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RESUMO

A evolucdo da internet com a web 2.0 criou novas oportunidades para as PME, entre as
quais se destacam os sites de redes sociais. O objectivo da presente dissertacdo €
analisar o potencial destas redes como ferramenta de desempenho das PME da regi&o do
Algarve, tendo sido efectuado um questionario para o efeito. O estudo empirico
realizado revela que os dados recolhidos (de 70 empresas) possuem boas qualidades
psicométricas. Foi validado que ja existe por parte de algumas empresas uma estratégia
integrada com as redes sociais, bem como um grupo de pessoas dentro da empresa
responsaveis pelo seu envolvimento nestas redes. Os dados mostram que as actividades
mais beneficiadas sdo: comunicar com os clientes, estar mais perto de possiveis clientes
e marketing. Contudo, ficou demonstrado que as empresas utilizam as redes sociais para
outras actividades como: analisar a concorréncia, padrées de comportamento, conhecer
tendéncias, cooperacdo, fidelizacdo, internacionalizacdo, lancamento de concursos, de
novos produtos, notoriedade da marca, novos negécios, pedido de opinido, pesquisa,
procurar ideias, recrutamento. Porém, sdo poucas as PME que estdo a utilizar as redes
sociais nas actividades de promogdes e assisténcia técnica.

A maioria dos empresarios/directores/gestores considera que as redes sociais potenciam
0 desempenho das suas empresas, mas poucos medem o0s resultados desse
envolvimento. Foi validado que as empresas que mais frequentemente acedem as redes
sociais sdo as de empresario/director/gestor com maior nivel de habilitacbes. Os
resultados mostram ainda que as empresas que mais utilizam estas redes sdo as dos
sectores de servicos e hotelaria/restauracdo/bar, embora algumas PME destes sectores
ndo tenham uma presenca significativa.

Procedeu-se a uma analise categdrica de componentes principais, a qual identificou
duas dimens@es ou tipologias de redes sociais: redes sociais de interaccdo produto-
cliente e conhecimento; e redes sociais de potencial para marketing. Uma analise
suplementar, a andlise hierarquica de clusters (com recurso ao método de agrupamento
WARD), identificou trés grupos ou padres de PME com diferente grau de
envolvimento nas redes sociais: cluster Social Tec Grau 1; cluster Social Tec Grau 2 e
cluster Social Tec Grau 3. Estas analises vieram validar os resultados acima descritos,
indicando uma abordagem metodoldgica sustentavel a aplicar.

Foi realizado neste trabalho um outro questionario a utilizadores (230 casos), resultando

dai as seguintes informagdes: é expressiva a percentagem que gosta de sugerir o envio



de novidades (novos produtos) aos amigos nas redes sociais; a grande maioria dos
utilizadores acede as redes sociais todos os dias ou Vérias vezes ao dia; as ac¢cbes mais
praticadas por estes sdo ver/enviar mensagens e procura de conhecimento (novos
conteudos); e as actividades de criar blog ou desenvolver paginas da internet sdo pouco
significativas. Os resultados demonstram ainda que as redes sociais funcionam com
maiores beneficios para os utilizadores do que os elementares de conhecer pessoas do

sexo oposto ou ter curiosidade sobre outras pessoas.

Palavras-chave: redes sociais, internet, PME, padrdes, desempenho.
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ABSTRACT

The evolution of the internet with web 2.0 created new opportunities for the SME,
among which are the sites of social networks. The present work aims at analyzing the
potential of these networks as a tool for the performance of SME in the Algarve region,
having accomplished a questionnaire for this purpose. The empirical study done reveals
that the collected data (from 70 firms) have good psychometric qualities. It validated
that some firms have already an integrated strategy with social networks, as well as a
group of individuals within the enterprise responsible for its involvement in these
networks. The data show that the most performed activities are: communicate with
customers, be closer to potential customers and marketing. However, it was
demonstrated that the firms use social networks for other activities as: analyze the
concurrency,  behavior  patterns, know trends, cooperation, fidelizing,
internationalization, launch of concourses, of new products, brand notoriety, new
businesses, opinions, research, new ideas and recruitment. Nevertheless few SME are
using social networks for promotions and technical assistance.

Most of the entrepreneurs/directors/managers consider that social networks enhance the
performance of their firms, but few measure the results of that involvement. It was
validated that the firms that more frequently accede to social networks are those which
entrepreneur/director/manager has higher level of qualification. The results also show
that firms that more use these networks are from services and hotel/restaurant/bar
sectors, in spite of some of these SME have lagged behind.

Then a categorical principal component analysis was performed which identified two
dimensions or types of social networks: social networks of product-client interaction
and knowledge; and social networks with potential for marketing. A supplementary
analysis, the hierarchical cluster analysis (based on the WARD grouping method),
identified three groups or patterns of SME with different level of involvement in social
networks: cluster Social Tec Level 1; cluster Social Tec Level 2 and cluster Social Tec
Level 3. These analyses validated the results above described, indicating a sustainable
methodological approach to apply.

It was performed in this work another questionnaire to users (230 cases), resulting the
following informations: it is significant the percentage that enjoys suggesting novelties
(new products) to friends in social networks; most of the users accede to social

networks every day or several times per day; the most performed practices are

xii



seeing/sending messages and knowledge searching (new contents); and the practices of
creating a blog or developing internet pages are less significant. The results also
demonstrate that social networks have more benefits to users than the elementary ones

of meeting people or being curious on other people.

Keywords: social networks, internet, SME, patterns, performance.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contexto e problemética

Na época dos descobrimentos 0s portugueses tomaram o0 primeiro passo para uma
economia global (Landes, 1998). Na imensiddo dos mares nunca imaginariam que, ao
fim de quinhentos anos, 0 mundo se tornaria “pequeno e plano” (Friedman, 2006). As
novas tecnologias permitem uma comunica¢do mundial como nunca foi possivel
imaginar. A internet apresenta-se hoje como a plataforma de maior acesso, a qual
actualmente milhdes de individuos, em qualquer lugar ou momento, acedem
diariamente (Tapscott e Williams, 2007). Esses individuos, ligados em rede, participam
activamente na inovacao, criacdo de redes sociais, criagdo de riqueza e desenvolvimento
social de uma forma nunca antes pensada (Qualman, 2009). Neste contexto, em
constante mutacdo, surgem todos os dias novos ambientes e funcionalidades (Evans,
2009) tais como os sites de redes sociais - Facebook, Youtube, LinkedlIn, Twitter, Hi5,
Bebo, MySpace, entre outros - em que milhdes de utilizadores comunicam e partilham

conteddos (Pei et al., 2011; Boyd e Ellison, 2007).

Estes novos aplicativos aumentaram a facilidade e modificaram a forma de comunicar
entre os individuos que se reunem on-line, formando grandes redes, o que tem
incrementado muito o valor dos softwares sociais. No entanto, verifica-se que estes
softwares sociais crescem muito mais do que a sua duplicagdo durante um ano
(Penenberg, 2009). Estes relacionamentos em rede, com crescimentos exponenciais,
atraem cada vez mais utilizadores. Actualmente muitos individuos em Portugal, € no

resto do mundo, passam algum tempo do seu dia nestes aplicativos, inclusive durante o



horéario de trabalho. Nestas plataformas, os individuos criam os seus perfis, comunicam,
trocam fotos, filmes e contedos ou agrupam-se sobre um determinado interesse,
criando comunidades. Participar nestas comunidades, influenciando-as em seu beneficio
ou comunicando, inclusive com os seus clientes, € de todo o interesse para uma

empresa. Mas tais beneficios podem abranger outras actividades dentro da empresa.

Segundo o estudo A utilizacdo da internet em Portugal 2010 (Taborda, 2010), cerca de
64,8% dos utilizadores de redes sociais em Portugal consideram importante que as
empresas tenham um perfil nessas redes. A entrada das empresas nestes novos
aplicativos muda completamente as “regras do jogo”. Muitos j& sugerem que a
Economia do Conhecimento e a Economia Digital, sucede agora uma nova economia
com o nome de Socialnomics (Qualman, 2009) ou “Economia das Rela¢6es” (Robison e
Ritchie, 2010), ou ainda “Economia da Integridade” (Bernasek, 2010). Essa nova
Economia baseia-se em inter-relacionamentos e tem como alicerce a confianca e a
integridade. Os recursos fundamentais na empresa, que nos séculos passados eram
tangiveis (como o carvdo, petr6leo e outros), sdo agora substituidos por valores
intangiveis como o conhecimento, a confianca e as relacdes entre individuos. As
empresas tentam adaptar-se a estas revolucdes e inovagdes, de forma a retirar valor

acrescentado.

Convém definir que as redes sociais ndo séo obrigatoriamente on-line, existindo redes
sociais por exemplo dentro das empresas (como relagdes dos individuos com outros
individuos em grupo) que normalmente tém uma representacéo visual por grafos (Cross
e Thomas, 2010). Mas as redes sociais a que se refere o tema desta tese sdo as redes

sociais on-line (em tempo real), suportadas pela internet, também conhecidas por
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“softwares sociais”, “plataformas sociais”, “redes sociais tecnoldgicas”, “sites de redes

sociais” e “ferramentas sociais”.

O despertar das empresas e organizacdes para estas ferramentas sociais € uma reaccao
recente. Os estudos das redes sociais na internet tém sido ampliados, recebendo cada
vez mais atencdo da parte cientifica (Boyd e Ellison, 2007). Estes sites constituem,
presentemente, um importante foco de pesquisa para trabalhos de investigacdo em
diversas areas. Um dos exemplos que se pode dar € o aplicativo Facebook, que ja foi
estudado por Dwyer et al. (2007); Acquisti e Gross (2006); Lampe et al. (2007) e

Stutzman (2006).

Com este propdsito, é fundamental o estudo das relacdes empresa/sites de redes sociais
no ambito de potenciarem o desempenho das PME da regido do Algarve. Nesse sentido,
interessa caracterizar actualmente qual a representacdo/participacdo destas PME nestes
sites inovadores, bem como analisar quais sdo as actividades que ficam potenciadas.
Algumas empresas do Algarve utilizam estas redes na actividade de marketing. Mas as
empresas nao devem ver as redes sociais apenas como uma moda ou uma visdo de
estratégia de marketing on-line (Evans, 2009). Precisam olhar mais fundo e analisar
estes novos ambientes com uma perspectiva inovadora, pois as redes sociais constituem
um meio de comunicacdo que abrange uma rede de milhdes potenciais clientes
(Vasconcelos e Campos, 2010; Tapscott e Williams, 2007; Branddo e Marques, 2010;
Constantinides et al., 2008). A adaptacdo da empresa a estas novas realidades implica
uma inovagdo na sua estratégia e organizacdo (até no design organizacional). Para o

estudo desta problematica, propde-se um conjunto de objectivos a seguir descritos.



1.2 Objectivos a realizar

O presente trabalho insere-se no contexto acima descrito e tem como objectivo principal
analisar o potencial dos sites de redes sociais como ferramenta de desenvolvimento
econdémico das PME na regido do Algarve e analisar o impacto destas no desempenho
de suas actividades. Aqui faz-se referéncia aos trabalhos de Amo et al. (2010), Carr et
al. (2010) e Silver (2009), os quais analisam factores e ganhos da utilizacdo das redes
sociais pelas empresas. Um propdsito do presente estudo assenta na tentativa de
sensibilizar as empresas da regido para a importancia das redes sociais. Nesse sentido,
pretende-se verificar que actividades das PME algarvias ja estdo a ser potenciadas pela
utilizacdo dessas plataformas sociais. Para tal foi efectuado um questionario a essas

empresas.

Dos mdltiplos dados dai resultantes, iremos analisar as variaveis correspondentes a fim
de verificar as mais relevantes e a possibilidade de encontrar alguns agrupamentos de
empresas na sua envolvéncia com os sites de redes sociais. Pretende-se nesse contexto
analisar: se tais empresas ja integram a sua estratégia com as redes sociais; se medem os
beneficios resultantes do seu envolvimento nestas redes; se existe um grupo de pessoas
dentro da empresa envolvido nessa representacdo/participacdo; se existe relacdo entre
quem gere essa representacdo e uma utilizagdo mais significativa das redes sociais bem
como se suas habilitagdes tém alguma influéncia; e se os colaboradores acedem as redes
sociais durante o horario de trabalho procurando analisar a possibilidade de uma

diminuig&o de produtividade.

Através de um outro questiondrio a utilizadores de redes sociais, pretende-se

caracterizar o perfil dos mesmos. Um trabalho semelhante foi desenvolvido por Amo et



al. (2010) que caracteriza o perfil de um grupo de utilizadores das redes sociais na
Holanda, sem perder o foco na questdo empresarial. A analise do perfil dos utilizadores
pretende sensibilizar os empresarios da regido para a quantidade de horas que 0s
utilizadores passam nas redes sociais, evidenciando-se mais uma vez o valor que as

redes sociais podem representar para as empresas.

Um outro proposito desta pesquisa assenta em reforcar a necessidade de um mapa
conceptual orientado para a implementacdo de uma estratégia organizacional visando
uma melhor representacdo/participacdo das empresas nos sites de redes sociais. Esse
mapa tem como base estudos desenvolvidos por Falcdo (2010). No final do trabalho,
discutem-se aspectos sobre o futuro das redes sociais e algumas medidas a adoptar pelos

governos nesta area, bem como perspectivas para futuros trabalhos de investigacao.

1.3 Questdes a testar

No sentido de concretizar 0s objectivos propostos, sdo delineadas as seguintes questoes
de investigacdo:

Q1. Existe uma influéncia da utilizacdo de redes sociais, em que a empresa esta
presente, no seu desempenho econémico?

Q2: Existe na empresa uma estratégia que integre as redes sociais?

Q3: As PME da regido do Algarve que utilizam mais os sites de redes sociais sdo as que
tém actividades em que ramo(s)?

Q4: As PME da regido do Algarve que utilizam mais os sites de redes sociais sdo as que
tém actividades viradas para que tipo(s) de cliente?

Q5: Existe uma relacdo entre as PME da regido do Algarve com maior utilizagdo dos

sites de redes sociais e as habilitagdes de quem gere essa participagao?



Q6: Os ganhos da representacdo/participacdo das PME da regido do Algarve nos sites
de redes sociais estdo a ser medidos?

Q7: Existe uma relacao entre o tempo de utilizagdo das redes sociais pelos trabalhadores
da empresa e 0 seu desempenho?

Q8: Quem gere na empresa a participacdo nas redes sociais tem influéncia na maior

utilizacdo e actividade da empresa nestes sites?

1.4 Estrutura da dissertacao

O presente estudo encontra-se organizado em cinco capitulos principais: Introducéo;
Revisdo da literatura e Conteddo; Estudo sobre as PME do Algarve; Resultados e
discussbes; Conclusdo e Recomendacdes. Finalizar-se-a o trabalho com as referéncias
bibliograficas e anexos. Segue-se 0 mapa conceptual da principal estrutura da presente

dissertacdo (Figura 1):

Figura 1. Mapa da estrutura da presente dissertacéo
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2. REVISAO DA LITERATURA E CONTEUDO

2.1 Enquadramento geral

A evolucédo da internet, em especial o surgimento da web 2.0 (O'Reilly, 2005), abriu
novas oportunidades e beneficios para as PME e para a populacdo em geral, dada a
facilidade de comunicacdo e a velocidade de difusdo da informacdo resultantes
(Brand&o e Marques, 2010). Uma das maiores oportunidades foi a abertura das novas
aplicagdes on-line de ambientes de rede conhecidas por redes sociais (Tredinnick, 2006;
Boyd e Elisson, 2007; Constantinides et al., 2008). A internet e os sites inovadores de
redes sociais introduziram mudangas fundamentais na forma de comportamento dos

utilizadores.

Algumas empresas mais inovadoras reconheceram essa mudanga e estéo a tirar partido
de serem as primeiras a divulgar e promover as suas actividades nas redes sociais,
participando, criando comunidades e comercializando seus produtos on-line (Evans,
2009). Destas mudancas advém grandes vantagens para as empresas, dado que a
tecnologia é uma das principais ferramentas utilizadas pelas empresas para inovar.
Diversos estudos empiricos comprovam as ligacdes entre TIC, inovacdo e 0 sucesso
competitivo das PME (Edquist e Henrekson, 2006). A participagdo nestes sites de redes

sociais ou softwares sociais, criam inovacdo dentro da empresa.

O estudo de Edquist e Henrekson (2006) demonstra que, apesar de cada nova tecnologia
que surge ter caracteristicas préprias, existe uma interdependéncia entre as diferentes

tecnologias. Estas inovagbes ndo podem ser analisadas de forma individual. Por


http://pt.wikipedia.org/wiki/Tim_O%27Reilly

exemplo, a electricidade substituiu 0 motor a vapor na producao industrial, mas o motor
a vapor foi importante como fonte primaria na producdo de electricidade. A propria
revolucdo das TIC pressupOe a existéncia de uma forte rede eléctrica. A revolucdo da
internet, por seu lado, s6 foi possivel com o avanco tecnologico quer ao nivel dos
equipamentos quer da capacidade de difusdo da informacdo e comunicagdes.
Actualmente assiste-se a uma revolugédo das redes sociais, que sO € possivel gracas a

existéncia de um catalisador e suporte que € a internet.

Sabe-se hoje que ndo é a inovacgdo tecnologica directa que afecta o crescimento, mas
sim as inovacg0es introduzidas com o objectivo de melhorar essa tecnologia (Edquist e
Henrekson, 2006). No caso da internet, nem todos os individuos aderiram de imediato;
essa evolucdo foi gradual a medida que iam sendo desenvolvidos aplicativos que
permitiam potenciar a actividade de empresas e individuos. Foram as proprias empresas
e individuos que criaram contetdos a medida de suas estratégias e necessidades. Como
tal, as empresas desenvolvem na sua organizacdo mecanismos que permitem utilizar e

adoptar essas tecnologias para delas tirar partido vindo a obter determinados beneficios.

A presenca da internet veio provocar muitas mudancas nas organizacdes, surgindo
mesmo um novo paradigma técnico-econémico (Freeman e Loucd, 2004). As TIC
provocaram esta mudancga organizacional: enquanto o paradigma do sec. XIX era a
fabrica e no séc. XX a empresa, no séc. XXI sera a rede (Freeman e Louga, 2004).
Contudo, as alteracbes ndo pararam por aqui: em consequéncia das necessidades de
comunicar, desenvolveram-se softwares cada vez mais potentes. E nesta sequéncia que
surgem os sites de redes sociais. Estes aplicativos tém a vantagem de permitir uma

comunicacéo barata, 0 que conduz a uma adesdo muito grande por parte dos individuos,



fazendo com que as redes crescam rapidamente conectando utilizadores em todo o

mundo (Hempel, 2009).

O que mais leva os individuos a agruparem-se nestas ferramentas sociais € o facto de
partilharem interesses em comum (Weber, 2009) sem contacto fisico e sem precisarem
encontrar-se no mesmo espaco fisico ou pertencerem ao mesmo grupo étnico (Kardaras
et al., 2003). Estas comunidades on-line, desenvolvidas em torno dos mesmos
interesses, repentinamente conseguem juntar uma multiddo a medida que os individuos
que compartilham “paixdes” especificas comeg¢am a “encontrar-se” (Shirky, 2010). As
redes sociais sdo 0 exemplo que mostra a forma e facilidade com que grandes grupos de

individuos podem estar ligados uns aos outros (Golder et al., 2007).

Os utilizadores das redes sociais criam 0s seus proprios perfis baseados em informacdes
individuais como atributos pessoais, tracos de sua personalidade, gostos, preferéncias,
fotos, blogs, chats, mensagens, videos, entre outros (Ahmad, 2011). Uma vez acedido a
rede social e criado o seu perfil, o individuo comeca a socializar-se. A rede social é
constituida por todos os individuos — amigos, familia e outros — com uma relacao social
(Golder et al., 2007) tendo como objectivo o0 contacto entre 0s membros e a partilha de
informagdes. Os individuos entram e saem das comunidades on-line, mas as suas
informagdes continuam disponiveis. E continuam a comunicar com 0S amigos como se
existissem dois tipos de vivéncias — a real e a on-line. Na maior parte das vezes essas
vivéncias interagem, ou seja, as ac¢des praticadas na vida real conduzem a acc¢des on-
line e vice-versa. Desta realidade resulta que a quantidade de sites de redes sociais
existentes na internet ndo para de aumentar; exemplos disso sdo redes como o

Facebook, LinkedIn, Hi5, MySpace, Friendster, Bebo, Multiply, Youtube, Flickr, Orkut.



Numa perspectiva de actividade econdmica, as relacdes que se criam das redes sociais
on-line seriam constituidas pelas relacbes que se criam entre os individuos e as
empresas. Efectivamente as redes sociais sdo recentes e ja existem varias empresas que

lucram com elas (Evans, 2009).

