilizadores da Internet nos ultimos anos e a
previsdo de um forte ritmo de crescimento para os proximos, constitui, para as
empresas, um forte incentivo para a utilizacdo da rede como um canal de
comercializagdo dos seus servigos e produtos. Em Portugal, ndo existem muitos
estudos sobre a presenca das empresas na Internet, nem sobre as empresas que tém
plataformas de Comércio Eletronico. Um estudo da Associacdo Industrial
Portuguesa (AIP) refere que 57% das empresas portuguesas tinham, em 2002, um
sitio Web (AIP, 2002). Outro estudo, do Eurostat (2004), refere que, em 2001, 37%
das empresas portuguesas, com 10 ou mais empregados, tinham um sitio Web e 7%

utilizavam a Internet para realizar vendas” (p.1).

4.3. Recrutamento através das Redes Sociais

O crescente nimero de Redes Sociais na Internet despertou a atencdo das empresas,
gue também encontram ai uma forma de, discretamente, procurar a pessoa mais indicada
para uma funcdo, verificar informacGes e até acompanhar a concorréncia. Das mais
pessoais, como o Hi5, o Facebook e 0 MySpace, as quase executivas, como o LinkedlIn,
Xing ou a portuguesa The Star Tracker, as Redes Sociais permitem divulgar capacidades,

seguir o trajeto profissional alheio e estabelecer contactos.

Cada vez mais as empresas utilizam os sites de Redes Sociais como uma ferramenta
para a triagem de candidatos. Segundo dados do estudo Recruitment: Help Wanted,
estima-se que a nivel mundial uma em cada dez empresas de recrutamento utilize as
Redes Sociais (Hargraves, 2008), na medida em que estas possibilitam a avalia¢cdo de um
candidato através do seu perfil social. Nos Estados Unidos, a tendéncia de recrutar
atraves destes sites é forte. Um em cada cinco recrutadores que usam as redes para
encontrar talentos procura o perfil do candidato a contratar, revela uma pesquisa da
Jobvite, empresa de recrutamento norte-americana (Gomes, 2011). Ainda na mesma
pesquisa, que ouviu mais de 800 recrutadores norte-americanos, sdo reveladas outras
informagdes em relagdo ao uso das Redes Sociais para recrutamento: 64% utilizam duas
ou mais redes para selecionar candidatos, 65% afirmam que obtiveram sucesso ao

contratar por meio das redes e 56% disseram que procuraram o perfil de potenciais
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candidatos no ambiente online. Em relacdo ao tipo de plataforma digital utilizada para
encontrar talentos, 80% usam o LinKedin, 50% o Facebook, e 45% usam o Twitter.
Ainda de acordo com o estudo, em 2010, 92% dos recrutadores tinham perfil nas Redes
Sociais: 86% no Linkedin, 60% no Facebook e 50% no Twitter. Outros 55% disseram
ainda que planeavam investir mais no recrutamento por meio das Redes Sociais durante
2012, e 86% recomendam que os profissionais criem vinculos nas redes com potenciais

empregadores (Martins, 2011).

A tendéncia das empresas no ambito do recrutamento serd que estas procurem 0S
candidatos as ofertas diretamente através destas plataformas, uma vez que as Redes
Sociais permitem um contacto direto entre as empresas e 0s possiveis candidatos (Gomes,
2011).

Portugal ainda esta afastado da realidade dos Estados Unidos, contudo, esta préatica
esta a tornar-se cada vez mais frequente, na medida em que muitas sdo as empresas que
fazem das Redes Sociais uma ferramenta de recrutamento. Destas podem salientar-se a
Sonae, o lkea, a Microsoft, a Hays, a Optimus, as Paginas Amarelas, entre outras, que
colocam as oportunidades de emprego online nas Redes Sociais mais adequadas para o
perfil pretendido (Gomes, 2011). Segundo ainda a mesma autora, sdo inimeras as Redes
Sociais existentes que possibilitam o recrutamento online. Destas podem destacar-se
nomeadamente o LinkedIn, o Facebook, o Orkut, o Hi5 e o Star Tracker. Gomes et al
(2008) referem o e-recrutamento como estando em constante expansdo, fazendo
referéncia a mais algumas empresas que ja tiveram sucesso utilizando este método,
nomeadamente a NIKE e a Executive Digest. Contudo, continuam a ser as consultoras na
area do recrutamento as maiores utilizadoras, pois cada vez mais conhecem o potencial
destas plataformas, encarando-as ndo como concorrentes ao seu trabalho, mas como um

complemento.

E importante salientar que as Redes Sociais ndo servem para avaliar pessoas, mas
sim para chegar aos candidatos, na medida em que s&o uma base de dados que se expande
a nivel mundial (Quedas, 2010). A Sonae é um exemplo concreto das potencialidades que
as Redes Sociais tém no processo de recrutamento. Esta empresa criou a sua propria rede,

denominada “Rede Contacto”, com o intuito de atrair e recrutar jovens talentos. Num
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curto espago de tempo, esta rede, pioneira em todo o mundo (primeira Rede Social
desenvolvida para um s6 grupo econémico recrutar talentos), ligou 10.000 utilizadores de
universidades e escolas nacionais e internacionais. A criacdo desta Rede, além de captar
um elevado nimero de candidatos, permitiu a interacdo entre candidato e empresa,

agilizando, desta forma, o recrutamento e a selecdo (Gomes, 2011).

De acordo com Toyoda (cit. Computerworld, 2011), no meio profissional, o
LinkedIn é a mais importante, pela quantidade de profissionais que agrega com metas de
networking e pelas suas ferramentas especificas, e deve ser privilegiada no processo de
cuidar da imagem online. Embora as Redes Sociais sejam utilizadas cada vez mais como
forma de recrutamento de recursos humanos, o curriculum continua a ser a principal
ferramenta, visto que muitas vezes a informacdo disponibilizada nas Redes ndo esta
atualizada. As empresas, de acordo com o perfil de quem querem recrutar, procuram
utilizar a Rede Social online mais adequada, na medida em que diferentes Redes Sociais
servem diferentes comunidades e utilizadores. Para atrair jovens profissionais até a
categoria de gerentes, sao adequadas redes como o Facebook, o Hi5 ou o Orkut, enquanto
para candidatos mais qualificados sera aconselhavel utilizar o LinkedIn ou o Star Tracker
(Gomes, 2011).

Weinstein (2009) considera mesmo que o recrutamento através destes meios é uma
nova estratégia para encontrar candidatos perfeitos e novos empreendedores, na medida
em que, através da velocidade, acessibilidade e interacdo, possibilita conversas com 0s
mais diversos grupos de pessoas. Contudo, uma empresa que utiliza as Redes Sociais
online ndo deve encara-las como o Unico método de atrair candidatos, na medida em que
um grande numero de visitas online ndo significa a garantia de um nivel elevado de

respostas.

Como ja foi referido, o desenvolvimento da Internet acarretou consigo alteragdes no
quotidiano dos cidaddos e das empresas, refletindo-se também na forma de
processamento do recrutamento. Verifica-se contudo, que as empresas de menor
dimenséo ainda ndo utilizam a Internet com uma visdo estratégica de negdcio no seu todo
(Araujo & Ramos, 2002). As novas tecnologias geram cada vez mais mudancas na vida

das pessoas e das organizacOes, pelo que o recrutamento online é, neste momento, uma
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das mais atuais, Uteis e dindmicas aplicacdes das tecnologias de informacgdo no dominio
da gestdo das pessoas (Peretti, 2007). Este tipo de recrutamento, segundo 0 mesmo autor

apresenta consideraveis vantagens para as empresas de recrutamento, nomeadamente:
1. Custos baixos;
2. Atingem-se populagdes distintas das que se atingem com os meios tradicionais;
3. Permite segmentar e selecionar os candidatos através de pesquisa especifica;
4. Definicdo mais concreta dos perfis dos candidatos.

Apesar das inUmeras vantagens para o recrutamento, as Redes Sociais online
acarretam consigo algumas desvantagens. O facto de alguns sites apresentarem
informacdes sobre a orientacdo sexual ou religiosa no perfil da pessoa pode influenciar as
decisbes de quem esta a recrutar (Prasad, 2009). Neste sentido, é importante que 0s
candidatos saibam selecionar as informacdes realmente importantes que difundem na
Web. A privacidade é algo que deve ser protegido por quem tem o perfil disponivel
online, na medida em que, apesar de na maioria das vezes ndo o admitirem, os “cag¢a —
talentos” e as empresas visitam as redes na busca de mais informagdes sobre determinado

candidato.

4.4. Comunicagao interna nas Redes Sociais

S&o muitas as grandes empresas presentes em todo o mundo que se voltam
diariamente para Web. A consultora Acess Market International Gartner refere que nos
ultimos anos as Redes Sociais tiveram um impacto decisivo sobre o mundo dos negocios.
Ainda segundo a mesma consultora, ndo sdo s as grandes empresas que se viraram para
o virtual. As pegquenas e médias empresas também tém explorado o que parece ser 0 novo
Eldorado dos negdcios. Mais de 2,8 milhdes de pequenas e médias empresas globais ja
utilizam aplicagbes Web 2.0. Ao contrario do que aconteceu na época da bolha da
Internet, em 2001, atualmente as novas empresas ja aprenderam com o passado e

passaram a adotar modelos mais estruturados, com retorno financeiro, mesmo que ainda
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ndo haja uma forma Unica sobre como lucrar: comércio eletronico, publicidade e
assinaturas sao as principais fontes, dependendo do nicho de mercado de cada empresa
(Intel, 2008).

O grande desafio das empresas & terem de aceitar que a colaboracdo do
cliente/utilizador é muito mais poderosa que a colaboracéo interna. Representa mudar a
origem do poder, tira-lo dos gestores experientes e coloca-la, ainda que de uma forma
moderada, na mao do utilizador. Sdo mudancas culturais que vdo muito além de simples
mudancas de processos. Em paralelo, podemos aplicar este mesmo pensamento
internamente e perceber que os colaboradores podem ser excelentes criadores de
processos e contetdos. Os blogues, que, como j& foi visto anteriormente, sdo um dos
elementos da Web 2.0, j& sdo utilizados na comunicacdo corporativa, seja na
comunicacdo interna, entre a direcdo e funcionarios, seja na comunicacao entre empresas
que integram uma cadeia produtiva. A Intel, por exemplo, criou um blogue para melhorar
o relacionamento entre os colaboradores. Nele os diferentes parceiros podem fazer o
upload de videos. O conteudo, usado como marketing, é j& um dos principais
responsaveis pela quadruplicacdo do volume de vendas da marca. Mais recentemente, a
Intel acrescentou ao blogue a possibilidade de os utilizadores poderem acrescentar
comentérios as publicacdes (Intel, 2008).

