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Resumo

Considerado um dos mais importantes motores econémicos a escala global, o setor
das telecomunicagdes tem apresentado, nos Gltimos anos, um crescimento exponencial
em Portugal. O ambiente de forte concorréncia nas telecomunicacg6es, aliado a presenca
obrigatoria nas redes sociais, cria grandes desafios para este setor. Dado o enorme poder
que esta recente realidade digital confere aos seus utilizadores, é fundamental que as
organizagOes consigam diferenciar-se nestas redes, numa perspetiva de fortalecimento e
valorizacdo da sua imagem, para assim poderem aumentar a relacdo de confianca e criar

maior proximidade com os seu clientes.

Neste sentido, este estudo tem como principal objetivo compreender de que modo a
percecdo dos utilizadores nas redes sociais esta alinhada com a estratégia das empresas

de telecomunicacdes mdveis nas redes sociais.

Atraveés de entrevistas realizadas aos diretores de marketing e responsaveis pela area
das redes sociais das empresas de telecomunicacBes moveis (Optimus, TMN e
Vodafone) e de inquéritos a utilizadores, foi possivel captar informacdes de natureza
qualitativa referentes a estratégia destas organizacGes nas redes sociais, bem como
avaliar em que medida a percecdo dos utilizadores se encontra alinhada com essa

mesma estratégia.

O trabalho realizado permitiu concluir que a estratégia das empresas de
telecomunicacdes madveis nas redes sociais se encontra em linha com a percecdo dos
utilizadores sobre esta tematica, sendo que existem algumas meétricas aplicadas na
estratégia destas organizacdes que tendem a influenciar mais a percecdo dos
utilizadores, contribuindo assim para uma melhor imagem de marca que € transmitida

nas redes sociais.

Palavras-Chave: Estratégia nas redes sociais; Web 2.0; Empresas de telecomunicacgdes

moveis; Percecdo dos utilizadores;
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Abstract

Considered one of the most important economic drivers on a global scale, the
telecommunications industry has shown, in recent years, an exponential growth in
Portugal. The environment of intense competition in the telecom-industry, combined
with the mandatory presence in social networks, creates challenges for this sector.
Given the enormous power that this recent digital reality affords its users, it is critical
that organizations can differentiate themselves in these networks, in a perspective of
strengthening and enhancement of their image, so they can increase a more close and

trustful relationship with their customers.

Therefore, the main goal of this study is to understand how the user perception in
social networks is aligned with the strategy of the telecom companies in the mobile

social networking.

Throughout interviews performed to the marketing directors and responsibles for the
social network area of the mobile telecom companies (Optimus, TMN and Vodafone)
and surveys performed to the users, it was possible to get qualitative information
regarding the strategy of these organizations in social networks, as well as how to assess

the extent to which user’s perception is aligned with that strategy.

The study concluded that the strategy of the mobile telecommunication-companies in
social networks is bond with the user perception on this topic and there are some
metrics applied to the strategy of these organizations that tend to influence this

perception, contributing to a better brand image that is transmitted in social networks.
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Capitulo I — Introducéo

1.1 Enquadramento do tema

Nos ultimos anos as redes sociais tém verificado um crescimento bastante
significativo, pela entrada e integracdo no dia-a-dia de muitas pessoas. Paralelamente,
existe uma consideravel cobertura da maior parte da imprensa mundial quer em relagéo
a este crescimento, quer a aspetos menos positivos que surgem nas redes sociais (Ofcom
Office of Communications, 2008).

Sites populares como o MySpace e o Facebook criaram um novo tipo de comunidade
online, ocupando agora o centro do palco do e-commerce devido ao forte crescimento
em numero de utilizadores, assim como em aspetos relacionados com a seguranga,
estabilidade aplicacional, privacidade, entre outros, o que deriva na designacdo de
comunidades de redes sociais (Bausch & Han, 2006).

Para Boyd e Ellison (2007) as redes sociais podem ser vistas como servicos baseados
na Web, que possibilitam aos individuos:

(1) Construir um perfil pablico ou semipublico dentro de um sistema limitado.

(2) Articular uma lista de utilizadores onde seja possivel partilhar uma conexao.

(3) Ver e percorrer a sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro

do mesmo sistema.

Para estes autores, a natureza e nomenclatura dessas conexdes € que podem variar de
site para site.

Atualmente palavras como inovacdo, diferenciacdo, competitividade e rentabilidade
sdo bastante utilizadas pelos meios de comunicacdo social, estando associadas a um
termo conhecido como “Web 2.0” (Musser, O’Reilly, & Radar Team, 2006). Devido a
atual conjetura econémica, que afeta quase todos os paises do mundo, é possivel
constatar que os paises da linha da frente a nivel financeiro invocam as palavras
anteriormente mencionadas como fatores diferenciadores em relacdo a paises menos
desenvolvidos.

De acordo com o relatério da Associagdo do Comércio Electronico e da Publicidade
Interactiva (ACEPI, 2010), a Web 2.0 conseguiu demonstrar todo o seu enorme
potencial através das redes sociais, devido ao elevado numero de utilizadores. As
alteracdes nos dispositivos permitiram aceder a contetdos, em que a criacdo, edicao,

publicacdo, e a partilha de conteudos, tanto se faz em computadores, como em
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dispositivos moveis. Nos proximos anos deverdo surgir novas configuracdes nas redes
sociais, desta vez segmentadas por temas e grupos dentro de redes sociais
"generalistas"”, recuperando assim o conceito inicial da web 1.0 de "Comunidades
Virtuais™ em torno de contetidos, comportamentos, celebridades, etc.

Assim, a importancia das redes sociais para 0os marketers baseia-se na analise de
variaveis como o nimero de utilizadores, a quantidade de tempo despendido nas redes
sociais e 0 numero de visualizag¢fes de paginas (Dionisio, Pereira, & Cardoso, 2012).

As Redes Sociais tém tido uma evolucdo muito expressiva face ao rapido
crescimento na sua base de membros (lyengar, Han, & Gupta, 2009). Segundo dados
estatisticos referentes ao ano 2013, Portugal tem 4.713.400 pessoas registadas no
Facebook, o que representa uma taxa de penetracdo da populacdo de aproximadamente
44%. Neste relatério € também descrito o Top 5 das marcas em Portugal com mais fas
no Facebook. As trés empresas de telecomunicacBes moveis a atuar em Portugal,
conhecidas por Optimus, TMN e Vodafone, ocupam lugares de destaque nesse ranking,
0 que demonstra a importancia das redes sociais para este tipo de organizacdes.

1.2 Justificacdo da escolha e relevancia do tema

No relatorio estatistico do 3° trimestre de 2012 desenvolvido pela ANACOM-
Autoridade Nacional de Comunicagdes € referido que o nimero de telemoveis ativos e
de uso efetivo em Portugal ronda os 12,4 milhdes (ANACOM, 2012), o que
corresponde a uma média de aproximadamente 1,5 telemdveis por habitante.

Considerando estes dados € possivel constatar que o setor das telecomunicacdes em
Portugal apresenta-se como um dos setores com maior indice de competitividade
(Cardoso, Espanha, Araljo, & Gomes, 2007). Face ao elevado numero de utilizadores
fidelizados as respetivas operadoras, compete a cada operadora manter e até mesmo
aumentar o seu namero clientes, com o intuito de gerar receitas, bem como aumentar a
sua notoriedade e quota de mercado.

Cardoso et al (2007) referem que as organizacGes de comunicacdes mdveis em
andlise desenvolvem constantemente importantes transformac6es ao nivel da imagem de
marca, com o0 objetivo de alcancar novos clientes e transmitir uma mensagem de

confianca e estabilidade da marca.

! Socialbakers, 2013, Portugal Facebook Statistics- http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal consultado a
20/01/2013
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Urge assim a necessidade de identificar como sdo formadas as atitudes dos
utilizadores face a presenca das empresas de telecomunicagdes madveis nas redes sociais
para assim prever e influenciar o comportamento futuro. Em Portugal, os estudos
dedicados as redes sociais sdo escassos e de cariz empirico, pelo que se considera que
esta analise pode ser uma mais-valia para a comunidade académica, sendo também
expectavel que venha a proporcionar as empresas ligadas ao setor das telecomunicagdes
uma melhor auscultagdo ao seu publico, originando assim um maior grau de satisfacdo

dos seus clientes.

1.3 Objetivo da investigacao

Tendo em consideracdo o crescimento exponencial e a disseminacdo das redes
sociais a nivel mundial, bem como a necessidade de as marcas incorporarem e/ou
reforcarem nos seus planos de marketing a comunicacdo nas redes sociais (Falkowl,
2011), o objetivo principal desta dissertacdo visa compreender de que modo as
percecdes dos utilizadores nas redes sociais estdo alinhadas com a estratégia das
empresas de telecomunicagdes nas redes sociais.

Falkowl (2011) entende ser pertinente implementar estratégias de comunicacao
eficazes sendo porém necessario que as organizacdes tenham bem definido o que
pretendem e o que querem alcancar. Dionisio et al (2012) demonstram a importancia e
abrangéncia das redes sociais, adaptando uma famosa citacdo do filésofo Descartes: “Se
algo esta nas redes sociais, logo existe”.

Do objetivo principal do problema em estudo decorrem 0s seguintes objetivos
especificos:

1. Compreender o(s) motivo(s) da presenca das empresas de telecomunicacoes
moveis nas redes sociais e qual a expectativa destas organizacdes para o futuro
nesta area especifica.

2. Compreender até que ponto € que as empresas de telecomunica¢fes moveis a
operar em Portugal (Optimus, TMN e Vodafone) realizam uma monitorizacéo
constante nas redes sociais sobre a atividade dos seus clientes em redor da
marca.

3. ldentificar que beneficios sdo exequiveis de extrair com a presenca nas redes

sociais das organizagdes em analise.
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4. Medir a relevancia das redes sociais e a importancia que estas organizacfes tém

para 0s seus utilizadores.

1.4 Estrutura e organizacao da dissertacéo

Com vista a alcangar os objetivos definidos para este estudo, a estrutura desta
dissertacdo divide-se essencialmente entre o enquadramento tedrico, que serve de base
de sustentacdo ao estudo, e a investigacdo empirica, que ira procurar dar respostas as
questdes e hipdteses que serdo apresentadas no ambito deste estudo.

Na tentativa de que este estudo possa vir a ser uma mais-valia a nivel académico bem
como empresarial, efetuou-se um estudo exploratério junto das empresas ligadas ao
setor das telecomunicacGes em Portugal com um peso mais significativo ao nivel de
namero de clientes que sera objeto de analise (Optimus, TMN e Vodafone).

Optou-se por uma investigacdo mista, isto é, qualitativa e quantitativa, por esta se
apresentar como a abordagem de investigacdo mais completa para a especificidade deste
tema.

Este estudo estrutura-se assim em trés fases distintas:

o Consulta bibliografica sobre a forma como sdo usadas as redes sociais pelas
empresas vocacionadas para as telecomunicacdes mdveis. Com base nessa
informacdo formulou-se um guido de entrevista a ser colocado numa segunda

fase.

o A segunda fase passou por entrevistar os diretores de marketing e/ou 0s
responsaveis pela area das redes sociais das trés maiores empresas de
telecomunicagdes maéveis a atuar em Portugal (Optimus, TMN e Vodafone). O
intuito da realizagdo destas entrevistas passou por captar as informacgfes de
natureza qualitativa referentes a estratégia destas organizacbes nas redes

sociais.

e Apos a realizacdo das fases anteriores foi possivel aclarar qual a estratégia das
organizacOes em estudo nas redes sociais, avancando assim para um estudo
exploratdrio. Nesta fase foi medida a percecdo dos utilizadores nas redes sociais

face a estratégia das empresas de telecomunica¢fes moveis nesta area. A técnica
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utilizada para a recolha desta informacéo foi a aplicacdo de questionarios. A
escolha deste método de recolha de informagdo deveu-se ao facto de se
pretender quantificar/qualificar com um maior grau de precisdo a resposta ao
problema formulado (as perguntas fechadas serdo categorizadas pelos diversos

temas do estudo, no qual se fard um tratamento estatistico).
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Capitulo 11 — Enquadramento tedrico

2.1.Web 2.0

A palavra Web 2.0 tem na sua génese uma sessao de brainstorming com a presenca
de O'Reilly e Dale Dougherty. As empresas que tinham sobrevivido ao colapso das “dot
com” da primeira década do século XXI partilhavam algumas caracteristicas em
comum, tais como o desenvolvimento de novas aplicacbes e a criagdo de sites
inovadores. Tendo essas caracteristicas em comum, surgiu dessa sessao o termo de Web
2.0, que viria a dar lugar a uma nova era na Web (Musser, O’Reilly, & Radar Team,
2006).

2.1.1. Definicdo e Historia

Na literatura sobre a matéria, Web 2.0 contém inumeras definicdes, que
procuraremos sistematizar.

O’ Reilly (2005) procura clarificar o conceito de Web 2.0 como sendo uma
plataforma com a capacidade de ligar todos os dispositivos. Ja para Tredinnick (2006) o
termo Web 2.0 ndo se trata de uma inovacao tecnoldgica, mas sim de algo que muda a
compreensdo do estado da informacdo, do conhecimento e o papel dos utilizadores de
aplicacdes de informacéo.