Uma previsao efectuada por Wilson (2009) indica que 50% dos utilizadores de internet
no Reino Unido visitardo as redes sociais pelo menos uma vez por més até 2013, e 0s
trabalhadores de escritério pelo menos 30 minutos por dia (Yap e Robben, 2010). As
PME nédo podem ignorar o tempo utilizado nas redes sociais e, como tal, devem ir ao
encontro dessas comunidades. Ndo podem ignorar a vantagem de utilizacdo das redes
sociais, pois estas representam beneficios no lancamento de produtos inovadores e
outras oportunidades como: promocdes (Evans, 2009), pesquisa e suporte técnico
(Wilson, 2009), confianca, cooperacdo, lancamento de concursos, fidelizacdo, pedidos
de opinido, criar novos negécios, encontrar informacdo relevante para o negécio,
recrutamento (Pei et al., 2011) e internacionalizacdo (Zhou et al., 2007), promovendo
também a criacdo e distribuicdo informal de sistemas de informacdo para a inovacao
(Vasconcelos e Campos, 2010). Outro trabalho de Arima (2010) valoriza 0s “media”
sociais como uma oportunidade para organizaces e individuos construirem marcas,
demonstrarem comportamentos de lideranca, expandirem recursos, alcancarem novas

audiéncias e encontrarem novas fontes de ideias.

O estudo de Ingelbrecht et al. (2010), utilizando uma amostra de 4.000 consumidores
em 10 mercados mundiais (incluindo Estados Unidos, Franca, Alemanha e China)
remete para as redes sociais como o Facebook e o LinkedIn, o protagonismo de se

afirmarem como ferramentas emergentes e importantes de retalho e compras. Salienta
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ainda a importancia da utilizacdo do telefone, por parte dos consumidores no acesso a
esses sites. O mesmo estudo indica que as empresas podem utilizar a colaboracdo em
massa como elo entre o valor do negdcio e as tecnologias de redes sociais. Por exemplo,
podem examinar uma comunidade de destino de um determinado produto e interagir
com essa comunidade de modo a formular novas maneiras de vender o produto, ou
mesmo inovar o produto, acrescentando valor para a empresa. Ou seja, aproveitar a
“inteligéncia colectiva” (Levy, 1990) da comunidade para alcancar a eficacia

operacional.

2.2 O Universo das redes sociais

Os sites de redes sociais sao um tipo de comunidade virtual (Murray e Walker, 2007). A
comunidade virtual consiste num grupo de individuos que comunicam on-line. As redes
sociais sdo assim um conjunto de actores (individuos) e suas conexdes. No ciberespaco,
essas redes sdo complexas pela criacdo de um novo espacgo social, o espaco virtual
(Recuero, 2007). Tais actores ndo tém contacto fisico na rede, precisam estar no mesmo
espaco ao mesmo tempo ou pertencer a0 mesmo grupo ético (Kardaras et al., 2003). A
imaginacdo ou necessidade permite ao homem modificar o mundo que o rodeia, como é
0 caso das redes sociais on-line, em que 0 homem com uma ferramenta cria espagos de

interaccao.

Os programadores foram o0s primeiros a criar essa situagdo, juntando-se em grupos on-
line, para resolver problemas informaticos. Assim se criou a primeira rede social
tecnologica: Newsgroups. Outros grupos de individuos de diferentes profissdes
juntavam-se em chats a fim de melhorarem as suas praticas. Com 0 progresso

tecnoldgico, os programadores continuaram a desenvolver aplicativos de forma a
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facilitar a comunicagéo entre os individuos para os mais diversos fins. Assim surgiram
os inovadores sites de redes sociais (Boyd, 2007), os quais ja sdo considerados como a

maior estrutura de “media” social.

2.2.1 Classificagao e definicdo dos sites de redes sociais

Uma das classificacdes possiveis para 0 universo das redes sociais é: redes sociais
horizontais (Facebook, Bebo, LinkedIn, Hi5, MySpace, Orkut); redes sociais verticais
(TripAdvisor, VirtualTourist, Travelpod, LonelyPlan, Localyte); Blogging (Twitter,
Blogger); Mundos Virtuais (SecondLife); Wikis (Wikitravel, Wikipedia); e Multimédia
(Youtube, Flickr, Slideshare). E de destacar que as redes sociais horizontais so
centradas em conectar pessoas, 0 que consiste em estar presente numa rede onde se tem
amigos e exibir para outros essa mesma rede de amigos. Dividem gostos e opinides
sobre diversos assuntos e o objectivo € alargar-se por todo o mundo. As redes sociais
verticais sdo centradas num nicho de mercado: os utilizadores ligam-se com a finalidade
de debater um assunto de interesse comum (Branddo, 2011). Designa-se rede vertical

porque os utilizadores estao interessados no tema central da comunidade em questéo.

Outra forma de classificar a rede social é seguir o modelo de divisdo dos canais de
media social feito por Evans (2009) em que as trés grandes divisdes sdo: interaccoes
sociais (e-mail, eventos e calendario, Sms e texto, actualizacdo de status); plataformas
sociais (wikis, redes sociais) e conteudo social (blogs, microblogs, fotos, audio, video).
As plataformas sociais, sites de redes sociais, ou redes sociais on-line mais mencionadas
sdo: Facebook, LinkedlIn, Twitter, Orkut, MySpace, Youtube. Tendo como objectivo
analisar beneficios da representacdo/participacdo das empresas nos sites de redes

sociais, € necessaria uma definigdo destas diversas ferramentas disponiveis nos canais

12



de media social. Segue-se a definicdo de varios sites de redes sociais conhecidos,
mencionados em estudos que referem alguns indicadores de penetracdo (Falcéo, 2010;

Evans, 2009):

e Facebook — Criada na Universidade de Harvard em 2004, é a rede social dos velhos e
novos amigos, dos colegas de trabalho e dos grupos de interesses comuns. Estes
individuos partilham fotos, microblogs, mensagens, videos, links. Esta rede é fechada, o
que significa que os contedos reais ficam disponiveis para os membros da rede. O
Facebook tem o ranking das paginas com mais fds por pagina, marcas, individuos,
campanhas publicitarias e promocionais.

Penetracdo: Actualmente conta com mais de 500 milhdes de utilizadores. Esta rede tem
maior crescimento em Taiwan, Tailandia, Filipinas, Brasil, india e México.

e Twitter — Rede social e servico de microblogging, em que cada utilizador pode
incrementar mensagens até 140 caracteres. Cada pagina tem um conjunto de seguidores.
E uma rede aberta, em que néo é preciso registo para ver os conteidos dos individuos.
Penetracdo: 27 milhGes nos Estados Unidos; outros paises: Brasil, Indonésia,
Venezuela.

e LinkedIn — Rede social para profissionais, individuos, empresas e grupos. Conhecido
como um poderoso servico de negocios. Diversas informacbes sdo partilhadas,
nomeadamente o curriculum, as recomendacdes e os relacionamentos (conexdes). Rede
excelente na procura de emprego, na procura de velhos colegas de trabalho/universidade
e no contacto com empresas. Os grupos de trabalho permitem a recolha de
conhecimento e a discussdo de assuntos de interesse para 0s seus membros. Outras
redes profissionais similares: Plaxo; ADGabber (profissionais de publicidade).

Penetracéo: 7,5% da populacédo dos Estados Unidos s&o membros.
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e Youtube — Site para procurar, descobrir, carregar ou ver videos em formato digital.
Pode ser utilizada pelas empresas no lancamento de videos sobre a empresa ou
conteudos interessantes com publicidade.

Penetracdo: Considerado o segundo maior motor de busca mundial, depois do Google.
e MySpace — Criada em 2003, esta rede social é considerada uma rede de amigos, de
contetido aberto e disponivel a todos. E uma das maiores redes sociais do mundo,
estando no momento em fase descendente para o Facebook. O seu sistema contém
fotos, e-mail, grupos. A sua capacidade de albergar ficheiros MP3 levou a que muitos
musicos e bandas se registassem, acabando essas paginas por ser 0s seus sites oficiais.
Penetracdo: Em 2004 os jovens comecaram a juntar-se em massa, tendo ja sido a rede
mais utilizada; foi sendo substituida pelo Facebook.

e Wiki — Criado em 1994 nos Estados Unidos, com o objectivo de ser “o conteudo
dindmico mais simples que pode funcionar”. Facilita a criacdo de conteddos de facil
navegacdo e difusdo. Um exemplo de Wiki a nivel de incorporacdo de conhecimento
colectivo é a wikipédia. Algumas plataformas gratuitas sdo: Mediawiki, Twiki,
Mojomojo, Tiki Wiki, Dokuwiki. Esta ferramenta permite a intervencdo de diversos
individuos sem ordem sequencial de escrita.

e OrKut — Rede social criada em 2004 pela Google, tem como objectivo a criacdo de
novas amizades e manter os seus relacionamentos. Rede similar ao Facebook e ao
MySpace.

e Hi5 — Rede social criada em 2003, em que os perfis s6 podem ser vistos pelos
membros da rede.

e Flickr — Site de armazenamento e partilha de imagens fotograficas (funciona como

uma rede social).
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e Friendster — Comecou a operar em 2002, mas foi superado por outras redes
semelhantes como o OrKut e 0 MySpace.

e Ryze — Criada em 2001, utilizada pelas empresas para conhecer outras empresas ou
individuos que queiram partilhar negocios.

e Slideshare -Site que possibilita o upload e partilha de apresentagdes, documentos do
Word e Adobe PDF Portfolios dentro de uma comunidade. Esta rede é aberta.

e Friedfeed — Apareceu em 2007, mas foi recentemente adquirida pelo Facebook. Esta
rede permite aos individuos integrar diversas actividades on-line no mesmo lugar.

e BharatStudent — Plataforma social que agrupa os estudantes indianos espalhados pelo
mundo.

e Bebo — Criada em 2005, é semelhante a muitas outras redes sociais e muito utilizada
na lingua inglesa.

e Ning — Rede social que permite a criacdo de redes sociais individualizadas, criada em
2005. Permite a partilha de interesses especificos; muito utilizada por redes sociais de
professores e educadores.

e Xing — Rede social para profissionais; funciona para encontrar parceiros de negocio,
empregos, colegas e empregados de certas empresas.

e Ecademy — Rede para negdcios; as pessoas agrupam-se para partilharem informacoes
e ideias sobre 0s seus negdcios.

e Tagged — Rede social criada em 2004 com o objectivo de encontrar amigos.

e SecondL.ife -Designacdo de um ambiente virtual e tridimensional, criado em 2003. O
SecondLife simula a vida real do ser humano; os individuos criam aqui 0s seus avatars

que podem ser similares a sua realidade ou simplesmente o que gostariam de ser.
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e Trip-adviser — Rede social das viagens da Microsoft, fundada em 2000 e
especializada no sector do turismo. Os individuos relatam aqui as suas experiéncias de
viagens e tracam itinerarios (hotéis, rent-a-car, restaurantes, parques de diversao, etc.).
e Yahoo travel planner, Wiki Travel, localyte, Virtualtourist — Oferecem informacao
sobre viagens e destinos, criando turismo e promovendo-o pelas informagdes sobre 0s
locais.

e Jaiku — Rede social e microblogging, criada em 2006. Comparavel ao Twitter.

e Diggs — Site norte-americano muito popular, que reune ligacGes para noticias,
arquivos de audio e video que sdo enviados e avaliados pelo proprio utilizador.

e Blogs — Diario individual, no qual outros individuos podem fazer comentarios. Na

maior parte dos blogs existem links para outros sites escolhidos pelo individuo.

Outras definicdes relevantes para o tema relacionam-se com 0s seguintes termos:

e Conteuidos sociais — N&o se pode falar de sites de redes sociais, sem falar deste
importante item. O conteldo social é o que circula nas redes sociais € é criado por todos
os utilizadores por meio de fotos, comentéarios, noticias, blogs, videos, etc.

e Interaccdes sociais — Pequenos trechos de contetdos que fluem baseados em actos
que os utilizadores praticam. Por exemplo: as noticias “Siga-me” do Twitter, as
actualizacGes de status do MySpace, os alertas do Google, ou 0s botdes “Eu gosto” do
Facebook.

e Tags — Pequenos trechos descritivos com palavras-chave anexadas a um determinado
conteudo, para facilitar pesquisas.

e Microblogs — Frases ou pensamentos curtos, que sdo “injectados” numa corrente de

conteddos.
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eRSS (Really Simple Syndication) — Protocolo que impulsiona a rede social,
permitindo que esta controle o que recebe, ndo como um filtro mas como um “iman
gigante” atraindo o0 que quer sem bloquear o que ndo quer. Numa
representacdo/participacdo nos sites de redes sociais com diversos aplicativos, 0s
beneficios deste protocolo ficam claros. Os conteudos ndo sdo estanques, vao-se
alterando, para ndo ter de verificar-se diariamente as alteracdes de conteddos. Com este
protocolo podemos instruir os nossos aplicativos de redes sociais a informar-nos quando

algo muda e transportar o contetdo até nés.

2.2.2 Redes sociais em Portugal

As redes sociais em Portugal foram um dos focos principais do estudo A utilizacao de
internet em Portugal 2010 (Taborda, 2010), com o apoio da Agéncia para a Sociedade
de Conhecimento e com os dados do Centro de Investigacdo de Estudos de Sociologia.
Este estudo, baseado numa amostra de 1.258 individuos residentes em Portugal,
relaciona os comportamentos dos utilizadores de redes sociais com o perfil de género e
idade. Constatou-se que em 2008, 52% dos internautas portugueses utilizavam as redes
sociais e cerca de 56% em 2010. Comparando com o estudo de Cardoso et al. (2007),
confirma-se 0 aumento do uso das redes sociais em Portugal. A utilizacdo das redes
sociais tem sido a actividade de perfil feminino mais vincada na internet, com uma
adesao em 2010 de 60,7% de mulheres, contra 52,3% de homens. Quanto aos sites mais
utilizados em Portugal, como o Grafico 1 mostra, a preferéncia foi para o Hi5 (42,6%),

seguido do Facebook (39,7%), Twitter (7,9%), MySpace (6,6%) e Orkut (5,7%).
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Grafico 1. Utilizacéo de redes sociais: sites com perfil criado (%)

m Hi5 ™ Facebook Twitter ™ Myspace Orkut

Fonte: Elaboracao propria, adaptado do estudo de Taborda (2010)

Quanto a idade verificou-se, principalmente em individuos com idades compreendidas
entre 15 e 24 anos e entre 25 e 34 anos, que 50% dos utilizadores de redes sociais tém
mais de 100 amigos conectados. Na utilizacdo destas redes, 78,4% declarou que a
maioria dos amigos € do conhecimento pessoal, sendo que 21,6% ndo conhece
pessoalmente a maioria das pessoas com gquem se relaciona nestas redes. No mesmo
estudo, verifica-se que a utilizacdo das redes sociais decresce conforme a idade aumenta
(Grafico 2). Os individuos com idades compreendidas entre 15 e 0s 24 anos utilizam
mais as redes Myspace (51,4%) e Twitter (50%). Nas idades compreendidas entre 45 e
0s 54 anos, utilizam mais a plataforma Orkut. Para os individuos com idades
compreendidas entre os 35 aos 44, a rede mais escolhida é o Myspace (16,2%). Os
individuos com idades compreendidas entre os 25 e os 34 distribuem-se quase
uniformemente pelo Myspace (29,7%), Facebook (32,4%), Hi5 (30,7%) e Orkut

(31,3%), sendo a Twitter a menos utilizada (25%).

18



Gréfico 2. Utilizacao de redes sociais: sites com perfil criado por idade (%)
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Fonte: Elaboracéo propria, adaptado do estudo de Taborda (2010)

No que se refere ao principal motivo de adeséo aos sites de redes sociais, 0 resultado
mais escolhido foi poder manter contacto com pessoas que estdo longe, principalmente
nos individuos com idades compreendidas entre 45 e 54 anos. O segundo motivo
prende-se com o facto da maioria das pessoas que conhecem se encontrar nesses sites.
Outros motivos podem ser analisados no Grafico 3, onde podemos também verificar a

relagdo do motivo com a idade dos utilizadores.
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Gréfico 3. Utilizacao de redes sociais: motivos de adesao por idade (%)
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Fonte: Elaboracéo propria, adaptado do estudo de Taborda (2010)

Quanto a sua participacdo nas redes sociais, os utilizadores concordam que um dos

principais objectivos da utilizacdo destes sites é o entretenimento (Gréfico 4).

Gréfico 4. Utilizacao de redes sociais: participacéo por idade (%)
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Fonte: Elaboracéo propria, adaptado do estudo de Taborda (2010)
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S&o mais de 80% os individuos com idades compreendidas entre os 35 e 44 que fazem
maior privacidade dos seus dados pois a sua pagina de perfil esta acessivel s6 aos
amigos; e que consideram as redes sociais importantes para o status e estado de alma.
Os individuos com idades compreendidas entre 45 e 54 sdo 0s que mais consideram as
redes sociais essenciais para manter lagos sociais (79,2%). Séo principalmente 0s mais
jovens, com idades entre os 15 e 0s 24, os que acham as redes sociais como uma moda
que vai passar (52,9%). Como se pode analisar no mesmo grafico, a importancia da
representacdo das marcas/empresas nas redes sociais ja € relevante para todas as idades,

principalmente para 0s mais jovens.

2.2.3 Redes sociais no mundo

A adesdo as redes sociais no mundo varia de pais para pais. Mas apesar das redes mais
adoptadas em cada pais serem diferentes, ttm em comum individuos conhecendo
individuos e partilhando experiéncias. Na Tabela 1 podemos comparar as

correspondéncias de alguns sites de redes sociais mais utilizados por pais.

Tabela 1. Relacdo dos sites de redes sociais por pais

Rede Pais Rede Pais
Paises pequenos
MySpace Estados Unidos Hi5 América Latina/Sul da
América e Europa
. Ilhas do pacifico e Reino Unido/Nova
Friendster Asia Bebo Zelandia/Austrélia
Orkbut Brasil/India QQ zone China
LunarStorm Suécia Facebook Mundo inteiro
Mixi attained Japéo Grono Polénia
Widespread
Hyves Alemanha LiveJournal/Vkontakte Russia

Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Evans (2009)
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Presentemente, verifica-se uma adesdo crescente no mundo inteiro a rede social

Facebook, conforme se pode verificar na Figura 2.

Figura 2. Mapa mundial de utilizacéo de sites de redes sociais

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

B Focetook B v Kontakte Qdnokiassnid Drougiem Hyves B 2ng Ameba
B Oricut B cG zone B Maktoon B coob
is Uincenzo Coserza uawwuincos.it cerse CC-BY-NC asce Google Trends for Websites /Mlexa

Fonte: Consultado a partir da Google Trends for Websites 2010 (em linha)

2.2.4 Motivagao da utilizagéo e crescimento das redes sociais

Os humanos séo criaturas essencialmente sociais, logo os softwares sociais sdo mais
“apetecidos”. Os programadores de sites sociais tém este aspecto em conta ao fazer o
design das suas interfaces (Porter, 2008). As motivacdes que mais levam os individuos a
usarem os sites de redes sociais sdo: identidade (gerir a sua identidade dentro dos seus
grupos sociais); sensacdo de importancia (sensacdo que o seu contributo é valido e
importante); reciprocidade (os individuos pretendem dar e receber nas redes sociais);

reputacdo (procura de status e reconhecimento); sentido de eficacia (a participacdo s
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faz sentido se estdo a fazer um bom trabalho que tenha um efeito positivo); controle
(desejo de controlar as sua informacdes); poder (sensacdo de posse dos seus conteudos
on-line); pertencer a um grupo (os individuos gostam da sensacdo de pertencer a um
grupo de individuos com os mesmos valores ou actividades); entretenimento (é

divertido participar).

Um estudo realizado por Boyd (2007) destaca os seguintes factores de motivacdo nos
utilizadores de redes sociais: conhecer novos individuos ou reencontrar velhos
amigos/colegas; tirar maior partido ao nivel de relacdes profissionais; vontade de saber
(curiosidade) sobre outros individuos; necessidade de expressao; vontade de se auto-
evidenciar (desejo de status); aumento de capital social; trocas financeiras; relacdes

sexuais; relacionamento de conhecimento e relacionamento de crencas.

As entidades ou empresas de redes sociais como o Facebook, Twitter, MySpace, entre
outras, expandem-se muito rapidamente criando redes de grandes dimensdes com
milhGes de utilizadores (Penenberg, 2009). Atraem individuos de todas as partes do
mundo de tal forma que se transformam elas préprias em sistemas operativos,
permitindo novos aplicativos dentro delas. A estratégia de marketing utilizada por estas
empresas (Viral Loop e Double Viral loop) cria um efeito multiplicador que faz com
que cresgam: quanto mais individuos, mais conteddos e maior valor para a empresa -
“quanto mais conexdes tens, mais ligagdes mais utilizadores e mais valor tens” (Shirky,
2010, p. 61). Cada utilizador € um potencial criador de rede: desde que permita aceder a
biblioteca dos contactos de seus amigos e conhecidos, automaticamente utiliza-os para

convida-los a fazerem parte da rede. Esta técnica tem uma vantagem enorme e ndo é
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dispendiosa. Com base no trabalho de Ahmad (2011), a Tabela 2 mostra o crescimento

de algumas redes entre 2006 e 2007.

Tabela 2. Crescimento dos sites de redes sociais entre 2006 e 2007

Site de rede Junho 2006 Junho 2007 | %Crescimento

social (@) (b) ([b-a)/a)
Myspace 66,401 114,147 72
Facebook 14,083 52,167 270
Hi5 18,098 28,174 56
Friendster 14,917 24,675 65
OrKut 13,588 24,120 78
Bebo 6,694 18,200 172

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Ahmad (2011)

Algumas das redes sociais ndo comegam como tal: por exemplo a QQ zone comecou
como um servico de mensagens chinés; a LunarStorm como um site comunitario; a
Cyworld como uma ferramenta de discussdo coreana e o Skyrock como um servico de
blog francés. Depois surgem novas funcionalidades dentro do software que as

convertem em redes sociais (Boyd, 2007).