Um blogue corporativo de uma instituicdo, onde todos os colaboradores possam
escrever e contribuir, € uma mais-valia para enriquecer a comunicacao interna e a difusdo
da cultura da organizacdo, um processo de transparéncia que aproxima a equipa e quebra
a centralidade da informacédo e os obstaculos hierarquicos. Os blogues internos de uma
instituicdo podem ter visibilidade, mas habitualmente s&o de uso interno e utilizacdo
privada. Os blogues corporativos, servindo para coordenar trabalhos e informagdes,
contam s6 com os colaboradores das instituicdes que vao participando e enviando
noticias ou comentarios, lancando debates, explicando procedimentos e anunciando as

politicas internas, e sdo usados exclusivamente pelo staff da empresa (Alvim, 2007).

Mas se muitas grandes empresas j& tém presenca marcada deste tipo de sites, as

pequenas e médias também buscam o seu lugar nestas plataformas. Os blogues sdo muito
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populares entre as empresas para anuncios e promocdes, e que as comunidades online

estdo na lista de ferramentas em ascensao entre as empresas Intel (2008).

As empresas deverdo adquirir novos conceitos de atuacdo na Web 2.0, precisam de
comunicar e de sair de dentro dos seus espacos fisicos, sem aguardar pelas atualizacdes
caras e morosas das paginas Web que as instituicbes podem possuir. Precisam de ter uma
presenca virtual, e muito proxima dos utilizadores, permitindo que estes colaborem na
criacdo e manutencdo dos conteudos. A participacdo dos clientes da empresa no blogue
desta é uma mais-valia, o utilizador pode intervir e dar a sua sugestao, opinido ou critica.
Os comentarios sdo um explorar de ideias mutuas, se 0s responsaveis da empresa
souberem escutar, comunicar e reconhecer a importancia desta relagdo e a usarem para a
criacdo de novos contetidos e de uma comunidade virtual, com ligacGes a paginas Web e
a blogues pessoais. Por conseguinte, é necessario que a equipa responsavel pela presenca
da empresa na Web conheca o seu publico-alvo, quais as suas caracteristicas, que tipo de
cliente tem e pode conquistar, para adaptar o conteido dos posts e servicos que
disponibiliza (Alvim, 2007).

Deverd ou ndo a rede social capturar um determinado publico especifico? O que
pode promover? Devera fazer ligacGes a outros perfis da comunidade local em que se
insere? Todas estas questdes devem ser previamente refletidas, assim como deve ser
muito bem definida a politica editorial. Os ingredientes para o sucesso do perfil de
qualquer instituicdo, e igualmente para os individuais, sdo a inspiracdo (na selecéo certa,
no momento certo, das tematicas a abordar), a motivacdo (o colocar novas ideias em
pratica no perfil que vao ao encontro do utilizador /liente) e a dedicacdo (manter o
blogue atualizado, com entradas interessantes, sem diminuir a intensidade produtiva)
(Alvim, 2007).

Apos a leitura deste capitulo consegue-se entender que a utilidade que pode ser dada
as Redes Sociais no contexto empresarial é bastante alargada, visto as empresas poderem
utilizar estas plataformas para mais rapidamente chegarem a mais clientes, futuros
clientes, colaboradores e futuros colaboradores. O marketing e publicidade, o
recrutamento, 0 comercio e a comunicacao dentro da empresa deixaram de ser demorados

e dispendiosos para passarem a ser rapidos, mais baratos e mais abrangentes. As
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empresas podem também, se assim pretenderem, utilizar este tipo de plataformas como
uma espécie de CRM, pesquisando quais 0s gostos e preferéncias do seu publico-alvo

para melhor conseguirem adaptar os seus produtos e servi¢os as necessidades deste.
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5. Metodologia de Investigacao

Num estudo desta natureza, a metodologia utilizada & um dos pontos fundamentais
para que o trabalho seja desenvolvido com base cientifica. O plano de trabalho é,
naturalmente, desenhado de acordo com o perfil da investigacdo e os procedimentos
técnicos de recolha e tratamento dos dados devem ser consistentes com 0s propositos da
mesma. Assim, neste capitulo, ird ser apresentada e justificada a metodologia aplicada
durante o desenvolvimento do estudo. Irdo ser explicados os métodos utilizados para a
obtencdo das respostas as questfes de investigacdo colocadas, definida a populacéo, a
amostra e 0s instrumentos mais apropriados para efetuar a recolha dos dados com vista a

prossecucao dos objetivos da investigacéo.

5.1. Metodologia aplicada

O presente trabalho teve inicio com o estudo exploratério, baseado numa primeira
abordagem a revisdo da literatura. Foi elaborado um plano de trabalho com o intuito de
programar a ordem de trabalhos para que nada fosse esquecido. Esta calendarizacdo
permitiu verificar se a ordem de trabalhos estava a ser seguida e se estava dentro dos

prazos necessarios para a entrega atempada do estudo.

O estudo foi dividido em duas partes distintas. Na primeira, foi feita a pesquisa,
leitura e andlise de literatura sobre o tema. Foram procuradas referéncias bibliograficas
usando fundamentalmente as palavras-chave do estudo: Internet, Redes Sociais ¢ PME’s.
Grande parte desta pesquisa foi desenvolvida no periodo inicial da investigagdo, mas
como é um tema que esta em constante desenvolvimento/mudanca, é possivel que tenham
existido mudancas significativas em alguns aspetos desta realidade. No entanto, tentou-se
fazer as respetivas atualizacGes ao longo da realizacdo do estudo. Partiu-se do estudo do
conceito mais lato, a Internet, para depois afunilar a pesquisa (dentro da Internet, as
Redes Sociais), acabando por chegar a populagao alvo do estudo, as PME’s portuguesas.
Na segunda parte, tendo em conta a informacdo recolhida e os objetivos definidos

inicialmente, foi elaborado um inquérito online, que se descreve na secao seguinte.
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5.2. O inquérito

O inquérito utilizado nesta investigacéo, é definido por De Kelete & Roegiers (1999,
p. 35) como sendo “..um estudo de um tema preciso junto de uma populagdo, cuja

amostra se determina a fim de precisar certos pardmetros”.

O principal objetivo da recolha de dados néo incide sobre o que o inquirido gosta ou
pensa, este devera funcionar, apenas, como representante da instituicdo no preenchimento
do inquérito (Albarello, 1997). Para a sua elaboracdo comegou-se por definir um conjunto
de indicadores de andlise, utilizando a técnica do funil, a qual implica “...iniciar o
questiondrio com perguntas gerais, chegando pouco a pouco as especificas...” (Lakatos
& Marconi, 1985, p. 186). Assim, o0 inquérito comeca com questdes para saber se as
empresas se estdo presentes nas Redes Sociais, para depois perceber em que Redes estdo

e posteriormente compreender que utilidades lhes dao.

Um processo de investigacdo que usa a técnica do inquérito apresenta como
desvantagem ‘“a pequena percentagem dos questiondrios que voltam...” € 0 “grande
numero de perguntas sem respostas”’ (Lakatos & Marconi, 1985, p.179). No entanto,
apresenta vantagens relativamente, por exemplo, a entrevista, pois no questionario online,
0 inquirido podera responder quando lhe é mais oportuno, no local que lhe parecer mais
adequado e ao seu préprio ritmo e tem ainda a vantagem de poder responder sem

constrangimentos e sem observadores (Lakatos & Marconi, 1985).

Na formulacédo do inquérito (ver anexo 2) procurou-se utilizar questdes concisas e de
facil compreensdo, maioritariamente de resposta fechada, passiveis de serem traduzidas
de forma quantitativa. O inquérito foi ele também dividido em duas partes distintas. Na
primeira, constituida por 18 perguntas, sdo colocadas questfes relativas a adogdo das
Redes Sociais pelas PME’s. A primeira questdo funciona como triagem, sendo que 0s
inquiridos que respondessem que a empresa ja se encontrava nas Redes Sociais eram
conduzidos para a segunda questdo, e aqueles que respondiam que nao, eram

encaminhados automaticamente para a décima quinta questdo. A segunda parte,
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constituida por 3 perguntas, visa a caracterizacdo da empresa e do gestor/administrador

da mesma.

O questionario foi projetado de modo a reduzir a ndo-resposta, pelo que foram
definidas regras de preenchimento no sentido de ndo permitir que o inquirido passasse
para a pagina de questdes seguinte sem responder as questdes da pagina anterior. Todas
as questdes apresentadas ao inquirido eram de resposta obrigatoria. A submissdo das
respostas ao questionario sé era possivel quando todas as questBes se encontrassem

devidamente respondidas.

Muitas das questdes apresentadas sdo de escolha mdltipla, sendo ainda que existem
outras tantas que possibilitam que o inquirido responda com “Outra — Qual?”, isto no
caso de nenhuma das opcdes apresentadas corresponder a realidade vivida na empresa.
Em alguns casos foi ainda disponibilizada a op¢ao “Nao Sei” admitindo desconhecimento
ou falta de opinido sobre o assunto. Optou-se pelo anonimato nos inquéritos uma vez que,
segundo Hill & Hill (2008):

“Quando um questionario € andnimo, os inquiridos tém um maior
sentido de seguranca e sentem-se menos constrangidos em dar respostas
verdadeiras, mesmo em questdes que tratem de assuntos intimos ou
embaragosos ou em questdes em que o inquirido pense que pode estar a

correr um risco se der uma determinada resposta — positiva ou negativa .

Quando um questionario contém questbes fechadas é necessario escolher um
conjunto de respostas alternativas para cada uma destas questfes, bem como a escala de
medida a utilizar. Existem varios tipos de escalas: escalas nominais; escalas ordinais;
escalas de intervalo e escalas de racio (Hill & Hill, 1998). Neste estudo utilizam-se as
escalas nominais e ordinais. As primeiras consistem na divisdo dos dados em categorias
mutuamente exclusivas e coletivamente exaustivas, o que implica que toda a fracdo de
dados se encaixe numa unica categoria e que todos os dados se encaixem em alguma

categoria da escala. Por sua vez, a escala ordinal mantém as caracteristicas da escala
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nominal, mas tem a capacidade de ordenar os dados das suas categorias, estabelecendo
uma ordem entre elas (Hill & Hill, 2008).