Musser et al. (2006) transmitem a ideia que o impacto perturbador da Web 2.0 esta
apenas no seu principio e, mais do que uma palavra tecnologicamente sonante, a Web
2.0 é uma forca de transformacdo que ira contribuir para a mudanca em todas as
indUstrias, originando assim novas formas de fazer neg6cio e contribuindo para a
competitividade nos mercados. Para estes autores a Web 2.0 pode ser definida como:
“[o] conjunto de tendéncias econdmicas, sociais e tecnoldgicas que coletivamente
formam a base para a proxima geracdo de Internet - mais madura, mais distintiva,
caracterizada pela participagdo do utilizador, pela abertura e pelos feitos em rede.”

Num artigo publicado em 2009, Vossen (2009) questiona sobre “o que esta por
detrds do significado de Web 2.0: uma buzzword, um verdadeiro desenvolvimento,
apenas diversdao ou outra coisa?”. Para explicar este termo, 0 autor mencionou um
conjunto de progressos que contribuiram para 0 mesmo, desde os avangos significativos
nas linguagens de programacgdo, passando pelas funcionalidades aplicacionais

interativas mais ricas, pela participagdo dos utilizadores, bem como a socializacao.
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Ainda de acordo com o mesmo este autor, a Web 2.0 j& se encontra de tal forma
generalizada que em breve o significado “2.0” deixara de ser mencionado de uma forma
explicita.

Para Cormode & Krishnamurthy (2008) a Web 2.0 pode ser composta por diversas
categorias, tais como web sites que recorrem a tecnologia AJAX, que incorporam uma
forte componente social, envolvendo perfis de utilizadores, ligacdes de amizade; Web
sites que incentivam a gestdo de conteldos gerados pelos utilizadores sob a forma de
texto, video e a colocacdo de fotos juntamente com comentarios, tags e classificacdes;
ou somente sites na Web que apenas ganharam popularidade nos altimos anos e estdo
sujeitos a especulacGes financeiras com perspetivas de abertura de capital nos mercados
financeiros. Estas diversas categorias tém interse¢fes importantes, e por isso é relevante
falar amplamente sobre a classe de sites que compdem a Web 2.0, nos quais se inserem
0s sites das redes sociais.

As aplicagbes Web 2.0 vieram redefinir o uso da internet, sendo que muitas delas
contém conteldos altamente interativos, gerando assim uma plataforma participativa na
qual as experiéncias individuais de cada utilizador deverdo originar um maior
enriquecimento dos conteddos O processo de mudanca de uma pagina web estatica para
uma pagina onde € possivel obter o feedback de multiplos utilizadores, como no caso do
Blog, foi suficientemente forte para gerar um novo paradigma que se designa por Web
2.0 (Harris, 2008).

Em 2006 surge a Web 3.0, que se distingue da Web 2.0 pelo esforco na obtencéo de
uma solucdo concreta e personalizada a uma determinada pergunta. A web 2.0, por seu
turno, permite apenas a obtencdo de um conjunto de respostas, mais ou menos
eficientes, para uma pergunta concreta (Ribeiro, 2009).

Num artigo publicado no New York Times, o jornalista Markoff desenvolveu uma das
primeiras reflexdes referentes ao termo Web 3.0, também conhecido como “Web
Semantica”, fazendo alusao a terceira fase da Internet. Para este autor o poder cada vez
maior dos computadores deveria proporcionar uma maior organizacdo da informacéo,
assim como o uso mais eficaz e preciso de toda a informagdo que circula na Internet
deveria ser uma realidade muito em breve (Markoff, 2006).

Hayes (2006) procura ilustrar a evolucédo da Internet em 3 fases muito concretas:

12 Web 1.0: unidirecional (somente com um sentido na Web)
28 Web 2.0: bidirecional (partilhada)

32 Web 3.0: Web colaborativa em tempo real
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Na Figura 1 encontra-se retratada a evolucao que a Web esté a assistir:

Figura 1 | Evolugdo da Internet

THE CHANGING INTRAWEB - FROM 1.0 to 3.0 © Gary Hayes 2006

1 bill

100 mill

10 mill

1995 2000

Fonte: Hayes (2006)?

Para uma melhor compreensdo sobre a evolucdo da Web, apresenta-se na tabela

seguinte (Tabela 1) as principais caracteristicas de cada fase:

we?

Two way web, blogs,
wikis, video,
podcasts, sharing,
personal publishing
20 ponals

2005

Tabela 1 | Caracteristicas da Web 1.0;Web 2.0; Web 3.0

w2’

3D portals, avatar
representation,
Interoperable profiles,
MUVES, integrated
games, education and
business, all media
fiows in and out of
vinual web worlds

2010

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Rede

Rede Social

Web Semantica

Tim Berners Lee

Tim O’Reilly

Sir Tim Berners Lee

Leitura somente na Web

Leitura e escrita na Web

Leitura, escrita e execucgao
na Web

Partilha de Informagéo

Interacéo

Imersédo

Milhdes de utilizadores

Bilides de utilizadores

TriliGes de utilizadores

Ecossistema

Participacdo

Compreender por si mesmo

Informac&o conectada

Pessoas conectadas

Conhecimento conectado

Informacéo

Paixado

Liberdade

Hiperligaces

A comunidade Web (apps/sites)

A Web Semantica (para
maquinas)

Portais

Jogos integrados, educagéo
e negocios, todos os media
entram e saem dos mundos
virtuais da Web

Empresas publicam aquilo que as
empresas consomem

Individuos publicam contetidos
que outros podem consumir,
empresas constroem plataformas

Individuos desenvolvem
aplicacBes com que as
pessoas possam interagir,

2 Imagem retirada do site: http://www.personalizemedia.com/virtual-worlds-web-30-and-portable-profiles/
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que fazem com que as pessoas empresas constroem
publiquem para outras pessoas plataformas que permitem
(exemplo: Flickr, YouTube, as pessoas publicarem
Wikipedia, RSS) servicos, aproveitando as

associagdes entre pessoas,
ou contelidos especiais
(Exemplo: Facebook,
Google Maps, My Yahoo!)

Motores de pesquisa mais
precisos, resolvendo
problemas de ambiguidade

Motores de pesquisa muito
rapidos, mas com resultados
imprecisos

Motores de pesquisa com a
categorizagédo por conteidos

A Web aprende com o que
o utilizador quer, e entrega
a pessoa uma
personalizacdo da
experiencia da Web

Comunicacéo Bidirecional (redes
sociais, Blogs, Wikis, Tags,
utilizador gerador de contetdo, e
video

Comunicag&o unidirecional, onde
ndo existe nenhuma interacdo de
guem publica com quem esta a ler

Fonte: (Naik & Shivalingaiah, 2008) (p.503,504).

2.1.2. Ferramentas da Web 2.0

Num artigo publicado no site Readwrite, Perez (2008) descreve que a Web 2.0
disponibiliza uma pandplia de ferramentas com o intuito de simplificar a vida das
pessoas. Essas ferramentas tornam as pessoas cada vez mais online, sendo que quanto
maior for a resisténcia do individuo a adaptacdo dessas ferramentas, maior serd a
probabilidade de ficar de fora do mercado de trabalho. Quanto ao nivel organizacional,
a resisténcia a adocdo das ferramentas da Web 2.0 acarreta um elevado risco de a
empresa perder quota de mercado face a concorréncia que se encontra em sintonia com
esta tendéncia.

No estudo realizado pela McKinsey, descreve-se de forma sucinta quais as
ferramentas que a Web 2.0 tem para oferecer (Bughin & Manyika, 2007):

1. Blogs sdo jornais ou diarios alojados num Web Site e frequentemente
distribuidos por outros sites ou por leitores que utilizam RSS (ver abaixo).

2. Collective intelligence refere-se a qualquer sistema que recorre a um grupo
de pessoas em vez de um individuo que toma as decisdes. As tecnologias que
tém contribuido para a inteligéncia coletiva incluem a publicacdo
colaborativa ou bases de dados comuns para a partilha de conhecimento.

3. Mashups séo agregacdes de conteudo de diversas fontes online para a criagdo
de um novo servico.

4. Peer-to-peer networking (P2P) consiste numa técnica eficiente de partilha de
ficheiros (musica, videos ou texto) na Internet. P2P permite distribuir

ficheiros ao longo de véarias maquinas.
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5. Podcasts de registos de audio ou video é uma forma multimedia de um blog
ou outro conteudo, normalmente distribuidos através de agregadores (tipo
iTunes)

6. RSS (Really Simple Syndication) permite aos individuos subscreverem
distribuicdes online de noticias, blogs, podcasts, e outras informacdes.

7. Social networking refere-se a um sistema que permite aos membros de um
site especifico aprender sobre as competéncias de outros membros, talentos,
conhecimento ou preferéncias. Exemplos comerciais incluem Facebook,
Linkedln e o MySpace. Algumas organizacdes utilizam estes sistemas
internamente de forma a identificar os seus especialistas.

8. Web services sdo sistemas de software que facilitam a comunicagdo
automatica de diferentes sistemas entre si, passando a informacdo ou
conduzindo transacdes.

9. Wikis associados a Wikipedia sdo sistemas de publicacdo colaborativa, que
permitem que diversos autores produzam 0s seus contributos em

determinado documento/ contetdido online ou numa discussao.

Neste estudo é ainda referido que alguns dos gestores inquiridos focam os seus
investimentos nos sistemas de informacéo e investem menos na web 2.0, na medida em
que tendem a ver as vantagens que lhes estdo associadas como passageiras. Outros
gestores idealizam estas tecnologias como possibilitadores de fazer nego6cios de uma
maneira diferente, tanto interna como externamente. Estes inquiridos, tal como o
executivo de uma empresa que utiliza diversas tecnologias, tendem a esperar uma

vantagem mais sustentavel.

2.1.3. Perspetivas Futuras

Cellan-Jones (2010) tenta obter possiveis respostas para o futuro da Web junto de
especialistas desta area. Para estes, o futuro da Web tende a depender cada vez mais de
grandes organizagdes que controlam o trafego na Internet, sendo que a cloud comeca a
ter um papel muito significativo no dia-a-dia destas empresas.

O termo Cloud comeca a introduzir-se no quotidiano das pessoas de forma
significativa, tendo surgido para dar resposta a necessidade de guardar informacgédo em

seguranca: toda a informagdo que antes se encontrava armazenada num disco
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rigido/DVD/Pen USB passa agora a estar guardada em grandes centros de dados como o
da Microsoft ou da Google (Cellan-Jones, 2010).

Para muitos autores o termo cloud encontra-se inserido na Web Semantica. Bolinhas
& Neves (2010) descrevem a Web Semantica como uma tecnologia chave para resolver
0s problemas de conexdo e funcionamento num conjunto de varios computadores, assim
como a integragdo num mundo totalmente heterogéneo face & esséncia dos
componentes, normas, formatos de dados, protocolos, etc.

A relevancia da web semantica ¢ comprovada pelo facto de que “o0s principios de
tecnologia e design da Web Semantica fornecem uma poderosa framework que torna
possivel as empresas continuar a atingir os objetos de negdcio em face da mudanca e da
crescente dependéncia do uso efetivo da informagdo no processo empresarial.”
(Bolinhas & Neves, 2010).

Para Tim Berners-Lee, considerado “o pai” da Web, a Web continuara a ser uma
forca viavel caso assente num espirito de colaboracdo e abertura, principios que a
ajudaram a tornar-se num fendémeno de sucesso ao longo das ultimas duas décadas. Para
este, 0 seu principal propdsito quando criou a Web foi o de fazer algo que pudesse ser
usado por todos e ndo apenas por uma elite académica, empresarial ou governamental
(Reed, 2011).

2.2.Redes sociais — Defini¢ao e evolucdo histérica

As redes sociais sdo tecnologias de comunicacdo que vao gradualmente progredindo,
transformando comunicacfes baseadas na Internet, tais como Smartphones, Pcs,
Tablets, em plataformas interativas de didlogo. Importa ainda referir que plataformas
como o Facebook, Flickr, Linkedin, Twitter, Wikis e You Tube existem como resultado
da Web 2.0 (Montalvo, 2011).

De acordo com um estudo desenvolvido pela Worldwide em 2008 para a realidade
norte americana, as capacidades virais e sociais da Internet criaram um novo férum para
0s consumidores, através dos blogs e redes sociais (DEI Worldwide, 2008). A Internet
fornece, assim, a estrutura sobre a qual assentam as redes sociais.

Segundo Safko (2009), nas redes sociais a palavra-chave ¢ o “Social”. “Porque esta
neste preciso momento a ler este blog, vocé e eu temos isso em comum. Estamos ambos

em rede, comunicando logo, n6s os dois fazemos parte desta rede social”.
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As redes sociais surgiram no fim dos anos 90, com a SixDegrees a ser reconhecida
como a primeira rede social generalista, tendo como funcionalidades a possibilidade de
um utilizador se conectar com outras pessoas, bem como trocar mensagens entre
utilizadores. Esta rede acabou por ndo conquistar a atencdo dos utilizadores devido a
limitacdo de funcionalidades (Boyd e Ellison, 2007). S6 no inicio do seculo XXI é que
estas se introduziram efetivamente no quotidiano das pessoas, motivado pelo avango
tecnoldgico, tanto ao nivel de segurangca como na rapidez da comunicacao, entre outros
fatores.

