ISCTE 2 1UL
REPOSITORIO

INSTITUTO UNIVERSITARIO DE LISBOA

Repositério ISCTE-IUL

Deposited in Repositdrio ISCTE-IUL:
2022-04-06

Deposited version:
Publisher Version

Peer-review status of attached file:
Peer-reviewed

Citation for published item:

Almeida, C. & Alturas, B. (2015). Marketing empresarial nas redes sociais: estudo da perspetiva dos
utilizadores portugueses. In Alvaro Rocha, Arnaldo Martins, Gongalo Paiva Dias, Luis Paulo Reis e
Manuel Pérez Cota (Ed.), Proceedings of The 2015 10th Iberian Conference On Information Systems
And Technologies (CISTI 2015). (pp. 65-70). Agueda: IEEE.

Further information on publisher's website:
10.1109/CISTI.2015.7170396

Publisher's copyright statement:

This is the peer reviewed version of the following article: Almeida, C. & Alturas, B. (2015). Marketing
empresarial nas redes sociais: estudo da perspetiva dos utilizadores portugueses. In Alvaro Rocha,
Arnaldo Martins, Gongalo Paiva Dias, Luis Paulo Reis e Manuel Pérez Cota (Ed.), Proceedings of The
2015 10th Iberian Conference On Information Systems And Technologies (CISTI 2015). (pp. 65-70).
Agueda: IEEE., which has been published in final form at
https://dx.doi.org/10.1109/CISTI.2015.7170396. This article may be used for non-commercial
purposes in accordance with the Publisher's Terms and Conditions for self-archiving.

Use policy

Creative Commons CC BY 4.0
The full-text may be used and/or reproduced, and given to third parties in any format or medium, without prior permission or
charge, for personal research or study, educational, or not-for-profit purposes provided that:

e a full bibliographic reference is made to the original source
¢ a link is made to the metadata record in the Repository
o the full-text is not changed in any way

The full-text must not be sold in any format or medium without the formal permission of the copyright holders.

Servicos de Informagdo e Documentagdo, Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL)
Av. das Forgas Armadas, Edificio II, 1649-026 Lisboa Portugal
Phone: +(351) 217 903 024 | e-mail: administrador.repositorio@iscte-iul.pt
https://repositorio.iscte-iul.pt


https://dx.doi.org/10.1109/CISTI.2015.7170396

Marketing Empresarial nas Redes Sociais

Estudo da Perspetiva dos Utilizadores Portugueses

Business Marketing on Social Networks
Study of the Perspective of Portuguese users

Carla S. T. Almeida

Instituto Universitario de Lisboa
(ISCTE-IUL)
DCTI
Lisboa, Portugal
casofialmeida@gmail.com

Resumo — Nos ultimos anos foram varios os acontecimentos que
produziram mudang¢as na sociedade, mudangas que se refletem
nos comportamentos de consumo dos utilizadores de TI e na
estratégia de divulgacio das empresas. As redes sociais tém vindo
a ganhar cada vez mais espaco no quotidiano dos utilizadores /
consumidores e desta forma também nas empresas, tornando-se
assim um importante elemento para a interacio entre as duas
partes. O presente artigo tem como objetivo analisar as atitudes
dos utilizadores portugueses e os efeitos produzidos pelas marcas
/ empresas com o marketing nas redes sociais. Para tal, foram
aplicados questiondrios aos utilizadores e foram avaliadas as
relagdes existentes entre ambas as partes e as mudancas que
ocorrem com a utilizacio desta ferramenta de comunicacio. Foi
igualmente analisada a utilizaciio das redes sociais na divulgac¢io
especifica do ramo hoteleiro em Portugal, em concreto no
envolvimento do Hotel Palicio Estoril e do grupo Hotéis Real.
Para tal, foram também efetuadas entrevistas com os
responsaveis do departamento de marketing, que nos deram a
conhecer as suas estratégias na adogio das redes sociais, bem
como os resultados entretanto obtidos com essa utilizagio.