Tabela 5 - Resumo do inquérito colocado as PME's e respetivos tipos de variaveis

Questdes

Tipos de Variaveis

A sua empresa esta presente nas Redes Sociais?

Escala Nominal

De que forma estd a empresa presente nas Redes Sociais?

Escala Nominal

Em que Redes Sociais estd a sua empresa presente?

Escala Nominal

Ha& quanto tempo esta a empresa presente nas Redes Sociais?

Escala Ordinal

Na sua empresa quem é que faz a gestdo da(s) Rede(s)?

Escala Nominal

Com que frequéncia é efetuada a atualizacdo da Rede Social?

Escala Ordinal

Como é que surgiu a ideia de adesdo as Redes Sociais?

Escala Nominal

A empresa aderiu as Redes Sociais para...

Escala Nominal

Na altura de adesdo as Redes Sociais, foi realizado algum estudo de como proceder?

Escala Nominal

Na sua empresa, qual(is) a(s) finalidade(s) dada(s) as Redes Sociais

Escala Nominal

Parte | A empresa responde as questdes que os clientes fazem através das Redes Sociais? Escala Nominal
Numa escala de 1 a 5, sendo 1 (nada) e 5 (bastante), indique em que medida a presenca Escala Ordinal
nas Redes Sociais contribui para o crescimento da empresa
De alguma forma a empresa ja viveu situagdes menos positivas com o uso das Redes .
Sociais? Escala Nominal
Qual a principal forma de Marketing/Publicidade utilizada na empresa? Escala Nominal
Porque motivo ndo se encontra a empresa presente nas Redes Sociais? Escala Nominal
A empresa encara a possibilidade de, num futuro breve, aderir as Redes Sociais? Escala Nominal
A empresa tem uma pagina Web /site? Escala Nominal
Como é que a empresa da a conhecer os seus produtos? Escala Nominal
Quantos colaboradores tem a empresa? Escala Ordinal

Parte 11 {Por quem é feita a gestdo da empresa? Escala Nominal

Grau de ensino mais elevado (que concluiu) do responsavel pela gestdo da empresa?

Escala Nominal

5.3. A populagéo e a amostra

Como ja foi referido anteriormente, a populacédo alvo deste estudo séo as Pequenas e

Médias Empresas Portuguesas. Assim, sendo que anualmente a Revista Exame elege as

1000 maiores PME’s portuguesas, foi utilizada esta base de dados, referente a 2010, para

a recolha da amostra. Para a escolha desta base de dados teve-se em atencéo

essencialmente a notoriedade que a publicacdo tem no mercado. Os seus dados sé&o

fidedignos e todos os anos sdo tidos em linha de conta pelos varios mercados.

Esta lista foi carregada no programa Microsoft Office Excel 2007, que utilizando a

formula “=Randebetween”, permitiu obter as empresas que vieram a ser alvo do estudo,

pelo que é possivel afirmar que neste caso a amostra € aleatoria. O nimero de empresas a
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qual deveria ser colocado o inquérito, isto é, o calculo da dimensdo da amostra, foi obtido
através do célculo do erro (Variacdo Maxima Admissivel), da seguinte forma:

Variacdo Maxima Admissivel (Calculo do erro)

Tendo em conta que nos encontramos perante uma lista de empresas selecionadas
para pertencer a uma amostra, que poderdo ou nao responder ao inquérito, podemos dizer
que nos encontramos perante uma populacdo de Bernoulli, onde apenas dois resultados

séo possiveis: Sucesso (responder ao inquérito) e Insucesso (ndo responder ao inquérito):
p = probabilidade de sucesso na amostra;
g = probabilidade de insucesso na amostra.

Assim, podemos dizer que p+q=1 =p=1-q e que (p X ) = Variacdo da

caracteristica na populagéo.

E entdo importante saber qual o erro maximo que pode decorrer da amostra
recolhida e se é fiavel fazer o estudo em causa para extrapolar para a populacdo. Como
ndo temos dados quanto a populacdo, vamos assumir 0 cenario mais pessimista e que

p=0,5, 0 que representa assumir a varia¢do da caracteristica (p) na populacéo.

O erro calcula-se segundo a férmula (1):

i
E=z. — 1)

Considerando ser aceitavel usar o nivel de confianca A = 0,95.

Figura 4 - Distribuicdo Normal

Passando a resolucdo da equacdo (2), vamos

descobrir o valor de zZ:

PZ<z =095+0,025=0975
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z = 1,960 (segundo a tabela normal-padréo)

A formula (3) permite-nos saber qual o nimero de empresas que terdo que ser

inquiridas para que o erro seja de 0,5:

n = =384 (3)
Ztn

Tendo em consideracdo que, segundo Vicente et al (2001) o erro deve aproximar-se
0 mais possivel de 5%, e o célculo acima, conclui-se que deveriam ser inquiridas 384
empresas (38,4% da populacdo). No entanto, como os inquéritos foram colocados numa
altura em que muitos dos colaboradores qualificados para responder ao mesmo poderiam

estar de férias, optou-se por enviar o inquérito para 500 empresas:

54 0,5x0,5
E=z. ——> F =1,960. ———— = 0,044 = 4,4%
n 500

5.4. A administracdo do inquérito

Foi solicitada a colaboracdo as empresas através de uma mensagem enviada por
correio eletronico, a qual continha um esclarecimentos sobre o inquérito e um link para o
endereco Web onde o mesmo estava disponivel para resposta. Na mensagem era

garantido o tratamento confidencial e 0 anonimato das respostas (conforme anexo 1).

As empresas foi solicitado que o preenchimento do inquérito fosse feito por alguém
habilitado para o fazer: colaboradores que estejam afetos aos departamentos de
Marketing, Inovagdo e Desenvolvimento, ou a outros departamentos relevantes, ou até

mesmo o CEO da empresa.

Para procurar ter o maior numero de respostas, foi solicitada a colaboragdo as
empresas em trés momentos distintos. O primeiro teve lugar logo apos o inqueérito ter

sido elaborado, a 24 de julho de 2012, o segundo aconteceu passadas duas semanas, € 0
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terceiro passadas novamente duas semanas. As empresas que ndo dispunham de um
endereco de e-mail na base de dados, foram contactadas telefonicamente para a obtencéo

do mesmo.

Dos trés momentos de envio dos questionarios, foram recebidas 74 respostas
completas e vélidas (tabela 6). Verificou-se que em cada um dos momentos, 0 nimero de
respostas validas recebidas foi sendo cada vez menor.

Foram ainda recebidas 11 respostas que ndo se encontravam completas, e 1 empresa
respondeu ter 250 ou mais funcionarios. Estas respostas ndo foram tidas em consideracao
para o estudo. E ainda de salientar que pelo facto de o inquérito ser feito de forma
anonima, ndo foi possivel saber quais as empresas que ja haviam respondido. Assim, nas
duas insisténcias efetuadas, foi acrescentado um pedido de desculpas caso a empresa ja
tivesse respondido ao mesmo. No total foram recebidas 86 respostas, sendo que cerca de

12,8% ndo eram validas e 87,2% foram utilizadas no estudo.

Tabela 6 - N.° de respostas vélidas recebidas

Periodo Temporal
1° envio 2°envio | 3°envio | Total

39 29 6 74

N.° de respostas
validas recebidas
% das respostas
validas recebidas

52,00 38,67 9,33 | 100,00

Relativamente as taxas de retorno, Alreck (1995) afirma que uma taxa de 30% e uma
taxa de retorno rara. Para este autor, uma taxa normal andara pelos 5% a 10%. Opiniéo
semelhante tem Fox (1987), que refere que poucas vezes o numero de inquéritos
recolhidos ultrapassa os 50% e, em particular, na investigacao social ndo é maior do que
30%, fazendo referéncia a uma taxa de 3% em inquéritos enviados com objetivos
comerciais. Dos 500 inqueéritos enviados, foram obtidas 74 respostas validas, o que
corresponde a 14,8% da amostra. Este pode ser considerado um valor bastante aceitavel,
visto que os inquéritos foram colocados numa altura em que muitas pessoas se encontram

de férias.
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6. Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos no estudo realizado. Para a
analise dos dados foram utilizados o programa de inquéritos disponibilizado pela
Universidade de Evora, que permite a extracdo dos dados provenientes das respostas dos
inquiridos, e o Microsoft Office Excel 2007, que foi utilizado para a construgdo das

tabelas apresentadas de seguida e que auxiliam a analise dos dados recolhidos.

6.1. Caracterizacdo da empresa e dos seus 6rgaos diretivos

Os resultados que apresentamos de seguida servem para a caracterizacdo das
empresas que responderam ao inquérito, e € comum a todas as empresas, isto &, quer

estejam presentes ou ndo nas Redes Sociais.

Na tabela seguinte sdo apresentados o0s dados relativamente ao nimero de

colaboradores que as empresas tém.

Tabela 7 — NUmero de colaboradores das empresas.

Quantos colaboradores tem a empresa? Frequéncia  Percentagem
Menos de 10 16 21,62%
Entre 10 e 49 27 36,48%
Entre 50 e 249 31 41,89%
Total 74 100%

Como se pode observar pelos dados apresentados, a maioria das empresas indica que
se encontra no intervalo entre os 50 e os 249 colaboradores, e 36% das empresas
encontra-se no intervalo entre 10 e 49 colaboradores. Estes dados poderdo indicar que,
daqui a algum tempo, estas empresas, que estdo fazem parte do roll de 1000 maiores
PME’s portuguesas, poderdo num curto espago de tempo crescer, e tornarem-se grandes
empresas. Essa foi inclusivé o que aconteceu a uma das empresas que respondeu ao
inquérito. Apesar de no estudo da Revista Exame ter sido considerada uma PME’s, no

momento em que o inquérito foi colocado, ja tinha mais de 250 colaboradores.
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Na tabela seguinte é possivel verificar quem é que foi indicado como sendo a pessoa
responsavel pela gestdo da empresa.

Tabela 8 — Gestdo da empresa.

Por quem ¢ feita a gestdo da empresa? Frequéncia  Percentagem
Pelo(s) proprietario(s) 50 67,56%
Por gestor(es) / administrador(es) contratado(s) 24 32,43%
Total 74 100%

Na maior parte das empresas, cerca de dois tercos, a gestdo é efetuada pelo
proprietario, enquanto que nas restantes sdo Gestores/Administradores contratados. Esta
caracteristica parece ser bastante comum entre as PME’s inquiridas, sendo que oS seus
proprietarios tendem a ndo delegar poderes e a manter em si 0 centro de decisdo da
empresa. Uma das possibilidades para se verificar esta situacdo poderad prender-se co o
custo proveniente da contratacdo de gestores qualificados para desempenhar funcdes de

chefia, sendo deixadas as decisdes mais importantes nas mados dos seus proprietarios.