Na figura 2 é apresentada a evolugéo das redes sociais ao longo dos tempos:

Figura 2 | Evolug&o das redes sociais
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Fonte: idFive (2009)3

As redes sociais tém tido uma evolucdo muito expressiva face ao rapido crescimento
no nimero de membros (lyengar, Han, & Gupta, 2009). Portugal ja contabiliza mais de
4,5 milhdes de utilizadores (Netsonda, 2012). Num estudo da Marktest Consulting
(2012) sobre as redes sociais em Portugal, 95% dos utilizadores das redes sociais referiu

que tem conta no Facebook e 62% dos utilizadores segue marcas nas redes sociais.

3 Imagem retirada do site: http://www.idfive.com/blog/2009/07/social-media-timeline/ .
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Neste estudo € também referido que a presenca das empresas e marcas nas redes sociais
é entendida como muito significativa para a interacdo com os seus clientes.

Pelo numero cada vez maior de utilizadores, as redes sociais fazem atualmente parte
do quotidiano das pessoas, pelo que as marcas necessitam de estar presentes e atentas a
este fendmeno atual, até porque a maioria dos utilizadores do Facebook segue menos de
dez marcas — as suas eleitas —, sendo que mais de metade o faz com marcas das quais ja
é cliente (Dionisio, Pereira, & Cardoso, 2012).

Em 2010, a Henley Business School associou-se a IESE Business School e ao
Rochester Institute of Technology para a realizacdo de um estudo sobre 0 uso que as
organizagOes fazem das redes sociais. Os resultados indicaram que 75% das empresas
consultadas utilizavam as redes sociais como instrumento para alcancar os seus clientes.
Contudo, apenas cerca de 10% utilizavam os seus departamentos de IT para aperfeicoar
esses servigos, indicando portanto ndo haver integracdo entre essas ferramentas e 0s
sistemas corporativos.

Segundo dados estatisticos obtidos pela Socialbakers®, o Facebook conta com
981.612.500 de utilizadores em todo o mundo. Considerando que uma percentagem
muito significativa da populacdo mundial se encontra presente nas redes sociais, €
incontornavel a tendéncia do setor empresarial (e ndo sé), aderir e afirmar a sua
presenca nas mesmas (Christina "CK" Kerley, 2009).

ImpGBe-se portanto as organizacGes alterarem a sua filosofia perante este assunto que
origina receios comuns, tais como i) a perda de controlo sobre a marca, pelos efeitos
provocados por determinada campanha de marketing (efeito viral); ii) dificuldade de
atuar face a imprevisibilidade das reacfes dos clientes em relacdo as campanhas da
marca num ambiente ndo controlado; e iii) a pressdo inerente a manter uma presenca
online atual e moderna em varias plataformas.

As organizacdes devem ultrapassar esses receios, na medida em que a interacao
regular com a comunidade nas redes sociais permite um controlo e uma capacidade de
acao efetiva sobre a sua marca, sendo que esta presenca online constitui uma
diversidade de oportunidades por explorar, e ndo uma participacdo obrigatdria
(Christina "CK" Kerley, 2009).

4 Socialbakers, 2013, Worldwide Facebook Users- http://www.socialbakers.com/countries/continents/ consultado a 20/01/2013.
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2.3.Empresas de telecomunicac¢es mdveis em Portugal

2.3.1. Prestadores de comunicacgdes moveis

Portugal apresenta-se como um dos paises com maior taxa de penetracdo do servigo
telefonico mével (STM) no espago europeu. Atraves de estudos elaborados pela
ANACOM, constatou-se que em 2004 o telemdvel estava disponivel para 94,8% da
populacdo portuguesa, contra uma média europeia — Unido Europeia 15 - de 90,6%,
alcancando no fim de 2006 uma taxa de penetracdo de cerca de 116%, com um total de
12,2 milhGes de assinantes. O crescimento da penetracdo do STM e a evolugdo face a
média europeia tém na sua génese a rapida introducdo dos servicos GSM (Sistema
Global para ComunicacGes Moveis) em Portugal e o elevado investimento em
marketing, com o surgimento de inovagdes por parte dos operadores presentes no

mercado, nomeadamente inovacdes a nivel tarifario (Cardoso et al, 2007).

2.3.2. Definicdo e evolucao historica

De acordo com o relatério elaborado pela Autoridade da Concorréncia em 2010,
existiam a data desse estudo cinco prestadores de comunicagdes moéveis em exercicio,
sendo que trés desses prestadores estdo categorizados como operadores de rede (TMN -
Telecomunicacfes Moveis Nacionais, S.A.; a Vodafone Portugal - Comunicagdes
Pessoais, S.A.; e a Optimus ou Sonaecom — Servicos de Comunicacfes, S.A.), e 0s
outros dois prestadores estdo inseridos na modalidade de operador mdvel virtual,
designadamente os CTT — Correios de Portugal S.A. (CTT, marca Phone-ix) e a ZON —
TV Cabo Portugal S.A (ZON, marca ZON Mobile) (AdC, 2010).

Para a Autoridade da Concorréncia “os operadores de rede moével (usualmente
designados por Mobile Network Operator - MNO) correspondem a operadores
verticalmente integrados que detém a sua prépria infraestrutura de rede e espectro
radioeléctrico, actuando ao nivel grossista e também ao nivel da oferta retalhista de
servigos de comunicag¢des moveis.” (AdC, 2010).

Importa pois analisar a evolucdo das empresas de telecomunicacGes moveis a atuar
em Portugal, desde a sua criacdo até aos dias de hoje.

A TMN surge em 1991 de um consorcio entre os CTT e a TLP - Telefones de Lisboa
e Porto, sendo considerada o primeiro operador movel portugués. Desde entdo a TMN

tem vindo a acompanhar o mercado, com o langamento regular de produtos inovadores.
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Exemplo disso ¢ o lancamento em 1995 do MIMO, o primeiro cartdo pré-pago do
mundo®, dando assim um contributo essencial para a democratizagio do telemdvel. Com
a criagdo e lancamento de novos produtos, em 2005 a TMN consegue alcangar cinco
milhdes de clientes.® Atualmente, a TMN é a empresa lider de mercado das
telecomunicagbes moveis em Portugal.’

Por seu turno, em Portugal, a Vodafone surgiu da aquisicdo de uma empresa
denominada Telecel Comunicagdes Pessoais, S.A. (Telecel), cuja atividade comercial
teve inicio em Outubro de 1992. Esta tornou-se no segundo operador de rede movel a
entrar no mercado nacional (AdC, 2010). Em 1998 a Telecel consegue superar mais de
um milh&o de clientes, lancando dois anos depois a YORN (Young Original Network), a
primeira "rede" global e integrada de comunicacfes, entretenimento e contetdos,
vocacionada para a geracdo multimédia. Em 2001 a Telecel é adquirida pelo grupo
Vodafone. De acordo com o estudo divulgado pela entidade reguladora Anacom, em
2010 a Vodafone obtém novamente o maior indice de satisfacdo dos clientes no setor
das telecomunicacdes.

A Optimus inicia a sua atividade em Agosto de 1998, obtendo a terceira licenca
GSM, tornando-se assim no terceiro operador de rede movel (AdC, 2010). A
semelhanca dos seus concorrentes, a Optimus apresenta-se no mercado com o0
langamento de produtos inovadores, nomeadamente o Push E-mail, o Kanguru Express
e 0 Optimus A%, Em 2007 a Optimus associa-se ao programa e-escola no ambito da
Sociedade de Informacdo, e em 2008 lanca o tarifario direcionado para um segmento
mais jovem, o Optimus TAG, detentor de diversos prémios, nomeadamente o de Melhor
Servigco ao Cliente do Mundo, conquistando o 1° lugar na categoria “World’s Best
Customer Service” nos prémios Contact Center World 2012°,

As trés empresas anteriormente referidas (Optimus, TMN e Vodafone) pertencem a
grupos econdmicos bastante robustos e com um impacto financeiro no mercado bolsista

muito significativo, revelador da sua importancia econdémica.

5 Telemoveis.com, 2005, Mimo faz hoje 10 anos, http://www.telemoveis.com/noticias/mimo-faz-hoje-10-
anos-16751.html

6 TMN, 2007, Principais marcos na histéria da TMN- http://tmn.blogs.sapo.pt/90009.html consultado a 20/01/2013.

7 PT, 2013, http://www.telecom.pt/InternetResource/PTSite/PT/Canais/SobreaPT/Quem-+Somos/

8 Optimus, 2013, http://www.sonae.com/sobre-a-sonaecom/historia/

9 Optimus, 2013, http://www.optimus.pt/Main/SobreaOptimus/QuemSomos/MarcosHistoricos
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2.3.3. Presenca nas redes sociais

Estudos recentes demonstram que cerca de mil milhdes de pessoas acedem as redes
sociais em todo o mundo, sendo os dispositivos moveis 0s mais utilizados para garantir
esses mesmos acessos (Ferreira, 2012).

Numa entrevista concedida em Janeiro de 2013 ao site Vida Econémica °, o diretor-
geral da Cupido*! Jodo Gouldo considera que, apesar da dificil conjetura econdmica que
Portugal atravessa, um dos setores de atividade que mais aposta na comunicagdo € o
setor das telecomunicagfes. Jodo Gouldo acrescenta que uma das regras bésicas para
uma campanha conseguir sobreviver com éxito nas redes sociais é a interatividade,
confirmando que “se as pessoas [interagirem] positivamente com a marca, a campanha
ganha vida propria e os resultados aparecem naturalmente” (Aradjo, 2013).

Nas redes sociais a TMN tem uma presenca particularmente forte, pois para esta a
inovacgdo e a orientacdo para o cliente sdo as suas principais linhas de orientagdo. A
TMN considera fundamental o relacionamento com os seus clientes através das redes
sociais.*? Esta aposta tem gerado frutos, sendo a TMN a empresa lider em nimero de
f&s em Portugal, com 712 mil likes em Janeiro de 2013.13

Na mesma senda, em 2011 a Vodafone langa para o mercado o Vodafone web phone
para Facebook, um servico que permite realizar e receber chamadas de voz e video,
enviar e receber SMS e MMS com o namero de telemoével da VVodafone, a partir desta
rede social (Vodafone, 2012).

Recentemente, a Optimus confirmou a sua aposta numa maior presenga nas redes
sociais, divulgando a sua imagem e a proximidade com os clientes. Criou também uma
aplicacdo propria para utilizacdo do Facebook, assim como uma péagina pessoal na
plataforma e utilizou ad boards ao longo do seu site. Atualmente estes ad boards
referem-se a promogao “tag attack”. Langou uma gama de teleméveis, assim como a

TMN, com acesso a diversas redes sociais (Caseiro & Barbosa, 2011).

10 vidaEconémica, 01/2013, "Banca, telecomunicag@es e energia sdo setores que mais investem em publicidade"” -
http://www.vidaeconomica.pt/printpdf/34495 consultado a 15/07/2013

u Ageéncia de publicidade Cupido, http://www.cupido.pt/index.aspx

12 TMN, 2013,Perfil da TMN no Facebook http://www.facebook.com/tmn/info

13 Socialbakers, 2013, Portugal Facebook Statistics- http://www.socialbakers.com/countries/continents/ consultado a 20/01/2013
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2.4.Estratégia nas redes sociais

2.4.1. Conceito

As redes sociais comegaram por ser um meio para as pessoas terem uma conexao
social com outras pessoas, cujos interesses eram semelhantes (Streck, 2011). As redes
sociais também ja foram consideradas como uma bandeira de revolucdo para a
juventude, embora nos ultimos anos tenham vindo a ser cada vez mais utilizadas por
diversos meios para diferentes fins, quer sociais, como para a realiza¢do de negocios por
uma enorme variedade de organizages e industrias.

O termo redes sociais deriva de duas palavras distintas: social media e social
network. O termo social network corresponde a forma como as pessoas interagem em
redes sociais, tais como o Facebook, Twitter, MySpace. Para Scott, social network
acontece sempre que alguém cria um perfil e interage de forma a pertencer a uma
comunidade online comegando a partilhar informagao. Ja o termo social media consiste
no recurso a plataformas da Web 2.0 na Internet - blogs, wikis, fotos, videos e redes
sociais -, usadas pelos utilizadores com o intuito de criar e trocar contetudos entre si de
forma social no universo online (Scott, 2010).

Apesar de as redes sociais serem uma ferramenta de media online recente, estas
tendem a promover grande parte, ou até mesmo todas, as seguintes caracteristicas:
Participacdo; Abertura; Conversacao; Comunidade; Conexdo (Mayfield, 2008).

A Galileu*, formadora especializada em Social Media Marketing, descreve o Social
Media Marketing (SMM) como “o conjunto de a¢des e técnicas de web marketing que
promovem o correto posicionamento de marcas nas redes sociais, sendo hoje uma
componente fundamental de qualquer estratégia de marketing”.