Palavra-chave: Marketing empresarial; Publicidade; Midias
sociais; Utilizadores / Consumidores

Abstract — In the last years, many events produce changes in
society, changes which affect the IT consumer / user’s behavior
and the dissemination strategy of companies. Social networks
have been winning more and more space in the daily lives of
users / consumers and therefore also in companies, and thus
becoming an important element of interaction between both
parties. This paper has the objective to analyze the attitudes of
Portuguese users and the effects produced by the brands /
companies with the marketing on social networks. To this end,
we applied questionnaires to users and we analysed the relations
between both parties and we try understanding the changes that
occur when this communication tool is used. It was also analysed
the use of social networks in the specific divulgation on the
innkeeper branch in Portugal, specifically the involvement of
Hotel Estoril Palace and Real Hotels group. For this study we
also made interviews with those responsible for the marketing
department, they tell us their strategies adopted in social
networks and the results achieved with such use.

Braulio Alturas

Instituto Universitario de Lisboa
(ISCTE-IUL)
ISTAR-IUL
Lisboa, Portugal
braulio.alturas@jiscte.pt

Keywords: Social networking; Enterprise marketing; Publicity;
Social media; Users / Consumers

1. INTRODUCAO

As redes sociais sdo mundialmente conhecidas e sdo
utilizadas para varios fins, entre o0s quais: pessoais,
profissionais e comerciais. A explora¢do da vertente comercial
permite as empresas fazerem a divulgagdo dos seus produtos e
servigos ¢ inclusive da propria empresa e respetivas marcas,
algo que ¢ cada vez mais constante e frequente.

As redes sociais podem ser consideradas uma rede de
“aproximagdo”, isso porque, através das redes sociais,
quilémetros de distancia podem ser reduzidos com um simples
click. O marketing empresarial viu nisso uma oportunidade de
negocio e de adaptagdo as novas tecnologias, mantendo-se
atualizado com a nova realidade social.

Desta forma, pretendemos perceber como as empresas do
ramo hoteleiro em Portugal - ramo de atividade econdmica
com elevados indices de presenca nas redes sociais - encaram
essa ferramenta, o seu nivel de envolvimento para com a
mesma ¢ as suas motivagdes para a adotarem. Pretende-se
igualmente avaliar se os objetivos esperados sdo alcancados
com essa forma de divulgacdo e, saber qual a avaliagdo e
evolucao que fazem da apresentagdo de publicidades nas redes
sociais. Por outro lado, pretende-se avaliar a opinido dos
utilizadores portugueses no que respeita a confiangca em
adquirir os produtos / servigos a que tém acesso através das
redes sociais e como isso influencia o seu comportamento
enquanto consumidores.

Podemos assim afirmar que o objetivo principal desta
investigagdo ¢ estudar e compreender de que forma as redes
sociais permitem ou facilitam que uma organizag¢do ou marca
tenha notoriedade junto aos consumidores / utilizadores.
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II.  REVISAO DA LITERATURA

A. Redes Sociais

Foi na década de 90 do século XX que a internet chegou ao
conhecimento geral da populagdo, e desde entdo com a
inovacdo das tecnologias de informagdo surgiram as redes
sociais, Para Duarte e Quandt, sio “uma estrutura social
composta por pessoas ou organizagdes, conectadas por um ou
varios tipos de relagdes, que partilham valores e objetivos
comuns. Uma das caracteristicas fundamentais na defini¢do das
redes ¢ a sua abertura e porosidade, possibilitando
relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre o0s
participantes. Redes nio sdo, portanto, apenas uma outra forma
de estrutura, mas quase uma ndo estrutura, no sentido de que
parte de sua forca estd na habilidade de se fazer e desfazer
rapidamente.” [1] Ja Ellison et al [2] define a rede social online
como sendo uma plataforma que oferece precisamente um
espago de comunicagdo e de interacdo digital a conjuntos de
pessoas com necessidades e interesses semelhantes.