Na tabela 9 sdo apresentados os dados relativos as habilitacdes literarias das pessoas

que exercem a funcéo de gestéo.

Tabela 9 —Grau de ensino mais elevado do responsavel pela gestdo da empresa.

Grau de ensino mais elevado do responsavel pela gestdo da empresa Frequéncia  Percentagem
Né&o frequentou a escola ou ndo terminou o 1° ciclo do ensino basico 0 0,00%
Ensino basico do 1° ciclo (4° ano de escolaridade) 4 5,41%
Ensino béasico do 2° ciclo (6° ano de escolaridade) 6 8,11%
Ensino basico do 3° ciclo (9° ano de escolaridade) 4 5,41%
Ensino secundério (12° ano de escolaridade) 14 18,92%
Curso pos-secundario (curso de especializacdo tecnolégica) 4 5,41%
Curso superior (Bacharel, licenciatura) 30 40,54%
Curso p6s-graduado (Mestrado, doutoramento) 12 16,22%
Total 74 100%

Como se pode observar pelos dados apresentados, na maior parte das empresas as
pessoas que tém a seu cargo a gestdo tém formacdo de nivel universitario: 40,54% tém

um curso superior e 16,22% tém um curso pds-graduado.

Conhecer as habilitacdes literarias dos gestores das empresas inquiridas pode ajudar
a compreender algumas das respostas das questdes seguidamente apresentadas.
Normalmente, pessoas com habilitagdes literarias superiores tém uma maior abertura as

novas tecnologias e uma maior capacidade de passar do tradicional para o virtual. Como
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é visivel pelos resultados obtidos, mais de metade (62,16%) das pessoas que ocupa 0
lugar de gestor das organizagOes inquiridas frequentou o ensino superior, razdo que pode

explicar o facto de a maioria das empresas inquiridas marcar presenca nas Redes Sociais.

6.2. A Presencga nas Redes Sociais

Nesta seccdo as questbes colocadas as empresas exploram a sua presenca nas Redes
Sociais. Vai conhecer-se quantas das inquiridas estdo presentes, e como é essa presenca
neste tipo de plataforma. Também se ird perceber hd quanto tempo aderiram a esta
tecnologia, se h4 muito tempo, ou se foi uma decisdo tomada recentemente. Ir4 ainda
obter-se a resposta a uma das questdes mais interessantes do estudo, em que Redes

Sociais as PME’s portuguesas estdo presentes.

Na tabela 10 sdo apresentados os dados das respostas a questdo sobre a presenca das
empresas nas Redes Sociais.

Tabela 10 — Presenca das empresas nas Redes Sociais

A sua empresa esta presente nas Redes Sociais? Frequéncia  Percentagem
Sim 47 63,51%
Néo 27 36,49%
Total 74 100%

E importante relembrar que estas empresas foram escolhidas aleatoriamente da
listagem de 1000 maiores PME’s portuguesas da Revista Exame, dai ser interessante
verificar que num grupo de empresas que apresentam um alto desempenho, existam
varias que ainda nao tém presenga nas Redes Sociais: um pouco mais de 1/3 das PME’s

ainda nao tem presenca nestas plataformas.

Considerando que, cada vez mais pessoas estdo presentes nas Redes Sociais, € que
estas pessoas sdo consumidoras de diversos produtos/servicos, a presenca das empresas
nas Redes Sociais pode ser uma excelente oportunidade para conseguir novos clientes e
fidelizar os ja existentes. Até porque como foi referido, existem 51,5% de utilizadores
portugueses que seguem marcas e empresas nas Redes Sociais, especialmente entre as
mulheres (Marktest, 2010).
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Os dados apresentados acima revelam alguma evolugdo, uma vez que em 2010 (Vida
Econdmica, 2010) estimava-se que apenas cerca de 31% das empresas portuguesas
utilizavam estas plataformas. As estatisticas indicam que neste momento, as empresas
portuguesas encontram-se ja proximas das empresas norte americanas, sendo que, cerca
de 84% destas j& utilizam pelo menos uma Rede Social (Burson-Marsteller Research,
2011).

Esta questdo serviu como forma de triagem, uma vez que aquelas empresas que
responderam “Sim” eram encaminhadas para a questdo n.° 2, enquanto que as que
responderam “Nao” eram encaminhadas para a questdo n.° 15. Desta forma, entre a
questdo n.° 2 e a questdo n.° 14 sdo analisadas apenas as 47 empresas que tém presenca

nas Redes Sociais.

Na tabela 11 sdo apresentados os dados sobre a forma de presenca das PME’s nas

Redes Sociais.

Tabela 11 — Formas de presencga nas Redes Sociais

De que forma esta a empresa presente nas Redes Sociais? Frequéncia Percentagem
Com perfil préprio 46 97,87%
Com mensagens de publicidade (Janelas Pop Up; anuncios, etc) 7 14,89%
Outro 1 2,17%

A grande maioria das empresas que responderam a esta questdo indicou estar
presente nas Redes Sociais através de um perfil numa dessas plataformas (97,87%); as
mensagens de publicidade também comecam a ganhar alguma relevancia com 14,89% a
indicarem estar presentes desta forma, e 2,17% escolheu a opgéo “Outro”, indicando que
apenas esta registada numa Rede Social sem no entanto Ihe dar ainda uso,, algo que sera

discutido mais adiante.

Como o total de escolhas ¢ superior ao total de empresas que responderam, analisou-
se mais aprofundadamente as respostas dadas pelas empresas, e constatou-se que todas as
empresas que usam as mensagens de publicidade tém também perfil nestas plataformas,

dai existirem mais do que 47 respostas a esta questao.

Na tabela 12 apresentam-se os dados relativos as Redes Sociais onde as PME’s

inquiridas estdo presentes.
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Tabela 12 — Redes Sociais escolhidas pelas empresas

Em que Redes Sociais esta a empresa presente? Frequéncia  Percentagem
Facebook 47 100%
Hi5 0 0%
LinkdIn 15 31,91%
Twitter 10 21,28%
Google+ 9 19,15%
Outro 2 4,26%

Como seria de esperar, 0 Facebook ¢ a Rede que claramente se destaca quando é
perguntado as PME’s em que Redes Sociais ja se encontram presentes. Todas as
empresas que responderam a esta questdo indicaram ja estar presentes nesta Rede Social.
Torna-se claro que as empresas comecam a ter nogcéo de onde devem investir o seu tempo

€ recursos.

Por seu turno, o LinkdIn, sendo apresentado como uma Rede Social profissional,
também consegue algum destaque junto das PME’s portuguesas que comecam a verificar
as varias vantagens do recrutamento de recursos humanos qualificados através das Redes

Sociais.

Com menor expressdo encontram-se o Twitter e 0 Google+. No caso da segunda,
esta situacdo podera ser explicada pelo facto de a Rede Social da Google ser ainda
relativamente recente. O Hi5, que tem vindo a perder a sua popularidade devido a

ascensdo do Facebook, néo foi referido por nenhuma das empresas.

E interessante cruzar esta informac&o com a da questo anterior. Sendo o Facebook
uma Rede Social que permite a inser¢do de anuncios/publicidade a produtos e servicos, €
normal que as empresas tenham preferencia por esta plataforma, situacdo que ja ndo
acontece, por exemplo com o Hi5. Além disso, conforme sera visto mais adiante na
analise destes inqueritos, uma das prinicpais razdes que levam as empresas a registarem-

se nestas plataformas € a necessidade de dar a conhecer os seus produtos/servigos.

75



Na tabela 13 sdo apresentados os resultados para a questdo relacionada com a

antiguidade da presenca das empresas inquiridas nas Redes Sociais.

Tabela 13 — Antiguidade da presenca nas Redes Sociais

Ha quanto tempo esta a empresa presente nas Redes Sociais? Frequéncia  Percentagem
Menos de 6 meses 5 10,64%
Entre 6 meses e 1 ano 13 27,66%
Mais de 1 ano e menos de 3 anos 27 57,45%
H& 3 anos ou mais 2 4,25%
Total 47 100%

Através da analise dos resultados apresentados na tabela anterior, podemos verificar
que a maioria das empresas tem presenca nas Redes Sociais ha entre 1 e 3 anos. Existem
poucas empresas presentes nestas plataformas ha 3 anos ou mais, e muitas das inquiridas
marcam aqui presenca ha menos de 1 ano, o que leva a verificar que a atual tendéncia das

empresas para entrarem neste circuito mantém-se.

6.3. A adesio, a gestao e 0 uso dado as Redes Sociais nas PME’s

Neste ponto serdo analisadas as respostas as questdes relacionadas com o uso e a
gestdo que as PME’s portuguesas ddo as Redes Sociais. Irdo ser abordadas questdes sobre
a pessoa responsavel pela atualizacdo dos perfis nestas plataformas e a frequéncia com
que essas atualizacbes sdo feitas. Este tipo de questbes tem como principal objetivo
perceber a importancia que as empresas dao a estas ferramentas, analisando se existe
alguém com a reponsabilidade de proceder as atualizacdes ou se qualquer colaborador o
pode fazer. Enquanto que as questfes anteriores serviram para entender se as empresas
estavam presentes e onde, as seguintes servirdo para entender se essa presenca é bem

gerida.
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Na tabela 14 podemos ver os resultados relacionados com a gestdo das Redes Sociais
nas PME’s.

Tabela 14 — A gestdo das Redes Sociais

Na sua empresa quem €é que faz a gestdo da(s) Rede(s) Social(is)? Frequéncia  Percentagem
Funcionario / Departamento especializado da empresa 33 70,21%
Qualquer um (funcionario/departamento) pode fazer essa gestao 8 17,02%
Empresa contratada para o efeito 4 8,51%
Outro 2 4,26%
Total 47 100%

Como é percetivel, a grande maioria das empresas (70,21%) que responderam a esta
questdo indicam que é um funcionario ou um departamento especializado da empresa que
faz a gestdo da presenca desta nas Redes Sociais. Existem algumas empresas (17,02%)
que afirmam que qualquer funcionario ou departamento pode tratar dessa questdo, e sdo
poucas as que contratam outras empresas para o efeito. Por fim, apenas 2 empresas
indicam outras opg¢des. Uma indica ser o préprio administrador a proceder a essa gestéo,
enquanto que a outra indica um funcionario e um sdcio gerente como responsaveis por

esta tarefa.