Pela sua capacidade de abrangéncia, os Social Media tornam-se assim um meio com
grande potencial para atingir os clientes. Constantinides (2008) aborda o tema Social
Media/Web 2.0 como o resultado de uma nova geracdo de clientes poderosos e
sofisticados, de dificil influéncia e controlo. Esta realidade apresenta novas ameacas e
desafios as organizacdes, mas também traz um conjunto de novas oportunidades que
possibilitardo aos marketeers uma maior interacdo com o seu publico e inclusive

aprender mais sobre as exigéncias e vontades dos seus clientes (Constantinides, 2008).

1 Galileu: http://www.galileu.pt/social_media_marketing.php consultado a 10/02/2013
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Atualmente o nimero de organizacdes que colocam em pratica estratégias de Social
Media Marketing tem aumentado significativamente, num esforco de conquista de
novos clientes, estando portanto a estratégia de marketing focada no cliente (Caseiro &
Barbosa, 2011).

2.4.2. Caracteristicas

Tendo em consideragdo que as redes sociais apresentam um numero bastante
significativo de utilizadores, que tendem a despender cada vez mais tempo em uma ou
mais redes sociais, estas apresentam-se como um canal de comunicacgdo extraordinario.
As organizacGes tém assim um Otimo meio para se aproximarem ainda mais dos seus
clientes.

Cada rede social possui as suas préprias carateristicas e apresenta mercado potencial
por explorar por parte das organizacBes. Contudo é de enorme importancia que as
organizagOes saibam lidar com essas redes sociais para assim poder contribuir para um
fortalecimento da sua imagem de marca neste tipo de plataformas.

Scott (2010) entende ser de extrema importancia alinhar os objetivos de marketing e
relacGes publicas com o0s objetivos da organizacdo. Para a maioria das empresas, 0O
objetivo mais importante passa pelo crescimento rentavel da receita, 0 que decorre da
tentativa de obter um maior nimero de clientes (empresas mais recentes) ou manter o
namero de clientes ja existentes (empresas consideradas maduras no mercado). Estando
o plano de marketing e relacdes publicas alinhado com os objetivos organizacionais, 0
préximo passo devera passar por adquirir o0 maior conhecimento possivel sobre 0s seus
clientes e segmenta-los em grupos, com o intuito de alcan¢é-los através dos esforgos de
publicacdo na Web (Scott, 2010).

De acordo com Weinberg (2011), a maioria dos departamentos de social media
falha com o que lhe é proposto, simplesmente porque as organizacGes ndo tém os seus
objetivos bem definidos e alinhados com a estratégia da empresa, assim como 0
publico-alvo a atingir em determinada campanha.

Grech (2012) destaca a importancia da comunicagdo por parte das empresas com
0s seus clientes nas redes sociais. Para Selligent (2010) o grande desafio nos tempos de
hoje passa por saber como comunicar de forma eficiente com os seus clientes e como

retirar o0 maximo partido do feedback que os mesmos dao.
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Na sequéncia de uma mudanca estratégica, a Century 21'°, prestigiada empresa
ligada a inddstria imobiliaria, comegou a investir menos em publicidade nos canais de
comunicacgéo tradicionais, passando a apostar mais na presenca nas redes sociais. De
acordo com o diretor de marketing da Century 21, Bev Thorne'®, "em 2008,
descobrimos que nossos investimentos on-line proporcionavam um retorno
substancialmente maior do que nossos meios de comunicagdo mais tradicionais”.

Ray (2008) entende que o impacto das redes sociais sera sentido muito além dos
limites do departamento de marketing. Por exemplo, atualmente os recursos humanos
(RH) podem participar em féruns de emprego, mas a tendéncia € os RH contratarem e
pesquisarem candidatos através do seu envolvimento nas redes sociais. Isso inclui a
criacdo de relagbes com individuos talentosos, sendo que nestas poderdo constar as suas
referéncias, caracteristicas pessoais e laborais, atendendo as necessidades
organizacionais (Ray, 2008).

Quando uma organizacao cria a sua propria estratégia nas redes sociais devera focar-
se nos canais onde 0s seus clientes estdo presentes. No caso de um processo de
internacionalizacdo de uma determinada organizacdo, Grech (2012) recomenda que essa
empresa afira primeiro que redes sociais sdo usadas com maior frequéncia no pais onde
é pretendido sediar, pois cada uma delas deve ter o seu proprio contelldo e compromisso
estratégico, com o intuito de se conseguir melhorar a imagem de marca que €
transmitida nas redes sociais.

Para melhorar a imagem de marca nas redes sociais, muitas empresas procuram
proporcionar um acompanhamento de proximidade com os seus clientes, em que por
vezes o apelo ao “fun” se apresenta como uma mais-valia. De acordo com Lee (2011),
concursos bem-sucedidos nas redes sociais podem gerar rapidamente muitos fas,
permitindo assim construir uma lista de e-mails, bem como trafego no site da
organizacdo. O autor procura transmitir a ideia de que a realizacdo de algum tipo de
competicdo com um prémio aliciante possibilitard muita interacdo na rede social por
parte dos seus fds, bem como a recomendada participacdo ativa das organizacdes na
interacdo com os seus fas.

Uma das estratégias de fidelizagdo de fds nas redes sociais estd associada a

divulgacdo de eventos de natureza cultural, social, musical e desportiva. Estas

15 http://www.century21.com/
16 Chief Marketing Officer - http://www.century21.com/aboutus/officers
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estratégias sdo bastante importantes porque se apresentam como verdadeiras alternativas
a publicidade, contribuindo de uma forma determinante para o reforco da identidade da
marca e, a0 mesmo tempo, proporcionam um maior e melhor envolvimento com o
cliente-alvo (Moreira & Patriota, 2010).

Ray (2008) recomenda as organiza¢Ges uma abordagem mais proactiva no que diz
respeito a interagdo com os seus fas. Ao invés de as organizagdes aguardarem que
determinado cliente expresse uma reclamacao e s ai tentarem resolver o problema com
recurso aos canais tradicionais, tais como help desk ou website, o autor destaca que o
papel do help desk deverd ser a monitorizacdo constante das redes sociais, quer no
tratamento de elogios, bem como na gestdo de reclamagdes, envolvendo assim o0s
consumidores e oferecendo um suporte mais pro-ativo (Ray, 2008). No fundo, importa
antecipar as situacdes através de uma monitorizacdo permanente do desenrolar dos

acontecimentos nas redes sociais, evitando a atuacao por reacdo aos problemas.

2.5.Percecéo dos utilizadores

As redes sociais existem porque os utilizadores as constituem, ou seja os individuos
estdo predispostos a fazer parte integrante de uma determinada rede social, assim como
participar voluntariamente na mesma. Sem as pessoas as redes sociais ndo fariam
qualquer sentido, razdo pela qual estas sdo o elemento chave a conservar para se
garantir a sobrevivéncia de uma determinada rede social. Neste sentido, as redes sociais
devem ir ao encontro dos anseios, das necessidades e expectativas dos membros que as
compdem. Contudo, ainda se assiste a situacfes em que a comunicacdo das marcas nas
redes sociais com o0s seus utilizadores é feita de forma inconsistente e com possiveis
efeitos virais adversos, pelo que urge a necessidade de as organizacGes procurarem
compreender melhor as percecfes e 0os comportamentos dos membros das redes sociais,
de modo a que as atuacOes sejam eficazes e produzam os resultados desejados.

Para Brito (2010), um dos pilares do valor de uma marca é a imagem, estando esta
assente num conjunto de percecfes que 0 consumidor associa a marca. O autor aponta
aspetos diretos que influenciam a imagem de marca, tais como a estratégia de marketing
aplicada na organizacdo, assim como aspetos ndo diretamente controldveis, como a
divulgacdo da mensagem, o que é transmitido para a comunicagao social sobre a marca,

0 pais de origem, entre outros aspetos. Keller (2003) afirma que a notoriedade de uma
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marca depende da quantidade de informacdo sobre a marca a que o cliente esta exposto,
assim como da sua qualidade.

Um artigo do blog “Experimentando Marketing” (2010) destaca o facto de as marcas
mais valiosas no mundo ndo venderem produtos nem servi¢os, mas sim “vende[re]m
uma experiéncia ao consumidor”. Essas experiéncias ativam as percecdese 0S
sentimentos do cliente, criando vinculos emocionais. O resultado dessas experiéncias
fica retido por muito mais tempo na memdria da pessoa, e simultaneamente as
experiéncias acabam por ser partilhadas de forma muito mais facil com outras pessoas
criando assim um laco de ligacdo muito forte entre a marca/empresa e o0 consumidor.

Na Figura 3 € apresentada uma imagem ilustrativa dos fatores que influenciam a

percecéo dos utilizadores nas redes sociais.

Figura 3 | Percegdo sobre as empresas nas redes sociais
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Da andlise da figura acima é possivel verificar que as promocdes realizadas nas redes
sociais ttm um peso muito significativo na intencdo de compra de um determinado
produto, sendo que uma acao publicitaria realizada de forma profissional aliada a um
tratamento de exclusividade atestam uma maior aproximagdo a marca. Consegue-se
também percecionar que i) as opinides negativas de outros consumidores; ii) 0 exXcesso
de mensagens simultaneas; e iii) uma ma interacdo com os utilizadores constituem os

trés fatores que tendem a afastar os clientes.
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Capitulo 111 - Metodologia

3.1 Desenho de investigagdo

Esta investigacao foi desenvolvida com o intuito de se conseguir interpretar quais as
estratégias que sdo aplicadas nas redes socias pelas empresas de telecomunicacdes
moveis a atuar em Portugal e qual a perce¢do que os utilizadores tém sobre esta
tematica.

Para Pardal & Correia (1995) metodologia é o “(...) corpo orientador da pesquisa
que, obedecendo a um sistema de normas, torna possiveis a selecdo e articulacdo de
técnicas, no intuito de se poder desenvolver o processo de verificagdo empirica”. Para
tal esta investigacao foi seccionada em trés fases:

Fase | — Foram realizadas diversas entrevistas aos principais responsaveis pela area
das redes sociais e diretores de marketing da Optimus, TMN e Vodafone (quadro de

referéncia Anexo | — Guido da entrevista). Esta fase qualitativa foi totalmente

exploratoria, sendo que o questionario foi construido com base na revisdo da literatura
realizada até a altura. Com base na informacéo extraida dessas entrevistas, foi possivel
decifrar qual a estratégia aplicada nas Redes Sociais pelas empresas de
telecomunicagdes e desenvolver o modelo conceptual desta investigacao.

Fase Il — Nesta fase de andlise quantitativa decidiu-se aplicar um questionario com
base nas entrevistas que foram realizadas na primeira etapa deste estudo. Para tal, este
questionario foi divulgado nas redes sociais, com maior predominancia no Facebook
(rede social mais usada no mercado portugués na altura da elaboracéo deste estudo)?’.
Com a aplicacdo deste questionario, procurou-se compreender se a estratégia aplicada
nas redes sociais pelas empresas de telecomunicacdes se encontra ou ndo alinhada com
as necessidades dos utilizadores (analise da percecao).

Fase Il — Advém do resultado e analise dos dados do questionéario aplicado na fase
I, bem como das conclusdes que se obtiveram deste estudo e na redacédo e finalizacéo

desta mesma dissertagéo.

17 Tek Sapo, 2013, 97% dos portugueses nas redes sociais tém perfil no Facebook -

http://tek.sapo.pt/noticias/internet/97 dos_portugueses nas_redes_sociais tem_perf 1229946.html
consultado a 08/009/2013
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3.2 Objetivos gerais

Antes de se construir um objetivo geral para uma dissertacdo é pertinente identificar
uma questdo ou um problema dentro de determinada (s) area (s) de atuacdo. Para Quivy
e Campenhoudt “uma boa pergunta de partida ndo deve procurar julgar, mas
compreender. O seu objetivo deve ser o do conhecimento, ndo o de demonstracao.
Devem poder ser encaradas a priori varias respostas diferentes, ndo havendo a certeza
de uma resposta preconcebida.” Os autores acrescentam ainda que a pergunta de partida
“deve abordar o estudo do que existe ou existiu, e ndo o daquilo que ainda ndo existe.
N&o visa prever o futuro, mas captar um campo de constrangimentos e de
possibilidades, bem como os desafios que esse campo define.” (Quivy & Campenhoudt,
1998).

O objetivo geral desta investigacdo consiste em analisar qual a estratégia aplicada
nas redes sociais pelas empresas de telecomunicacdes méveis e qual a percecédo dos

utilizadores face a este tipo de estratégia.

3.3 Objetivos especificos

O objetivo referido no topico anterior encontra-se relacionado com as diversas
hipGteses gerais da investigacdo. Contudo num inquérito empirico as hipoteses gerais da
investigacdo tém de ser convertidas em hipoteses operacionais. A partir da informacao
recolhida com recurso aos questionarios, compete ao investigador testar as hipdteses
operacionais (Hill & Hill, 2008).