2.3 A representacao/participacdo das empresas nos sites de redes sociais

2.3.1 Beneficios para as empresas

Os sites de redes sociais albergam informac6es sobre o perfil dos individuos e da sua
rede, que podem ser utilizadas para varios propoésitos de negécios (Ahmad, 2011). O
que torna estes sites atraentes para as empresas € o facto da sua utilizacdo ser barata,
facil de usar e oferecer comunicacdo em tempo real (Jacobs, 2009). Efectivamente,

torna-se muito mais dispendioso a criacdo de um site de raiz que ofereca video,
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imagem, texto, grupos de discussdo, chats, entre outros itens, do que 0 mesmo no

Facebook (Harris, 2002).

Apesar de alguns estudos mencionarem o facto de ndo existirem regras nem plano
subjacente a escolha dos sites a utilizar, uma empresa pode usar um ou varios desses
sites conforme a sua necessidade em tempo real (Groen, 2005). Outras elaboram
esquemas de acgdo e estratégias para atingir os seus objectivos no ambito das redes
sociais. Um estudo comentado por Falcdo (2010), da IGMarketing, chegou a concluséo
que as redes sociais sdo um conjunto de ferramentas que beneficia tanto a empresa,
quanto o que a empresa investir nelas. E necesséario saber como participar, investir
tempo e energia, criar conteddos, incrementar a rede, conversar com a comunidade,
estudar, observar e ouvir. Daqui resultam skills (competéncias) para a equipa e para a
actividade individual dos trabalhadores. O mesmo estudo comenta duas causas para a
ndo representacao/participacdo nos sites de redes sociais: a falta de tempo e a ideia de
que as redes sociais sdo para 0s jovens. Segundo Falcdo (2010), estes pressupostos ndo
se verificam pois quanto mais investirem nas redes sociais, mais beneficios podem tirar
a longo prazo. As redes sociais tecnoldgicas tornaram-se uma ferramenta standardizada

de trabalho e negdcios empresariais.

Actualmente, os sites de redes sociais estdo a ser invadidos por empresas que pretendem
marcar presenca nas mesmas ou individuos que tém produtos a comercializar. Algumas
empresas estdo mesmo a eliminar as barreiras entre o on-line e o offline, contratando
profissionais nas areas on-line (E.life, 2010a). As empresas estdo a migrar para as redes
sociais tecnoldgicas ficando o seu site e os sites dos produtos numa linha de estratégia

secundaria.
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As redes sociais on-line ajudam a intensificar uma maior organizacdo em rede, maior
troca de ideias e maior integracdo do conhecimento. Podem ainda intensificar desta
maneira a cooperacao dos stakeholders (Cross e Thomas, 2010). O mais visivel dentro
destas relagdes empresa/sites de redes sociais € o engagement com a comunidade. A
possibilidade que a empresa tem de estar perto dos seus clientes, de partilhar e trocar
beneficios com eles é muito importante. Os beneficios da representacdo/participacao
nos sites de redes sociais sO existem se as empresas conseguirem compreender o poder
do comportamento colectivo no impulso de mudanca positiva nos negdécios (Bradley,

2011).

Para as empresas 0 importante € encontrar 0 seu momento social, ou seja, a dindmica
social que, utilizando as especificidades da internet e a interactividade, proporciona ndo
s6 um incremento do valor econémico do modelo de neg6cio mas também uma
maximizacdo do lucro (Hummel e Lechner, 2002). O sucesso das suas paginas nas redes
sociais, em termos de adesdo por parte da comunidade da empresa, depende de alguns
aspectos como: bom design, titulos bem pensados, estrutura boa, bom suporte, pagina
atraente e simples. Estes aspectos fazem com que os utilizadores voltem a pagina

procurando outros artigos interessantes.

2.3.2 Os utilizadores de redes sociais e sua relacdo com as empresas

Os individuos passam muito tempo junto dos computadores, criando novos amigos,
trocando conversas com 0s amigos, inclusivé sugerindo novos produtos e servicos. Por
exemplo, sugerindo a sua comunidade o hotel onde estiveram no fim-de-semana
passado ou comentando 0 que ndo gostaram num certo restaurante. Os consumidores,

utilizando as redes sociais, podem gerar ou partilhar informac6es sobre as empresas,
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produtos e servicos. Por sua vez, as redes permitem que essas informacbes se
propaguem sem o controlo da empresa (Miller e Prior, 2010). E, sem dar conta,
angariam uma comunidade enorme de amigos e sentem-se com poder para dizer as
empresas 0 que gostam. Diversos estudos comprovam que 0s sites de redes sociais
permitiram aos consumidores mais poder e controlo sobre os processos de marketing

(Constantinides et al., 2008; Cross e Thomas, 2010).

As empresas devem compreender que as suas marcas ja ndo lhes pertencem (Evans,
2009) e também que j& ndo sdo proprietarias exclusivas de seus produtos e servicos
(Qualman, 2009). Os consumidores irdo falar (algo positivo ou negativo) das suas
marcas, mesmo que as empresas ndo tenham uma participacao nas redes sociais. Nem
sempre essa participacdo é positiva, mas se a empresa tirar 90% de beneficios e 10% de
desvantagens, ainda ndo lesaram a sua reputacdo. Uma das grandes vantagens das redes
sociais, a nivel do consumidor, € o facto de realgarem os pontos fracos das empresas. A
questdo crucial reside, por conseguinte, na celeridade com que as empresas solucionam
tais falhas. Actualmente, os consumidores procuram informar-se acerca de conselhos e

recomendacdes sobre produtos, servicos e questdes de salde publica.

De acordo com Miller e Prior (2010), os sites de redes sociais permitem aos seus
proprietarios avaliar os padrdes de comportamento dos seus utilizadores. Que conteudos
mais agradam a sua comunidade e que atitudes e comportamentos tém face a sua
publicidade. Actualmente, os consumidores estdo mais exigentes: procuram empresas
transparentes, honestas, com quem se identificam, as quais gostam de mostrar aos seus
amigos. Nesse sentido, as empresas precisam ter presente uma nova realidade: os

clientes e fds de hoje sdo potenciais concorrentes amanhd; hoje estdo do lado da
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empresa a influenciar os amigos no seu sentido, mas amanha gostam de um produto da

concorréncia e sugerem-no aos amigos (Evans, 2009).

Toda esta adesdo as redes sociais por parte dos utilizadores cria novos processos de
inovacdo que vao além dos produtos, servi¢os e marcas. Trata-se de uma inovagdo no
préprio consumidor, principalmente nas camadas mais jovens (Lenhart et al., 2010).
Estes utilizadores ndo sdo apenas entusiasticos da internet, eles sentem-se perfeitamente
a vontade neste novo mundo como se ja “nascessem” com estas competéncias (Tapcott
e Williams, 2007). Se as empresas ignoram estas ferramentas, perdem uma nova
geracdo de consumidores (Weber, 2009). O conhecimento sobre as suas preferéncias,
comportamentos e experiéncias nas redes em que se inserem, permite explorar as suas
interdependéncias para o desenvolvimento de accGes de marketing bem sucedidas

nestes canais.

2.3.3 Estratégia de implementacédo das redes sociais has empresas

Gongcalves (2010) alerta para a importancia da utilizacdo dos sites de redes sociais pelas
empresas na melhoria de qualidade dos processos de decisdo, no sentido da adaptacdo e
sobrevivéncia a globalizacdo. Para o autor, a computacdo social € um componente
essencial e integrante da gestdo estratégica e operacional da empresa do futuro. Quando
se pensa numa estratégia de redes sociais, € necessario definir quais as redes sociais em
que € interessante a representacdo/participacdo da empresa. Para isso, € necessario levar
em conta o pais a que se destina e a lingua em que comunica. Outro aspecto é saber a
que niveis estratégicos (Brake e Safko, 2009) a empresa pretende aumentar o seu
desempenho recorrendo as redes sociais (marketing, lancamento de produtos

inovadores, vendas, apoio ao cliente, relacbes publicas, reclamacdes,
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internacionalizacdo, entretenimento, concursos, etc.). E de salientar que essa estratégia
integrada ndo se pode limitar aos sites de redes sociais. Para maior sucesso, deve haver
integracdo com outras ferramentas disponiveis no @mbito da internet e das redes sociais
(sites das empresas, outras redes sociais, aplicativos com funcionalidades de ligacao

entre as redes, etc.).

2.3.3.1 Pontos criticos na implementacéo de uma estratégia nas redes sociais

De acordo com o recente estudo de Rozwell (2011), existem algumas questBes criticas
na implementacdo de uma estratégia nas redes sociais on-line:

e A lideranca deve determinar os objectivos das iniciativas nas redes sociais e
comunicar a estratégia num meio colaborativo dentro da empresa.

e Ha que determinar os responsaveis pela escrita dos contetdos: estas atribuicdes sao
muito importantes antes da empresa avancar para um alinhamento da estratégia para
redes sociais.

e Ponderar sobre os conteldos que se lancam nas redes sociais, de forma a ter o suporte
dos processos operacionais. Precisam ser flexiveis para aderirem a esta nova forma de
actuar da empresa. Cada departamento precisa trabalhar com directrizes especificas de
gestao e processo.

e A0 mesmo tempo que vai aumentando a sua comunidade, ouvir 0 respectivo
feedback: o que dizem sobre a empresa, seus produtos, servicos e imagem.

e Os padroes a defender devem ficar bem escritos e comunicados a todos o0s
participantes dentro da empresa, com uma linguagem esclarecedora. Organizar um

plano de comunicagdo de modo a que todos entendam o que se pretende destas politicas.
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e Monitorizacdo dos acessos dos trabalhadores as redes sociais, verificando o tempo
utilizado durante o horério de trabalho e como estdo a ser utilizadas em beneficio ou ndo
da organizacéo.

e Capacitar os gestores para que instruam os trabalhadores na utilizacdo das redes
sociais de uma forma pré-activa, mas responsavel, a fim de contribuir para o beneficio
de todos e ndo para uma menor produtividade.

e Monitorizar se as iniciativas nas redes sociais estdo a ser bem implementadas e medir

0 retorno da representacdo/participacdo nelas.

2.3.3.2 As melhores praticas nas principais redes sociais para 0s negocios
O estudo de Falcdo (2010) descreve quais as melhores praticas nas redes sociais mais

procuradas pelas empresas, numa perspectiva de negocio:

Facebook

As empresas utilizam esta rede criando comunidades com o0s seus consumidores.
Questdes a considerar: Quem esta anunciando? Quais sdo 0s assuntos? Que grupos tém
interesse para a empresa? O que faz a concorréncia? Que clientes seus influentes tém
paginas nas redes sociais? Como pode utilizar o seu site? Que produtos estdo a ser
comentados? O que 0s membros estdo a dizer?

Melhores praticas: Manter uma conversa em que a comunidade da sua pagina fale sobre
0s seus produtos e escute os seus feedbacks. A empresa partilha os novos produtos,
servigos e campanhas promocionais nas redes dos elementos da sua comunidade com
mais amigos. Publicar videos de conteudo onde insere publicidade que beneficie a

empresa.
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Twitter

O Twitter permite aos profissionais entrar em contacto com empresas procurando
colaboragbes e seminarios. Estes microblogs podem ser usados pelas empresas para
escutar, falar ou ambos.

Questdes a considerar: Que atractivo € para as empresas seguir individuos? Pode algum
destes individuos com milhares de fés sugerir a nossa empresa/marca, produto, servigco?
Como tirar beneficios deste servico para a empresa? (internamente? externamente?)
Melhores praticas: Podem procurar referéncias a sua marca, identificando problemas
desconhecidos. Uma vez identificado o problema, a empresa pode contactar, em publico
ou ndo, o individuo que levantou a questdo para resolver a situagdo. Como 0s
microblogs sdo em tempo real, a situacdo pode ficar resolvida antes de criar

negatividade para a marca.

LinkedIn

Esta rede deve ser dirigida ao empresario/director/gestor da empresa, o qual pode
encontrar profissionais competentes com experiéncia, encontrar pessoas que trabalham
para outras empresas e contactar com possiveis parceiros de negdcio.

Melhores praticas: Poder personalizar o perfil da pagina e adicionar o link a pagina do
LinkedIn, na assinatura do empresario/director/gestor da empresa. Criar uma rede de
contactos com colegas e com outros profissionais de alguma forma relacionados com a
empresa. Usar o Browser toolbar que permite criar um icon junto do e-mail do
empresario/director/gestor da empresa. Este icon permite ver um sumario do LinkedIn
(titulo profissional, posicdo na rede, nimero de contactos, etc.) para cada individuo que

enviar um e-mail. Permite ainda enviar um convite LinkedIn para esses individuos. E
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importante manter uma presenca forte no LinkedIn, revendo o perfil e fazendo as

alteracdes necessarias, aceitando e enviando novos convites.

Youtube

No Youtube pode-se ver videos sobre as empresas ou sobre contelldos que as empresas
querem passar para a populacdo em geral.

Questdes a considerar: Que contelidos podem ser interessantes para divulgar a sua
empresa, 0S Seus Servicos ou a sua marca? Como pode a empresa passar publicidade de
uma forma subtil aos utilizadores, dentro dos videos? Que conteludos atraem 0s
potenciais clientes da empresa? Qual a estratégia de contetdo de video a usar? Quem é

0 publico-alvo dos conteudos de video?

Slideshare

Esta rede permite as empresas partilharem informacdes e documentos. As organizac6es
fazem o upload de apresentacBes que possam ser vantajosas para influenciar os
individuos.

Melhores praticas: Criar uma conta com o nome da firma e fazer upload de algumas
apresentacdes que pretenda que se tornem publicas. Criar bons conteudos que o0s
individuos desejem partilhar, inserindo mensagens ou publicidade que beneficie a
empresa. Criar o perfil da sua empresa com detalhe, pois 0s interessados procuram nos
conteudos informacgdes sobre a entidade que carregou a apresentacdo e deixardo
mensagens. Criar um event no Slideshare com as conferéncias que a empresa iréd

apresentar. Adicionar o e-mail da empresa nos contetdos de video.
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SecondLife

Este software permite que os avatars (personagens virtuais) interactuem uns com 0s
outros, participando individualmente ou em grupo. Podem inclusivé transaccionar itens
e servicos. Muitas empresas utilizam o SecondLife para simular situac6es e analisa-las a

fim de melhorarem suas decisfes e préaticas reais.

Blog

Numa perspectiva da empresa, estas paginas podem ser bons sitios para iniciar
conversas dinamicas sobre os produtos, servicos ou marcas da empresa. A empresa
pode convidar os consumidores a darem sugestoes.

Questdes a considerar: Qual o tema central do blog? Quem o consultaria regularmente?
Esse individuo seria consumidor? O que posso adicionar a essa conversa? Como a
empresa pode usar este blog no seu proveito?

Melhores préticas: patrocinar um blog onde haja transparéncia na conexdo com a

empresa.

Wikis

Estas plataformas tém sido utilizadas com sucesso pelas empresas para armazenamento
e gestdo de conhecimento. Esta ferramenta pode servir para criar paginas de produtos
deixando que os consumidores refinem as suas respostas com o tempo, baseadas nas
suas experiéncias reais e colectivas. Parceiros, consumidores e fornecedores podem
trabalhar em conjunto, criando um desenvolvimento em colaboracdo de produtos ou

Servigos.
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Questdes a considerar: As entradas estdo evoluindo ao longo do tempo? Quem é o
responsavel? Estdo visiveis a seccdo updates ou a pagina de discussdo? Como usar no

beneficio da empresa?

2.3.3.3 Medicao e monitorizacdo dos sites de redes sociais

A medicdo da representacao/participacdo das empresas nos sites de redes sociais € um
dos paradigmas das empresas neste momento. Talvez a maior parte das empresas ndo o
faca, porque criar um envolvimento com uma comunidade representa um valor
intangivel, dificil de medir (Macedo et al., 2004). O acréscimo de valor que uma marca
aporta pela presenca constante numa comunidade virtual ndo é facil de medir, porque
pode ter resultados no momento e também a médio/longo prazo. Muitas empresas nao
conseguem medir os proveitos da sua presenca em diversos sites de redes sociais e as

gue medem nao divulgam isso.

Os utilizadores das redes sociais conversam e a conversa pode ser medida. O que
interessa a empresa ndo sao as fotos dos filhos ou de namorados, mas sim por exemplo
dos carros novos, viagens, hotéis onde se hospedam, novos computadores, etc.
Ferramentas como o google alerts, permitem um servico rapido de referéncias aos
termos ou marcas comerciais em que a empresa estd interessada. Varias formas de
mensuracdo vao desde a pontuacdo liquida do promotor até uma série de parametros que
podem ser quantitativos. Outros parametros de medida de social media (Porter, 2008, p.
176) séo: namero de itens partilhados, nimero de amigos, nimero de microblogues,
namero de feed-backs, nimero de save-to-favoritos, nimero de bookmarks, entre
outros. Parametros de medida dos sites (Porter, 2008, p. 175) sdo: numero de visitantes,

numero de vezes que um utilizador repete a visita, tempo que o utilizador fica no site,
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Pagerank (métrica criada pelo Google que informa a medida de relevancia de um site),
feed subscribers (numero de subscritores de um feed), clickthrough (contagem dos

cliques que fazem link a outras paginas).

Outros parametros foram definidos por Berkowitz (2009): numero de inscricbes no
Facebook, Twitter, Orkbut; volume de feedback gerado pela comunidade; nimero de
sugestdes implemenadas atraves do feedback social; numero de aderentes aos eventos
publicados; nimero de presencas em eventos para a sua comunidade; volume do buzz
(conversa) criado pela sua comunidade e nimero de contribuintes da wiki da empresa.
Seguem-se alguns dos aplicativos utilizados na monitorizacdo de redes sociais e
respectivas medidas envolvidas:

BlogPulse: mede o nUmero de vezes que a sua empresa aparece num blog.

Cymfony: quantifica as conversas e mede o recebimento de mensagens tradicionalmente
enviadas, criando um cenario geral da reputacdo da empresa.

Delicious: monitoriza o nimero de links que levam ao seu blog, tag ou notas.

Social Bookmarking: botbes que fornecem estatisticas sobre quantas vezes um contetdo

€ marcado.

2.3.4 A diminuicdo de produtividade na utilizagdo das redes sociais pelos
colaboradores da empresa

Existem varios estudos sobre este assunto (Arima, 2010): se por um lado as redes
sociais motivam e facilitam o trabalho aos trabalhadores, por outro lado podem ser
prejudiciais para a empresa, se diminuirem a sua produtividade. A fronteira entre estas
duas questdes € tenue e, como tal, € necessario criar politicas com o objectivo de tecer

linhas de orientacdo dentro da empresa. Ao mesmo tempo, deve-se estimular os
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funcionarios a reportarem a empresa contetdos publicados nas redes sociais que lhe

sejam (des)favoraveis.

Nesta area das permiss@es dos trabalhadores (0 que podem ou ndo fazer no acesso as
redes sociais), estudos apontam para a necessidade de criar codigos de conduta dentro
da empresa com o que podem ou ndo fazer nas horas de trabalho (Arima, 2010). Tais
condutas devem ser escritas numa linguagem de facil compreensdo para 0s
trabalhadores e devem ser dados exemplos do que pode ou ndo ser feito. Explicar
porque os trabalhadores devem ou ndo agir de determinada forma, sendo coerentes com
a cultura e valores da empresa, e definir accdes disciplinares como consequéncia do
mau uso. Certamente as empresas precisam monitorizar o que os trabalhadores fazem
nos media sociais. Nessa monitoriza¢do, € necessario definir dentro da organizacao
guem monitoriza e, em caso de incumprimentos, quem deve ser alertado. Convém pedir
aconselhamento juridico nestas areas, pois algumas atitudes menos proprias por parte
dos trabalhadores podem ter consequéncias graves, relacionadas com questbes de
propriedade intelectual, fotos ou comentarios ofensivos sobre a empresa ou sobre

hierarquias superiores com os clientes nas redes sociais.

Sempre que algum empregado seja repreendido sobre as redes sociais, a empresa deve
aproveitar esse exemplo para mostrar aos outros trabalhadores esclarecimentos sobre: o
que o empregado fez, porque € uma atitude inadequada, como a empresa reagiu e
porgue reagiu dessa forma. Este envolvimento dos empregados nas redes sociais com
uma grande rede de contactos tem beneficios e também desvantagens para 0s Sseus
utilizadores. No caso dos beneficios, podemos verificar que o0 uso das redes sociais

permite aos profissionais criar e desenvolver relagdes, das quais podem obter uma série
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de informacdes e manter contactos com outros profissionais (Vasconcelos e Campos,
2010). O conhecimento proveniente das redes sociais pode resolver assim um problema
referido por certos autores quando mencionam a questdo das empresas “ndo terem
condicdes de aquisicdo de conhecimento que as leve a inovar” (Murteira, 2004, p. 66).
Apesar de existir pouca literatura sobre esta questao, parece existir uma inclinacdo para

a importancia da formacédo/educacdo dos empregados nestas areas.