Apesar de a maioria das empresas informar que tém um funcionario ou departamento
especializado para a gestdo das suas Redes Sociais, existem ainda algumas que afirmam
que qualquer um dentro da empresa o pode fazer. E incontestavel que estas plataformas
sdo de alto interesse para o0 desenvolvimento das empresas e para ajudar a comunicagao
destas com o0s consumidores, mas existem erros que podem ser feitos caso esses
funcionarios ndo tenham a formacdo adequada para exercer essas fun¢des. Como foi
referido anteriormente neste estudo, ndo basta estar presente nas Redes Sociais, é preciso
saber estar. Isto inclui saber colocar as informagdes que querem ser passadas aos clientes
de forma perceptivel e saber o que responder a consumidores que mostrem opinides

menos positivas acerca da empresa, dos seus produtos ou servicos.

Recorrer a outras empresas para a gestdo dos seus perfis € uma opcao a qual algumas
PME’s ja aderem; no entanto, esta opgdo envolve custos que nem todas as empresas
guerem ou podem suportar. Recorrer a empresas externas para administrar os seus perfis
nas Redes Sociais pode ter tanto vantagens como desvantagens. Por um lado as empresas

terdo a sua disposicdo o conhecimento dessas empresas prestadoras de servigos de
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consultoria, que a partida, terdo experiéncia nestas situacbes e que disponibilizardo as
empresas adjudicantes todo o seu conhecimento. Por outro lado, poderd ser necessario
fornecer informacgdes sobre promocdes, campanhas, entre outras iniciativas a empresas

externas a sua atividade.

Na tabela 15 s&o apresentados os resultados da questdo relacionada com a frequéncia
de atualizacéo da informag&o nas Redes Sociais.

Tabela 15 — Frequéncia da atualizacdo da informacéo da empresa na Rede Social

Com que frequéncia é efetuada a atualizacdo da informagdo da empresa na .
Frequéncia Percentagem

Rede Social?

Diariamente 17 36,17%
Semanalmente 18 38,30%
Quinzenalmente 3 6,38%
Mensalmente 4 8,51%
Outro 5 10,64%
Total 47 100%

Quando questionadas sobre a regularidade com que costumam atualizar a sua
informagao nas Redes Sociais, as PME’s dao respostas diversificadas. A grande maioria
indica que procede a atualizagBes com uma periodicidade diaria ou semanal, mas existem
casos de empresas que atualizam os seus perfis com pouca regularidade, sendo que uma

indica atualizar a sua participacdo nestas plataformas apenas de 3 em 3 meses.

E importante manter o contacto com os clientes e, como foi ja explicado, é preciso
saber manter esse contacto. Deverdo ser passadas informacdes interessantes aos clientes,
para que 0s mesmos mantenham o contacto com a empresa, e se tornem clientes fiéis da
mesma. Sendo as Redes Sociais uma plataforma de comunicacdo com dois sentidos, é
importante que as PME’s estejam com ateng@o constante as mesmas, de forma a néo
negligenciar os seus clientes. Desta forma, as empresas que afirmam proceder a
atualizacéo da informacdo do seu perfil mensalmente ou de 3 em 3 meses correm 0 risco

de os seus clientes perderem o interesse no seu perfil.

Na tabela 16 sdo apresentados os resultados para a questdo sobre a motivacéo para a
adesdo as Redes Sociais.
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Tabela 16 — Motivagdo para a adesao as Redes Sociais.

Como € que surgiu a ideia da adeséo as Redes Sociais? Frequéncia  Percentagem
Através de Colaborador/Departamento interno 21 44,69%
Comunicacédo Social (Ex. Televisdo, jornais, radio) 4 8,51%
Através de um consultora independente 4 8,51%
Através da familia 7 19,15%
Através dos clientes 11 23,40%
Através de uma empresa concorrente que ja tinha aderido 3 6,38%
Outro 5 10,64%

S&o vérias as motivagdes que as empresas indicam como sendo as responsaveis para
a sua presenca nas Redes Sociais. No entanto, verifica-se que a maioria indica como
sendo um colaborador/departamento interno o principal motivador para esta entrada, mas
os clientes mostram também ter alguma importancia nesta tomada de decisdo. Foram 5 as
PME’s que indicaram outras razdes, sendo que 3 apontam a administragdo e 0s socios
como impulsionadores desta adesdo, 1 como fazendo parte do plano estratégico da
empresa, e existe 1 que indica que “£ um pouco de tudo. Entre a evidéncia do beneficio
da presenca nas Redes Sociais, a presenca de clientes e fornecedores e artigos de

imprensa’”.

Uma vez que na maioria dos casos a iniciativa de aderir as Redes Sociais partiu de
dentro da instituicdo, este facto pode revelar que as mesmas tém em atencdo as opinides
dos seus funcionarios. Os clientes também surgem como sendo um dos fatores que mais
influenciou a adesdo das PME’s a estas plataformas, o que vai de encontro ao que foi dito
por Alexandre Oliveira, director de CRM da empresa E.Life. Este defende que ndo é o
CEO ou o diretor de marketing que decidem se a empresa devera ou ndo aderir, mas sim
os clientes (TEK, 2011, C).

A tabela 17 apresenta os resultados da questdo que incidiu sobre os objetivos que

estiveram subjacentes a decisdo das empresas em aderir as Redes Sociais.
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Tabela 17 — Objetivos que motivaram a adesdo as Redes Sociais.

A empresa decidiu aderir as redes sociais para... Frequéncia  Percentagem
Captar clientes 38 80,85%
Pesquisar o mercado 11 23,40%
Recrutar Recursos Humanos 10 21,28%
Comércio virtual (vendas) 9 19,15%
Aproximac&o aos clientes 41 87,23%
Dar a conhecer a empresa ao mercado (visdo, missao, valores, etc.) 39 82,98%
Outro 2 4,26%

Quando questionadas sobre os objetivos das empresas para a presenca nas Redes
Sociais, muitas delas indicaram mais do que uma opcdo. Os fins que mais empresas
indicaram foi a “Aproximacao aos clientes”, “Dar a conhecer a empresa ao mercado
(visdo, missdo, valores, etc.) ” e “Captar clientes”. Claramente que o foco sao os clientes,
uma vez que a captacdo de novos clientes, a aproximacdo aos ja existentes e a vontade de
dar a conhecer a empresa sao as razGes que as empresas mais indicam como objetivos ao
aderir a estas plataformas. O “Recrutamento de Recursos Humanos” e o “Comércio
Virtual” sdo areas ainda pouco valorizadas pelas empresas. Por fim, existiram 2 empresas
que indicaram que tinham em mente outras finalidades, sendo que uma afirmou que a
empresa queria utilizar as Redes Sociais para “acompanhar a atualidade” e a outra como

sendo uma forma de “relacdo com os colaboradores”.

Mas, apesar de as empresas aderirem as Redes Sociais com objetivos bem definidos,
e de saberem 0 que esperam alcancar com esta adesdo, a maioria ndo verifica como o
devera fazer. Por isso sdo tdo poucas as PME’s que fazem alguma espécie de estudo

quando chega a hora de entrar no virtual (tabela 18).

Tabela 18 —Realizacao de estudo para desenvolver a adesdo as Redes Sociais

Na altura da adesdo as Redes Sociais, foi realizado algum estudo sobre

~ Frequéncia  Percentagem
como desenvolver essa adesao? g g

Sim 11 23,40%
Nao 29 61,70%
Nao sei 7 14,90%
Total 47 100%

Quando sdo questionadas sobre se foi efetuado algum estudo sobre a forma de
adesdo as Redes Sociais, a maioria das empresas respondeu que “Nao”. Apenas 11

empresas indicam que o processo de entrada nestas plataformas foi estudado, o que
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mostra alguma preocupacdo em fazer uma adesdo correta. Ao verificar as respostas das
empresas que responderam terem efetuado este estudo, 4 delas foram as que recorrem a
outras empresas para a gestdo das suas plataformas, e as restantes indicaram ser um
colaborador/departamento especializado da empresa a proceder a gestdo. Existem ainda 7
empresas onde a pessoa que respondeu ao inquérito afirma ndo saber se tera sido feito
algum tipo de estudo neste sentido.

Ap0s entender 0 que leva a que as empresas enveredem por estas plataformas, e de
perceber se o fazem de forma consciente e fundamentada em algum estudo, é importante

conhecer a finalidade que as empresas acabam realmente por dar as Redes Sociais.

A tabela 19 apresenta os resultados da questdo sobre a finalidade dada as Redes

Sociais.

Tabela 19 — Finalidade das Redes Sociais

Na sua empresa, qual(is) a(s) finalidade(s) dada(s) as Redes Sociais? Freq. Perc.
Marketing/publicidade aos produtos e servi¢os da empresa 43 91,49%
Recrutamento de Recursos Humanos 11 23,40%
Estudo de mercado 14 29,79%
Saber a opinido dos consumidores acerca dos produtos/servicos que a empresa oferece 37  78,72%
Conhecer as preferéncias dos consumidores e as tendéncias do mercado 32 68,09%
Comércio virtual (venda de produtos e servicos através das Redes Sociais) 9 19,15%
Comunicacdo com os fornecedores 5 10,64%
Outro 3 6,38%

Uma vez mais, tal como aconteceu na questdo analisada na tabela 16, saber as
opinides dos clientes, dar-lhes a conhecer os seus produtos e servicos e a publicidade s&o
o foco principal quando se fala na utilidade que as empresas ddo as Redes Sociais.
Existem ainda 3 empresas que indicam dar “Outras” finalidades as Redes Sociais. Uma
delas afirma utiliz&-las como forma de comunicag¢do com os clientes, outra afirma que as
utiliza para bonding com os consumidores, e a Gltima afirma apenas estar registada na
Rede ndo lhe dando ainda qualquer utilidade. Esta empresa € exatamente a que,
anteriormente, respondeu que procedia a alteragcbes no seu perfil online com uma

periodicidade de 3 em 3 meses.

Na tabela 20 sdo indicadas as respostas dadas pelas PME’s quando questionadas se

respondem as questdes colocadas pelos seus clientes através das Redes Sociais.
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Tabela 20 — Resposta as questdes colocadas através das Redes Sociais

A empresa responde as sugestdes que os clientes fazem através das Redes .
Frequéncia  Percentagem

Sociais?