Atualmente quando se faz referéncia as redes sociais, o
primeiro pensamento da maioria dos utilizadores é o Facebook,
no entanto a primeira rede social surgiu em 1997, a
SixDegress, foi a primeira plataforma dedicada ao
estabelecimento de contatos. Esta plataforma inicialmente
permitia aos utilizadores criarem perfis e adicionar amigos, e
no inicio de 1998 ja era possivel percorrer a lista de amigos. A
criagdo de perfis e grupos de amigos ja existia antes da
SixDegress, na maioria dos sites de encontros e sites de
comunidades, do qual o classmates.com ¢ um exemplo que
permitia aos utilizadores acederem ao estabelecimento de
ensino que frequentavam e navegarem pelas redes e encontrar
informagdo de outros que também fossem afiliados, mas ndo
dispunha da funcionalidade que permitia a criagdo de perfis ou
adicionar amigos. A SixDegress foi a primeira a conjugar todas
essas funcionalidades numa tUnica plataforma. Desde entdo
varias outras redes sociais surgiram entre elas o Livejournal,
BlackPlanet, Hi5, Orkut, Myspace. No entanto atualmente a
rede social que faz mais sucesso ¢ o Facebook, surgiu em 2004
com acesso exclusivo aos estudantes de Harvard, mais tarde em
principios de 2006 foi disponibilizado o acesso para todos os
utilizadores interessados. Apesar de atualmente ja existirem
redes sociais para diferentes tipos de utilizadores ¢ de varios
géneros, vao sempre surgindo mais a cada ano e as que ja
existem vao sendo atualizadas e melhoradas quer ao nivel da
interface, quer no aparecimento de novas funcionalidades de
forma a possibilitar melhor interag@o e valor para o utilizador.

Fazendo referencia a preferéncia de utilizacdo das redes
sociais pelos portugueses, temos o estudo realizado pela
Marktest em 2011 e atualizado em 2013 [3] sobre os
portugueses ¢ as redes sociais, demonstra que num universo de
4125 mil utilizadores residentes no continente com idades
compreendida entre os 15 e os 64 anos, o Facebook continua na
lideranga, resultado apresentado em percentagem (%) sobre as
inclinagdes dos portugueses face as redes sociais, esse mesmo
estudo ainda indica que apesar do franco crescimento da
utilizagdo das redes sociais, neste ultimo ano 27% dos
utilizadores abandonaram os seus perfis numa rede social em

detrimento de outra por razdes variaveis, 66% dos utilizadores
ativos seguem as marcas nas redes sociais, e ainda em rapido
crescimento entre os utilizadores destaca-se a Instagram que ¢ a
sexta rede social mais referida pelos utilizadores portugueses, ¢
foi também nomeado a rede social revelagdo de 2013.

B. Marketing Emprearial Online

Segundo Azevedo e Silva, “Os tempos ja sdo outros, ndo s6
pela mudanga natural dos conceitos de sociedade, mas também
porque mudaram as formas de comunicagdo exercida pelas
organizagdes contemporaneas que diferentemente das décadas
de setenta e oitenta contavam apenas com os veiculos de massa
para divulgarem seus produtos, sem que ndo tivessem de se
preocupar com as insatisfagdes dos consumidores daquela
época.” [4] Com o avango das tecnologias e desenvolvimento
da sociedade “a participacdo crescente do consumidor na
produgio e distribui¢ao de informagdes e de opinides a respeito
de produtos, servigos e marcas na web e, em fungdo disso, na
sua atuacdo na concec¢do destes, ¢ uma constatagdo que tem
desafiado as competéncias das areas de comunicacdo e
marketing.” [5] A utilizagdo das redes sociais, que inicialmente
cativou individuos singulares, revelou ser uma aposta de
evolugdo para as organizagdes, que comegaram a explorar as
suas multiplas areas. Gouveia [6] refor¢a essa posicdo ao
indicar que “uma outra tendéncia € a crescente utilizacdo dos
Media Sociais pelas empresas que aumentam a sua presenca
em redes sociais e permite de forma mais ou menos organizada
e institucionalizada o recurso da Web Social para “abrir” a
interagdo com o exterior por via de canais alternativos aos
canais oficiais.”