3.4 Hipoteses de investigacao

Dos objetivos especificos decorrem as seguintes hipéteses de investigacéo:

e Hipotese 1: Os objetivos nas redes sociais que se encontram estipulados pelas
organizacbes ligadas ao setor das telecomunicaces moveis em Portugal
influenciam positivamente a imagem que os utilizadores tém sobre estas
empresas nas redes sociais?

e Hipotese 2: A segmentagdo nas redes sociais € um fator positivo para a imagem
das empresas de telecomunicagdes mdveis nas redes sociais junto dos

utilizadores?
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Hipotese 3: A importancia que se da a determinado canal de comunicacdo numa
rede social influencia positivamente a imagem que se transmite nas redes socias?
Hipdtese 4: A interacdo que as empresas de telecomunica¢Bes moveis usam nas
redes sociais com 0s seus clientes melhora a imagem junto dos mesmos?
Hipdtese 5: O investimento que é feito nas redes sociais influencia diretamente a
visdo que os utilizadores tém sobre estas organizagdes nas redes sociais?
Hipdtese 6: A divulgacdo de eventos contribui para uma melhor imagem das
empresas de telecomunicagdes moveis nas redes sociais?

Hipdtese 7: O recrutamento de colaboradores nas redes sociais € um fator
positivo para 0 aumento da notoriedade das marcas nas redes sociais junto dos
seus utilizadores?

HipoGtese 8: O grau de satisfacdo dos utilizadores nas redes sociais face a
operadora de que séo clientes contribui positivamente para uma melhor imagem

das mesmas nas redes sociais?
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Capitulo IV — Analise e discussao dos resultados

4.1 Introducéo

O capitulo 1V tem como principal foco analisar os resultados do estudo empirico,
composto pelo estudo exploratério qualitativo e pelo estudo quantitativo. No estudo
qualitativo foram implementadas as entrevistas aos responsaveis pela area de marketing
e redes sociais das principiais empresas de telecomunicacdes a atuar em Portugal, e em
seguida foi feito um estudo quantitativo com o objetivo de identificar se a perce¢do dos
utilizadores nas redes sociais sobre as empresas em andlise estdo de acordo com a

estratégia que estas organizagdes estdo a implementar nas redes sociais.

4.2 Fase Qualitativa

4.2.1 Entrevista Optimus

Para a Optimus, as redes sociais sao um excelente canal de passagem de informacéo
para 0s seus consumidores, que torna possivel transmitir uma mensagem ndo deturpada
da organizacdo, sendo que as redes sociais proporcionam ainda a organizacdo um
feedback quase instantaneo sobre os seus clientes. Um dos principais objetivos da
Optimus nas redes sociais passa por ter um canal direto com 0s seus consumidores.

Através das redes sociais, a Optimus procura transmitir ao seu publico uma
mensagem mais jovem e dinamica, resultado de um direcionamento para esse tipo de
segmento. Acima de tudo, esta organizacdo norteia-se pela transmissdo de mensagens
relevantes para o maior nimero possivel de pessoas. A tendéncia de investimento da
Optimus neste canal de comunicagdo tende a aumentar, pois 0s meios de comunicacgéo
tradicionais tendem a perder cota de mercado para as redes sociais, fator que podera vir
a influenciar um aumento da equipa dedicada a este tema. O responsavel pelo
departamento de marketing da Optimus coloca algumas reticéncias sobre a capacidade
de as redes sociais virem a ser, num futuro proximo, o maior canal de comunicagdo com
os seus clientes, ndo descartando contudo a relevancia cada vez maior que estes canais
estdo a assumir no mercado portugués.

Quando questionado sobre se a sua organizagdo da enfoque especial a alguma rede
social, o diretor de marketing da Optimus afirma que o Facebook é o canal de

exceléncia, uma vez a Optimus segue as necessidades que o mercado necessita. No
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entanto, 0 mesmo néo exclui a potencialidade que outras redes sociais estdo a oferecer.
”Facebook - seguimos o mercado. Se o mercado esta todo ali ¢ ali que devemos estar”.
Apesar da ‘euforia’ que se vive em torno deste canal, o inquirido tem duvidas que, na
industria das telecomunicacdes, o Facebook venha a ser uma ferramenta de angariacao
de novos clientes, mas realca a importancia de as marcas estarem perto das pessoas
quando estas associam determinada marca a um momento positivo. Para o responsével
pelo departamento de marketing da Optimus, um momento positivo nas redes sociais é
por exemplo a realizacdo de concursos realizados no Facebook, que tendem a gerar uma
maior notoriedade da marca, pois sdo o modo funcional de gerar uma agdo — reacéo.
Logo é possivel concluir que os concursos nas redes sociais s80 0s que geram mais
buzz, mas também constituem o processo que gera maior esforco por parte do
departamento de marketing da Optimus, pois a missdo deste tipo de acdes é fazer com
que as pessoas participem e se divirtam simultaneamente.

Relativamente a interacdo direta com os utilizadores no Facebook, a Optimus
entende que um contato bidirecional exige bastante de uma marca. Contudo, ter a
capacidade de responder em tempo Util aos seus utilizadores ira proporcionar um maior
grau de satisfacdo dos mesmos. As redes sociais terdo assim um papel preponderante
nesta nova forma de interagcdo, mas no entender da Optimus existem riscos associados a
esta bidirecionalidade de comunicagdo pois trata-se de uma praca publica, em que a
comunicacdo com os clientes fica exposta para o publico em geral, ao contrario de um

telefonema que é algo mais privado.

4.2.2 Entrevista TMN

A TMN considera as redes sociais um excelente ponto de contato com 0s seus
clientes, facto que exige por parte desta organizacdo um enorme acompanhamento e
monitorizacao neste tipo de canais. A relacdo biunivoca que € possivel obter com os
seus clientes apresenta-se como um dos pontos fortes que as redes sociais tem para
oferecer. Dada a importancia que as redes sociais tém assumido no quotidiano da TMN,
esta tinha na altura da realizacdo da entrevista uma pessoa alocada exclusivamente a
esta area, assim como uma area que fazia o atendimento ao cliente também
especializada em redes sociais.

Relativamente ao tipo de mensagens que transmitida aos clientes, a TMN privilegia a

segmentacdo, chegando mesmo a segmentar mensagens por regiéo.
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A TMN reconhece que as redes sociais estdo a assumir cada vez maior importancia
na &rea do marketing, obrigando este departamento a ter uma visdo particularmente
refletida e ponderada sobre este tipo de plataformas. Atendendo a que esta nova
realidade oferece as pessoas um poder extraordinario neste tipo de canais, a TMN
considera fundamental ter em atencéo as respostas que sao dadas aos seus clientes, pelo
efeito multiplicador que a mesma pode ter ao ser potencialmente partilhada por um
elevado nimero de pessoas.

Para a TMN as redes sociais obrigardo os Recursos Humanos a alterar o seu
paradigma de funcionamento, fazendo com que um possivel recurso a ser contratado
seja analisado nas redes sociais, plataforma que se apresenta como um excelente apoio
para a contratacdo de um possivel colaborador.

A posicdo da TMN nas redes sociais é feita com base em abordagens distintas,
dependendo muito do tipo de rede social com que se esteja a lidar. A TMN marca a sua
presenca no Facebook, Twitter, Sapo video, Instagram, entre outros, mas real¢a a
importancia que do YouTube, tanto pela sua dimensdo como pela forma como se
partilham conteddos.

A TMN acredita que um dos fatores de aumento da notoriedade da marca nas redes
sociais resulta dos concursos realizados no Facebook e realca também o facto de a
dimensdo de numero de fas na altura da realizacdo da entrevista ndo se apresentar como
um KPI de avaliacdo relevante. O relacionamento com o seu cliente, o feedback que
deste é possivel extrair, o envolvimento que se consegue criar com o cliente € sem
qualquer duvida para a TMN a métrica de avaliacdo para avaliar o grau de satisfacdo
dos seus clientes.

4.2.3 Entrevista VVodafone

A Vodafone tem como principal objetivo nas redes sociais criar dialogo e aproximar
0s consumidores a marca. Para a Vodafone as pessoas marcam a sua presenca nas redes
sociais numa perspetiva social e de fun, sendo que raramente se recorre a uma
abordagem comercial. Ainda assim, sempre que € necessario utilizar esse tipo de
abordagem, entdo esta é feita numa Otica muito informal e humoristica. Outro dos
aspetos mencionados pelo responsavel do departamento de marketing da Vodafone
consiste na relacdo de dialogo que é possivel obter com os consumidores atraves da

plataforma Facebook, destacando-se o relevo que este canal tem no didlogo com o0s
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consumidores. A Vodafone tem uma pessoa dedicada exclusivamente a area das redes
sociais, complementando as restantes necessidades com uma equipa de apoio ao cliente.

A comunicacdo nas redes sociais com os seus clientes € sempre feita numa perspetiva
de transmitir uma mensagem jovem para um target jovem. Esta organizacdo entende
que as redes sociais sdo vistas como um complemento a comunicacdo com oS
utilizadores. Quando questionada sobre se estas poderiam vir a ser num futuro préximo
0 maior canal de comunicacdo com os seus clientes, € referido que a tendéncia para
investir neste tipo de canais tende a aumentar e a mobilidade de pessoas para esta nova
area é uma situacdo cada vez mais passivel de ocorrer.

No entender da VVodafone, a divulgagdo de eventos gera uma enorme atividade em
torno da marca, sendo o Facebook um excelente canal para a divulgacdo dos mesmos.
Para a VVodafone o Facebook é a rede social mais relevante, pois atualmente é o canal
com maior popularidade em Portugal. A Vodafone entende que os concursos feitos no
Facebook séo das atuagdes mais interessantes numa rede social, uma vez que tendem a
produzir um maior grau de satisfacdo dos seus clientes, assumindo sempre que a

interacao direta com os seus “fas” ¢ feita com a postura correta.

4.2.4 Caracterizacdo da estratégia nas redes sociais

Do feedback extraido das entrevistas realizadas as trés organizacdes em andlise, €
possivel constatar que as redes sociais ganham cada vez maior relevancia na area do
marketing e das organizacdes em geral. Apesar da conjetura econdmica nacional e
internacional ndo ser favoravel, a tendéncia de investimento nesta area tende a ser cada
vez maior, pois segundo Oscar Martinez (Sap Portugal, 2013) ““as redes sociais sdo uma
tecnologia jovem, com apenas sete anos de vida, que mudou radicalmente a forma como
comunicamos...muitas delas [empresas] encontram-se bastante alheadas das
capacidades e potencialidades que estes canais podem aportar ao seu negocio”.

As empresas em estudo tém pontos muito similares relativamente aos objetivos e ao
que as motiva a marcar presenca nas redes sociais, ao tipo de mensagem que tentam
transmitir ao publico em geral, bem como a importancia que o tema em estudo tem
para a comunicagao com os seus clientes.

Das entrevistas efetuadas foi possivel aferir que, no ambito das redes sociais, 0
Facebook é o canal que exige maior atencédo, pelo seu mediatismo e popularidade em

Portugal. Contudo as organiza¢Ges em analise estdo também muito atentas a outros
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canais de comunicagdo com potencial comprovado, como o caso do YouTube, do
Instagram, e LinkedIn.

A forma como interagem com os seus clientes nas redes sociais € uma das grandes
preocupacOes com que estas empresas se deparam no dia-a-dia, sendo o Facebook caso
paradigmatico, por se apresentar como uma praca publica, em que qualquer acdo pode
ter repercussdes inesperadas e indesejaveis. Apagar um post de determinado utilizador,
por exemplo, s6 é possivel em caso de violagdo das normas da pégina; caso contrario,
poderia ser visto pelos utilizadores como um ato opressor.

Fruto da interacdo com os seus utilizadores, a aposta na divulgacdo de eventos nas
redes sociais em estas organizagdes estdo presentes gera uma enorme atividade em torno
da marca, assim como 0s concursos realizados no Facebook se apresentam como um
dos elementos chave para 0 sucesso da presenca destas organizacdes nas redes sociais.

As empresas em analise reconhecem que ainda ndo estdo a retirar a méaxima
potencialidade do recrutamento via redes sociais, sendo expectavel que no futuro se
inverta esta tendéncia, uma vez que uma oferta de emprego colocada no Facebook, por
exemplo, € por um lado sindnimo de prosperidade para a organizacdo, e por outro
transmite um conjunto de valores positivos que ficam associados a uma marca quando

esta se encontra a contratar pessoas.

4.3 Fase Quantitativa

4.3.1 Modelo conceptual

As hipoteses de investigacdo mencionadas no capitulo Il serviram de suporte para a
criagdo do modelo conceptual explanado na figura 4, o qual foi complementado com a
revisdo da literatura realizada e a caracterizacao da estratégia nas redes sociais.
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Figura 4 | Modelo Conceptual

Estratégia nas redes sociais das empresas de telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal:
Percecdo dos utilizadores.
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4.3.2 Processo de amostragem

Tendo em conta as caracteristicas da populacdo e dos objetivos em estudo, o
processo de amostragem escolhido foi uma amostragem por conveniéncia, ndo sendo
possivel generalizar os resultados deste estudo.

A populacdo alvo deste estudo consistia em todos os utilizadores presentes nas redes
sociais, sendo que existiu uma maior incidéncia na divulgacdo do questionario na rede
social Facebook, pois esta apresenta-se como a rede social lider de mercado em Portugal
(OberCom, 2012).