Sim 34 72,34%
Por vezes 10 21,28%
Néo 3 6,38%
Total 47 100%

Quando as empresas sdo questionadas sobre se respondem aos seus clientes quando
estes as contactam através das Redes Sociais, a maioria afirma que “Sim” e sdo muito
poucas as que admitem ‘“Nao” responder. Ha ainda algumas que responderam fazé-lo
“Por vezes”.

Através desta questdo consegue-se ter uma nogdo mais clara do acompanhamento
que as PME’s dao aos seus perfis nas Redes Sociais. Ao ndo dar feedback a alguns
clientes, ou mesmo a nenhum, a empresa esta a por em risco a imagem que transmite a
comunidade envolvente, acabando os clientes por recorrer a outras fontes de informacéo,
que além de poderem ter uma opinido menos positiva da empresa, poderdo estar mal
informados acerca dos produtos/servicos desta. Também esta questdo, a par de algumas
questdes anteriores, remete para o que foi dito anteriomente neste estudo: as empresas
ndo podem simplesmente estar presentes nas Redes Sociais, tém de o fazer da forma
correta, ou uma ferramenta que serviria para ajudar a empresa nos mais variados

processos que esta lhe destinasse, pode acabar por prejudica-la.

Na tabela 21 sdo mostrados os resultados da questdo que pretendia avaliar a percecao

da contribuigéo das Redes Sociais para o crescimento da empresa.

Tabela 21 — Importancia das Redes Sociais para o crescimento da empresa

Numa escala de 1 a 5, sendo 1 (nada) e 5 (bastante), indique em que medida a

. L . Frequéncia Percentagem
presenca nas Redes Sociais contribui para o crescimento da sua empresa.

1 - Nada 4 8,51%
2 — Pouco 4 8,51%
3 — Razoavelmente 15 31,91%
4 — Muito 19 40,43%
5 — Bastante 5 10,64%
Total 47 100%
Média 3,36

Desvio Padrédo 1,07
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A anélise dos dados provenientes das respostas das empresas revela que a maior
parte das empresas pensa que as Redes Sociais contribuiram para o crescimento da
empresa. A maioria atribuiu pontuacdo de 3 ou 4, sendo que uma pequena percentagem
atribuiu uma cotacdo mais baixa (1 ou 2 pontos). Pode concluir-se que, no geral, as
empresas que tém presenca nas Redes Sociais acreditam que estas foram importantes para
0 seu crescimento. Esta percecdo estd em linha com o estudo recente de Wetpaint e do
Altimeter Group, que mostrou que as marcas que estabeleceram uma maior ligagdo com

as Redes Sociais aumentaram as suas receitas em 18% (Kaotler et al, 2010).

Na tabela 22 sdo apresentados os resultados das respostas das empresas quando
questionadas sobre o facto de j& terem vivido experiéncias menos positivas nas Redes

Sociais. E se sim, qual o motivo.

Tabela 22 — Experiéncias nas Redes Sociais

De alguma forma a empresa ja viveu situagdes menos positivas com o uso das Redes

Sociais? Freq. Perc.

Néo 36  76,60%
Sim. Clientes descontentes com produtos, servi¢os ou atendimento 11 23,40%
Sim. Empresas concorrentes que usaram o perfil como forma de atingir a empresa 1 2,13%
Outro 0 0%

Também nesta questdo as empresas podiam escolher mais do que uma opcao, sendo
que existiu apenas uma que o fez. A maioria das empresas afirmou que ndo teve

experiéncias negativas com o uso das Redes Sociais.

Esta questdo pode ser analisada de varias perspetivas. Ao questionar as empresas
sobre se ja terdo vivido situacdes menos positivas devido ao uso das Redes Sociais, é
necessario ter em atencdo que, 0 que pode ser uma situacdo menos positiva para uma
empresa pode ndo o ser para outra. Por exemplo, uma empresa que receba uma
reclamacdo de um cliente pode encara-la como uma forma de melhorar o seu servico (e
desta forma ndo a considerar como uma experiéncia negativa) ou pode encara-la como
uma forma de denegrir a imagem da empresa na Rede. E importante ainda referir que
uma empresa indicou que foi alvo de uma empresa concorrente que utlizou o perfil desta
para a tentar denegrir. Este € um dos pontos em que € preciso as empresas terem cuidado.

Devem sempre, acima de tudo, saber como lidar com estas situagdes, ndo discutindo o

83



assunto no préprio perfil, e reencaminhando o assunto de forma a que este se torne

privado, ndo alimentando assim discussdes publicas.

A tabela 23 apresenta os resultados relativamente a principal forma de

marketing/publicidade usada pelas empresas inquiridas.

Tabela 23 — Principal forma de Marketing/Publicidade utilizada na empresa

Qual a principal forma de Marketing/Publicidade utilizada pela empresa? Frequéncia  Percentagem
Redes Sociais 16 34,04%
Outdoors 2 4,26%
Folhetos 11 23,40%
Televisdo/Radio 9 19,15%
Outro 9 19,15%
Total 47 100%

Como se pode ver na tabela, as “Redes Sociais” sdo o instrumento de publicidade
mais referido pelas empresas. E importante ainda salientar que existem 9 empresas que
escolheram a opgéo “Outro”, e aqui as respostas sdo bastante variadas: 0 “boca a boca”,
os “pontos de venda” e as “newsletters” sdo (cada uma) indicadas por 2 empresas, sendo

que a “Internet”, “as revistas da especialidade” e a “qualidade do servi¢o” sdo indicadas

cada uma por 1 empresa.

Com a andlise aos resultados desta questdo € interessante verificar que, apesar de as
Redes Sociais terem entrado no panorama portugués ainda ha relativamente pouco tempo,
conseguem ja ter um lugar de destaque nas campanhas de marketing das PME’s
portuguesas. Esta situacdo € facilmente explicavel gracas a todas as vantagens que as
Redes Sociais trazem ao marketing. Custos baixos, ndo necessitar de conhecimentos
avancados na area das TIC, e o facto de ajudar a que as empresas cheguem mais perto dos
seus clientes-alvo através da analise de interesses que estes apresentam nos seus perfis,

sdo algumas das vantagens que levam a que as empresas optem por estas plataformas.

6.4. A opcdo em ndo integrar a empresa nas Redes Sociais

As questdes que se seguem foram colocadas as empresas que responderam nao ter
presenca nas Redes Sociais; neste caso serdo analisadas as respostas de 27 empresas. Se é

importante analisar as razdes que levam as empresas a migrarem para o online, e a forma
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como o fazem, é igualmente interessante perceber o porqué de algumas ndo o terem ainda
feito, que alternativas usam para dar a conhecer os seus produtos/servigos, e se colocam a

hipbtese de no futuro o fazerem.

Na tabela 24 sao apresentadas as razoes referidas pelas PME’s para o facto de ainda

néo estarem presentes nas Redes Sociais.

Tabela 24 — Razdes para ndo estarem presentes nas Redes Sociais.

Porgue motivo ndo se encontra a empresa presente nas Redes Sociais? Freq. Perc.
E encarado como algo desnecessario para a empresa 12 41,38%
Nunca se pensou no assunto 12 41,38%
Envolve conhecimentos informéticos que a empresa ndo domina 1 3,45%
Envolve custos que a empresa ndo pode/quer suportar 1 3,45%
Outro 3  10,34%

Como se pode ver pelos dados apresentados, a maioria das empresas afirma que néo
estd nas Redes Sociais porque “Nunca se pensou no assunto”, ou que “E encarado como
algo desnecessario para a empresa”. As opcdes “Envolve conhecimentos informaticos
gue a empresa nao domina” e “Envolve custos que a empresa nao pode/quer suportar”
sdo escolhidas cada uma por apenas uma empresa. Por fim, existem 3 empresas que
declaram que sdo ’Outras” as razoes que as levam a ndo estar presente nas Redes Sociais.
O facto de vender tabaco € indicado por uma das empresas como sendo 0 motivo para
ainda ndo usar estas plataformas, enquanto que uma afirma “Nado tivemos ainda
possibilidade de ter alguém responsavel e dedicado a esta area”. A ultima empresa,

afirma que até a0 momento ainda ndo sentiram “necessidade para avangar com a adesdo”.

Pelos resultados obtidos, verifica-se que efetivamente sdo poucas as empresas que
apresentam a falta de conhecimentos na area ou a falta de verba para apostar nestas
plataformas, o que vem de certa forma corroborar os diversos estudos referidos
anteriormente e que defendem que estas plataformas sdo de facil utilizagdo. E
interessante o facto de estas empresas, que se destacaram no panorama nacional,
indicarem que dentro da empresa nunca Se pensou nho assunto, ou que é algo
desnecessario. Sendo as Redes Sociais plataformas que, conforme ja foi indicado numa
resposta anterior, ajudam ao crescimento das empresas que as usam, seria expectavel que

estas PME’s se interessassem pelas mesmas.
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A tabela 25 apresenta as respostas dadas pelas PME’s quando questionadas sobre a
adesdo, no curto prazo, as Redes Sociais.

Tabela 25 — Adesédo as Redes Sociais no futuro préximo

A empresa encara a possibilidade de, num futuro breve, aderir as Redes A
Frequéncia  Percentagem

Sociais?

Sim 7 25,93%
Nao 8 29,63%
Nao sei 12 44,44%
Total 27 100%

Das PME’s inquiridas e que afirmaram ndo estarem presentes nas Redes Sociais, a
maioria diz ndo saber se num futuro préximo essa adesao sera realizada, enquanto que as

restantes dividem-se igualmente pelas opgdes de resposta “Sim” e “Nao”.

Face aos resultados obtidos, pode antever-se um crescimento do nimero de empresas
presentes nas Redes Sociais, visto que 25,93% das inquiridas que ndo estdo ainda
presentes nestas plataformas encaram a possibilidade de mudar essa situagdo. No entanto,
sd0 mais as empresas que indicam que ndo encaram esta hipotese, e que irdo manter-se
fora das Redes, 0 que pode significar uma de duas coisas: as empresas poderdo fornecer
produtos/servicos que ndo justifiguem a sua entrada nestas plataformas ou que poderdo
ndo ser bem vistos (como o exemplo do tabaco), ou poderdo as empresas ndo estar

sensibilizadas para os beneficios da sua entrada nas Redes Sociais.

Na tabela 26 sdo apresentados os dados relativos a presenca destas empresas na
Internet, através de uma pagina Web. Como se pode observar pelos dados apresentados, a

maioria das empresas tem uma pagina Web/site.