2.3.4.1 Aspectos da diminuicdo de produtividade

Neste assunto, existem estudos contrastantes dependendo da amostra estudada. Um
estudo efectuado por Coker (2010) revela que os trabalhadores que acedem aos sites de
redes sociais, em tempo laboral, sdo em média 9% mais produtivos que aqueles que nao
acedem. Isso é explicado por uma maior motivacdo porque se divertem “surfando” na
internet e por beneficios profissionais decorrentes dos contactos em redes como o
Facebook, Twitter e LinkedIn. Contudo, é importante que essas permissdes sejam feitas
com moderacdo. As empresas precisam analisar a sua produtividade, bloqueando o
acesso as redes sociais conforme atestam em diferentes horas, dias e circunstancias. A
chave ¢é “testar, testar” como defende Correia (2011), web designer da empresa
AlgarData. Alguns autores ja falam em produtividade social, em que os ganhos dos
individuos ndo dependem s6 dos proprios, mas também da sua conectividade de
ferramentas como o Facebook e LinkedIn, integradas com outras como o Google Apps,

wikis e blogs (Goncalves, 2010; Strohmeyer, 2011).

Na Inglaterra, o director da MyJobGroup (Fayer, 2010) comenta um estudo recente

deste organismo que indica que 55% dos trabalhadores acede as redes sociais durante o

horério de trabalho, sendo que 14% afirmaram ser menos produtivos contra 10% que

37



afirmaram ser mais produtivos devido as ajudas encontradas nas redes sociais. E outro
estudo recente desenvolvido pela Panda Labs revela que 77% dos trabalhadores nos
Estados Unidos utilizam as redes sociais durante o horario de trabalho. As principais
preocupacOes das empresas sdo: perda da privacidade econdmica (74%); infeccdes de
Malware (69%); perda de produtividade dos funcionarios (60%); reputacdo corporativa

(50%) e problemas de desempenho (29%).

2.4 A economia dos relacionamentos

Estas novas formas de actuar dos individuos e das empresas em redes sociais, conduzem
a uma economia com novas regras. Diversos autores defendem que esta nova forma de
actuar conduz a uma nova economia (Qualman, 2009; Robison e Ritchie, 2010;
Bernasek, 2010; Allen et al., 2008; Harris, 2002), baseada nos relacionamentos entre
individuos onde a confianca, a integridade e a honestidade sdo valores importantes.
Uma éarea de estudo é a forma como os individuos podem mudar e influenciar as
decisdes de outros. Nesta economia de relacionamentos, os individuos trocam bens e
servigos socio-emocionais. Aqueles que tém maior capital social, ttm mais hipdteses de
sucesso recebendo descontos, tratamento preferencial, etc. Robison e Ritchie (2010)
consideram a simpatia (admiracdo, carinho, preocupacéo, respeitos, senso de obrigacao,
confianga) como um capital muito importante desta nova economia. Este recurso
endogenico € comentado por estudos economicos sobre a existéncia de capital social

nas redes sociais (Allen et al., 2008).

Nesta nova economia, encontram-se redes de individuos com mais recursos e redes de

individuos com menos recursos. Esta separa¢do acontece porque, normalmente,

individuos com mais recursos e menos recursos frequentam diferentes escolas, vivem
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em diferentes zonas, trabalham em diferentes sitios e convivem com diferentes grupos.
O estudo de Boyd (2007) menciona ainda que se agrupam por nacionalidade, idade,
nivel de educacao, ou outros factores tipicos das sociedades, mesmo que esse ndo seja 0
objectivo inicial. Isto levanta questdes como: vao as empresas aderir as redes de
individuos com mais recursos?; vao existir precos diferentes dos produtos para cada
uma dessas redes, quando a venda for feita directamente nas redes sociais? As empresas

devem considerar estes novos aspectos.
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3. ESTUDO SOBRE AS PME DO ALGARVE

3.1 Introducéo e metodologia aplicada

Comecou-se por uma observagdo do mundo real ou dos factos, através de estudo préatico
dos sites de redes sociais e da representacdo/participacdo de empresas nestas, bem como
uma analise de onde as empresas poderiam ser beneficiadas com tais relagdes. Nesse
sentido, decorreu uma fase de comparacdo de diversos videos e apresentacOes
disponiveis e grupos de discussdo em redes sociais sobre o tema, seguindo-se uma fase
de analise de estudos empiricos j& efectuados. Na concepc¢do do plano de investigacdo
reflectiu-se em alguns objectivos que seriam mais pertinentes e algumas questdes de

investigacdo relacionadas.

Seguiu-se uma selecgdo das técnicas de recolha de informacdo e de anélise de dados. Na
recolha de informacdo, optou-se por fazer um langcamento de questionarios para recolha
de dados para dar maior credibilidade aos resultados. Os dados sdo depois tratados por
meio de uma analise quantitativa em que se apresentam estatisticas preliminares
(descritivas) e outras mais avancadas. Como tal, utilizaremos a técnica de Analise
Categorica de Componentes Principais — CATPCA. Numa primeira fase, a CATPCA foi
utilizada para detectar padrdes de associacdo nas variaveis obtidas, transformadas em
escalas optimas (Gifi, 1990; De Leeuw, 1990; Meulman, 1992; Nishisato, 1994). Numa
segunda fase, foi utilizada a andlise hierarquica de Clusters (Romesburg, 1984) com
recurso ao método de WARD como critério de agrupamento, para detectar padrdes de

associagao nas empresas tendo em atencdo as variaveis realgadas pela analise anterior
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(CATPCA). Existem outros estudos que ja conjugaram estes dois metodos de anélise

como por exemplo o de Sousa et al. (2003).

3.2 Seleccdo das ferramentas tecnoldgicas utilizadas na elaboracéo da dissertacéo

Neste trabalho sdo utilizados diversos tipos de instrumentos: gréficos, tabelas,
esquemas, imagens e mapas conceptuais. Estes ultimos sdo também conhecidos por
redes semanticas ou conceptuais (Novak, 2010), tendo como objectivo suportar uma
aprendizagem significativa por facilitarem a comunicacdo. Um mapa conceptual € uma
representacdo grafica em duas dimensdes de um conjunto de conceitos construidos de
tal forma que as relacdes entre eles sejam evidentes. Nesta dissertacdo foram
construidos recorrendo ao software IHMC Cmap Tools, especializado em criar
estruturas gréaficas inteligentes. A Tabela 3 mostra as ferramentas tecnoldgicas

utilizadas no desenvolvimento destes e de outros instrumentos.

Tabela 3. Ferramentas tecnolégicas utilizadas na elaboracao da tese

Accao Ferramenta utilizada
Escrita e capa da tese Microsoft Office Word v. 2007
Gréficos Microsoft Office Excel v. 2003
Mapas conceptuais IHMC Cmap Tools
Questionarios Surveymonkey
Tratamento de dados Microsoft Office Excel v. 2003 e SPSS (Statistical
Package for Social Sciences v.17.0)

Fonte: Elaboracéo propria

No caso do Surveymonkey, esta ferramenta ja é utilizada por uma consideravel
quantidade de pesquisas. Por exemplo, Barry et al. (2008) utilizam esta ferramenta na
sua investigacdo e mencionam diversos estudos onde ela é igualmente utilizada. O

recente estudo de Evans et al. (2009) recomenda o uso deste software em futuras
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pesquisas, porque permite aos utilizadores com pouco conhecimento de design e

psicometria o desenvolvimento de questionarios.

3.3 Seleccdo de técnicas de recolha de dados

Foram predefinidas na abordagem algumas questbes que se pretende validar pela
recolha de dados a partir de dois tipos de questionarios: 1) questionario as PME da
regido do Algarve e 2) questionario aos utilizadores de redes sociais, designados por
QPME e QUTI respectivamente. O QPME tem como objectivo, por um lado, testar as
questdes de investigacdo propostas e, por outro, caracterizar as tipologias de PME da
regido do Algarve na sua relacdo com os sites de redes sociais. O QUTI tem como

objectivo caracterizar o perfil de um grupo de utilizadores de redes sociais.

Estes questionarios foram construidos utilizando uma ferramenta especializada on-line —

Surveymonkey (www.surveymonkey.com) — que permite conceber um site onde os

questionarios ficam disponiveis. O uso desta ferramenta na investigacdo justifica-se,
porque permite um acesso rapido ao questionario, facilitando uma maior rapidez de
resposta. Tem ainda a vantagem dos dados das respostas ficarem disponiveis
graficamente durante o preenchimento dos questionarios. E interessante dar a conhecer,
junto de uma comunidade de utilizadores e empresas, este inovador e eficiente meio de

pesquisa e de tratamento de dados.

Os dados foram recolhidos entre Outubro e Dezembro de 2010. Era dada a oportunidade
aos participantes de voltarem atras e reverem as suas respostas. A versdo electronica do
instrumento valida o questionario e permite a sua conclusdo se determinadas perguntas

de caracter obrigatorio forem respondidas. Um e-mail de apresentacdo com a introdugéo
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do link para o questionario QPME foi enviado as empresas do Algarve, e um outro
questionario em relacdo ao QUTI (estes elementos, e-mail e questionarios, encontram-

se nos Anexos 1 e 2 respectivamente).

As respostas directas foram dadas no Surveymonkey, exportadas para Excel, e o
cruzamento dos dados obtidos € posteriormente feito no SPSS. Os dados recolhidos séo
confidenciais e privados, so se podendo aceder com login e password, e entre o servidor
e o cliente sdo encriptados (codificados). Os dados ficam em base de dados, agrupados

por resposta, a fim de serem tratados (Minayo et al., 2007).

Nos questionarios delineados, os tipos de respostas usados foram: escolha multipla
(uma ou varias respostas); matriz de opgdes (varias respostas por linha) e caixa de
comentario (resposta aberta). Os formatos de exibicdo destas respostas sdo botbes de
seleccdo dispostos em posicao vertical e horizontal; caixas de texto com 1 linha de 100
caracteres e caixas de 3 linhas de 100 caracteres respectivamente. Ja com o ficheiro de
dados migrado para Excel, testa-se a consisténcia dos dados recolhidos pela validacdo

dos cddigos de respostas, pergunta a pergunta.

3.4 Universo e amostra

O universo relacionado com a tematica e o objectivo de estudo, consiste num grupo de
utilizadores de redes sociais e outro grupo de PME da regido do Algarve. O
levantamento de dados iniciou-se com um processo de lancamento dos dois
questionarios atras referidos. Por um lado no QUTI, de um grupo de 1500 utilizadores
habituais da plataforma Facebook, recebemos 230 respostas dos mesmos. Quanto ao

QPME, foram obtidos 70 questionarios respondidos, ndo se esperando por mais devido
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sobretudo a limitacdo de tempo face a anélise estatistica ainda necessaria sobre os dados
dentro do prazo normal previsto para a dissertacdo. Nos questionarios QUTI foi
relativamente facil obter a amostra e respectivas respostas. Nos questionarios QPME,
como as empresas normalmente ndo tém tempo para responder a questionarios, foram
enviados e-mails para diversas PME da regido do Algarve. Alguns enderecos foram
retirados das paginas amarelas do Algarve e um critério utilizado na recolha dos e-mails
foi verificar se a empresa era mesmo do Algarve. Outras empresas foram contactadas
por e-mail por quatro instituicbes que mantém contactos com as PME da regido do

Algarve (CRIA, NERA, CIEO e Directorio Empresarial Sulempresas.com).

O QPME, na parte superior, fazia referéncia a importancia de ser respondido pelas PME
da regido do Algarve. Ambos o0s questionarios, QPME e QUTI, necessitam da
introducdo do e-mail da entidade ou do individuo a responder para maior receptividade

e validacdo do respectivo inquérito pelo proprio.

3.5 Desenvolvimento da pesquisa

Depois de fechado o processo dos questionarios on-line, recolheram-se os dados para
serem tratados. Esse tratamento comeca por ser feito pela propria ferramenta
Surveymonkey, sendo complementado numa discussdo posterior com argumentos
referentes a analise estatistica e a dados estatisticos de outros estudos na area. No final,
apresentaremos um mapa estratégico para orientar as empresas a implementarem uma

estratégia integrada com as ferramentas sociais, inovando a sua organizag&o.
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3.5.1 Organizacéo dos dados obtidos

3.5.1.1 Recolha de dados dos utilizadores

A Tabela 4 mostra as perguntas do questionario aos utilizadores, bem como o respectivo

dominio e valores possiveis, e o tipo de resposta. Neste ultimo campo, se a resposta é de

escolha mdltipla com uma resposta ou com varias respostas; ou resposta em matriz de

opcdes ou em caixas de texto. Este ultimo tipo analisa se a resposta é fechada, ndo

sendo permitida a insercdo de dados ou se é aberta, podendo ai introduzir o que

quiserem. As perguntas feitas neste inquérito baseiam-se em observacdo do mundo real

e literatura sobre redes sociais on-line.

Tabela 4. Caracterizacdo das perguntas do questionario aos utilizadores (QUTI)

Pergunta Dominio Tipo de resposta | Obrigatéria
Facebook; Hi5; LinkedIn; MySpace; Orkut; Escolha maltipla
QUTI1: Que sites de redes sociais utiliza? Twitter; Youtube (Vérias respostas), Néo
fechada
QUTI2: Qual o site de rede social onde passa mais Facebook; Youtube; Twitter; Blogs; LinkedIn; Escolha maltipla (uma Niio
tempo? MySpace; Hi5; Orkut resposta Unica), fechada
i L Menos de 1 més; Entre 1 més e 6 meses; entre 6 L
QUTI3: Ha quanto tempo tem conta nas redes sociais meses e 1 ano; Mais de 1 ano Escolha rpu_lnpla (uma Nio
(LinkedIn, Facebook, Twitter, Youtube, Orkut, outras)? resposta Unica), fechada
Menos de 6 meses; Mais de 6 meses e menos que
. - . 1 ano; Mais que 1 ano e menos que 2 anos; Mais | Escolha multipla (uma x
: 2
QUTI4: Ha quanto tempo utiliza a internet’ de 2 anos e menos que 3 anos; Entre 3 a 5 anos; resposta Unica), fechada Néo
entre 5 a 8 anos; Mais de 8 anos
Telefone; Computador; Computador e telemével
QUTIS: Qual o hardware que utiliza no acesso a Escolha maltipla (uma x
. L Né&o
internet? resposta Unica), fechada
Ver e enviar mensagens; Inserir videos; Criar
blogs; Desenvolver paginas na internet; Partilhar
~ . . fotografias; Chats; Alterar perfis; Download de - L
UTI6: Das acc¢des que se seguem quais as que realiza - N , ' Escolha multipla (varias x
gequentemente% 4 g 4 4 musicas e jogos; Procurar emprego; Procurar respostas) fecpha d(a Né&o
' pessoas; Procura de conhecimento (novos '
conteudos); Enviar novidades para os amigos
(produtos novos); Estar no messenger; Jogar
1 vez por més; 5 horas por semana; Todos os dias; Escolha maltipla (uma
QUTI7: Quanto tempo passa nos sites de redes sociais? | S6 aos fins-de-semana; 1 a 2 horas por dia; Mais nuitip Nao
- resposta Unica), fechada
de 2 horas por dia '
Varia durante o dia; Manhd; Tarde; Noite "
QUTIS8: A que horas do dia acede as redes sociais? Escolha rpu_ltlpla (uma Nao
resposta Unica), fechada
QUTI9: Passa mais tempo em casa desde que passou a Sim; Nao Escolha maltipla (uma Nio

ser utilizador dos sites de redes sociais?

resposta Unica), fechada
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QUTI10: Quais sdo os factores de motivacéo da

Conhecer novas pessoas; Reencontrar velhos
amigos; Desejo de ser criativo (diminuicéo da
ansiedade); Necessidade de expressdo; Partilha de
conhecimento; Conhecer novos produtos;

Matriz de opgoes

utilizacio de sites de redes sociais? Comunicagdo com os amigos; Relagdes (varias respostas por Néo
¢ ' profissionais; Manter-se informado sobre eventos | linha) , fechada
e festas; Curiosidades sobre outras pessoas;
Desejo de status; Conhecer pessoas do sexo
oposto
<10 anos; 10 a 14 anos; 15 a 17 anos; 18 a 24 .
QUTI1L: Qual a sua idade? anos; 25 a 44 anos; 45 a 65 anos; >65 anos Escolha mdltipla (uma N&o
' ’ resposta Unica), fechada
FM Escolha multipla (uma
. 0] 3
QUTI12: Qual o seu sexo? resposta Ginica), fechada Néo
. A Ensino basico secundario; Ensino bésico primario; | Escolha multipla (uma x
: 2
QUTIA3: Quais as suas habilitages? Licenciatura; Mestre/Doutoramento resposta Unica), fechada Ndo
L L Empregado; Empregado por conta propria; Escolha mltipla (uma .
QUTI14: Qual a sua situagdo profissional? Desempregado; Dona de casa; Estudante resposta dinica), fechada Néao
» Casado; Separado; Solteiro; Solteiro (vive com 0s | Escolha multipla (uma .
QUTI15: Qual o seu estado civil? pais); Solteiro (vive com o parceiro) resposta dnica), fechada Néo
Resposta aberta caixa de texto 1 linha,
QUTI16: Insira o seu endereco de e-mail. 100_caracteres, aberta, Sim

confidencial

Fonte: Elaboracao propria

3.5.1.2 Recolha de dados das empresas

Como ja referido, enviaram-se e-mails as PME da regido do Algarve, com a informacéo

do pedido de resposta ao questionario QPME sobre sites de redes sociais e sua relacdo

com o desempenho econémico. E mencionado no e-mail o site onde podiam encontrar o

inquérito on-line com o0 endereco para acederem ao questionario de imediato.

Obtiveram-se 70 casos validos respondidos de empresas algarvias. A Tabela 5 mostra as

perguntas do questionario as PME, bem como o respectivo dominio e valores possiveis

e ainda o tipo de pergunta (tal como atras descrito para o questionario aos utilizadores).

As perguntas feitas neste inquérito baseiam-se em observacdo da utilizacdo das redes

sociais pelas empresas e literatura sobre o tema (estes aspectos de validagdo das

perguntas dos questionarios e de suas opc¢des de escolha estdo explicados no inicio do

capitulo 3).
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Tabela 5. Caracterizacéo das perguntas do questionario as empresas (QPME)

Pergunta

Dominio

Tipo de resposta

Obrigatoéria

QPMEL: A sua empresa esta representada na internet | Sim; Nao Escolha maltipla (uma Nio
com um site? resposta Unica), fechada
QPME2: Quais os sites de redes sociais onde a sua qug; Face_bpok; Hi5; LinkedIn; MySpace; Orkut; Equlha mdltipla i
empresa esté representada? Twitter; Wikis;Youtube (vérias respostas), Néo
’ fechada
. . Sim; N&o Escolha multipla (uma
QPI_\/I_E3: Habitualmente, recorre a sites de redes resposta Gnica), fechada sim
sociais no desempenho da actividade da sua empresa? e aberta
QPME4: J& implementou, na sua empresa, uma Sim; Nao Escolha multipla (uma
estratégia integrada de redes sociais (presenca em resposta Unica), fechada
diversas redes, grupo de pessoas envolvido na sim
representacéo/participacdo da empresa nas redes
sociais) conforme 0s seus objectivos e ramo de
actividade?
QPMES: E da opinido que a representacio/ Sim; Nao Escolha multipla (uma
participacéo da sua empresa nos sites de redes sociais resposta Unica), fechada Nio
(Facebook, Twitter, Youtube, etc.) favorece o
desempenho da sua actividade?
Analisar a concorréncia; Analisar padrdes de Escolha multipla
comportamento; Assisténcia técnica; Comunicar (vérias respostas),
com os clientes; Confianga; Conhecer tendéncias; | fechada e aberta
QPMES6: Com a estratégia que existe actualmente Cooperggé_o com outras_ empresas; Estar mais perto
- ~ - - ' de possiveis clientes; Fidelizagéo; x
quais as acgbes que ficam beneficiadas pela Internacionalizagéo; Langamento de concursos; Nao
representacao/participacdo nos sites de redes sociais? ' . ’
Langamento de novos produtos, Marketing,
Notoriedade da marca; Novos negdcios; Pedido de
opinido; pesquisa; Procurar ideias; Recrutamento;
Saldos/promogdes.
QPMET: Consegue medir os ganhos dessa Sim; Nao Escolha myltlpla (uma x
representacéo/participacdo? resposta unica), fechada Nao
. . Resposta aberta Caixa de texto 1 linha,
QPMES: Se respondeu sim na questdo QPME7, diga 100 caracteres, aberta Nio
como?
Pessoa fora da empresa (freelancer); Colaborador | Escolha mdltipla
QPME9: Na sua empresa quem gere esses sites? da empresa; Empresério/Director/Gestor; Empresa | (varias respostas), Néo
contratada (outsourcing) fechada
QPME10: Na sua empresa, ja existe um grupo de Sim; Nao Escolha multipla (uma
pessoas envolvidas na representagao/participacdo da resposta Unica), fechada
empresa nos sites de redes sociais (criagao de Sim
conteudos, mensagens Twitter, criar filmes para o
youtube, responder aos comentarios dos clientes, etc)?
. . 1 Vez por ano; 1 Vez por més; 1 Vez por semana; | Escolha mdltipla (uma
QPMELL: Quantas vezes utiliza os sites das redes 3 Vezes por semana; 5 VVezes por semana; Todos | resposta Gnica), fechada N3o
sociais no melhor desempenho da sua actividade? os dias; Vrias vezes ao dia
QPME12: Na sua empresa os colaboradores, em geral, | Sim; Nao Escolha multipla (uma .
acedem aos sites de redes sociais? resposta tinica), fechada Nao
QPMEL13: Existe algum tipo de controlo, por parteda | Sim; Nao Escolha multipla (uma
empresa, na limitacdo do uso dos sites de redes resposta Unica), fechada Néao
sociais?
QPMEZ14: Acha que pode existir uma diminuicdo da Sim; Néo; Né&o sei Escolha multipla (uma
produtividade dos seus colaboradores por causa das resposta Unica), fechada Néao
ferramentas sociais?
QPMEZ15: Acha os seus trabalhadores mais motivados | Sim; N&o; N&o sei Escolha mdltipla (uma .
desde que acedem as ferramentas sociais? resposta tinica), fechada Néo
Entretenimento; Industria; Comércio tradicional; Escolha multipla (uma
. Hotelaria; Restauragdo/Bar; Transportes; resposta Unica), fechada .
QPME16: Qual o ramo da sua empresa? Comunicacdes; Servicos: Construcao; Sim
Saude/Biotecnologia; Outro
. . Cliente final; Outras empresas; Cliente final e Escolha multipla (uma .
QPMEL7: Qual o seu tipo de cliente? outras empresas resposta Gnica), fechada Sim
) . A Mestrado/Doutoramento; Licenciatura; Pés- Escolha mdltipla (uma
Sn?;')\/rleiﬁi.o%;?écs:t%sr /};]Zts);:)l:ac‘i;sizggmpresa’) grggiuagéo ou curso técpico; ,1?°. An.o; Epsino resposta Unica), fechada Sim
) bésico secundério; Ensino bésico primério
Resposta aberta Caixa de texto 1 linha,
QPMEZ19: O enderego de e-mail da sua empresa? 100 caracteres. Dados Sim

cofidencial. Aberta.