Existem imensos sitios na Internet fornecedores de ferramentas para a criagdo de
questionarios, de entre essas ferramentas destaca-se a plataforma Qualtrics'®,
plataforma escolhida para a divulgacéo deste estudo. Esta plataforma tem um interface
bastante ‘““user friendly”, proporcionando assim uma facil criagdo e gestdo de
questionarios. O Qualtrics disponibiliza uma versdo gratuita com a possibilidade de
criar, distribuir, controlar e tratar a informacdo, com uma variedade bastante grande de

18 Sjtio institucional: http://www.qualtrics.com
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funcbGes, como por exemplo, ter dois inquéritos ativos simultaneamente, exportar

relatdrios, entre outras (Machado, 2011).

4.3.3 Perfil e dimensdo da amostra

O objetivo da elaboracdo do questionario apresentado no Anexo Il — Modelo de

Questionario passou por recolher o maior nimero de respostas possiveis para assim
poder medir a perce¢do dos utilizadores nas redes sociais. A importancia de um
questionario bem construido e bem aplicado garante uma significativa redugdo no nivel
de erro, logo foram usados dois métodos distintos para o preenchimento deste
questionario.

No primeiro método foi usada uma amostra de conveniéncia, através de um grupo de
alunos de mestrado e doutoramento do ISCTE bem como, através de contatos pessoais
para poder avaliar a qualidade e interpretacdo do questionario a ser lancado. A Unica
restricdo que existia para a resposta a este questionario, consistia num registo prévio em
qualquer redes social para assim o utilizador saber previamente qual o tema em estudo.
O pedido de preenchimento do questionario foi feito via email, e simultaneamente foi
disponibilizado o contacto e endereco de email do autor do estudo para o esclarecimento
de qualquer duavida adicional que pudesse surgir aquando o preenchimento do
questionario. O prazo méaximo estipulado para resposta dos inquéritos foi de um més.

Apos o feedback que foi possivel obter do primeiro método de amostragem, foram
feitas as devidas correcOes e procedeu-se a divulgacdo do questionario nas redes sociais
onde estas organizacbes marcam presenca. Twitter e Facebook foram os canais
escolhidos para a divulgacdo do questionario pois eram este 0s canais na altura da
divulgacdo do questiondrio que permitiam colocar a mensagem/post para 0
preenchimento do questionario. Os post foram colocados nos canais oficiais da
Optimus'®, TMN?® e Vodafone?! no Facebook e Twitter.

Relativamente ao questionario, este encontra-se divido em trés niveis distintos. No
primeiro nivel pretendia-se saber informacdo mais genérica sobre o inquirido, como por
exemplo, a idade, o nivel de escolaridade, operadora (s) que utiliza com mais

frequéncia, entre outras questdes mais gerais.

19 Optimus Facebook: https://www.facebook.com/optimus?fref=ts;
20 TMN Facebook: https://www.facebook.com/tmn; Twitter: https://twitter.com/TMNpt
21 \/odafone Facebook: https://www.facebook.com/vodafonePT; Twitter: https://twitter.com/\VVodafonePT
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No segundo nivel do questionério, este estava dividido em sete grupos de questfes
chave (cada grupo tinha uma média de trés questdes). Cada grupo correspondia a um
componente da estratégia usada pelas empresas de telecomunicagdes nas redes sociais,
ou seja, existia um grupo de questdes que estava relacionado com objetivos, outro com
segmentacdo, outro com interacao, etc.

Relativamente a escala adotada ao longo destes sete grupos, a anélise da literatura
revela que, independentemente do metodo, podem ser usados diferentes tipos de escala.
Para o estudo desenvolvido e uma vez que objetivo deste grupo passa por medir a
percecdo dos utilizadores, optou-se para usar a escala semantica diferencial de Osgood,
que vai de quatro a sete pontos, tendo esta escala como limite superior a classificagéo de
“muito satisfeito” e como limite inferior “muito insatisfeito” (Andreasen & Best, 1977).

O terceiro nivel correspondia a duas questdes diretas colocadas ao inquirido sobre o
seu grau de satisfacdo face a rede social do operador do inquirido, e ainda sobre a
imagem que tinha sobre o seu operador nas redes sociais. Para avaliar estas duas
questBes foi usada também a escala de Osgood.

4.3.4 Analise exploratéria dos dados

A amostra que serviu de base para este estudo foi composta por 203 utilizadores que
responderam eficazmente ao questionario que lhes foi disponibilizado via online nas
redes sociais. Foram recolhidas 208 respostas ao questionario, tendo sido removido da
analise um namero reduzido de respostas (5 questionarios invalidos respondidos).

Os dados foram recolhidos da plataforma Qualtrics para serem inseridos e
posteriormente analisados no software com a designacdo SPSS (IBM SPSS Statistics
Version 20).

Apbs o tratamento estatistico da informacdo recolhida, foi realizada uma analise
descritiva dos dados, com o objetivo de caracterizar os respondentes ao questionario.

Para o presente estudo, responderam ao questionario 203 individuos, sendo uma
ligeira maioria do sexo masculino (51,7%, N=105) e os restantes do sexo feminino
(48,3%, N=98) (Tabela 2).
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Tabela 2 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo o sexo.

F %
Feminino 98 48,3
Masculino 105 51,7
Total 203 100,0

F — frequéncia absoluta; % - percentagem

No que concerne a idade, a média de idades situou-se nos 31,97 anos (desvio-padréo

= 9,18 anos), sendo a idade minima de 18 anos e a maxima de 74 anos.

Agrupando as mesmas idades em classes, com base no exemplo do estudo

desenvolvido pela Resources et al (2013) (p.182) a maioria dos inquiridos tinha entre 25

e 34 anos (57,1%, N=116), sequidamente a classe de quem tinha idade entre 35 e 44
anos (19,7%, N=40), de quem tinha menos de 25 anos (15,8%, N=32), de quem tinha 55

ou mais anos (3,9%, N=8) e finalmente a classe de quem tinha entre 45 e 54 anos (3,4%,

N=7) (Tabela 3).

Tabela 3 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo a idade.

F %
Menos de 25 anos 32 15,8
De 25 a 34 anos 116 57,1
De 35 a 44 anos 40 19,7
De 45 a 54 anos 7 34
55 anos ou mais 8 3.9
Total 203 100,0

F — frequéncia absoluta; % - percentagem

A maioria dos inquiridos fazia parte da classe de ensino graduado (detentora de uma

ou mais licenciaturas) (58,6%, N=119), seguidamente de quem tinha ensino P0s-

graduado (mestrado, doutoramento, outra situacdo) (28,1%, N=57), de quem tinha o

ensino secundario (12,8%, N=26), e finalmente de quem tinha o ensino bésico (0,5%,

N=1) (Tabela 4).

Tabela 4 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo as habilitacdes académicas.

F %
Ensino Bésico (9° ano) 1 )
Ensino Secundario (12° ano) 26 12,8
Ensino Graduado 119 58,6
Ensino Pés-Graduado 57 28,1
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Total 203 100,0
F — frequéncia absoluta; % - percentagem

Relativamente a situacdo profissional, a maioria era profissional ativo (71,4%,
N=145), sequidamente de quem indicou estudante (12,8%, N=26), de quem indicou que
estava desempregado (8,9%, N=18), de quem indicou outra situacdo (3,0%, N=6), de
quem indicou reformado (2,5%, N=5) e por fim de quem indicou empresario (1,5%,
N=3) (Tabela 5).

Tabela 5 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo a situag@o profissional.

F %
Estudante 26 12,8
Profissional ativo (como trabalhador (a) dependente ou independente) 145 71,4
Empresério 3 15
Desempregado (a) /A procura de emprego 18 8,9
Reformado(a) 5 2,5
Outra situacao (especifique) 6 3,0
Total 203  100,0

F — frequéncia absoluta; % - percentagem

Relativamente ao estado civil, a maioria dos inquiridos era solteira (60,1%, N=122),
seguidamente de quem estava casado (27,6%, N=56), de quem estava em uniédo de facto
(10,8%, N=22) e finalmente de quem estava divorciado (1,5%, N=3) (Tabela 6).

Tabela 6 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo o estado civil.

F %
Solteiro(a) 122 60,1
Casado(a) 56 27,6
Em unido de facto/vive em casal 22 10,8
Divorciado (a)/separado(a) 3 15
Total 203 100,0

F — frequéncia absoluta; % - percentagem

No que concerne ao distrito de residéncia, a maioria estava localizado no distrito de
Lisboa (48,8%, N=99), seguidamente de Setubal (17,2%, N=35), de Braga (8,4%,
N=17), de Viana do Castelo (6,9%, N=14), do Porto (5,9%, N=12), de Santarém (2,5%,
N=5), de Faro (2,0%, N=4), de Leiria e Coimbra com trés individuos cada (1,5%) e

finalmente de Castelo Branco, de Portalegre, de Aveiro, Vila Real e do estrangeiro com
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um individuo cada (0,5%). Nao se obteve a resposta de seis individuos (3,0%) (Tabela
7).

Tabela 7 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo o distrito de residéncia.

F %
NS/NR 6 3,0
Lisboa 99 48,8
Setlbal 35 17,2
Viana do Castelo 14 6,9
Porto 12 59
Braga 17 8,4
Santarém 5 2,5
Faro 4 2,0
Castelo Branco 1 5
Leiria 3 15
Coimbra 3 15
Portalegre 1 ,5
Aveiro 1 5
Vila Real 1 5
Estrangeiro (EUA) 1 5
Total 203 100,0

F — frequéncia absoluta; % - percentagem

No que diz respeito a operadora de telecomunicacbes moveis que os respondentes
utilizam com mais frequéncia, uma ligeira maioria usava a operadora VVodafone (48,3%,
N=98) nas comunicacGes pessoais, seguido da TMN (37,9%, N=77) e por fim a
Optimus (13,8%, N=28) (Tabela 8 e Grafico 1).

Tabela 8 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo a operadora de comunicacgdes

E %
Optimus 28 13,8
TMN 77 37,9
Vodafone 98 48,3
Total 203 100,0

F — frequéncia absoluta; % - percentagem

Gréfico 1 | Frequéncia Absoluta e Percentagem de individuos segundo a operadora de comunicagoes
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4.3.5 Teste das hipdteses em estudo

No seguimento do presente estudo pretendemos verificar a existéncia de diferencas
significativas nas variaveis objetivos, segmentacdo, importancia, interacao,
investimento, eventos, emprego, satisfacdo e imagem tendo em conta a idade dos
inquiridos e para tal recorremos ao teste de Kruskall-Wallis considerando um nivel de
significancia de 5%.

Tendo em conta a idade verificaram-se diferencas significativas na Segmentacéo
(“As mensagens sdo direcionadas para um publico-alvo mais jovem”) (X?=10,403;
g.1=4; p=0,034), Importancia (“As redes sociais serdo somente um canal complementar
a comunicagio com os utilizadores”) (X?=9,699; g.1=4; p=0,046) e Emprego (“V&o
obrigar os Recursos Humanos a alterar o seu paradigma de funcionamento”) (X?=9,611;
g.1=4; p=0,048) (Anexo IV — Tabela 4.1).

Consultando a mesma tabela podemos verificar que na segmentacéo (“As mensagens
sdo direcionadas para um publico-alvo mais jovem”) os individuos mais jovens
demonstram maior importancia a esse facto, pois a média das ordens foi superior a
outras faixas etarias. Relativamente a importancia (“As redes sociais serdo somente um
canal complementar a comunicacdo com os utilizadores”) foram os individuos com
idades compreendidas entre os 35 e 45 anos que deram maior importancia. No emprego
(““Vao obrigar os Recursos Humanos a alterar o seu paradigma de funcionamento™) os
individuos com idade superior a 55 anos deram maior importancia a esse facto (Grafico
2).
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Grafico 2 | Comparagdo das variaveis tendo em conta a idade
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Tendo em conta as habilitagdes académicas verificaram-se diferencas significativas
na Importancia (As redes sociais serdo no futuro o maior canal de comunicagdo com 0s
seus utilizadores) (X2=14,114; ¢.1=3; p=0,003), Eventos (Geram novos clientes
(X2=13,275; ¢.1=3; p=0,004), Relativamente aos concursos realizados no Facebook: E o
gue mais me agrada (X2=9,020; g.1=3; p=0,029), os concursos realizados no Facebook:
E exatamente isso 0 que eu procuro (X2=9,899; g.I=3; p=0,019)), Emprego (Vo ter
uma enorme importancia) (X2=8,687; g.1=3; p=0,034) e Satisfacdo (X2=15,616; g.1=3;
p=0,001) (Anexo IV — Tabela 4.2 e Gréfico 3).