Na opinido de Li e Bernoff [7] “as redes sociais
representam uma realidade e n3o um mero movimento
passageiro na qual as empresas precisam ter um contato mais
proximo com seu consumidor a fim de continuar no jogo
mercadologico. No mundo offline, as pessoas ndo mudam de
comportamento rapidamente, e as empresas podem
desenvolver clientes reais. No mundo online, as pessoas
mudam de comportamento tio logo observem algo melhor. Por
isso € necessario que as empresas mantenham-se integradas e
conectadas ao desenvolvimento do comportamento deste neo-
consumidor”, ja Wright et al [8] afirmam que “Em vez de
gastar milhdes de dolares em marketing de massa que os
consumidores continuam a bloquear, os comerciantes devem se
concentrar mais em mensagens personalizadas e constru¢do de
relacionamento com os clientes. Um componente-chave deste
tipo de marketing tem como alvo as pessoas certas, com a
mensagem certa através de midias sociais.” Na verdade, uma
das principais caracteristicas da publicidade online ¢ a
capacidade de registar as respostas comportamentais dos
utilizadores, que podem variar entre um conjunto alargado de
acoes, desde notar e prestar aten¢do a clicar e comprar um
produto [9]. Montalvo [10] vai mais longe ao referir que os
cursos para a proxima geragdo de gestores deverdo ter, no
minimo, um capitulo sobre gestdo de redes sociais.

C. Riscos de Utiliza¢ao das Redes Sociais

A utilizagdo das redes socias acarreta riscos tanto para os
utilizadores como para as empresas. Uma das grandes
vantagens das redes sociais ¢ exatamente a possibilidade de
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divulgacdo instantanea da informag@o, no entanto essa mesma
vantagem pode também ser traduzida numa das grandes
desvantagens para as empresas quando a situagdo se apresenta
pela negativa, pois “a perda de reputacio afeta a
competitividade, posicionamento local, a confianca ¢ a
lealdade das partes interessadas, relagdes com média, e a
legitimidade das operagdes, mesmo a licenga para existir”
[11]. O facto das redes sociais serem interactivas, as empresas
n3o tem como controlar as opinides e reacgdes dos
utilizadores. Tara Hunt [12] ¢ da opinido de que “ (...) se ndo
ha boa reputagdo, ndo ha credibilidade (...) reputacdo, que ¢
uma soma de credibilidade e confianga, sempre se inclui entre
os ativos de maior valor das corporagdes. Pantano ¢ Corvello
[13] referem que @ medida que a experiéncia com o Facebook
cresce, as empresas vao modificando o seu comportamento,
prestando mais atenc@o as reclamagdes dos consumidores. As
empresas que optam por ndo usar as redes sociais, serdo
também afetadas, pois ndo podem impedir os membros das
redes sociais de falar sobre elas. E como uma outra qualquer
ferramenta de marketing, em real¢do a qual deve ser dada
atengdio para que a comunicac@o seja feita de forma eficaz e
eficiente [14].

A questdo importante agora ¢ que, no mundo virtual,
reputagdo tem muito mais relevancia do que o valor
econdmico que uma empresa possa ter no mercado.” Outro
grande risco para as organizagdes ¢ o facto de ndo terem
controle sobre as opinides dos utilizadores, os consumidores
que passaram a ser denominados de prosumers tém o poder de
destruir uma marca, pois a potencialidade do word of mouth ¢
a interatividade quase em permanéncia, potenciado pelos
acessos moveis as plataformas, tornam as Redes Sociais
plataformas onde os utilizadores se mantém atualizados, quer
seja através da ligacdo direta as empresas / marcas, quer
através de amigos e contatos profissionais.

Para os utilizadores iniciarem a sua utilizagdo nas redes
sociais ¢ necessario preencher o seu perfil onde constardo os
dados pessoais sobre o utilizador, informac¢des que consideram
relevantes e que possibilite depois a conexdo com outros
utilizadores com interesses semelhantes. A disponibilizagdo
desses dados por si sO, ja acarreta grandes riscos para os
utilizadores entre a perda de privacidade, apropriacdo da sua
identidade e cyberbullying. Cada vez mais, as redes sociais,
estdo-se a tornar alvo de oportunistas que enviam publicidades
ndo solicitadas, Spam e at¢é mesmo phishing, tornando-se
assim num grande risco para a seguranga dos utilizadores e
para os seus dados pessoais.