47




Resposta aberta Caixa de texto 1 linha,

QPME20: O nome comercial da sua empresa? 100 caracteres. Dados Néo
cofidencial. Aberta

QPME21: Quer comentar alguma situagao que tenha Resposta aberta Caixa de texto 3 linha,

como experiéncia na sua empresa, que considere 100 caracteres.Aberta Néao

relevante para este questionario?

Fonte: Elaboracao propria

3.5.2 Ensaio das questdes de investigagdo

De seguida resumiremos 0s objectivos, variaveis e questdes propostas neste trabalho. O

percurso da pesquisa deve verificar e esclarecer tais questdes na concretizagdo dos

objectivos delineados.

3.5.2.1 Objectivos do estudo

Na Tabela 6 encontram-se sintetizados os principais objectivos propostos para o estudo

empirico desta tese, sobre o potencial das redes sociais no desempenho das PME

algarvias, de que decorrerdo questdes a investigar.

Tabela 6. Objectivos propostos no estudo empirico da tese

O1

Analisar o potencial dos sites de redes sociais como ferramenta de desenvolvimento
econoémico das PME na regido do Algarve: pretendendo-se verificar quais as actividades
destas empresas que ja estdo a ser potenciadas pela utilizacdo dessas redes e outros
aspectos sobre o seu desempenho.

02

Sensibilizar as empresas, através do questiondrio efectuado as PME da regido do Algarve,
para a crescente importancia das redes sociais.

03

Caracterizar perfil de utilizadores de redes sociais.

04

Criar um mapa conceptual de orientagdo para uma nova estratégia da organizacéo,
integrada com as redes sociais.

05

Analisar a possibilidade de diminuicdo de produtividade por parte dos trabalhadores em
consequéncia da utilizacao de redes sociais.

06

Verificar a relagdo entre as habilitacdes do empresario/director/gestor da empresa e uma
representacdo/ participacdo nas redes sociais, bem como a relacdo de quem gere essa
participacdo com a quantidade de actividades potenciadas.

Fonte: Elaboracéo propria
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3.5.2.2 Variaveis operacionais do estudo

As questbes colocadas nos questionarios tém como objectivo encontrar respostas que
analisem diferentes variaveis e as relacdes entre elas. Na nomenclatura das variaveis,
definiu-se que as variaveis do questionario as empresas comecariam por VE e as
variaveis do questionario aos utilizadores por VU. A Tabela 7 descreve as variaveis
criadas e respectivas perguntas associadas, no que diz respeito ao QPME que constitui 0
cerne do trabalho. E de notar nesta tabela que ha trés variaveis (VESRS, VEGR e
VEACT) subdivididas em itens de varidvel que sdo novas variaveis. Isto resulta de
corresponderem as questes de escolha multipla (varias respostas) que sdo as questdes
QPME2, QPME9 e QPMES® respectivamente (ver Tabela 5). Pelas regras estatatisticas
na construcdo da base de dados no SPSS, este tipo de questdes dao tantos itens/variaveis

quantas as opcOes de escolha associadas.
Para as diversas questbes do questionario aos utilizadores, QUTI, ndo foram criadas
variaveis devido ao facto dessas questdes ndo serem tratadas na analise pelo SPSS sendo

so utilizadas numa analise descritiva dos utilizadores.

Tabela 7. Variaveis operacionais e perguntas associadas

Variavel Descritivo Pergunta Itens de variavel
associada
VESRS | Variavel sites de redes QPME2 | VERSOR (Orkut); VERSBL (blog); VERSWI
sociais em que a empresa (Wiki); VERSFA (Facebook);VERSTW (Twitter);
participa VERSLI (LinkedIn); VERSYO(Youtube);

VERSMY (MySpace); VERSHI (Hi5)

VEHABG | Variavel de habilitagbes do | QPME18
empresario/director/gestor

VEGR Variavel da pessoa que QPME9 | VEGRDR (empreséario/director/gestor); VEGRCB
gere as redes (colaborador); VEGROT (outsourcing); VEGRFL
(freelancer)
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VEACT | Variavel das actividades QPME6 | VEACTMK (marketing); VEACTNP (novos
potenciadas produtos); VEACTCF (confianca); VEACTCP
(cooperagdo); VEACTCC (concursos); VEACTPM
(Promogdes/saldos); VEACTPQ (pesquisa);
VEACTAT (assisténcia técnica); VEACTRH
(recrutamento); VEACTOP (pedido de opini&o);
VEACTFD (fidelizagdo); VEACTCM (comunicar
com clientes); VEACTED (conhecer tendéncias);
VEACTNN (novos negécios); VEACTAC
(analisar concorrencia); VEACTIN
(internacionalizagdo); VEACTPC (potenciais
clientes); VEACTCO (Padrdes de comportamento);
VEACTID (Procurar ideias); VEACTMC
(notoriedade da marca)
VERSRS | Variavel se recorre a sites QPME3
de redes sociais
VEIE Variavel implementou QPME4
estratégia integrada com
redes sociais
VEODA | Variavel opinido QPMES5
favorecimento do
desempenho da empresa
VEGP Variavel grupo de QPME10
individuos envolvido na
representacdo da empresa
nas redes sociais
VEQURS | Variavel vezes que utiliza QPME11
as redes sociais (empresa)
VESA Variavel sector de QPME16
actividade da empresa
VECLI Variavel tipo de cliente QPME17
VEMR Variavel medir ganhos com | QPME7
estas redes
VECRD | Variavel controlo da QPME13
empresa do limite de
utilizacdo das redes sociais
por seus trabalhadores
VECRS Variavel colaboradores QPME12
acedem as redes sociais
VEMRD | Varidvel motivagdo dos QPME15
trabalhadores nas redes
sociais
VEDP Variavel diminuicdo de QPME14

produtividade

Fonte: Elaboracéo propria
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3.5.2.3 Questdes de investigacao
Os questionarios lancados on-line tém como objectivo uma recolha rapida e acessivel da
informacao, cujos dados foram entdo tratados no sentido de dar resposta as questdes de

investigacdo presentes na Tabela 8, sendo decorrentes dos objectivos atras propostos.

Tabela 8. Descritivo das questdes de investigacdo propostas

Existe uma influéncia da utilizacdo de redes sociais em que a empresa estd presente no seu

Q1 desempenho econémico?

Q2 | Existe na empresa uma estratégia que integre as redes sociais?

03 As PME da regido do Algarve que utilizam mais os sites de redes sociais sdo as que tém
actividades em que ramo(s)?

04 As PME da regido do Algarve que utilizam mais os sites de redes sociais sdo as que tém
actividades viradas para gue tipo(s) de cliente?

Q5 Existe uma relacdo entre as PME da regido do Algarve com maior utilizacio dos sites de redes
sociais e as habilitacbes de quem gere essa participagdo?

06 Os ganhos da representagao/participacdo das PME da regido do Algarve nos sites de redes sociais
estdo a ser medidos?

Q7 Existe uma relacdo entre o tempo de utilizacdo das redes sociais pelos trabalhadores da empresa e
0 seu desempenho?

08 Quem gere na empresa a participacdo nas redes sociais tem influéncia na maior utilizacéo e

actividade da empresa nestes sites?

Fonte: Elaboracéo propria
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo analisados os dados output dos questionarios, a luz das questdes de
investigacdo (nos seus objectivos associados), primeiramente por meio de suporte

estatistico descritivo (no Excel) e posterior suporte mais avancado (no SPSS).

4.1 Analise preliminar dos dados

Analisaremos aqui as respostas subjacentes aos objectivos - O1 a O6 (Tabela 6), tendo
em conta primeiramente as questfes do questionario as empresas (QPME) mais
directamente relacionadas com cada objectivo, fazendo ainda referéncia as [Questfes de

investigacdo] quando a elas associadas (Tabela 8).

4.1.1 Andlise de dados como resposta ao Objectivol (O1)
Neste objectivo analisaremos as respostas das empresas quanto a como elas recorrem a
sites de redes sociais no desempenho de suas actividades. Pela sua caracterizacdo

inerente, trata-se do objectivo mais abrangente em termos de questdes relacionadas.

-> A empresa é detentora de um Site na internet?
Observou-se que nas PME analisadas, s6 84,7% responderam a esta questdo. Nem todas

as empresas que responderam estdo presentes na internet com um site (15,3%).

-> Quiais os sites de redes sociais onde a empresa esta representada?
Pelos dados obtidos e ilustrados no Grafico 5, o Facebook é o site de redes sociais onde

existe uma maior representacdo pelas PME que responderam ao questionario (88%).
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Nem todas responderam positivamente a esta questdo (20 empresas), o0 que significa que
28,5% ndo utiliza sites de redes sociais. Nas outras redes sociais, 0 Youtube é a segunda
mais utilizada (34%), seguida dos Blogs (30%), Twitter (24%), LinkedIn (22%), Hi5

(12%), Myspace (10%), Wikis (8%) e Orkut (2%).

Gréfico 5. Redes sociais mais utilizadas na representacao/participacdo das PME da
regido do Algarve
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Fonte: Elaboracédo Prépria

-> As PME recorrem aos sites de redes sociais no desempenho das suas
actividades? [relaciona-se com a questéo de investigagdo Q1]
A percentagem de PME que recorre a sites de redes sociais na perspectiva do
desempenho das suas actividades foi de 50% (35 empresas). Sobre este aspecto foi
ainda apresentada no questionario uma pergunta aberta, onde as empresas podiam
referir outros sites de redes sociais onde a empresa esta representada. O Unico site que
foi mencionado, para além dos primeiros referidos, foi o Flickr e por uma unica

empresa. Uma outra resposta menciona o facto da empresa ndo querer divulgar outros
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sites de redes sociais que utiliza, dado que se apresentam como vantagem competitiva

para 0 seu negocio.

-> Existéncia da implementacao de estratégia integrada com redes sociais?
[relaciona-se com a questéo de investigacdo Q2]
Conforme os dados, cerca de 31% das PME da regido do Algarve afirmaram
implementar uma estratégia integrada de redes sociais, tendo uma presenca em diversas
redes e um grupo de pessoas envolvidas nessa representacdo/participacdo conforme os

seus objectivos de negdcio e ramos de actividade.

-> A representacdo/participacdo nas redes sociais favorece o desempenho das
actividades das PME? [relaciona-se com a questéo de investigacdo Q1]
As PME da regido do Algarve estdo sensiveis a utilizacdo das redes sociais, em que
88% sdo da opinido que as mesmas favorecem o desempenho da sua actividade

econdmica. S6 12% consideram o contrario.

-> Actividades ja beneficiadas pela representacéo/participacdo das PME nas redes
sociais? [relaciona-se com a questéo de investigacdo Q1]
Efectivamente, sdo diversas as actividades beneficiadas pelas PME algarvias no recurso
as redes sociais. Os dados ilustrados no Grafico 6 mostram que a fungdo mais
beneficiada por estas empresas € a de “Comunicar com os clientes” (87,7%), seguida de
“Estar mais perto de possiveis clientes” (75,4%) e “Marketing” (67,7%). Contudo, ao
contrario do que se pensaria, S0 poucas empresas que estdo a utilizar as redes sociais

nas actividades de “Promoc6es/saldos” (9,2%) e “Assisténcia técnica” (4,6%).
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Gréfico 6. Actividades beneficiadas pela representacao/participacao das PME da

regido do Algarve nas redes sociais
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Fonte: Elaboracao propria

Sobre este aspecto existe outra pergunta aberta, onde as empresas podiam mencionar

outras fungdes/actividades que consideram relevantes, contudo nenhuma empresa

mencionou outra funcdo/actividade para além das que lhe foram apresentadas. Ainda

perante o Grafico 6, todas as actividades apresentadas foram seleccionadas por alguma

empresa, 0 que significa que as redes sociais podem potenciar qualquer uma das

actividades em questéo.

No que diz respeito ao nimero de actividades praticadas por cada empresa, pode

visualizar-se no inicio do Gréafico 7 que algumas empresas nao seleccionam nenhuma

actividade. Outras seleccionam diversas actividades, existindo um “pico” de 9 empresas

que consideram que 10 daquelas actividades ja sdo beneficiadas com a

representacdo/participacdo da empresa nos sites de redes sociais.
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Gréfico 7. Relagdo das actividades com o0 nimero de empresas
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Fonte: Elaboracao propria

Uma das empresas menciona que ja pratica 17 das actividades apresentadas neste
estudo, recorrendo aos sites de redes sociais. Constatamos que a utilizacdo das redes
sociais varia muito de empresa para empresa. Umas empresas ja despertaram para 0s
beneficios da sua utilizacdo, encontrando actividades que ficam potenciadas, enquanto

outras empresas ainda ndao despertaram para tais beneficios.

-> As PME da regido do Algarve medem os ganhos da sua
representacdo/participacdo nas redes sociais? e que método(s) utilizam?
[relaciona-se com a questéo de investigacdo Q6]
Analisando os dados obtidos, podemos verificar que séo poucas as PME que medem os
resultados da utilizacdo de redes sociais (15%). Quanto ao método utilizado, as
respostas dadas (pergunta aberta) foram: a segmentacdo; nimero de visitas ao Blog;
quantidade de pedidos de informacédo e reservas pelo Facebook; nimero de vendas e
visitas realizadas; namero de clicks em andncios (ou outro tipo de publicagéo on-line);

Google Analitico; numero de orcamentos que lhes pedem atraves do Facebook e
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quantos desses realizam. Com a criacdo de eventos é facil conseguir uma ideia da
quantidade de pessoas que adere aos mesmos. Uma das empresas ndo divulgou este

género de informacdo porque considera que lhe da margem de mercado.

-> Existéncia de uma equipa de gestdo da representacdo da empresa nas redes
sociais? [relaciona-se com a questéo de investigacdo Q8]
Neste aspecto, conclui-se que a maioria das PME (67%) ainda ndo tem estruturada uma
equipa de gestdo de representacdo nas redes sociais responsavel por criar contedos,

mensagens Twitter, filmes/apresentacdes, responder a comentarios de clientes, etc.

-> Ramos de actividade das PME que responderam ao questionario?
[relaciona-se com a questéo de investigacdo Q3]

Verificou-se que o maior segmento (25%) corresponde a empresas do sector de
servicos; 14% de “Hotelaria”, 11% “Restaurag¢ao/Bar”; 9% “Comércio tradicional”; 7%
“Constru¢do”; 4% “Saude/Biotecnologia”; 3% “Transportes”; 3% “Entretenimento” e

3% “Industria” como ilustra o Gréafico 8.

Gréfico 8. Sectores de actividade das PME que responderam ao questionario
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Fonte: Elaboragéo Propria
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E de notar que a opgdo “Outro” para o ramo de actividade contempla 21% das PME as
quais, observando os dados, sdo empresas pertencentes a grupos tendo estes uma

diversificacdo da sua actividade por varios ramos.

-> Tipo de cliente das PME que responderam ao questionario?

[relaciona-se com a questéo de investigacdo Q4]
Nas respostas obtidas, 50% das PME apresentam como seu tipo principal de cliente o
“Cliente final”; 37% apresentam o “Cliente final e a empresa” (37%); e 13% tém

actividades mais vocacionadas a outras empresas.

4.1.2 Analise de dados como resposta aos Objectivos 2 e 3 (02, O3)

E de recordar que o objectivo2 (02) incide na sensibilizacdo das PME da regi&o para o
potencial das redes sociais no seu desempenho, j& concretizado em parte com 0s
contactos feitos e questionarios enviados. Ficara finalizado com o envio da tese as
empresas respondentes (ndo sendo assim objecto de tratamento estatistico). Segue-se o
objectivo3 (O3) centrado na caracterizacdo de um conjunto de utilizadores de redes

sociais (230 casos obtidos).

-> Perfil dos utilizadores de redes sociais, suas ac¢des e motivacoes

Observou-se que os utilizadores usam mais do que um site de redes sociais. No cluster
de utilizadores analisado (Tabela 9), os sites de redes sociais mais utilizados séo o
Facebook (100%) e o Youtube (55,1%), seguidos do Hi5 (26,9%), Linkedin (12,8%),
MySpace (6,6%), Twitter e Orkut (ambos com 5,7%). Esta situacdo pode-se verificar
porque muitos individuos estdo a passar da utilizacdo de outros sites de redes sociais

para o Facebook (E.life, 2010b) sendo também aquele onde passam mais tempo
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(74,9%) com uma diferenca crescente em relacdo aos restantes sites. A plataforma
Twitter encontra-se em segundo lugar em relacdo a tempo gasto na sua utilizacdo
(17,2%). A semelhanca de outros estudos, mencionados anteriormente, as redes sociais
sdo de maior expressdo feminina (57,5%). As idades principais dos utilizadores que
responderam a este inquérito situam-se entre 0s 25 e 44 anos (62,0%), e de seguida
entre os 18 e 24 anos (19,2%). Quanto ao nivel de educacédo, a maior parte tem “Ensino
secundario” (46,1%) e “Licenciatura” (44,3%). No que diz respeito ao estado civil, a

maior parte dos utilizadores sao “Solteiros”.

Na situacéo profissional a maior parte sdo “Empregados” (74%) onde se incluem 53,7%
de “Empregados” por conta de outrém e 20,3% de “Empregados por conta propria”,
seguidos dos “Estudantes” (13,7%), “Desempregados” (10,1%) ¢ “Donas de Casa”
(2,2%). Por exemplo, no item do acesso a internet, a maior parte dos utilizadores ainda
acede apenas pelo “Computador” (57,5%), se bem que o telemovel ja comeca a ter uma
expressdo significativa junto com o computador (42%). No item da “Antiguidade de uso
da internet”, a maior parte ja o faz ha “Mais de 8 anos” (54,8%), contrastando com 0s
que utilizam ha menos de 6 meses (apenas 1,3%). Quanto a “Antiguidade do uso das
redes sociais”, a grande maioria (73,3%) utiliza-as ha “Mais de 1 ano”, contrastando

com os que as utilizam ha “Menos de 1 més” (apenas 0,9%).

No item das “Horas de acesso as redes sociais”, a maioria respondeu que varia durante o
dia (50,2%), seguida de 45,7% que acedem & noite. E interessante que 78,7%
responderam que ndo ficam mais tempo em casa desde que acedem as redes sociais e sO
21,3% € que passam mais tempo em casa devido a utilizacdo das redes sociais. Em

relacdo ao tempo dispendido nas redes sociais, uma parte consideravel dos utilizadores
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acede “Todos os dias” (33,3%) e existem mesmo utilizadores que passam “Mais de 2

horas por dia” nas redes sociais (13,3%), “1 a 2 hora por dia” (25,3%), “5 horas por

semana” (14,2%), “S0 aos fins-de-semana” (9,3%) e “1 vez por més” (4,4%).