Na importancia (As redes sociais serdo no futuro o maior canal de comunicacdo com
0s seus utilizadores) os individuos com ensino secundario deram maior importancia pois
a média das ordens foram superiores nesse grupo, nos eventos (Geram novos clientes,
Relativamente aos concursos realizados no Facebook: E o que mais me agrada, Os
concursos realizados no Facebook: E exatamente iSso 0 que eu procuro) e no emprego
(Véo ter uma enorme importancia) e na satisfacdo foram os individuos com o ensino

basico que deram maior importancia. (Anexo IV — Tabela 4.2 e Gréfico 3).
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Grafico 3 | Comparacdo das variaveis tendo em conta as habilitacfes académicas
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Satisfacéo

Tendo em conta a situacdo profissional apenas se verificaram diferencas

significativas na area do Emprego (Vao obrigar os Recursos Humanos a alterar o seu

paradigma de funcionamento) (X?=13,233; g.I=4; p=0,021), onde os reformados deram

maior importancia a esse facto pois a média das ordens foi superior neste grupo (Anexo
IV — Tabela 4.3 e Gréfico 4).
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Grafico 4 | Comparacdo das variaveis tendo em conta a situagao profissional
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Colocando o estado civil como métrica a avaliar, ndo se verificaram diferencas
significativas pois as probabilidades de significancia foram todas superiores ao nivel de
significancia de 5% (Anexo IV — Tabela 4.4).

Neste estudo também pretendeu-se analisar a percecdo dos utilizadores nas redes
sociais face a operadora de telecomunicacBes que os inquiridos usavam para uso
pessoal, onde foi possivel verificar diferencas significativas na Importancia (“As redes
sociais serdo no futuro o maior canal de comunicacdo com 0s seus utilizadores™)
(X?=6,283; g.1=2; p=0,043), na Interagdo (“As redes sociais substituem inteiramente os
call centers”) (X?=5,944; g.1=2; p=0,050) e Emprego (“Estdo a ganhar terreno face aos
canais tradicionais de emprego (jornais) ) (X?=8,701; g.I=2; p=0,013) onde os
individuos que tinha como operadora a Optimus deram maior importancia a estes factos
pois a media das ordens foram superiores neste grupo (Anexo IV — Tabela 4.5 e Gréafico
5).
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Grafico 5 | Comparagdo das variaveis tendo em conta a operadora de telecomunicacdes moveis
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Analisando a informacdo obtida por regido, ndo se verificaram diferencas
significativas pois as probabilidades de significancia foram todas superiores ao nivel de
significancia de 5% (Anexo IV — Tabela 4.6).

Outro facto que se pretendia também analisar neste estudo era existéncia de uma
relacdo entre idade e os objetivos, segmentacdo, importancia, interacdo, investimento,
eventos, emprego, satisfacdo e imagem das operadoras. Para tal recorremos ao teste
correlacional de Spearman com um nivel de significdncia de 5%, verificando a
existéncia de uma correlagdo negativa entre a idade ¢ a segmentacao “as mensagens sao
direcionadas para um publico-alvo mais jovem” (r=-0,195;p=0,006) e a importancia “As
redes sociais serdo no futuro o maior canal de comunicagdo com os seus utilizadores”
(r=-0,161;p=0,022), ou seja, quanto maior a idade menor a importancia atribuida aos
dois aspetos mencionados anteriormente (Tabela 9 e Grafico 5).

Por outro lado verificou-se a existéncia de uma correlacdo positiva entre a idade e a
segmentagdo ‘“Nao existe (Mensagens para os utilizadores feitas de uma forma genérica)
” (r=0,193;p=0,006) e a importancia “As redes sociais serdo somente um canal
complementar & comunica¢do com os utilizadores” (r=0,215; p=0,002) onde quanto

maior é a idade maior é a importancia atribuida a estes dois aspetos (Tabela 9 e Gréafico

5).
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Tabela 9 | Correlacdo de Spearman entre a idade e 0s objetivos, segmentacdo, importancia, interagdo, investimento,

eventos, emprego, satisfacdo e imagem das operadoras

Idade
- . « r -,044
Objetivos - Divulgar Informagéo 0 529
- . . . r -,014
Objetivos - A marca aproximar-se mais dos seus consumidores 0 848
- x . r -,009
Objetivos - Interagdo com os seus consumidores 0 894
< . L I r -,195™
Segmentacdo - As mensagens sdo direcionadas para um publico-alvo mais jovem 0 005
Segmentacao - Nao existe (Mensagens para os utilizadores feitas de uma forma genérica) ; ,1%3())6
Importancia - As redes sociais serdo no futuro o maior canal de comunicacdo com 0s seus r -,161"
utilizadores p ,022
Importancia - As redes sociais serdo somente um canal complementar a comunica¢do com 0s r ,215™
utilizadores p ,002
A x . PR — - r ,118
Importancia - N&o tem impacto significativo na comunicagéo com os utilizadores o 094
Al , . r ,024
Importéncia - O Facebook é o canal mais relevante 0 731
Importancia - Facebook, Twitter, Youtube, Sapo video, Instagram, LinkedIn s&o os principais r -,020
canais a ter em conta para esta area de negdocio p ,782
Interacdo - Como se trata de uma “praga publica” tenho a plena consciéncia do impacto que isso | ,015
pode trazer para a marca p ,830
Interacéo - Esta marca tem uma resposta na hora ; g?g
Interacdo - As redes sociais substituem inteiramente os call centers ; 22%
Investimento - Relativamente ao investimento nas redes sociais, esta marca deve ; géé
Eventos - Geram uma enorme atividade relativamente a marca ; gii
Eventos - Geram novos clientes r 024
p , 135
Eventos - Relativamente aos concursos realizados no Facebook: E o que mais me agrada ; ggg
Eventos - Os concursos realizados no Facebook: E exatamente isso 0 que eu procuro ; %g
~ . A r ,051
Emprego - VVao ter uma enorme importancia 0 470
Emprego - V8o obrigar os Recursos Humanos a alterar o seu paradigma de funcionamento ; gg;
Emprego - Estdo a ganhar terreno face aos canais tradicionais de emprego (jornais) ; 333
Satisfacdo - Qual o seu grau de satisfacdo face a representagdo da marca com que mais se r -,084
identifica nas redes sociais p ,233
. - r -,085
Imagem - Qual a imagem que tem do seu operador nas redes sociais 0 297

r — coeficiente de correlacéo de Spearman; p — probabilidade de significancia
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Grafico 6 | Relagdo entre idade e as diversas variaveis
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Pretendeu-se também verificar a existéncia de diferencas significativas entre os
individuos tendo em conta 0 seu género nos objetivos, segmentacdo, importancia,
interacdo, investimento, eventos, emprego, satisfacdo e imagem das operadoras.
Recorrendo ao teste de Mann-Whitney e considerando um nivel de significancia de 5%
verificaram-se diferencas significativas apenas na interagdo (“Esta marca tem uma
resposta na hora” (U = 4368,500; p = 0,045), e “As redes sociais substituem
inteiramente os call centers” (U = 4348,500; p = 0,043)), no emprego “Vao obrigar 0s
Recursos Humanos a alterar o seu paradigma de funcionamento” (U = 4339,500; p =
0,038), na satisfacdo “qual o seu grau de satisfacdo face a representacdo da marca com
que mais se identifica nas redes sociais” (U = 4157,000; p = 0,009) e na imagem “qual a
imagem que tem do seu operador nas redes sociais” (U = 4306,000; p = 0,022) (Anexo
IV — Tabela 4.7 e Grafico 6).

Consultando a mesma tabela é possivel apurar que os individuos do género feminino
ddo maior importancia aos aspetos mencionado no paragrafo acima, com excecdo do

emprego pois apenas neste caso a média das ordens foi inferior neste mesmo grupo.
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Grafico 7 | Relagédo entre género e as diversas variaveis
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Pretendeu-se verificar também a existéncia de uma correlagdo entre a imagem das
operadoras e 0s objetivos, segmentacdo, importancia, interacdo, investimento, eventos,
emprego e satisfacéo.

Recorrendo novamente ao teste de correlacdo de Spearman verificou-se uma
correlagdo positiva entre a imagem e os Objetivos (“Divulgar Informacéo”
(r=0,333;p=0,000), “A marca aproximar-se mais dos seus consumidores”
(r=0,451;p=0,000), ¢ “Interacdo com os seus consumidores” (r=0,473;p=0,000)), com a
Segmentacdo “As mensagens sao direcionadas para um publico-alvo mais jovem”
(r=0,154;p=0,028), a Importancia (“As redes sociais serdo no futuro o maior canal de
comunicagdo com os seus utilizadores” (r=0,308;p=0,000), “O Facebook € o canal mais
relevante” (r=0,238;p=0,001), e “Facebook, Twitter, Youtube, Sapo video, Instagram,
LinkedIn sdo os principais canais a ter em conta para esta area de negocio”
(r=0,208;p=0,003)), bem como com a Interacdo (“Como se trata de uma “praga publica”
tenho a plena consciéncia do impacto que isso pode trazer para a marca”
(r=0,209;p=0,003), “Esta marca tem uma resposta na hora” (r=0,355;p=0,000)), com 0s
eventos (“Geram uma enorme atividade relativamente a marca (r=0,298;p=0,000),
“Geram novos clientes” (r=0,348;p=0,000), “Relativamente aos concursos realizados no
Facebook: E 0 que mais me agrada” (r=0,154;p=0,028), “Os concursos realizados no
Facebook: E exatamente isso o que eu procuro” (r=0,162;p=0,021)), com o Emprego
(“Vao ter uma enorme importancia” (r=0,231;p=0,001), “Estdo a ganhar terreno face

aos canais tradicionais de emprego (jornais) ” (r=0,211;p=0,002)) e o grau de satisfacdo
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(“Qual o seu grau de satisfacdo face a representacdo da marca com que mais se
identifica nas redes sociais” (r=0,690;p=0,000)), ou seja, quanto melhor forem estes
aspetos melhor é a imagem da operadora nas redes sociais (Tabela 10 e Gréfico 7).

Tabela 10 | Correlagcdo de Spearman entre a imagem das operadoras e 0s objetivos, segmentacdo, importancia,
interacdo, investimento, eventos, emprego, satisfacao.

| Imagem
T « r ;333"
Objetivos:-Divulgar Informacéo 0 000
S . . . r 4517
Objetivos:-A marca aproximar-se mais dos seus consumidores 0 000
S x . r 4737
Objetivos:-Interagdo com os seus consumidores 0 000
. . . . r ,154"
Segmentacao:-As mensagens sdo direcionadas para um publico-alvo mais jovem 0 028
Segmentacao:-Nao existe (Mensagens para os utilizadores feitas de uma forma genérica) L ggg
Importancia:-As redes sociais serdo no futuro o maior canal de comunica¢do com os seus | r ,308™
utilizadores p ,000
Importancia:-As redes sociais serdo somente um canal complementar & comunicagdo com | r -,125
os utilizadores p ,076
A s . PR — - r -,041
Importancia:-N&o tem impacto significativo na comunicagdo com os utilizadores b T61
- ) . r ,238™
Importéncia:-O Facebook é o canal mais relevante 0 001
Importancia:-Facebook, Twitter, Youtube, Sapo video, Instagram, LinkedIn s&o os r ,208™
principais canais a ter em conta para esta &rea de negécio p ,003
Interacdo:-Como se trata de uma “praga publica” tenho a plena consciéncia do impacto que | r ,209™
isso pode trazer para a marca p ,003
. r ,355™
Interacdo:-Esta marca tem uma resposta na hora o 000
Interacdo:-As redes sociais substituem inteiramente os call centers Fr) gg?
Investimento:-Relativamente ao investimento nas redes sociais, esta marca deve.... Fr) ’ggg
Eventos:-Geram uma enorme atividade relativamente a marca Fr) ’2%%0

Eventos:-Geram novos clientes r 348
p ,000
Eventos:-Relativamente aos concursos realizados no Facebook: E o que mais me agrada Fr) 7105248
Eventos:-Os concursos realizados no Facebook: E exatamente isso 0 que eu procuro Fr) ’1(?221
. . .. r 231"
Emprego:-VVao ter uma enorme importancia 0 001
Emprego:-Vao obrigar os Recursos Humanos a alterar o seu paradigma de funcionamento ; 22(2)
Emprego:-Estdo a ganhar terreno face aos canais tradicionais de emprego (jornais) L ’2%)%)2
Satisfacdo:-Qual o seu grau de satisfacdo face a representacdo da marca com que mais se r ,690™
identifica nas redes sociais p ,000

r — coeficiente de correlagdo de Spearman; p — probabilidade de significancia
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Grafico 8 | Correlacdo de Spearman entre a imagem das operadoras nas redes sociais e as diversas variaveis
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Para findar este capitulo, foi de todo pertinente analisar de uma forma global quais 0s
fatores que mais influenciam a imagem que os utilizadores tém nas redes sociais. Para
tal agrupou-se as métricas em nove novas variaveis, aplicando o teste correlacional de
Spearman (Tabela 11) onde se constatou a existéncia de uma correlacdo entre a imagem
e 0s objetivos (r=0,488;p=0,000), importancia (r=0,258;p=0,000), interacéo
(r=0,353;p=0,000), eventos (r=0,321;p=0,000), emprego (r=0,174;p=0,013) e satisfacao
(r=0,690;p=0,000), sendo as mesmas correlacdes positivas, ou seja, quanto maior for a
importancia que os departamento de marketing das empresas de telecomunicagdes
derem ao seus objetivos, importancia, interagdo com os utilizadores, fortalecerem a
componente de eventos, divulgacdo de novas oportunidades de trabalho e o grau de
satisfacdo dos utilizadores for maior, melhor a imagem da marca que estas organizacdes

tém nas redes sociais.
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Objetivos Segmentacao Importancia Interacéo Investimento Eventos Emprego Satisfacdo Imagem
. r 1,000 -,013 ,143" ,230™ -,061 251" ,201™ 4117 ,488™"
Objetivos
p ,855 ,042 ,001 ,386 ,000 ,004 ,000 ,000
5 r 1,000 ,236™ ,070 077 ,151" ,129 ,114 111
Segmentacao
p ,001 ,318 277 ,032 ,066 ,105 ,116
L r 1,000 ,370™ ,161" ;3117 ,229™ ,349™ ,258™
Importancia
p ,000 ,022 ,000 ,001 ,000 ,000
5 r 1,000 1977 ,3917 278" ,359™ ,353"
Interacéo
p ,005 ,000 ,000 ,000 ,000
. r 1,000 ,152" 271 ,076 ,000
Investimento
p ,030 ,000 ,282 ,998
r 1,000 468" ,359™ 3217
Eventos
p ,000 ,000 ,000
r 1,000 ,122 174"
Emprego
p ,082 ,013
. r 1,000 ,690™
Satisfacdo
p ,000
r 1,000
Imagem
p
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O grafico 9 apresenta de uma forma ilustrativa, quais os fatores com maior peso que

contribuem para uma melhor imagem que os utilizadores tém nas redes sociais.