III.  METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO

A. Desenho da investigagdo

O nosso estudo ¢ descritivo e tém uma composi¢do mista.
Uma abordagem quantitativa na medida em que utiliza
questionario aplicado aos utilizadores portugueses de redes
sociais, ¢ também uma abordagem qualitativa pois efetua
estudo de caso no grupo Hotéis Real e Hotel Palacio Estoril,
sobre a utilizagdo das redes sociais como ferramenta de
marketing. O universo de analise serdo os utilizadores

portugueses de redes sociais, sobre o qual consideramos uma
amostra do tipo bola de neve (Snowball). A primeira amostra
foi disponibilizada através do Facebook', ¢ através do correio
eletronico® para um determinado numero de utilizadores, aos
quais foi solicitada a divulga¢do da informagéo para o maior
nimero de pessoas possiveis e assim sucessivamente. Desta
forma foi possivel recolher um numero consideravel de
respostas para sustentar o estudo e garantindo um resultado
mais proximo possivel da realidade dos utilizadores
portugueses.

Enquanto procedimento, este estudo realizar-se-a por meio

de observagéo:

e Direta, entrevistas realizadas com os responsaveis
dos departamentos de marketing * . Entrevistas
semiestruturadas, uma vez que foram previamente
concebidas as questdes, flexiveis, possibilitando
assim desdobramentos, at¢é mesmo perguntas que
inicialmente ndo faziam parte das questdes iniciais.
Essas entrevistas possibilitaram a criagdo de um caso
de estudo sobre a presenca dos hotéis nas redes
sociais. Destas entrevistas obtivemos informagdes
necessarias para a construgdo do questionario que
posteriormente foi disponibilizado aos utilizadores.

e Indireta, realizagdo de um questionario estruturado de
autopreenchimento aos utilizadores Portugueses de
redes sociais. O questionario do tipo misto, composto
por questdes abertas que possibilitam liberdade de
expressdo € opinides proprias aos inquiridos e
principalmente por questdes fechadas em que o
inquirido escolhe uma opg¢ao de entre as apresentadas,
a que mais se adequa a sua opinido. O questionario
disponibilizado ndo foi direcionado exclusivamente
para os clientes / utilizadores dos hotéis pois
pretendemos obter informagdes do utilizador no seu
todo, sem focar ou determinar um segmento
especifico de analise. Para melhor classificacdo e
medicao foi aplicada uma escala numérica.

B. Objetivos Gerais e Especificos

As redes sociais existem com o intuito de favorecer a
socializacdo e facilitar a aproxima¢do com os demais
consumidores/ utilizadores. Assim sendo, este estudo tem
como principal objetivo a identificagdo e compreensdo da
forma como as redes sociais tém permitido ou facilitado as
organizagdes ou marcas a alcangarem notoriedade junto aos
consumidores / utilizadores. Deste objetivo geral surgem os
objetivos especificos, que sio:

e Avaliar se o facto da publicidade a determinados
produtos / servigos ocorrer em espagos virtuais
influencia a aquisi¢ao dos mesmos, e de que forma.

e Identificar as mudancas internas que geram a
utilizac@o das redes sociais nas empresas.

! Facebook pessoal
% E-mail pessoal
* Grupo Hotéis Real e Hotel Palacio Estoril
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e Avaliar as vantagens e desvantagens associadas a
exposi¢ao das publicidades nas redes sociais.

e Determinar os riscos associados a essa forma de
exposic¢ao.

C. Hipoteses da Investigagdo

A partir da revisdo da literatura, complementada com as
entrevistas da fase qualitativa, foi possivel identificar as
variaveis que influenciam a presenga das marcas / empresas
nas redes sociais. Sdo elas: atitude do consumidor, valores da
empresa, reputacdo da empresa e posicionamento da empresa.
Por sua vez a atitude do consumidor ¢ influenciada por:
eficacia da publicidade, intengdo de compra, forma/tempo de
exposicdo da publicidade e importancia da marca/empresa.
Finalmente o posicionamento da empresa ¢ influenciado pela
qualidade da informagao.