Tabela 9. Um cluster de utilizadores de redes sociais e respectivo perfil

Ndamero
Item de perfil Caracteristica Percentagem de
respostas
Facebook 100,0% 230
Twitter 5,7% 13
: .. Orkut 5,7% 13
igfiszgg;:des soclals Youtube 55,1% 125
Hi5 26,9% 61
LinkedIn 12,8% 29
MySpace 6,6% 15
Facebook 74,9% 170
Twitter 17,2% 39
: : Orkut 0,0% 0
Slt_e_ de rede social o_nde Youtube 1.3% 3
utilizador passa mais tempo -
Hi5 2,6% 6
LinkedIn 0,9% 2
MySpace 2,6% 6
Sexo Masculino 42,5% 96
Feminino 57,5% 130
< 10 anos 0,9% 2
10 a 14 anos 1,7% 4
15a 17 anos 3,1% 7
Idade 18 a 24 anos 19,2% 44
25 a 44 anos 62,0% 142
45 a 65 anos 12,2% 28
> 65 anos 0,9% 2
Ensino basico secundario 46,1% 105
Nivellde edlicacio Epsino_bésico primario 3,5% 8
Licenciatura 44,3% 101
Mestre / doutoramento 6,1% 14
Casado 30,1% 68
Separado 12,8% 29
Estado civil Solteiro 22,1% 50
Solteiro vive com 0s pais 21,2% 48
Solteiro vive com parceiros 13,7% 31
Empregado 53,7% 122
Empregado por conta propria 20,3% 46
Situacdo profissional Desempregado 10,1% 23
Dona de casa 2,2% 5
Estudante 13,7% 31
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Menos de 6 meses 1,3% 3
Mais de 6 meses e menos que 1 ano 1,7% 4
Antiquidadelde isoida Mais que 1 ano e menos que 2 2,6% 6
internet Mais de 2 anos e menos que 3 5,7% 13
Entre 3 a 5 anos 14,3% 33
Entre 5 a 8 anos 19,6% 45
Mais de 8 anos 54,8% 126
Menos de 1 més 0,9% 2
Antiguidade de uso dos sites | Entre 1 més e 6 meses 7,6% 17
de redes sociais Entre 6 meses e 1 anos 18,2% 41
Mais de 1 ano 73,3% 165
1 vez por més 4,4% 10
5 horas por semana 14,2% 32
Tempo utilizado nas redes Todos os dias 33,3% 75
sociais S6 aos fins-de-semana 9,3% 21
1 a2 hora por dia 25,3% 57
Mais de 2 horas por dia 13,3% 30
Varia durante o dia 50,2% 112
Hora de acesso as redes Manha 0,9% 2
sociais Tarde 3,1% 7
Noite 45,7% 102
Mais tempo em casa desde Sim 21,3% 47
que utiliza as redes sociais N&o 78,7% 174
Telefone 0,4% 1
Meio de acesso a internet Computador 57,5% 130
Computador e telemével 42,0% 95
Ver e enviar mensagens 85,1% 194
Inserir videos 22,4% 51
Criar Blog 5,7% 13
Desenvolver paginas na internet 9,2% 21
Partilhar fotografias 45,2% 103
Chats 24,6% 56
Alterar perfis 18,4% 42
Accoes realizadas nas redes | Download de masicas e jogos 36,4% 83
sociais Procurar emprego 18,4% 42
Procurar pessoas 25,9% 59
Procu[a de conhecimento ( novos 53.9% 123
conteudos)
Enviar novidades para os amigos 21.1% 48
(produtos novos)
Estar no Messenger 44.3% 101
Jogos 23,2% 53

Fonte: Elaboracéo propria

Em relagdo as accBes praticadas nas redes sociais, destaca-se a de “Ver e enviar

mensagens” (85,1%), seguida da “Procura de conhecimento (novos conteudos)”
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(53,9%), “Partilhar fotografias” (45,2%), “Download de musicas e jogos” (36,4%).
Curiosamente “Criar Blog” (5,7%) e “Desenvolver paginas na internet” (9,2%) ainda
sdo pouco significativas. Contudo ja é expressivo o item “Enviar novidades para os

amigos (novos produtos)” (21,1%).

Quanto a questao da motivacéo na utilizacdo das redes sociais (estes dados ndo estdo na
Tabela 9 mas sim no Gréafico 9), a “Comunicagdo com os amigos” (164%) seguida do
“Reencontro de velhos amigos” (149%) sdo 0s mais importantes factores de adesdo a
estas redes. Esta situacdo confirma as pesquisas que defendem a pré-existéncia de uma
relacdo antes da presenca nas redes sociais (Boyd e Ellison, 2007), em que o objectivo
da utilizacdo do Facebook € mais para consolidar a relacdo offline que para criar novas
relacBes. O Gréafico 9 ilustra as motivacoes referidas dos utilizadores no uso dos sites de

redes sociais, em relacdo ao seu grau de importancia (muito/médio/pouco importante).

Graéfico 9. Factores de motivacao do acesso dos utilizadores as redes sociais e seu
grau de importancia

Conhecer novas pessoas

Conhecer pessoas de sexo oposto Reencontro de velhos amigos

/1
Desejo de status (grandes redes de pessoas) Desejo de ser criativo, diminuicao da ansiedade

m— )| uito importante
de exp! E! e M édiO

Pouco importante

Comunicagéo comos amigos

Fonte: Elaboracéo propria
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A utilizacdo deste tipo de sites para relagdes profissionais também é muito expressiva
(94%). Classificados com importancia média vém os factores: “Conhecer novas
pessoas” (109%), “Partilha de conhecimento” (111%) junto com “Manter-se informado
sobre eventos e festas” (111%). Curiosamente para estes utilizadores, “Conhecer
pessoas do sexo oposto” nas redes sociais € pouco importante (143%), seguido da
“Necessidade de expressdao” (110%), da “Curiosidade sobre outras pessoas” (94%) e do
“Desejo de ser criativo, diminuicdo de ansiedade” (99%). Destes resultados, confirma-
se que os sites de redes sociais funcionam com beneficios mais essenciais para 0s
utilizadores do que os elementares de conhecer pessoas do sexo oposto ou da
curiosidade sobre a vida das pessoas. Os utilizadores s&o ainda receptivos a “Conhecer

novos produtos” através das redes sociais (96% de importancia média).

4.1.3 Analise de dados como resposta ao Objectivo4 (O4)

Na tematica objecto de estudo, foi verificado que as PME da regido do Algarve ja estdo
a beneficiar das redes sociais nas suas actividades, se bem que a maioria ndo mede 0s
ganhos dessa representacdo/participacdo nem integra o potencial associado na estratégia
de negdcio. O contributo deste objectivo € auxiliar as empresas na implementacao de
uma possivel estratégia integrada com as redes sociais. Assim, 0 mapa conceptual da
Figura 3 é (til, quer para as empresas que comegam a dar 0s primeiros passos nesta area
emergente, quer para as que mostram estar presentes nas redes sociais mas que ainda

tém um caminho a percorrer no sentido de tirarem os melhores beneficios.

-> Mapa conceptual de implementacéo de estratégia integrada com redes sociais:

As empresas, sobretudo as PME, precisam transformar-se para poderem lidar de forma

mais adequada com requisitos emergentes como a sua presenca nas redes sociais
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(Qualman, 2009). Estas empresas enfrentam agora o problema de como mudar a sua
organizacdo para se adaptarem a estas novas formas de estar do mercado. Nesse sentido,
0 estudo de Falcdo (2010) definiu os passos que as empresas devem seguir na

implementacao de uma estratégia integrada do negdcio com as redes sociais (Figura 3).

Figura 3. Implementacédo de uma estratégia integrada com as redes sociais

1. Andlises e desenvolvimento
de metas para alavancas de tecnologias sociais

)

2
e seleccionar a equipa redes sociais on-line] (12, Seguranca das redes sociais on-line)

3. Criagdo de directivas 11. Desenvolver projecto pilom)
de governance

10. Reunir as ferramentas de redes J

sociais da organizagdo

4. Integrar redes sociais on-line com as propriedades
da web —

/ [9, Medicéo e processo de ROI (retorno ]

(5. Construgdo de um "Rio de Informag&o" J do investimento)

(8. Definir niveis de responnbllldade)
(6. Integragdo com processo de vendasj

7. Processo de gestdo de reputacdo
on-line

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Falcdo (2010)

O desenvolvimento destas doze directivas pode ser consultado detalhadamente em mapa

conceptual alargado (no Anexo 3).

4.1.4 Andlise de dados como resposta ao Objectivo5 (O5)
Neste objectivo analisamos a possibilidade de uma diminuicdo da produtividade dos

trabalhadores/colaboradores da empresa em consequéncia da presenca nas redes sociais.

-> Colaboradores/trabalhadores acedem as redes sociais na empresa?
Neste aspecto, a maioria das PME da regido do Algarve (68%) permite que 0s seus

colaboradores acedam as redes sociais dentro da empresa.
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-> Controlo da empresa na limitacdo do uso dos sites de redes sociais pelos seus
colaboradores? [relaciona-se com a questéo de investigacdo Q7]
Na maior parte das empresas da amostra (74%) ndo existe esse controlo. Se um
consideravel nimero de PME (68%) permite 0 acesso as redes sociais, significa que em
muitas delas os seus colaboradores acedem as redes sociais ndo existindo controlo, o

que levanta a questdo de uma possivel perda de produtividade.

-> Existéncia de perda de produtividade com a utilizacao dos sites de redes sociais?
[relaciona-se com a questéo de investigacdo Q7]
A maioria das PME da amostra (52%) é de opinido que pode existir uma perda de

produtividade; 25% delas ndo sabe; e 23% considera que esta situacao nado se verifica.

-> Colaboradores mais motivados pela utilizacdo dos sites de redes sociais?
Apenas 20% das PME considera favoravel esta relacdo; 44% delas ndo sabe; e 36% é de

opinido que esta relacdo nado se verifica.

4.1.5 Analise de dados como resposta ao Objectivo6 (O6)

-> Habilitacbes do empresario/director/gestor das PME

[relaciona-se com a questéo de investigacdo Q5]
Os dados obtidos revelam que na maioria das PME da amostra (41%), sensibilizadas
para o potencial das redes sociais, 0 seu empresario/director/gestor tem formacéo
superior de “licenciado”; seguido de pds-graduado, quer com “mestrado/doutoramento”

(16%) quer “pés-graduado ou curso técnico” (16%). Apenas 4% dos casos tem o
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“ensino basico primdrio”; 13% 0 “ensino basico secundario”; e 10% tem 0 “12°. Ano”

como ilustra o Grafico 10.

Gréfico 10. Habilitagcdes do empresario/director/gestor das empresas que
responderam

13% 4% 16%

10%

O Mestrado/Doutoramento B Licenciatura 0O P6s-graduagao ou curso técnico
012°. Ano B Ensino Basico Secundério O Ensino Bésico Primério

Fonte: Elaboracéo prdpria

-> Quem gere a representacdo/participacdo das PME da regido do Algarve nos
sites de redes sociais? [relaciona-se com a questéo de investigacdo Q8]
E notéria a gestdo da representacao/participacdo das PME nas redes sociais por parte do
“empresario/director/gestor” (61%); seguida de “colaborador da empresa” (26%); de
“empresa contratada (outsourcing)” (9%); e “pessoa fora da empresa (freelancer)” (4%)

como ilustra o Gréafico 11:
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Graéfico 11. Gestdo da representacdo/participacao da empresa nas redes sociais

9% 4%

6%
61%

O Empresaério/Director/Gestor B Colaborador da empresa O Empresa contratada (Outsourcing) O Pessoa fora da empresa(freelancer)

Fonte: Elaboracao propria

-> Quantidade de vezes que acedem as redes sociais no desempenho da sua
actividade? [relaciona-se com a questéo de investigacdo Q8]
Verificou-se que uma quantidade consideravel de empresas (24%) ja acede as redes
sociais todos os dias no desempenho das suas actividades. Sendo que 22% acedem “1
vez por semana”; seguidos de “5 vezes por semana” (19%); “varias vezes ao dia”

(15%); “1 vez por més” (13%) e “1 vez por ano” (7%) como ilustra o Grafico 12.

Graéfico 12. Frequéncia de acesso aos sites de redes sociais pelas PME no melhor
desempenho da sua actividade

7%

19%

O Todos os dias B Varias vezes ao dia O 5 Vezes por semanad 1 Vez por semana

m 1 Vez por més @ 3Vezesporano B 1Vezporano

Fonte: Elaboracéo propria
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E de notar que houve questdes ndo tratadas estatisticamente, tais como as questdes
QPME19, QPMEZ20, QPME21 e QUTI16 (Tabelas 4 e 5), as quais envolvem respostas
confidenciais que contribuem para a veracidade das respostas ao questionario (nomes

comerciais, emails, etc.).

4.2 Analise de padrdes

O objectivo desta analise é chegar a um diagndstico das variaveis mais relevantes na
participacdo das empresas em estudo nas redes sociais. Para isso, utilizou-se uma
Analise Categdrica de Componentes Principais (Gifi, 1990; De Leeuw, 1990; Meulman,
1992; Nishisato, 1994) como técnica exploratdria de interdependéncia e de reducdo da
dimensionalidade dos dados, com o objectivo de detectar padrbes de associacdo nas
variaveis. Esta andlise, aplicada aos dados recolhidos, permitiu obter resultados bastante

consistentes conforme descreve a Tabela 10:

Tabela 10. Sumario do modelo

_ - | coef. Alpha Variancia obtida
Dimensdo | 2 Cronb%ch (Eigenvalue)

‘ 1 ,899 8,353

2 |74 4,139

‘ Total ,940 12,492

Fonte: SPSS 17.0

De acordo com o coeficiente Alpha de Cronbach, indicador do grau de consisténcia
interna das observacOes, verifica-se que a amostra revelou uma elevada consisténcia
interna em duas dimensdes (num total de 94%). A literatura relacionada indica que a

consisténcia interna é significativa se for superior a 70% (Gifi, 1990; De Leeuw, 1990;
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Meulman, 1992; Nishisato, 1994). Ainda se observa a variancia explicada, que na 12

dimensio é de 66,86% e na 22 dimenséo de 33,13% .

A CATPCA revelou ainda as ponderacfes que cada uma das varidveis apresenta. A
Figura 4 ilustra a estrutura bidimensional de distribuicdo das variaveis no espaco de

referéncia, na qual os vectores projectam as cargas das variaveis.

Figura 4. Distribuicdo bidimensional das

variaveis
0,50
~ 0257
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032
]
=
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I
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04 02 0,0 0,2 0,4 0,6 0,3

Dimensao 1

Fonte: SPSS 17.0

Por outro lado, quanto aos casos observados (empresas), a Figura 5 ilustra a estrutura

bidimensional de distribuicdo das empresas no mesmo espaco de referéncia:

! Estes valores obtém-se dividindo a variancia obtida pela variancia total (Tabela 10).
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Figura 5. Distribuicdo bidimensional das
empresas

-1

Dimensdo 2

-2

-3

4

S5 T T T T

Dimensao 1

Fonte: SPSS 17.0

No que diz respeito as varidveis mais relevantes, a Tabela 11 descreve 0s respectivos
valores de carga nas duas dimensbes (sendo as cargas um reflexo da importancia
relativa das varidveis). Os autores das referéncias atrds mencionadas defendem que o
critério de relevancia da variavel ocorre quando a sua carga esta acima de 0,5 em pelo
menos uma das dimens@es. Assim, a Tabela 11 assinala em cor verde as variaveis mais
relevantes na 12 dimensdo e em cor laranja as variaveis mais relevantes na 22 dimensao

(num total de 16 variaveis relevantes):
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Tabela 11. Cargas das variaveis relevantes

Variavel Dimensao
1 2
VERSOR 0,333 0,51
VERSWI 0,415 0,51
VERSFA 0,67 -0,056
VERSTW 0,59 0,436
VERSLI 0,452 0,54
VERSYO 0,55 0,45
VERSRS 0,65 -0,123
VEIE 0,63 0,098
VEODA 0,59 -0,4
VEACTMK 0,3 -0,58
VEACTNP 0,59 -0,256
VEACTFD 0,66 0,128
VEACTCM 0,59 -0,354
VEACTCO 0,6 0,068
VEGP 0,67 0,16
VEQURS 0,6 0,21

Fonte: SPSS 17.0

Nesta tabela, outro aspecto a mencionar € que a maior parte das variaveis tem valores
positivos na 12 dimensdo, enquanto que a 22 dimenséo revela um grande contraste entre
as variaveis pois umas sdo negativas e outras positivas significando que h& poucas
relagOes entre elas. No Anexo 5 encontram-se por sua vez as figuras que ilustram o
comportamento de cada variavel relevante na estrutura bidimensional. Pode-se dai
reunir mais fundamentos para os padrdes de empresas no seu envolvimento diferenciado

com as redes sociais, 0s quais serdo comentados no ponto das discussdes e implicagdes.

Na Tabela 12 pode observar-se que a avaliacdo das principais variaveis originou as

seguintes dimensdes ou tipologias de redes sociais:
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Tabela 12. Dimens6es de variaveis relevantes (Tipologias de redes sociais)

Twitter, Youtube - mais orientadas a
DIMENSAO 1: REDES SOCIAIS DE | pesquisa, comunicacio e conhecimento
CONHECIMENTO E DE (mais profissionais); e

INTERACCAO PRODUTO-CLIENTE | Facebook - mais orientada a interacgéo
com clientes, novos produtos a clientes,
desempenho (mais sociais)

Orkut, Wikis, LinkedIn - mais orientadas ao
marketing e divulgacao

Tendo por base as Tabelas 11 e 12, verifica-se que a primeira dimensdo obtida retém
mais informacdo pois capta a maior percentagem da variancia (tabela 10). A segunda
dimensao retém menos informacéo e capta a variancia residual (Gifi, 1990; Romesburg,
1984). O objectivo da andlise utilizada ¢é reduzir a dimensionalidade dos dados com a
menor perda de informacdo possivel. Ao extrairmos duas dimensbes perde-se
informacdo, contudo a utilizacdo de todas as dimensdes complicaria a andlise. O
principal objectivo € retirar padrdes que sdo detectados a partir da variancia explicada, e
as restantes observacdes passam a residuais. Nesse sentido, a Dimenséo 1 (redes sociais
de conhecimento e interac¢do produto-cliente) esta bem caracterizada na Tabela 12,
tendo em conta as variaveis cujos valores de cargas sdo todos positivos (Tabela 11). No
entanto a Dimensdo 2, dado que o valor de carga da variavel marketing (VEACTMK) é
negativo, designamo-la como redes sociais de “potencial” para marketing pois as

relacBes entre as variaveis desta dimensdo sdo também fracas, como atras referido.

Especialistas em e-business e social media (como a Profd Maria do Rosario Almeida da
Universidade Aberta) numa recente formagéo do CIEO (Centro de Investigacdo sobre o
Espaco e as OrganizacOes da Universidade do Algarve), defendem tais dimensGes mas
sublinham que ndo hé trabalhos empiricos em Portugal que sustentem claramente a sua

ligacdo com os tipos de redes sociais e objectivos descritos (Tabela 12). Existem no
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entanto grupos de discussdo, como por exemplo os grupos “Social network/media
strategy” e “Social media Portugal” do LinkedIn, onde estes aspectos sdo debatidos.
Contudo, limitam-se a opinides de especialistas que habitualmente trabalham nestas

areas, revelando consideravel experiéncia, mas sem suporte empirico sustentavel.

Segue-se, através da Figura 6, uma apresentacdo da estrutura conjunta de distribuicdo
das variveis e das empresas, no espaco de referéncia considerado de relevancia. Nesta
estrutura bidimensional podem ser detectados trés clusters de empresas através de uma
analise hierarquica de clusters com recurso ao método de agrupamento WARD
(Romeshburg, 1984). N&o obstante, para que a Figura 6 ndo fique confusa, aparece nela

apenas o Cluster 1 estando os restantes dois Clusters representados na Figura 7.

Figura 6. Estrutura bidimensional de variaveis e empresas (dimensdes/clusters)
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Fonte: SPSS 17.0
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Figura 7. Estrutura bidimensional de variaveis e empresas (dimensdes/clusters) Cont.
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Fonte: SPSS 17.0

Comparando as Figuras 6 e 7, os trés clusters de empresas obtidos correspondem a
padrdes de comportamento das mesmas consoante as variaveis referentes as actividades
praticadas nas redes sociais. E de notar que os clusters estdo por sua vez divididos em
subpadrées (o cluster 1 em 4 subpadrbes; e os clusters 2 e 3 em 2 subpadrdes
respectivamente). As caracteristicas especificas de tais subpadrdes no entanto nao serdo

alvo de abordagem nesta investigagéo.

Os clusters obtidos revelam que as PME algarvias apresentam padrbes de
comportamento no que concerne a sua representacao/participacdo nos sites de redes

sociais. Com base nas variaveis relevantes, e pela importancia estatistica dada pela
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CATPCA, os clusters encontrados foram denominados segundo uma “ordem” de

diferente grau de envolvimento das empresas nas redes sociais (Tabela 13). No Anexo 4

encontram-se as tabelas resultantes da anéalise hierarquica de clusters que fornecem as

caracteristicas descritivas apresentadas nesta tabela:

Tabela 13. Clusters de empresas obtidos (Padrdes de comportamento)

CLUSTER SOCIAL TEC GRAU 1 - formado por 37 empresas, que maioritariamente

verificam oito caracteristicas:

1)
2)

3)
4)

5)

6)
7)

8)

Auséncia de presenca nas redes sociais Wiki, Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube
(auséncia total de presenca no Orkut);

Habitualmente ndo recorrem a sites de redes sociais no melhor desempenho de
suas actividades;

N&o implementaram uma estratégia integrada com redes sociais;

Existéncia de uma opinido favoravel ao desempenho da empresa pela utilizacao
das redes sociais;

Existe uma fraca actividade no que se refere ao marketing, lancamento de novos
produtos, fidelizacdo e comunicacdo com os clientes;

Existe uma forte actividade no que se refere a comunicacdo com os clientes;
Auséncia de um grupo de individuos na empresa envolvidos na representacao desta
nas redes sociais;

Quando recorrem as redes sociais, fazem-no apenas 1 vez por semana.

CLUSTER SOCIAL TEC GRAU 2 - formado por 21 empresas, que maioritariamente

verificam cinco caracteristicas:

1)
2)

3)

4)

5)

Uma presenca muito significativa no Facebook;

Habitualmente recorrem a sites de redes sociais no melhor desempenho de suas
actividades;

Existe uma forte actividade no que se refere ao lancamento de novos produtos e
comunicagdo com os clientes;

Verifica-se ainda uma total pratica da actividade de divulgacao nas redes sociais,
bem como uma opinido generalizada favoravel ao desempenho das empresas
pela utilizagdo destas redes;

Recorrem as redes sociais todos os dias na pratica de suas actividades.