Tabela 26 — Disponibilidade de pagina Web

A empresa tem uma pagina Web/Site? Frequéncia  Percentagem
Sim 18 66,66%
Né&o 9 33,33%
Total 27 100%

E interessante verificar que, das empresas que ndo tém presenca nas Redes Sociais, a
grande maioria tem uma pagina na Internet para fazer a divulgacdo dos seus produtos e
servigos. Ou seja, sdo poucas as empresas que atualmente estdo no mercado sem recorrer

a Internet. Por outro lado, é interessante verificar que existem empresas que continuam a
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ndo ter presenca marcada nestas plataformas mas que, mesmo assim, conseguem

evidenciar a sua posi¢cdo no mercado portugués.

Na tabela 27 apresentam-se os resultados relativamente aos meios utilizados pelas
empresas que nao tém presenca nas Redes Sociais para dar a conhecer 0s seus produtos e

Servigos.

Tabela 27 — Meios utilizados para divulgar os produtos e servi¢os

Como é que a empresa da a conhecer os seus produtos e servigos? Frequéncia Percentagem
Site institucional 15 55,56%
Feiras e exposi¢des 11 40,74%
Comunicacdo social (televisdo, radio, jornais, etc) 2 7,41%
Cartazes; Outdoors 6 22,22%
Vendedores 16 59,26%
Outro 5 18,52%

Tendo em atencdo que nem todas as empresas inquiridas estdo presentes nas Redes
Sociais, é importante perceber como € que, as que estdo nesta situacdo, ddo a conhecer 0s
seus produtos e servicos a comunidade. A opcdo mais comum € através dos seus
“Vendedores”, seguida bem de perto pelo “Site Institucional”. Existem ainda empresas
que referiram outro meio: 2 responderam que é através do passa a palavra e 3 indicaram

ser através do contacto direto com os clientes, como por exemplo em centros comerciais.

As feiras e exposi¢fes sdo uma das principais formas que utilizam para mostrar 0s
seus produtos, talvez devido ao facto de conseguirem desta forma, estar perto dos seus
possiveis clientes e assim poderem esclarecer qualquer davida que estes tenham.

O uso da comunicagdo social e os cartazes e outdoors sdo os menos utilizados

provavelmente por serem também o0s mais caros.
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7. Conclusoes

Neste capitulo sdo apresentadas as conclus@es desta investigacdo tendo como base a
pesquisa bibliogréfica efetuada, os objectivos de investigacdo e os resultados obtidos
através do inquérito. No final faz-se uma reflexdo sobre as limitagdes do estudo e

apresentam-se algumas ideias para trabalhos futuros nesta area.

Neste trabalho deu-se a conhecer um pouco das origens e do passado da Internet a
nivel mundial, o que ajudou a compreensdo dos fendbmenos que se vivem hoje em dia.
Percebeu-se que a Internet e as tecnologias provenientes desta, ndo estagnaram no tempo,
muito pelo contrario. Todos os dias surgem novos softwares que tornam o uso da Internet
mais atrativo. E mais, conheceu-se um pouco daquilo que se pode esperar nos proximos
anos desta tecnologia. Dentro de alguns anos os utilizadores poderdo utilizar sites ndo sé
da Web 1.0 e 2.0 mas também da Web 3.0, a Web Semantica.

Percebeu-se ainda, com a analise da literatura, que a populacdo portuguesa usa a
Internet no seu dia a dia nas mais variadas tarefas e com os mais variados fins, até porque
passaram de apenas espectadores das informacGes que alguém adiciona na rede, para
contribuidores, podendo criar informacdo nova e comentar a informagdo que alguém

coloca online. Muita desta informagéo passa pelo uso das Redes Sociais.

7.1. Considerac0es finais

Como foi referenciado, ndo existem dados totalmente fidveis sobre o nimero de
utilizadores de sites de Redes Sociais, embora se saiba que este nUmero esta a crescer
todos os dias, e em todo o mundo. Existem centenas de Redes Sociais ativas em todo o
mundo, dos mais variadissimos temas e para 0s mais variadissimos tipos de utilizadores,
0 que facilita em muito o trabalho das empresas quando tém davidas sobre como se
posicionar nas Redes Sociais, pois podem marcar presenca naquelas mais vocacionadas

para o tipo de produtos e servicos que disponibilizam aos seus clientes.

Atualmente, a Internet ocupa o lugar que era da televisao, quer seja pelo nimero de

horas que se passa a navegar, quer como canal de partilha de opinides, pesquisa de
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informacgdo ou leitura de comentérios que os consumidores fazem a respeito de uma

marca, condicionando 0 que comprar e, assim, alterando padrdes de consumo.

A Internet ndo impds apenas uma nova logica e novos modelos de negdcio a
generalidade dos setores de actividade; a transferéncia de poder das empresas para o0
publico é também um ponto a ter em consideracdo. Hoje, as empresas comegam a
comunicar com 0s seus consumidores através das Redes Sociais. O cliente ganhou
importancia, poder para intervir nos processos de decisdo, estatuto. Numa primeira fase
por email, mais tarde nos foruns, nos chats ou nos blogues, a relevancia da comunicagéo
entre as pessoas, que outrora eram apenas receptores, leitores ou ouvintes, atingiu a sua

verdadeira dimensdo com o surgimento das Redes Sociais.

Ja existiram casos de marcas cuja imagem foi, de alguma forma, afetada pelas Redes
Sociais. Assim, 0 mais importante para além de estar presente nas Redes Sociais, € saber
estar nas Redes Sociais, porque se hoje os cidaddos tém mais poder, as marcas tém maior
responsabilidade e bastante maior vulnerabilidade. Cada vez mais as empresas e 0S
produtos e servicos das empresas sao parecidos com os das suas rivais; assim, a forma de

elas se distinguirem das outras é através da abordagem aos clientes (Bartolomé, 2008).

Percebeu-se que cada vez menos consumidores confiam em publicidade gerada por
empresas, confiando cada vez mais nos outros consumidores. As Redes Sociais podem
ser encaradas como uma grande oportunidade para mostrar a0 mercado que 0
atendimento ao cliente é bom, e assim conseguir distinguir-se das suas concorrentes. Este
é 0 grande problema com que as empresas e marcas actualmente se confrontam todos os

dias, encontrar o modelo, o posicionamento e a forma adequados de estarem online.

Como foi indicado neste trabalho, sdo varios 0s pontos que indicam que as PME’s
tém vindo a utilizadar mais as Redes Sociais e que estdo a tirar grande proveito das
mesmas. O facto de ser necessario um baixo investimento para estar online € mais uma
razdo para as PME’s, que normalmente ndo t€ém grandes or¢camentos, aproveitarem estas
plataformas, e desta forma desenvolverem campanhas de marketing eficazes e a escala
global. Ou seja, atualmente, ndo estar presente nas Redes Sociais tornou-se uma

desvantagem competitiva no mundo do comércio.
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Com a realizacdo deste estudo, foi possivel alcangar todos os objetivos inicialmente
propostos. Conseguiu-se avaliar o grau de presenga das PME’s nas Redes Sociais, mas

para além disso, conseguiu-se ainda entender a forma como estao presentes.

As PME’s portuguesas ja comegaram a dar-se conta das potencialidades das Redes
Sociais e a encara-las como parceiras nas suas campanhas de marketing, aproximando-se
da percentagem de empresas norte americanas com presenca neste tipo de plataformas.
Verificou-se que a grande maioria prefere ficar-se apenas pelo perfil na Rede Social,
enquanto que outras, se bem que ainda poucas, vdo mais além, e comecam a investir em

anuncios nestes sites.

Para os tipos de presenga que as PME’s tém nas Redes Sociais, em muito
contribuiram os motivos que as levaram a aderir a estas plataformas. A grande maioria
indica os seus clientes como tendo sido a princicipal razdo que as levaram a aderir as
Redes Sociais, quer seja para lhes dar a conhecer os produtos e servigos que oferece,

como para posteriormente saber a opinido daqueles que os usam.

O Facebook, como seria de esperar, ¢ a Rede Social onde todas as PME’s
portuguesas, inquiridas, afirmaram marcar presenca. A grande maiora indica que, até
hoje, ndo teve ainda problemas com o uso das Redes Sociais, sendo que, das poucas que
disseram ter vivido situagdes menos positivas, a grande maioria diz ter sido devido a
clientes que se mostaram descontentes com o atendimento, produto ou servi¢o prestado
pela empresa, e apenas uma confirmou que a sua experiéncia negativa se deveu a uma

outra empresa que tera usado uma destas plataformas para a prejudicar.

No que se refere a ideia de adesdo as Redes Sociais, a maior parte das empresas
indicou que a ideia surgiu de um colaborador interno ou de um departamento. No entanto,
os clientes surgiram logo de seguida, mostrando que de facto, conforme se viu na
primeira parte do estudo, os clientes passaram a ter um grande controlo sobre as empresas
e as acOes destas. Ja ndo sdo sO as empresas a procurar os clientes, agora estes também as

procuram.

Um ponto de grande interesse e fundamental para a justificacdo deste estudo, foi

perceber se as Redes Sociais estavam a contribuir para o crescimento das PME’s.

90



Efetivamente, a grande parte das empresas inquiridas que afirmaram estar presentes
nestas plataformas deram feedback positivo quando questionadas sobre se o facto de

estarem nas Redes Sociais ajudou a que crescessem.

Em suma, pode concluir-se que as Redes Sociais ja invadiram o quotidiano dos
portugueses, e que estio neste momento a invadir as PME’s portuguesas. E cada vez mais
complicado para particulares e empresas ficarem indiferentes, e todos os dias 0 nimero
de novos perfis nestas plataformas aumenta, tornando-as cada vez mais um “mercado” a

explorar.

7.2. Dificuldades e limitacOes

Ao longo da realizacdo deste estudo foram sentidas algumas dificuldades para a sua
concretizacdo. Inicialmente houve alguma dificuldade em encontrar artigos cientificos
que dessem conta da situacdo das Redes Sociais em Portugal, especialmente no que toca
a vertente empresarial, devido ao facto de existirem ainda poucos estudos que abordem as
Redes Sociais do ponto de vista das empresas. Desta forma, acabou por ser necessario
recorrer também a publicacdes online, especialmente a artigos de sites da especialidade

que davam conta das Ultimas estatisticas e noticias do tema.

Mas a principal limitacdo prendeu-se com as respostas das empresas. O facto de os
inquéritos terem sido colocados numa altura em que muitos colaboradores se encontram
de férias fez com que as respostas tardassem a chegar, e que, nas duas insisténcias

efetuadas as respostas fossem sendo sempre cada vez menos.