Dos objetivos  especificos anteriormente  expostos,
decorrem as seguintes hipoteses de investigagdo que também
serviram de suporte para a criagdo de um modelo conceptual:

e Hipotese 1: A atitude do consumidor/utilizador
perante a marca / empresa estd positivamente
relacionada com a reputagdo da marca/empresa no
mercado

e Hipotese 2: A reputagdo da marca / empresa esta
positivamente relacionada com o posicionamento da
empresa no mercado perante seus concorrentes

e Hipotese 3: A reputagdo da marca / empresa esta
positivamente associada com o envolvimento /
afastamento do consumidor / utilizador

e Hipotese 4: Os valores da empresa estdo
positivamente correlacionados com a sua reputagdo
no mercado

e Hipotese 5: A atitude em relagdo a publicidade esta
positivamente relacionada com a eficacia da
publicidade nas redes sociais

e Hipodtese 6: A intengdo de compra do utilizador esta
positivamente relacionada com a publicidade
apresentada nas redes sociais

e Hipotese 7: A forma e o tempo de exposicdo da
publicidade nas redes sociais influéncia de forma
positiva a intengdo de compra do utilizador

e Hipotese 8: A intengdo de compra do utilizador nas
redes sociais ¢ positivamente influenciada pela
importancia da marca / empresa

® Hipotese 9: A qualidade da informagdo
disponibilizada nas redes sociais esta positivamente
relacionada com o posicionamento da marca /
empresa no mercado.

IV. AVALIACAO DOS RESULTADOS

A. Fase Qualitativa

Com o avango das tecnologias de informagdo, a interagdo
entre clientes e empresas passou a ser mais rapida e mais
direta. Através das redes socias, consideradas atualmente uma
ferramenta obrigatoria para todas as empresas, o setor

hoteleiro em Portugal tem evoluido nas suas atividades e no
relacionamento com os seus clientes.

O grupo Hotéis Real e o Hotel Palacio Estoril participaram
deste estudo, onde nos deram a conhecer abertamente as suas
motivagdes e expetativas face ao uso da ferramenta em
analise. Foi realizada uma entrevista semiestruturada a
coordenadora do E-commerce do grupo Hotéis Real, Tania
Beja e a coordenadora do E-business do Hotel Palacio Estoril,
Rita Castro. O grupo Hotéis Real fez a sua primeira aposta na
divulgacdo nas redes sociais em 2009, a primeira opgao foi a
rede social Facebook, isso por causa do seu grande potencial
como meio de divulgagdo da marca, dos produtos e das agdes
sociais em que o hotel se envolve, pois 0 mesmo da mais
importdncia a propria comunicacdo do que as vendas
propriamente ditas. Além do Facebook o hotel tem presenca
em mais trés redes sociais, entre as quais Google+, Pinterest e
Youtube, a escolha das mesmas recai sobre as que mais se
adaptavam ao tipo de comunicagdo pretendida pelo grupo, e
sobre as mais importantes (com base em estudo de mercado
efetuado na area). Um dos principais motivos para terem
aderido as redes sociais foi pela forma rapida de interagdo com
os clientes e pela facilidade de poder controlar o canal,
dispondo das suas vantagens. No entanto, ndo concordam que
esse seja o meio mais facil ou apropriado para estreitar
relacionamento com os clientes, uma vez que para isso
acreditam mais nas ferramentas de CRM.

Contudo, as exigéncias do mercado atual, principalmente
na area de hotelaria, obrigam a presenca nas redes sociais e
por isso fundamentam que “os clientes vao falar de nés quer
estejamos presentes ou ndo, por isso mais vale estarmos la
para lhes responder”, sem contar que acreditam “que estar
presente ¢ estar aberto, ¢ ndo esconder e isso traz confianga e
aumenta o interesse dos clientes”. No entanto outra das
vantagens, salientadas pela coordenadora, para a escolha desse
canal, ¢ o facto do mesmo nao apresentar custos significativos,
afirmando que “... a utilizacdo das redes sociais ndo tem em si
qualquer custo e também por ndo haver uma pessoa apenas
dedicada a esta fung¢@o. Sao aproveitados os recursos humanos
ja existentes para gerir estes canais de comunicagdo e pela
facilidade”.