- formado por 12 empresas, que maioritariamente

verificam seis caracteristicas:
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1) Auséncia de presenca nas redes sociais Orkut e Wiki;

2) Uma presenga muito significativa no Twitter, LinkedIn, Youtube;

3) De modo geral ja implementaram estratégias integradas com as redes sociais;

4) Existe uma forte actividade no que se refere a fidelizacdo e analise de padrdes de
comportamento;

5) Existéncia de um grupo de individuos envolvidos na representagdo da empresa nas
redes sociais;

6) Recurso as redes sociais varias vezes por dia.

E de realcar aqui um exemplo de como se relacionam as Figuras e as Tabelas obtidas,
isto €, as Dimensdes de redes sociais com os Clusters de empresas. Tendo em conta a
Figura 6, as empresas do Cluster 1 parecem em geral verificar as caracteristicas
(variaveis) da Dimensdo 1 de redes sociais (pois o dito Cluster e variaveis estdo do lado
direito da estrutura). Contudo, ao analisar a Tabela 13, constata-se que as empresas do
Cluster 1 ndo estdo, em geral, representadas nas redes sociais. Isto porque aqueles
quadrantes do lado direito da estrutura bidimensional no espaco de referéncia,
apresentam negatividade nas variaveis (‘Nao’). Isto sabe-se a partir das Figuras do
comportamento individual nessa estrutura das variaveis relevantes (Anexo 5). Todas

elas apresentam um padréo de comportamento positivo no lado esquerdo da estrutura.

4.3 Discussdes e implicacdes

No que diz respeito & PME do Algarve, os dados obtidos na analise descritiva
preliminar mostram que o Facebook é o site de rede social onde tém uma maior
representacdo/participacdo (88%). No entanto, apesar destas empresas serem de opinido
que as redes sociais favorecem o0 seu desempenho, apenas metade delas recorre
efectivamente a tais redes. E essa representacdo/participacdo, na grande maioria das
PME, ndo esta a ser medida em termos de ganhos resultantes (s6 15% medem).

Contudo, cerca de 31% ja implementaram uma estratégia integrada com as redes sociais

76



e 33% ja apresentam um grupo de pessoas envolvidas na criacdo de contetdos e
actividades. No que se refere as seguintes 20 actividades: 1) analisar a concorréncia; 2)
analisar padrGes de comportamento; 3) assisténcia técnica; 4) comunicar com 0S
clientes; 5) relacbes de confianca; 6) conhecer tendéncias; 7) cooperacdo com outras
empresas; 8) estar mais perto de possiveis clientes; 9) fidelizacdo; 10)
internacionalizacdo; 11) lancamento de concursos; 12) lancamento de novos produtos;
13) marketing; 14) notoriedade da marca; 15) novos negocios; 16) pedido de opinido;
17) pesquisa; 18) procurar ideias; 19) recrutamento; e 20) saldos/promoc6es, todas elas
foram seleccionadas pelo menos uma vez pelas PME respondentes. Isso significa que ja
estdo a ser praticadas no ambito das redes sociais on-line, como também afirmam outros
estudos (Zhou et al., 2007; Evans, 2009; Wilson, 2009; Falcdo, 2010; Vasconcelos e
Campos, 2010; Peie et al., 2011). Os dados mostram ainda que as actividades mais
praticadas sdo as de comunicar com os clientes (87,7%), estar mais perto de possiveis
clientes (75,4%) e marketing (67,7%), sendo ainda poucas as PME que utilizam as redes

sociais para actividades de promocdes/saldos e assisténcia técnica.

No entanto, o envolvimento das empresas com as redes sociais ndo € uniforme. A
investigacdo identificou posteriormente trés diferentes clusters, grupos ou padrdes de
empresas, denominados por Cluster Social Tec Grau 1, Cluster Social Tec Grau 2 e
Cluster Social Tec Grau 3, devido a um diferente comportamento em termos do grau de
envolvimento das PME nas redes sociais. Por exemplo, nos clusters Social Tec Grau 2 e
Social Tec Grau 3 as empresas sdo mais dos sectores dos servicos e da hotelaria/
bar/restauracdo, tendo como tipo de cliente o Cliente final (e ndo empresas). Mas
existem algumas PME, sobretudo dos servicos, que ainda estdo no cluster Social Tec

Grau 1 (Anexo 4). Encontramos também neste estudo duas dimensdes ou tipologias de
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redes sociais utilizadas e objectivos associados: a dimensdo das redes sociais de
interaccdo produto-cliente (Facebook — rede mais social) e de conhecimento/pesquisa
(Twitter, Youtube — redes mais profissionais); e a dimensdo das redes sociais de

potencial para o marketing (LinkedIn, Wikis, Orkut).

No que diz respeito aos utilizadores inquiridos, a analise descritiva permitiu ainda
concluir que as redes sociais sdo de maior expressao feminina, de empregados e em que
a maioria dos utilizadores acede pelo computador embora ja comece a aumentar o
acesso por telemdvel. A grande maioria utiliza as redes sociais hd mais de 1 ano, e cerca
de metade acede em horas diferentes durante o dia. Em relacdo ao tempo dispendido nas
redes sociais, um namero considerdvel de utilizadores acede todos os dias existindo
mesmo aqueles que dispendem mais de 2 horas por dia. Um grande nimero (78,7%)
respondeu que ndo fica mais tempo em casa por aceder as redes sociais. Em relacdo as
accOes que praticam nestas plataformas, destaca-se a de ver/enviar mensagens seguida
da procura de conhecimento (novos conteldos). Ja é expressiva a sugestdo de novidades
em termos de novos produtos para 0os amigos (21,1%), o que é de interesse para as
empresas. Este tipo de abordagem que liga aspectos dos utilizadores com questdes

empresariais é importante, e é seguido por outros autores tais como Amo et al. (2010).

Por outro lado, as motivacdes que mais levam os utilizadores as ferramentas sociais sao
a comunicacdo com os amigos e 0 reencontro de velhos amigos. E curioso que,
contrariamente ao que seria de esperar, conhecer pessoas do sexo oposto e curiosidade
sobre outras pessoas revelam-se pouco importantes. A motivacdo da presenca em tais

plataformas por razdes profissionais também e significativa, 0 que é de interesse para as

empresas. E os utilizadores estdo receptivos a conhecer novos produtos atraves das
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redes sociais, 0 que vai de encontro ao estudo de Taborda (2010) que menciona a

importancia da representacao das marcas/empresas nas redes sociais.

Estes aspectos conjugados fazem pensar na questdo da produtividade. Nesse sentido o
presente estudo, embora mostre que a maioria das PME (68%) permite 0 acesso dos
seus colaboradores as redes sociais, apenas algumas controlam isso (26%). Dai que
muitas delas (52%) sejam de opinido que pode existir uma perda de produtividade, e
poucas sentem seus colaboradores mais motivados pela utilizacdo das redes sociais
(20%). Tendo em conta que a maioria dos utilizadores sdo empregados e seu acesso a
estas redes varia durante o dia, consideramos que todo este cenario pode levar a perda

de produtividade tal como também atesta o estudo descrito por Fayer (2010).

Complementando as duas analises de dados realizadas - a preliminar e a de seleccdo de
padrdes de empresas nas redes sociais - pode ainda realcar-se alguns aspectos que
resultam da comparacédo das Figuras do comportamento de cada variavel (Anexo 5). Por
exemplo as Figuras 8 e 9, a seguir apresentadas, mostram uma associacdo no mesmo
sentido entre as variaveis nivel de habilitacdes do empresario/director/gestor e

frequéncia com que as PME acedem as redes sociais.
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Figura 8. Estrutura bidimensional - variavel
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Figura 9. Estrutura bidimensional - variavel
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Um aspecto importante prende-se com a Figura 10: no sector de actividade, as empresas

com maior representacdo nas redes sociais sdo efectivamente dos servicos e da
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hotelaria/restauracdo/bar. E de notar o sector do Comércio tradicional com alguma
expressao. As caracteristicas dos clusters realcam a situacdo de algumas empresas do

mesmo sector se encontrarem menos envolvidas que outras nas redes sociais (Anexo 4).

Figura 10. Estrutura bidimensional -
variavel do sector de actividade
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Podemos ainda comparar as Figuras 8 e 11, onde se constata uma associa¢cdo no mesmo
sentido entre as variaveis opinido sobre diminuicdo da produtividade dos colaboradores
e nivel de habilitacdes do empresario/director/gestor. O mesmo se pode dizer, da
comparacdo das Figuras 8 e 12, entre as varidveis medir ganhos com as redes sociais e

nivel de habilitacbes do empresario/director/gestor.
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Figura 11. Estrutura bidimensional -
variavel da diminuicéo de produtividade
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Figura 12. Estrutura bidimensional -
variavel medir ganhos com as redes sociais
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Poderiamos formular aqui outras comparacdes, mas as que foram abordadas neste ponto
estdo mais relacionadas com 0s objectivos e questdes de investigacdo propostos e ja

elucidam sobre o rumo de uma abordagem metodoldgica sustentavel a seguir.
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5. CONCLUSAO e RECOMENDACOES

5.1 Concluséo do estudo

Actualmente, as redes sociais on-line séo objecto de muita discussdo, dada a adesao em
massa de individuos e empresas. O presente estudo, incidindo nas PME, pretendeu
reunir duas abordagens: investigar se as PME do Algarve ja utilizam essas redes no
melhor desempenho de suas actividades, e analisar as caracteristicas e potencial dessa
actuacdo. Também pesquisou se os utilizadores da regido aderem as redes sociais on-
line a semelhanca dos utilizadores de outros paises tentando analisar aspectos do seu
perfil, modo e tempo de acesso, e motivo que os conduz a tal adesdo. Para tal foram
criados dois instrumentos de investigacdo: um questionario dirigido as PME da regido e

outro aos utilizadores.

5.1.1 Concluséo do estudo empirico das empresas

O estudo empirico focado nas PME da regido do Algarve concluiu que estas utilizam as
redes sociais on-line para diversas actividades no seu desempenho. Ficou demonstrado
que as actividades como comunicar com os clientes, estar mais perto de possiveis
clientes, analisar a concorréncia, analisar padrées de comportamento, comunicar com 0s
clientes, confianca, conhecer tendéncias, cooperacdo com outras empresas, fidelizacao,
internacionalizacdo, langamento de concursos, lancamento de novos produtos,
marketing, notoriedade da marca, novos negdcios, pedido de opinido, pesquisa, procurar
ideias e recrutamento ja estdo a ser executadas nas redes sociais. Porém, é curioso que

poucas empresas estdo a utilizar as redes sociais nas actividades de promocdes/saldos e
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assisténcia técnica, dado que sdo actividades que podem beneficiar muito da

proximidade ao consumidor que se obtém pela utilizacdo destas ferramentas sociais.

Os resultados obtidos comprovam que as PME do Algarve que tém uma maior presenca
nos sites de redes sociais sdo as da hotelaria/bar/restauracéo e dos servicos. Verifica-se
ja alguma presenca do comércio tradicional. Contudo, observou-se que algumas
empresas dos mesmos sectores ainda nao estdo a utilizar essas ferramentas sociais da
mesma forma, ndo obtendo as mesmas vantagens das redes sociais. A grande maioria
das empresas € de opinido que a sua presenca nas redes sociais favorece 0 seu
desempenho econémico, mas s6 metade das que responderam ao questionario recorre a
sites de redes sociais no melhor desempenho da sua actividade. Menos de metade
menciona que ja implementou uma estratégia integrada com as redes sociais; poucas
tém uma equipa de pessoas envolvida nas estratégias de redes sociais e poucas medem
os ganhos/beneficios obtidos. As PME onde o empresario/director/gestor tem maiores
habilitacdes sdo as que mais frequentemente acedem as redes sociais e as que medem 0s

ganhos envolvidos.

Este estudo, através de uma Analise Categdrica de Componentes Principais, identificou
ainda duas dimensdes ou tipologias de redes sociais: redes de interaccdo produto-cliente
e conhecimento; e redes sociais de potencial para marketing. Na primeira dimenséo -
redes de interac¢do produto-cliente e conhecimento - as redes sociais que mais foram
seleccionadas pelas PME s&o: o Facebook, rede mais orientada a interacgdo com
clientes, novos produtos a clientes, desempenho (mais social); e o Twitter e Youtube,
redes mais orientadas a pesquisa, comunicagdo e conhecimento (mais profissionais). Na

segunda dimensdo - redes sociais de potencial para marketing - o destaque foi para as
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redes Orkut, Wikis e LinkedIn, mais orientadas ao marketing e divulgacdo. No entanto

as associagoes sao fracas nesta segunda dimensao.

Como seria de esperar, 0 envolvimento das empresas nas redes sociais ndo € uniforme.
Na amostra de empresas estudada encontramos trés grupos através da Analise
Hierarquica de Clusters (com recurso ao método WARD como critério de agrupamento),
denominados de: Cluster social tec grau 1; Cluster social tec grau 2; Cluster social tec
grau 3. No primeiro cluster as empresas tém menor envolvimento com as redes sociais
do que nos outros clusters. No entanto, 0 caso de uma empresa que se encontre no
segundo cluster ndo significa que esta “atrasada” na sua actuag@o nas redes sociais em
relacdo as empresas do terceiro cluster; significa sim que existe um padrdo de
envolvimento diferente. Porque ambos os clusters 2 e 3 tém empresas com presencas
significativas nas redes sociais. Porém, as empresas do terceiro cluster sdo as que
medem resultados dessa presenca e ja tém uma estratégia integrada, recorrendo varias

vezes ao dia as redes sociais.

5.1.2 Concluséo do estudo empirico dos utilizadores

Este trabalho desenvolveu ainda uma pesquisa a um grupo de utilizadores do Facebook,
cujos resultados obtidos demonstram que efectivamente ha semelhanca com outros
paises. Os Portugueses ja passam muito do seu tempo nas redes sociais, € como tal as
empresas precisam estar atentas aos ‘movimentos’ e contactos que sucedem nestas
redes. O grupo de utilizadores analisado utiliza as redes sociais na seguinte ordem
(decrescente): Facebook, Youtube, Hi5, LinkedIn, MySpace, Twitter e Orkut, passando a
grande maioria do tempo no Facebook. Também neste grupo se verifica que a presenca

¢ maioritariamente feminina (a semelhanca de outro estudo feito em Portugal), solteiros
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e empregados. A grande maioria acede pelo computador, mas o telemdvel ja tem uma
expressao significativa. Quanto a hora de acesso, a maioria diz que varia durante o dia e
que ndo ficam mais tempo em casa desde que acedem as redes sociais. Um terco dos
utilizadores acedem todos os dias as redes sociais e varios durante mais de 2 horas por
dia, pelo que as PME devem tirar partido destas ferramentas no seu desempenho. As
accOes mais praticadas por estes utilizadores sdo: ver e enviar mensagens, procura de

conhecimento, partilhar fotografias e fazer download de mdsicas e jogos.

Concluiu-se que os utilizadores beneficiam das redes sociais em variadas ac¢des, além
da procura de pessoas do sexo oposto e da curiosidade sobre a vida das pessoas. Para o
grupo de utilizadores analisado, 0 mais importante € comunicar com 0S amigos € 0
reencontro de velhos amigos. Ou seja, consolidar ou enriquecer relaces que ja existem
na vida real. Observou-se ainda que varios utilizadores gostam de sugerir produtos
novos aos seus contactos e verifica-se uma relevancia destes sites em questdes
profissionais, pelo que as empresas podem encontrar aqui novas oportunidades de

negocio e recrutamento.

5.1.3 Concluséo sobre a questdo da produtividade

Quanto a questdo da produtividade e da motivacdo dos trabalhadores/colaboradores,
este estudo concluiu que a maioria das empresas permite-lhes o acesso as redes sociais,
mas na maior parte sem controlo. Mais de metade das PME da amostra é de opinido que
pode existir uma perda de produtividade e poucas consideram seus colaboradores mais
motivados pela utilizagdo de redes sociais. Lembrando que a maioria dos utilizadores
observados sdo empregados e que Seu acesso as redes sociais varia durante o dia,

podemos reflectir se todo este quadro levara a perda de produtividade. Do nosso ponto
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de vista, tal acesso € muito importante para as PME mas com uma maior ‘educacdo’ de

seus colaboradores nesse sentido e um maior controlo.

5.1.4 Concluséo geral

As redes sociais devem ser vistas como facilitadoras do trabalho, sendo os empresarios
os que melhor precisam entender como tirar partido da sua utilizacdo oferecendo
resultados a empresa. Algumas mais-valias a destacar sdo: a presenca ‘constante’ (24
horas por dia); ‘global’ (internet como suporte); ¢ em ‘tempo real’ (directo/imediato),

aspectos estes criticos de criacdo de vantagens flexiveis e distintivas.

Contudo, tal como destacado por alguns estudos (Inesting, 2011; Branddo, 2011)
realcamos determinantemente que: ndo basta estar presente nas maiores redes sociais ou
nas mais conhecidas, ou entdo estar presente em varias redes e inserir conteddos nelas
sem objectivo concreto. Para um plano eficaz de redes sociais é necessario definir uma
estratégia de social media. Para isso ha que conhecer bem as tipologias existentes de
redes sociais, para que servem e o0 que queremos ao estar presentes nessas redes. E
preciso delinear objectivos sérios ao entrar nas redes sociais, a fim de tirar 0 maximo
partido das mesmas para 0s negocios on-line. Assim, com o objectivo de facilitar as
empresas na implementacao dessa estratégia de redes sociais, este trabalho apresenta em
anexo (Anexo 3) um mapa conceptual dessa estratégia baseado no trabalho de Falcéo
(2010). Umas empresas ja despertaram para 0s beneficios destas plataformas,
explorando actividades que ficam potenciadas, enquanto outras ainda ndo. Um dos
principais objectivos do presente estudo é o de sensibilizar as PME da regido do

Algarve para o potencial das redes sociais on-line.
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5.2 Limitacgoes do estudo

Uma das limitacOes deste trabalho foi o prazo estipulado para a sua entrega, 0 que nao
permitiu um aprofundamento dos cruzamentos entre os clusters e as dimensdes de redes
sociais obtidas bem como dos subpadrfes dos clusters. No entanto, a propria literatura
nesta area é limitada ndo existindo em Portugal trabalhos empiricos que sustentem
claramente tais dimensfes na sua ligacdo com os tipos de redes sociais e objectivos
descritos. Existem sim grupos de discussdo onde estes aspectos sdo debatidos por

profissionais que habitualmente trabalham nestas areas.

Outra limitacdo tem a ver com a dimensdo da amostra de empresas, que nao ficou maior
devido também ao prazo para elaboracdo e entrega da tese. Outro factor a considerar
aqui é que alguns empresarios na realidade ndo estdo presentes nos sites de redes
sociais, confundindo-os com os sites normais. Contudo, confirma-se que as empresas
que praticam mais actividades nas redes sociais sdo conhecidas na regido pela sua
inovacdo, vindo a existir no dltimo ano uma partilha de conhecimento sobre o tema

entre essas empresas e a autora da tese.

5.3 Recomendac0es de investigacdo futura

A analise dos resultados obtidos permite indicar algumas recomendacgdes para pesquisas
futuras, ndo sO na presente area mas também noutras areas afins. Por exemplo, na area
da economia, ha necessidade de mais estudos dos comportamentos das PME e empresas
em geral nas suas relacbes com as redes sociais on-line. Uma ideia seria aprofundar a
questdo da produtividade dos trabalhadores na utilizacdo de redes sociais no horéario de
trabalho e, nesse contexto, analisar a expressdo da perda de produtividade no pais.

Outro tema a estudar seria o contributo das plataforma sociais, como o LinkedIn, no
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recrutamento dos individuos. E a analise de outras actividades como as vendas e
encomendas directas nos sites de redes sociais. Essa representacdo/participacéo é de tal
forma importante que actualmente ja existem empresas que tém canais de venda

directamente no Twitter e Facebook (E.life, 2010a).

Em areas transdisciplinares, as redes sociais podem motivar os trabalhadores no sentido
de pesquisar novas ideias de melhoria dos seus trabalhos ou propor novos
procedimentos nas instituicdes onde trabalham. Na area da governacdo (governance),
sugere-se um estudo sobre o potencial das redes sociais no sentido de: maior
comunicacdo a nivel de bairros, juntando cidaddos ou vizinhos; fortalecer lagos sociais;
lutar contra a pobreza; procura de emprego; e criacdo de sistemas de auxilio mutuo
(Frey, 2000; Shirky, 2010). Seria ainda atil um estudo para analisar que politicas podem
auxiliar as PME em Portugal a implementar os seus negdcios tendo em vista a

quantidade de utilizadores presentes nas redes sociais.

5.3.1 Recomendac@es de medidas governativas na regiao

Os politicos ja reconhecem o valor das redes sociais numa perspectiva individual, mas
precisam intensificar suas ac¢fes no sentido de ajudar as PME a tirar vantagens dessas
redes e aproveita-las no incentivo ao empreendedorismo. Uma vantagem a destacar € a
facilidade de comunicacdo nessas redes para aumentar a cooperacdo Universidade/
Instituicdes/Empresas/Comunidades/Associagdes da regido. Um factor importante nesta
cooperacdo é a confianca e honestidade, com o objectivo de desenvolver politicas
conjuntas de interesse para a regido. As plataformas sociais podem ser o espaco ideal
para a realizacdo dessas parcerias, dado que sdo transparentes e a informacéo difunde-se

por todos os actores ao mesmo tempo. Uma condicéo a ndo descurar aqui é a linguagem
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comum que deve existir para facilitar a percepcdo por todas as partes envolvidas. Como
as partes precisam também de um conhecimento maximo da realidade, para uma melhor
decisdo colectiva, a tecnologia social facilita a difusdo desse conhecimento. Outra
medida decorrente € a criacdo de regras para restringir certas accdes nas redes sociais

on-line, de forma a proteger individuos e empresas.