7.3. Préximos estudos

No futuro, seria de todo o interesse continuar a desenvolver trabalhos que ligassem
as Redes Sociais e as PME’s, visto existir ainda tanto para acrescentar a esta area. Sera
interessante verificar em que medida é que a presenga das PME’s nas Redes Sociais

podera, ou ndo, estar condicionada pelo setor de atividade a que pertence, ou pela area
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geografica onde se encontra, uma vez que, como foi referido, “verifica-se uma maior

afluéncia de clientes/futuros clientes no litoral do pais .

E se, de 2010 para 2012, a presenga das PME’s nas Redes Sociais cresceu
exponencialmente, sera interessante efetuar novo estudo em 2014, de forma a verificar se
este crescimento se manteve, e se as Redes Sociais de maior afluéncia continuardo a ser

as mesmas e se a adesdo das PME’s continua a ter as mesmas caracteristicas.
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Anexos

Anexo Al — Carta enviada as empresas por correio eletronico

ExmC/, Sr(a).:
Sou estudante da Universidade de Evora, do Mestrado em Gestdo, na
area de especializacdo em Empreendedorismo e Inovacao.

Para a realizacdo da tese de Mestrado estou a realizar um estudo sobre
a adesdo das Pequenas e Médias Empresas as Redes Sociais.

A recolha dos dados esta a ser feita atraves de um questionario on-line,
para 0 qual peco a sua colaboracdo. A sua participacdo é muito importante
para a realizacdo deste trabalho. Agradecemos que 0 questionario seja
respondido pelo responsavel da empresa (gestor ou administrador) ou por
quem gere a presenca da empresa na Internet/redes sociais.

Para preencher o questionario, por favor clique em:
http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=48573&Ilang=pt

Os dados recolhidos neste questionario serdo apenas visualizados pelos
autores do estudo e utilizados unicamente nesse ambito, estando assegurada
a sua confidencialidade.

Caso tenha alguma questdo ou se necessitar de mais informacédo, por
favor contacte-me através do E-mail: tesediogocoelho@gmail.com.

Atenciosamente,

Diogo Coelho
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Anexo A2 — Inquérito enviados as empresas

Inquérito por questionario
“A adog¢ao das Redes Sociais nas PME’s Portuguesas”
Investigagdo realizada no ambito da dissertagédo do Mestrado em Gestao

Departamento de Gest&o — Universidade de Evora

Este questionario faz parte de um estudo do Departamento de Gestdo da

Universidade de Evora e visa a obtencdo de informagcdes sobre a adesdo das pequenas e

médias empresas portuguesas as Redes Sociais.

O questionario leva cerca de 10 minutos a responder. A sua colaboracdo é

fundamental para o desenvolvimento deste estudo. As respostas sdo anonimas e ndo sao

solicitadas informacdes que o possam identificar.

Estamos disponiveis para qualquer questdo ou ddvida através do e-mail:

tesediogocoelho@gmail.com.

Muito obrigado pela sua colaboracao.

Diogo Coelho

INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

Por ser fundamental uma boa interpretacdo das suas respostas, pedimos a sua
especial atencdo para as instrucdes de preenchimento, abaixo descritas:

- Preencha o questionario selecionando a(s) resposta(s), de entre as op¢oes
disponiveis, que melhor caracteriza(m) a sua situac&o ou opinido;

- Em regra, deve escolher apenas uma de entre as varias op¢oes de resposta que
Ihe sdo dadas. Sempre que a pergunta permitir que especifique ou desenvolva a sua
resposta, tera instrugdes nesse sentido;

- Responda a todas as questdes, pois sO assim sera possivel considerar a sua
resposta para tratamento dos dados;

- Se alguma questéo for dificil de responder, responda o melhor que puder sem

no entanto deixar de responder as questdes.
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Grupo |

. A sua empresa esta presente nas Redes Sociais?
(entenda-se presente como tendo um perfil ou algum tipo de publicidade nestas

redes)

"De forma geral, Redes Sociais s&o um meio de se conectar a outras pessoas na internet. Os
sites de Redes Sociais geralmente funcionam tendo como base os perfis de utilizador - uma
colecéo de factos sobre o que um utilizador gosta, 0s seus interesses, escolaridade, profissdo
ou qualquer outra coisa que ele queira compartilhar." (HP, 2010) Exemplos: Facebook,
Hi5, Twitter.

- Sim (Passa para a pergunta 2)

- N&o (Passa para a pergunta 15)

. De que forma esta a empresa presente nas Redes Sociais? (Pode assinalar mais do
gue uma opc¢ao)

- Perfil Préprio

- Com mensagens de publicidade (Janelas Pop Up; Anlncios, etc.)

- Outra. Qual?

. Em que Redes Sociais estd a empresa presente? (Pode assinalar mais do que uma
0p¢ao)

- Facebook

- Hi5

- LinkedIn

- Twitter

- Google +

- Outra(s) Qual(is)?

H& quanto tempo esta presente nas Redes Sociais?
- Menos de 6 meses

- Entre 6 meses e 1 ano
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- Mais de 1 ano e menos de 3 anos

- H& 3 anos ou mais

Na sua empresa quem é que faz a gestdo da(s) Rede(s) Social(is)?
(Esta gestéo inclui a gestdo do perfil e a gestdo dos andncios)

- Funcionério / Departamento especializado da empresa

- Qualquer um (funcionéario/departamento) pode fazer essa gestao
- Empresa contratada para o efeito

- Outro. Qual?

Com que frequéncia é efetuada a atualizacdo da informacdo da empresa na Rede
Social?

- Diariamente

- Semanalmente

- Quinzenalmente

- Mensalmente

- Outra. Qual?

Como é que surgiu a ideia da adesdo as Redes Sociais?
(Pode escolher mais do que uma hipdtese)

- Através de Colaborador/Departamento interno

- Comunicacdo Social (Ex. Televisdo, Jornais, Radio)

- Através de uma consultora independente

- Através de uma ideia de familia

- Através dos clientes

- Através de uma empresa concorrente que ja havia aderido
- Outra. Qual?

A empresa decidiu aderir as redes sociais para... (Pode assinalar mais do que uma

0pGéo)
- Captacdo de clientes

- Pesquisa de mercado
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10.

11.

12.

- Recrutamento de Recursos Humanos

- Comércio virtual (vendas)

- Aproximacao aos clientes

- Dar a conhecer a empresa ao mercado (visdo, missdo, valores, etc.)
- Outra. Qual?

Na altura da adesdo as Redes Sociais, foi realizado algum estudo sobre como
desenvolver essa adesao?

- Sim

- Néo

- Nao sei

Na sua empresa, qual(is) a(s) finalidade(s) dada(s) as Redes Sociais?

(Pode assinalar mais do que uma opc¢éo)

- Marketing/Publicidade aos produtos e servicos da empresa

- Recrutamento de Recursos Humanos

- Estudo de Mercado

- Saber a opinido dos consumidores acerca dos produtos/servicos que a empresa
oferece Conhecer as preferéncias dos consumidores e as tendéncias do mercado

- Comércio virtual (venda de produtos e servigos através das Redes Sociais)

- Comunicagao com os fornecedores

- Outros (Quais?)

A empresa responde as sugestdes que os clientes fazem através das Redes Sociais?
- Sim
- Por vezes

- Ndo

Numa escala de 1 a 5, sendo 0 (nada) e 5 (bastante), indique em que medida a
presenca nas Redes Sociais contribui para o crescimento da sua empresa.
- Nada: 1

- Pouco: 2
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13.

14.

15.

16.

- Razoavelmente: 3
- Muito: 4

- Bastante: 5

De alguma forma a empresa ja viveu situa¢fes menos positivas com o uso das Redes
Sociais?

(Pode assinalar mais do que uma opc¢éo)

- Néo

- Sim. Clientes descontentes com produtos, servigos ou atendimento

- Sim. Empresas concorrentes que usaram o perfil na Rede Social como forma de
atingir a empresa

- Outra (Qual?)

Qual a principal forma de Marketing/Publicidade utilizada pela empresa?
- Redes Sociais

- Outdoors

- Folhetos

- Televisdo/Radio

- Outra. (Qual?)

Questdes caso a resposta a questao 1 seja nao:

Porque motivo ndo se encontra a empresa presente nas Redes Sociais? (Pode
assinalar mais do que uma op¢éo)

- E encarado como algo desnecessario para a empresa

- Nunca se pensou no assunto

- Envolve conhecimentos informaticos que a empresa ndo domina

- Envolve custos que a empresa ndo pode/quer suportar

- Outro (Qual?)

A empresa encara a possibilidade de num futuro breve, aderir as Redes Sociais?
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17.

18.

- Sim
- Ndo

- Talvez

A empresa tem uma pagina Web/Site?
- Sim

- Néo

Como é que a empresa da a conhecer 0s seus produtos e servicos?
- Site Institucional

- Feiras da Area

- Comunicacdo Social (Televisao; Radio; Jornais, etc)

- Cartazes; Outdoors

- Vendedores

- Qutros. Quais?

Grupo Il

Questdes socio-demograficas transversais quer a empresa esteja ou nao presente
nas Redes Sociais:

Relembramos que os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente no
desenvolvimento desta pesquisa. As questdes seguintes servem apenas para
caracterizar o perfil da empresa. Nao lhe seré solicitada a sua identificacdo pessoal e

garantimos total anonimato das respostas.

. Quantos colaboradores tem a empresa?

(Por favor inclua colaboradores que tenham um vinculo a termo certo ou a sem
termo)

- Menos de 10

- Entre 10 e 49

- Entre 50 e 249
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- 250 ou mais

Por quem ¢ feita a gestdo da empresa?
- Pelo(s) proprietario(s)

- Por gestor(es)/administrador(es) contratado(s)

Grau de ensino mais elevado (que concluiu) do responsavel pela gestdo da empresa.
- Né&o frequentou a Escola ou ndo concluiu o 1° Ciclo do Ensino Bésico

- Ensino Basico 1° Ciclo (4° ano de escolaridade)

- Ensino Basico 2° Ciclo (6° ano de escolaridade)

- Ensino Basico 3° Ciclo (9° ano de escolaridade)

- Ensino Secundario (12° ano de escolaridade)

- Curso P6s-Secundario (Curso de Especializacdo Tecnoldgica)

- Curso Superior (Bacharel, Licenciatura)

- Curso Po6s-Graduado (Mestrado, Doutoramento)

Agradecemos a sua colaboragao.
Obrigado!
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