Ja o Hotel Palacio Estoril iniciou o seu percurso nas redes
sociais em 2010, e também optaram como primeira aposta no
Facebook, no decorrer desse mesmo ano expandiram as suas
utilizagdes para outras redes sociais, nomeadamente LinkedIn,
Twitter, Pinterest e Instagram. As motivagdes que levaram a
adesdo a essas redes sociais foi mais uma aposta nas
tendéncias do mercado, onde esta presente o tipo de clientes
que procuram e onde o potencial de venda dos seus produtos e
servicos ¢ superior, pois um dos principais objetivos ¢ a
promogdo e interagdo com clientes e potenciais futuros
clientes. O Hotel Palacio Estoril considera de vital importancia
a presenga nesses canais, pois além de “permitir a rapidez na
divulgacdo da informagao, possibilita a partilha pelo staff do
hotel e respetivos contactos, e alavanca a satisfagao do cliente
pela rapidez na resposta as duvidas e questdes, que € quase
automatico”.
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Desta forma ambos os hotéis partilham da opinido de que
apesar dos riscos inerentes a utilizacdo das redes sociais
online, as vantagens que advém dessa mesma utilizagdo sdo

superiores, ¢ ¢ justificado esse mesmo risco.

B. Fase Quantitativa

Foram consideradas um total de 182 respostas ao
questionario disponibilizado online em fevereiro de 2014, entre
o total dos inquiridos 67 indicaram ndo acompanhar empresas /
marcas nas redes sociais (ver Figura 1), os mesmos foram
posteriormente direcionados para a questdo que aborda a razdo
de ndo acompanharem as empresas / marcas nas redes sociais,
as respostas variaram desde ndo ter interesse a mas
experiencias vivenciadas anteriormente, e apds resposta a essa
questdo termina o questionario para esses inquiridos.

E f3 de paginas de empresas nas redes sociais ?

N: 36,8%

5:63,2%

HSim ®Nado

Figura | - Utilizadores fas de paginas de marcas / empresas nas redes
sociais

Dos 115 inquiridos que afirmam acompanhar marcas /
empresas nas redes sociais foram consideradas a totalidade das
respostas uma vez que os questionarios estavam totalmente
preenchidos e ndo apresentavam quaisquer irregularidades.
Representando 63.2% do total da amostra (182 inquiridos), o
grupo ¢ constituido maioritariamente por individuos do sexo
feminino com 56.6 % (ver Figura 2) enquanto os individuos do
sexo masculino representam 43.4%.

Género

F:56,6%

M: 43,4%

® Masculino ® Feminino

Figura 2 - Distribuigéo dos inquiridos por Género

Relativamente a utilizagdo das redes sociais, 41.2%
declaram ter presenga em uma tUnica rede social; 31.3% admite
ser membro de duas redes sociais; enquanto 27.5% afirma ter
presenga e trés ou mais redes sociais em simultaneo (ver Figura
3). Quando questionados sobre a importancia da presenca das
empresas nas redes sociais, 87% dos inquiridos considera
importante ou mesmo muito importante essa presenga, o que
confirma a percegao tida pela constatagao da presenca cada vez
mais forte das empresas e das marcas nas redes sociais.

Quantas Redes Sociais utiliza?

41,2%

50 31,3% 27,5%

3 ou mais

Figura 3 — Utilizadores de acordo com o niimero de redes sociais utilizadas

Quando questionados sobre as suas agdes apds visitar
paginas de marcas / empresas, a grande esmagadora parte dos
inquiridos revela que o processo de decisdo sobre uma compra
de produto ou servigo passa muitas vezes pela consulta prévia
de informagdo presente nas redes sociais sobre o assunto. Nao
explicita se a compra se efetuaria ou ndo, mesmo sem essa
visita, mas mostra a influéncia que as redes sociais poderdo ter
no processo de tomada de decisdo, muitas vezes considerado
como o ultimo passo para a compra efetiva de um produto em
detrimento de outro. E por ultimo podemos também constatar
que ainda ha espaco para convencer os utilizadores das redes
sociais a mudarem o seu comportamento de consumo. De
facto, apesar de alguns indicadores ja referidos, ainda ha um
grupo elevado de inquiridos que se mostram um pouco
indiferentes ou mesmo totalmente indiferentes a influéncia que
possa advir da presenca de marcas e empresas nas redes
sociais, em relagdo ao seu comportamento de consumo.