Em geral, o governo deve criar uma estrutura fisica e de conhecimento que permita aos
empreendedores tirarem o maior partido destas novas oportunidades. A semelhanca de
certos bancos que providenciaram aos empreendedores suporte fisico noutros paises, 0
governo pode providenciar pequenos espacos partilhados (escritério, secretariado,
armazem de distribuicdo). Como essa partilha diminui custos, trata-se de uma questdo
importante na época actual de crise. E de destacar que inimeros chineses estudam
empreendedorismo desde cedo, tendo grande facilidade com a tecnologia, pelo que
criardo enorme concorréncia ao Ocidente. As entidades governativas devem assim ter
em mente que os excluidos de amanha serdo os individuos que ndo trabalham hoje com
estas tecnologias (Murteira, 2003, 2004). As politicas regionais devem contemplar uma
politica de inovacdo integrada com estas realidades, a fim de dotar as empresas dos
instrumentos necessarios a uma reconversao que passa por processos inovadores a nivel

organizacional e tecnoldgico (Vaz et al., 2003).

5.4 Futuro das redes sociais

Alguns pensadores consideram que as redes sociais ndo passam de uma maneira de
viver socialista, uma atitude semelhante a do ‘homem-massa’ descrita pelo filésofo
Ortega Gasset (2001). Ou seja, massas de individuos numa forma de viver em grupo em

que ndo existem perspectivas de sucesso economico. Outros defendem a mudanca e o
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desconhecimento dos concorrentes como condicGes para tirar vantagens de negécio das
redes sociais. A E.life (2010b), empresa que estuda o segmento da inteligéncia de
mercado nas redes sociais e da gestdo de relacionamentos, prevé uma série de alteracdes
neste ambito tais como: a substituicdo generalizada pelo Facebook; a migracao
continuada das empresas para as redes sociais; as empresas a prestarem mais atencédo
aos comportamentos de compras e a barreiras entre o online e offline; reclamacdes dos
consumidores a ser monitorizadas pelo Facebook (permitindo a utilizacdo de software
que detecta automaticamente que consumidores necessitam de servigos); e maior

contratacdo on-line de profissionais.

Também a medida da participacdo das empresas nas redes sociais sera mais rapida,
acabando assim com o0s longos relatérios e dando lugar aos insights em tempo real.
Algumas plataformas sociais ja permitem aos programadores desenvolver novos
aplicativos dentros das mesmas (Qualman, 2009). Segundo este autor, serdo assim
criadas novas formas de comunicacdo dentro das redes sociais. No futuro as empresas
devem estar preparadas para novos dispositivos tecnoldgicos, que poderdo ter sensores
de movimento, facilitando ainda mais a sua utilizacdo. Novos aplicativos surgirdo e
conduzirdo a novos niveis de comunicacdo e a novos desafios. Tais novidades criardo

no entanto novas desigualdades, que serdo novas oportunidades para outras empresas.

92



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Acquisti, A. e Gross, R. (2006) Imagined communities: Awareness, information
sharing, and privacy on the Facebook. Acedido em: 03/02/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-gross-facebook-privacy-PET-

final.pdf>.

Ahmad, A. (2011) A short description of social networking websites and its uses.

Department of Computer Science & Engineering. Singhania University, India.

Ahn, S. (2002) Competion, innovation and productivity growth: A review of theory and

evidence. OECD Economics Department Working Papers, No. 317.

Allen, S., Deragon, J., Orem, M. e Smith, C. (2008) The emergence of the relationship

economy, the new order of things to come. USA: Editora LLC.

Amo, M., Constantinides, E. e Romero, C. (2010) Profiles of social networking sites
users in the Netherlands. University of Twente Publications. Acedido em: 10/03/2011.

Disponivel em URL: <http://doc.utwente.nl/73399/ >.

Arima, K. (2010) Dicas sobre o uso de redes sociais na empresa. Acedido em:
02/04/2011. Disponivel em URL:

<http://info.abril.com.br/noticias/corporate/gartner/dicas-sobre-uso-de-redes-sociais-na-

empresa-28062010-13.shl>.

93


http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-gross-facebook-privacy-PET-final.pdf
http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-gross-facebook-privacy-PET-final.pdf
http://doc.utwente.nl/73399/
http://info.abril.com.br/noticias/corporate/gartner/dicas-sobre-uso-de-redes-sociais-na-empresa-28062010-13.shl
http://info.abril.com.br/noticias/corporate/gartner/dicas-sobre-uso-de-redes-sociais-na-empresa-28062010-13.shl

Barry, M., Steyn, H. e Brent Alan (2008) Determining the most important factors for
sustainable energy technology selection in Africa: Application of the Delphi technique.

University of Pretoria, Africa do Sul.

Berkowitz, D. (2009) 100 ways to measure social media. Acedido em: 27/03/2011.
Disponivel em URL.:

<http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art aid=117581>.

Bernasek, A. (2010) The economics of integrity. Editora Harperstudio.

Boshuizen, J. (2009) Join the club: Knowledge spillovers and the influence of social
networks on firm entrepreneurship. Doctoral dissertation, University of Twente, The

Netherlands.

Boyd, D. e Ellison, N. (2007) Social network sites: Definition, history, and scholarship.
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), article 11. Acedido em:
20/02/2011. Disponivel em URL.:

<http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html>.

Boyd, D. (2007) Why youth (heart) social network sites: The role of networked publics
in teenage social life. MacArthur Foundation Series on Digital Learning. Youth, Ide,

Publisher: MIT Press.

94


http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art_aid=117581
http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.html

Bradley, A. (2011) Employing social media for business impact: Key collective
behavior  patterns.  Acedido em  12/03/2011. Disponivel em  URL:

<http://www.gartner.com/DisplayDocument?ref=clientFriendlyUrl&id=1538316>.

Brake, D. e Safko, L. (2009) The social media bible: Tactics, tools, and strategies for

business Success. USA: Wiley Publishing.

Branddo, M. (2011) O que sdo redes sociais verticais e horizontais. Acedido em

12/02/2011. Disponivel em URL: <http://www.maiswebmarketing.com/o-que-sao-

redes-sociais-verticais-e-horizontais/>.

Branddo, R. e Marques, B. (2010) The impact of web 2.0 in the informal learning of the

Portuguese SME. AIP-CE, CEPCEP, Universidade Catélica Portuguesa.

Bratton, S. (2008) Social media marketing: An hour a day. USA: Wiley Publishing.

Cameron, G. (1998) Innovation and growth: A survey of the empirical evidence.

Acedido em: 03/04/2011. Disponivel URL.:

<http://www.nuff.ox.ac.uk/users/cameron/papers/empiric.pdf >.

Cardoso, G., Espanha, R. e Gongalves, A. (2007) A internet em Portugal (2003-2007).

CIES - Centro de Investigacao e Estudos de Sociologia. ISCTE, Lisboa.

Carr, R., Castleman, T., Mason, C. e Parker, C. (2010) Factors affecting SME’s

willingness to share knowledge on-line: A path model. Proceedings of the 23rd Bled

95


http://www.gartner.com/DisplayDocument?ref=clientFriendlyUrl&id=1538316
http://www.maiswebmarketing.com/o-que-sao-redes-sociais-verticais-e-horizontais/
http://www.maiswebmarketing.com/o-que-sao-redes-sociais-verticais-e-horizontais/
http://www.nuff.ox.ac.uk/users/cameron/papers/empiric.pdf

eConference eTrust on Implications for the individual, enterprises and society.

University of Maribor, Bled, Slovenia.

Coker, B. (2010) Freedom to surf: Workplace internet leisure browsing. The 6™

International Strategic Management Conference (ISMC). St Petersburg, Russia.

Constantinides, E., Lorenzo, C. e Gomes-Borja, M. (2008) Social media: A new frontier

for retailers? European Retail Research, 22, 1-27.

Correia, 1. (2011) As empresas no facebook. Comunicacao apresentada no ambito da IX

Semana da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.

Cross, R. e Thomas, R. (2010) Conduzir o desempenho atraves das redes sociais.

Editora Vida Econdmica.

De Leeuw, J. (1990) Multivariate analysis with optimal scaling, in Gupta, S. e
Sethuraman, J. (Eds.) Progress in Multivariate Analysis. Calcutta: Indian Statistical

Institute.
Dwyer, C., Hiltz, C. e Passerini, K. (2007) Trust and privacy concern within social
networking sites: A comparison of Facebook and MySpace. America’s Conference on

Information Systems (AMCIS), USA.

Edquist, H. e Henrekson, M. (2006) Technological breakthroughs and productivity

growth. Acedido em: 22/02/2011. Disponivel em URL:

96



<http://www.ifn.se/Wfiles/wp/wp665.pdf>.

E.life (2010a) O Futuro das redes sociais: Fim das barreiras offline. Acedido em:
07/03/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.itweb.com.br/noticias/index.asp?cod=74536>.

E.life (2010b) O Futuro das redes sociais: Veja 8 tendéncias de 2011. Acedido em:
07/03/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.itweb.com.br/noticias/index.asp?cod=74539>.

Evans, D. (2009) Marketing de media social, uma hora por dia. Editora AltaBooks.

Evans, R., Burnett, D., Kendrick, O., Macrina, D. Snyder, D., Roy, J. e Stephens, B.
(2009) Developing Valid and Reliable Online Survey Instruments Using Commercial

Software Programs. Journal of Consumer Health on the Internet, 13(1), 42-52.

Falcdo, H. (2010) Social technology. Acedido em 15/02/2011. Disponivel em URL:

<http://pt.scribd.com/collections/2545330/Social-Technology-Tecnologia-Social>.

Fayer, L. (2010) Research: Social media costs UK economy up to £14 billion. Acedido
em 07/03/2011. Disponivel em URL:

http://www.techshout.com/internet/2010/07/myjobgroupcouk-research-states-social-

media-costs-uk-economy-up-to-14-billion/

97


http://www.ifn.se/Wfiles/wp/wp665.pdf
http://www.itweb.com.br/noticias/index.asp?cod=74536
http://www.itweb.com.br/noticias/index.asp?cod=74539
http://pt.scribd.com/collections/2545330/Social-Technology-Tecnologia-Social
http://www.techshout.com/internet/2010/07/myjobgroupcouk-research-states-social-media-costs-uk-economy-up-to-14-billion/
http://www.techshout.com/internet/2010/07/myjobgroupcouk-research-states-social-media-costs-uk-economy-up-to-14-billion/

Filos, E. e Banahan, E. (2000) Will the organization disappear? The challenges of the e-
economy and the future perspectives in e-business and virtual enterprises: managing

business-to-business cooperation. IFIP/Kluer Academic Publishers.

Freeman, C. e Louca, F. (2004) Ciclos e crises no capitalismo global - Das revolucdes

industriais a revolucéo da informacéo. Porto: Edi¢des Afrontamento.

Frey, K.(2000) Governanca electrénica: Experiéncias de cidades europeias e algumas
licbes para paises em desenvolvimento. Acedido em 20/03/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.ip.pbh.gov.br/ANO3 N1 PDF/ip0301frey.pdf>.

Friedman, T. (2006) O Mundo é plano, uma historia breve do Século XXI. Editora

Actual.

Gifi, A. (1990) Nonlinear multivariate analysis. New York: J. Wiley & Sons.

Golder, S., Wilkinson, D e Huberman, B. (2007) Rhythms of social interaction:
Messaging within a massive on-line network. Proceedings of the 3™ International

Conference on Communities and Technologies. London, UK.

Gongalves, F. (2010) As redes sociais como factor potenciador da produtividade e da
inovagdo na empresa. Acedido em 07/04/2011. Disponivel em URL:

<http://www.softelabs.com/Suporte/Tech News/As redes sociais como factor potenc

iador da produtividade e da inova%C3%A7%C3%A30 na empresa>.

98


http://www.ip.pbh.gov.br/ANO3_N1_PDF/ip0301frey.pdf
http://www.softelabs.com/Suporte/Tech_News/As_redes_sociais_como_factor_potenciador_da_produtividade_e_da_inova%C3%A7%C3%A3o_na_empresa
http://www.softelabs.com/Suporte/Tech_News/As_redes_sociais_como_factor_potenciador_da_produtividade_e_da_inova%C3%A7%C3%A3o_na_empresa

Groen, A. (2005) Knowledge intensive entrepreneurship in networks: Towards a

multilevel/ multi-dimensional approach. Journal of Enterprising Culture, 13(1), 69-88.

Harris, C. (2002) Hyperinnovation: Multidimensional enterprise in the connected

economy. UK: Palgrave Macmillan.

Hempel, J. (2009) How facebook is taking over our lives. Acedido em 16/03/2011.
Disponivel em URL.:

<http://money.cnn.com/2009/02/16/technology/hempel facebook.fortune/index.htm>.

Hummel, J. e Lechner, U. (2002) Social profile of virtual communities. Proceeding of

the 35th Hawaii International Conference on Systems Sciences. Hawaii.

INE (2007) Anuario estatistico da regido do Algarve. Lisboa.

Inesting (2011) Social media marketing. Acedido em: 12/02/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.inesting-search.com/SMM/social-media-estrategia.html>.

Ingelbrecht, N., Patrick, C. e Foong, K. (2010) User survey analysis: Consumer
marketing using social network analysis. Acedido em: 20/03/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.gartner.com/resld=1381514>.

Jacobs, D. (2009) Surviving the social explosion. Landscape Managment, 48, 10-13.

99


http://money.cnn.com/2009/02/16/technology/hempel_facebook.fortune/index.htm
http://www.inesting-search.com/SMM/social-media-estrategia.html
http://www.gartner.com/resId=1381514

Kardaras, D, Karakostas, B e Papathanassiou, E. (2003) The potential of virtual
communities in the insurance industry in the UK and Greece. International Journal of

Information Management, 23 (1), 41-53.

Lampe, C., Ellison, N. e Steinfeld, C. (2007) Profile elements as signals in an on-line
social network. Conference on human factors in computing systems. San Jose, CA,

USA.

Landes, D. (1998) A riqueza e a pobreza das nagdes. Editora Gradiva.

Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A. e Zickuhr, K. (2010) Social media and mobile
internet use among teens and young adults. Project of the Pew Research Center.

Washington, USA.

Levy, P. (1990) Les technologies de |’intelligence. Paris: Editora la Découverte.

Macedo, M., Santos, R. e Silva, F. (2004) indice de performance empresarial:
Mensurando e consolidando o desempenho organizacional. Acedido em: 21/02/2011.
Disponivel em URL:

<http://neowww.unifor.br/joomla/joomla/images/pdfs/pdfs notitia/352.pdf>.

Madden, M. e Smith, A. (2010) Reputation management and social media. Project of

the Pew Research Center. Washington, USA.

100


http://neowww.unifor.br/joomla/joomla/images/pdfs/pdfs_notitia/352.pdf

Meulman, J. (1992) The integration of multidimensional scaling and multivariate

analysis with optimal transformations of the variables. Psychometrika, 57, 539-565.

Miller, L e Prior, D. (2010) On-line social networks and friending behaviour: A self-

determination theory perspective. Australian and New Zealand Marketing Academy

Conference Proceedings. Christchurch, New Zeland.

Minayo, M., Suely F. e Gomes, R. (2007) Pesquisa social, teoria, método e

criatividade. Brasil: Petrdpolis.

Murray, K. e Walker, R. (2007) Social networking goes abroad. International Educator,

16(3), 56-59.

Murteira, M. (2003) Globalizacéo. Editora Quimera.

Murteira, M. (2004) Economia do conhecimento. Editora Quimera.

Nishisato, S. (1994) Elements of dual scaling: An introduction to practical data

analysis. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc.

Novak, J. (2010) Learning, creating, and using knowledge: Concept maps as facilitative

tools in schools and corporations. Journal of e-Learning and Knowledge Society, 6(3),

21-30.

101



O’Reilly, T. (2005) What is web 2.0: Design patterns and business models for the next
generation of software. Acedido em: 09/04/2011. Disponivel em URL:

<http://www.elisanet.fi/aariset/Multimedia/\Web2.0/What%201s%20Weh%202.doc >.

Ortega Gasset, J. (2001) A rebelido das massas. eBookL.ibris. Acedido em 23/04/2011.

Disponivel em URL.: <http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/ortega.html>.

Pei, M., Ramayah, T. e Suki, N. (2011) Factors enhancing employed job seekers
intentions to use social networking sites as a job search tool. International Journal of

Technology and Human Interaction, 7(2), 38-54.

Penenberg, A. (2009) Viral loop: From Facebook to Twitter, how today’s smartest

businesses grow themselves. New York: Hyperion.

Porter, J. (2008) Designing for the social web. Editora New Riders.

Qualman, E. (2009) Socialnomics - Como os media sociais estdo a mudar o mundo

como vivemos e como fazemos negédcios. Editorial Presenca.

Recuero, R. (2007) Tipologias de redes sociais Brasileiras no fotolog.com. Acedido em
12/04/2011. Disponivel em URL:

<http://www.intercom.orqg.br/papers/nacionais/2007/resumos/R0441-1.pdf>.

Robison, L. e Ritchie, B. (2010) Relationship economics: The social capital paradigm

and its application to business, politics and other transactions. Editora Gower.

102


http://www.elisanet.fi/aariset/Multimedia/Web2.0/What%20Is%20Web%202.doc
http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/ortega.html
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R0441-1.pdf

Romesburg, H. (1984) Cluster analysis for researchers. USA: Lifetime Learning

Publications.

Rozwell, C. (2011) Answer seven critical questions before you write your social media
policy. Acedido em: 12/03/2011. Disponivel em URL.:

<http://www.gartner.com/resld=1522014>.

Shirky, C. (2010) Eles vém ai - O poder de organizar sem organiza¢des. Actual Editora.

Silver, D. (2009) The Social network business plan: 18 strategies that will create great

wealth. New Jersey: John Wiley & Sons.

Sirec, K. e Crnogaj, K. (2009) Gender differences in networking of Slovenian SMEs.

University of Maribor, Slovenia.

Sousa, L., Galante, H. e Figueiredo, D. (2003) Qualidade de vida e bem-estar dos
idosos: um estudo exploratorio na populacdo portuguesa, Revista Saude Publica, 37 (3),

364-371.

Strohmeyer, R. (2011) Social productivity: Use peer pressure to keep yourself on task.
Acedido em: 11/04/2011. Disponivel em URL:

<http://www.pcworld.com/businesscenter/article/218943/social produtivity use peer p

ressure to keep vyourself on tesk.html>.

103


http://www.gartner.com/resId=1522014
http://www.pcworld.com/businesscenter/article/218943/social_produtivity_use_peer_pressure_to_keep_yourself_on_tesk.html
http://www.pcworld.com/businesscenter/article/218943/social_produtivity_use_peer_pressure_to_keep_yourself_on_tesk.html

Stutzman, F. (2006) Student life on the facebook. Acedido em 20/02/2011. Disponivel

em URL: <http://ibiblio.org/fred/facebook/stutzman fbook.pdf>.

Taborda, M. (2010) A utilizacdo da internet em Portugal 2010. LINI - Lisbon Internet

and Networks International Research Programme. Lisboa.

Tapscott, D. e Williams, A. (2007) Wikinomics, a nova economia de multiddes

inteligentes. Editora Quidnovi.

Tredinnick, L. (2006) Web 2.0 and business: A pointer to the intranets of the future.

Business Information Review, 23(4), 228-234.

Vasconcelos, V. e Campos, P. (2010) Distributed informal information systems for
innovation: An empirical study of the role of social networks, in Varajao, J. et al. (Eds.),

Enterprise Information Systems. Part 11 CCIS 110, Springer-Verlag, 208-217.
Vaz, T., Cesario, M. e Fernandes, S. (2003) As novas fronteiras da politica regional — O
caso das zonas Portuguesas desfavorecidas. Revista Portuguesa de Estudos Regionais,

N° 2, 57-78.

Wakke, I., Groen, A. e During, W. (2001) Global startups: Definition and identification.

Proceedings of the 9" Annual HTSF Conference, Vol. 2. Manchester, UK.

Warr, W. (2008) Social software: Fun and games, or business tools?. Journal of

Information Science, 34 (4), 591-604.

104


http://ibiblio.org/fred/facebook/stutzman_fbook.pdf

Weber, L. (2009) Marketing to the social web: How digital customer communities build

your business. New Jersey: John Wiley & Sons.

Weinschenk, S. (2009) Neuro web design: What makes them click?. Berkeley: New

Riders.

Wilson, J. (2009) Social networking: The business case. Engineering and Technology,

4(10), 54-56.

Yap, R e Robben, J. (2010) A model for leveraging social learning technologies in
corporate environments. Proceeding of the 7th International Conference on Networked

Learning. ISBN: 978-1-86220-225-2.

Zhou, L., Wu, W. e Luo, X. (2007) Internationalization and the performance of born-

global SMEs: The mediating role of social networks. Journal of International Business

Studies, 38, 673-690.

105