Apos a estatistica descritiva foram efetuadas correlagdes de
Pearson, entre as principais variaveis do modelo, utilizando a
ferramenta SPSS, por forma a verificar as hipoteses de
investigagao.

V.  CONCLUSOES

A. Principais Conclusoes

Apbs andlise da correlagdo de Pearson, verificamos que
duas das hipodteses apresentadas ndo sdo suportadas, pois as
variaveis utilizadas ndo corroboram com o nivel de
significancia estatistica de 5% estabelecida, sdo eclas: a
reputacdo da marca/empresa (Conhecimento da opinido dos
outros  utilizadores) ndo estd relacionada com o
posicionamento da empresa no mercado perante seus
concorrentes, bem como a forma e o tempo de exposicao da
publicidade nas redes sociais ndo influéncia a inten¢do de
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compra do utilizador, e as outras sete hipoteses foram
suportadas pelos dados recolhidos e pela analise estatistica
realizada. Assim sendo, apresentamos o modelo conceptual de
acordo com as hipoteses suportadas nesta investigagdo (ver
Figura 4).

Intengdo de Importincia da
compra marca/ empresa

Atitude do consumidor

Valores da empresa

Reputagio da empresa

Presenca da
marca / empresa
nas redes sociais

Qualidade da informagio

Figura 4 — Modelo Conceptual final

B. Limitagdes do Estudo

Os resultados obtidos na presente investigagdo ndo podem
ser generalizados, pelo facto da amostra ser ndo probabilistica
tanto nos questionarios com os utilizadores, como no caso de
estudo com os hotéis, essa seria a primeira limitagdo do estudo
a ressaltar. Tendo especial atencdo ao facto de o caso de
estudo estar direcionado especificamente para os hotéis, a
amostra dos inquiridos poderia ter sido apenas dentro do
universo dos frequentadores dos hotéis.

O questionario disponibilizado aos utilizadores, ainda que
o nimero de inquiridos (182) seja substancial e permita
mitigar este facto, a verdade ¢ que os resultados deste estudo
ndo podem ser generalizados para a totalidade da populagéo,
além do que, o facto de o questionario ser de
autopreenchimento e sem a presenca do entrevistador pode
consequentemente ter deixado espago para duvidas ou
interpretagdes equivocas.

Importante também realgar o facto de ndo ter sido efetuado
qualquer tipo de disting@o entre os varios tipos de redes sociais
existentes, o que poderia ter influenciado de alguma forma os
resultados alcangados, tendo em conta que o perfil de
utilizadores de cada uma delas varia consoante o objetivo da
rede social em questdo, podendo ser uma rede social
profissional ou uma rede social de relacionamentos, entre
outras.

C. Propostas de Investigagoes Futuras

Uma primeira sugestdo de possivel investigacdo futura
seria a avaliagdo do marketing nas redes sociais, mas fazendo
distingdo entre os varios tipos de redes socias existentes,
podendo assim expor as diferencas entre cada uma delas, ¢ a
diferenga a nivel de resultados obtidos. Um estudo semelhante

nesse mesmo segmento, mas baseado na analise a postura dos
agentes econdmicos perante redes sociais como a Ello, que
procuram descartar de todo a publicidade, apesar de considerar
que algum modelo econdémico estara presente ¢ com certeza
incluird retorno proveniente de servigos e produtos
disponibilizados, os quais poderdo prever novas formas de
marketing digital que ndo seja intrusivo.

Dado que as redes sociais sio um fenémeno global, a
reproducdo do estudo adaptado a realidade e cultura de outros
paises seria, sem duvida, pertinente e produtivo como forma
de comparar os resultados obtidos. Isso possibilitaria entender
a adaptabilidade que as organizagdes, cada vez mais globais,
teriam que fazer consoante a proveniéncia dos utilizadores das
redes sociais ou consoante os destinatarios das varias
campanhas de marketing digital nas redes sociais.

Por ultimo, seria interessante alargar o estudo a outras
areas de atividades econdmicas de forma a estudar ndo s6 a
sua realidade, como também verificar eventuais pontos
comuns e com isso partilhar informagao sobre as estratégias de
sucesso no marketing digital com recurso a redes sociais.
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