Gréfico 9 | Fatores que influenciam a imagem nas redes sociais
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Relativamente as hipdteses de investigacdo propostas no capitulo 3.4 desta
dissertacdo, é possivel auferir que tanto o grau de satisfacdo dos clientes nas redes
sociais, assim como, os objetivos das empresas de telecomunicac@es moveis estipulado
para este tipo de meios de comunicacdo tém um peso muito significativo sobre a
imagem que estas organizac¢des transmitem nas redes sociais.

A importancia, interacdo, divulgacdo de eventos nas redes sociais sdo fatores que
contribuem para um aumento da imagem de marca das empresas de telecomunicacgdes
maveis nas redes sociais.

No que diz respeito & segmentacdo e ao emprego, estas duas métricas tém uma
tendéncia muito baixa para influenciar a imagem que é transmitida nas redes sociais por
parte das empresas de telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal.

Quanto ao investimento feito nas redes sociais pelas empresas de telecomunicacdes,
conclui-se segundo os dados estatisticos analisados, que pouco ou nada influencia a

imagem de marca que estas organizagfes possuem.
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A Tabela 12 representa de uma forma resumida os resultados que foram possiveis de
extrair da percecdo dos utilizadores sobre as hipéteses da investigacdo colocadas em

analise.

Tabela 12 | Resultados das hip6teses da investigac&o.
\ Resultado
Os objetivos nas redes sociais que se encontram estipulados pelas

organizacg0es ligadas ao sector das telecomunicacdes mdveis em Portugal Si
im
influenciam a imagem que os utilizadores tém sobre estas empresas nas

redes sociais?

A segmentacdo nas redes sociais € um fator positivo para a imagem das
empresas de telecomunicagdes moveis nas redes sociais junto dos Néo

utilizadores?

A importéncia que se da a determinado canal de comunicacdo numa rede

social, influencia positivamente a imagem que se transmite nas redes Sim

socias?

A interagdo que as empresas de telecomunicagbes moveis usam nas redes _
sociais com os seus clientes melhora a imagem junto dos mesmos? Sim
O investimento que é feito nas redes sociais, influéncia diretamente a 3
visdo que os utilizadores tém sobre estas organizagdes nas redes sociais? Nao
A divulgacdo de eventos contribuem para uma melhor imagem das sim

empresas de telecomunicacdes mdveis nas redes sociais?

O recrutamento de colaboradores nas redes sociais & um fator positivo para
0 aumento da notoriedade das marcas nas redes sociais junto dos seus Néo

utilizadores?

O grau de satisfacdo dos utilizadores nas redes sociais face a operadora na
(qual séo clientes contribui positivamente para uma melhor imagem das| Sim

mesmas nas redes sociais?

Com base na Tabela 12 e no gréafico 9, é possivel reconstruir o modelo conceptual
(Figura 5) tendo em conta os fatores com maior importancia que contribuem para
melhorar a imagem de marca das empresas de telecomunica¢fes moveis nas redes
sociais, onde se destaca a forte correlacéo entre o grau de satisfacdo dos utilizadores e a

imagem de marca nas redes sociais, sendo que quando o grau de satisfacdo dos
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utilizadores aumenta, a imagem de marca nas redes sociais tende a aumentar e vice-

versa.

Figura 5 | Modelo Conceptual - Reconstruido

Estratégia nas redes sociais das empresas de telecomunica¢es mdveis a atuar em Portugal:
Percecdo dos utilizadores.

ESTRATEGIA NAS
cepes socas  Modelo Conceptual — Reconstruido

1. Objetivos H1

3. Importancia do H3
Canal

Satisfacdo

4. Interacdo H4

6. Eventos H6
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Capitulo V — Conclusdes e recomendacdes

5.1 Principais conclusdes

As constantes transformacdes tecnoldgicas dos ultimos anos, que se traduziram no
surgimento e crescimento exponencial de variados dispositivos de comunica¢do maovel
(portéteis de elevada performance, smartphones, tablets, etc), aliadas a um mundo cada
vez mais interligado por redes sociais que possibilitam a rapida e acessivel partilha de
informacdo de diversa natureza, apresentam desafios incontornaveis aos diferentes
sectores economicos (empresarial, governamental e social). Da célere evolucdo das
redes sociais resultou um excelente canal de comunicacdo entre marcas e utilizadores,
no qual é agora possivel transmitir e replicar de forma rapida e barata determinada
mensagem. Esta nova realidade altera, assim, substancialmente a maneira como as
marcas se posicionam nas redes sociais e como estas comunicam com 0S Seus
utilizadores. De facto, o posicionamento das marcas nas redes sociais € agora um fator
critico de sucesso para as organizagdes, sendo por isso necessario ter em particular
atencdo a forma como estas interagem e comunicam com 0s seus utilizadores.

Esta presenca engloba uma estratégia muito bem definida e delineada, pois um dos
objetivos principais das organizacGes nas redes sociais passa por fortalecer a imagem de
marca que tentam transmitir aos seus clientes evitando, simultaneamente, que essa
mesma imagem de marca nas redes sociais saia debilitada por eventuais erros que
poderiam ter sido evitados.

O primeiro ponto a ter em conta na analise desta dissertacdo prende-se com o facto
de as trés organizacOes escolhidas para o estudo aqui apresentado terem uma forte
presenca nas redes sociais e serem até a presente data empresas com uma taxa de
penetracdo conjunta de aproximadamente 98.8%? no mercado portugués das
telecomunicacdes.

Partindo do objetivo de compreender de que forma é que as empresas de
telecomunicagdes atuam nas redes sociais e se 0s utilizadores se identificam com essa
mesma estratégia, uma das conclusfes que foi possivel extrair do assunto em analise
prende-se com a forma como estas organizacdes definem a sua estratégia nas redes

sociais, a qual ndo passa por uma Gtica de venda de servigos, mas sim por uma

22 Dados referentes 2011:
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/os 168 milhotildees de terminais _moacuteveis_existe
ntes natildeo_satildeo todos utilizados.html

51


http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/os_168_milhotildees_de_terminais_moacuteveis_existentes_natildeo_satildeo_todos_utilizados.html
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/os_168_milhotildees_de_terminais_moacuteveis_existentes_natildeo_satildeo_todos_utilizados.html

Estratégia nas redes sociais das empresas de telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal: Percecéo dos utilizadores

perspetiva de “fun”. Ou seja, a diferenciacdo nas redes sociais, que se traduz numa
“conquista” de utilizadores ¢ fidelizagdo de clientes, concretiza-se pela transmisséo de
uma imagem jovem, inovadora e desconstruida. Verificou-se também que a tendéncia
de investimento nesta area segue uma trajetoria ascendente, pelo crescimento sustentado
das redes sociais e de todas as potencialidades que esta area apresenta para estas
empresas de telecomunicagdes.

Das entrevistas realizadas, verificou-se que o Facebook € atualmente o canal das
redes sociais que exige uma maior atencdo, pelo seu impacto mediatico e popularidade
em Portugal. No entanto, as organizacbes em analise estdo também atentas a
potencialidade de outros canais de comunicacdo como o YouTube, o Instagram, o
LinkedIn, entre outras.

A interacdo com os seus clientes e seguidores ¢ um dos temas que mais desperta a
atencdo destas organizacdes, pois as redes sociais tém um efeito viral extraordinario,
influenciando, positiva ou negativamente, a imagem de marca das organizagcdes nas
redes sociais. Em determinados casos esta influéncia pode extravasar o dominio das
redes sociais, repercutindo-se na imagem da organizacdo a um nivel mais global. Neste
sentido, identificou-se uma grande consciéncia sobre as potencialidades das redes
sociais para as marcas, da qual decorre uma forte aposta na divulgacdo de eventos nas
redes sociais. Este meio gera uma enorme atividade em torno da marca, sendo um dos
elementos chave para 0 sucesso da presenca destas organizacfes nas redes sociais.

Devido a monitorizacdo constante da atividade nas redes sociais, as empresas de
telecomunicagdes conseguem detetar certas necessidades e vontades dos seus clientes e
até mesmo de potenciais clientes, contribuindo assim para um melhor grau de satisfacéo
dos utilizadores e fortalecendo a imagem de marca que passam nas redes sociais.

Um dos fatores determinantes para melhorar a imagem que é transmitida nas redes
sociais por estas organizacdes é a analise da percecdo que o utilizador tem sobre a
estratégia que € aplicada por estas nas redes sociais, podendo concluir-se que quanto
maior for a importancia que os departamentos de marketing das empresas de
telecomunicacgdes atribuem aos canais sociais e a interacdo com os seus utilizadores,
melhor tende a ser a sua imagem; da mesma forma, quanto maior for o grau de
satisfacdo dos utilizadores, medido sobretudo pela recetividade aos eventos produzidos
e a divulgacéo de oportunidades de trabalho, melhor tende a ser a imagem da marca que

estas organizagdes tém nas redes sociais.
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Resumindo, deste estudo é possivel concluir que a estratégia que as empresas de
telecomunicagdes estdo a implementar nas redes sociais se encontra em linha com a
percecdo dos utilizadores. Contudo dever-se-4 ter em conta que existem algumas
métricas, como Objetivos, Importancia do canal, Interacdo, Eventos e Satisfacdo que,
aplicadas na estratégia destas organizacfes, tendem a ter maior influéncia na percegéo
dos utilizadores nas redes sociais, pelo que se recomenda uma aposta no reforgo de
alguns dos fatores chave expostos neste estudo como forma de reforcar e incrementar a

imagem de marca das empresas nas redes sociais.

5.2 Contributos para a comunidade cientifica e empresarial

Com este estudo pretendia-se analisar de forma mais detalhada a estratégia das
empresas de telecomunicacgdes a atuar em Portugal nas redes sociais e qual a percegéo
dos utilizadores sobre essa mesma estratégia, com o intuito de reforcar e apresentar
novas perspetivas sobre esta tematica junto da comunidade académica e empresarial.
Espera-se que as conclusdes decorrentes deste estudo possam vir a traduzir-se em valor
acrescentado para as empresas através da implementacdo de praticas cada vez mais
inovadoras e conducentes a satisfacdo e fidelizacdo dos utilizadores das redes sociais.

E pertinente salientar que os resultados obtidos no decorrer desta investigacdo n&o
sdo passiveis de serem generalizados, uma vez que a perce¢do dos utilizadores foi
medida com base numa amostragem por conveniéncia. Desta forma, com vista a obter
dados generalizaveis, serd necessario realizar estudos que tenham uma amostra
representativa para conseguir obter a real percecdo dos utilizadores nas redes sociais.

Considerando tudo o que foi exposto e o facto de as redes sociais serem um
fendmeno de popularidade muito recente e com um potencial enorme por explorar, este
estudo surgiu da necessidade dos departamentos de marketing das empresas de
telecomunicacdes terem alguma base académica de sustentacdo, a partir da qual possam

continuar a investir nas redes sociais.

52.1 ImplicacGes ao nivel académico

Infelizmente ndo foram encontradas muitas investigacdes sobre a tematica em
analise. Isto pode ser em parte explicado pela confluéncia das seguintes razdes

vinculadas aos setores do marketing e das telecomunicacOes: i) as redes sociais
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apresentam-se como tema bastante recente em Portugal; ii) auséncia de analises focadas
num setor de fornecimento de servigos muito especifico, como é o caso da area das
telecomunicagdes.

Desta forma pretende-se que, na area do marketing dedicada as redes sociais, este
estudo contribua para uma visdo mais global e ampla sobre o que tem sido feito nas
redes sociais pelas empresas de telecomunicagdes a atuar em Portugal até aos dias de
hoje e quais as linhas orientadoras que estas organizacGes devem seguir para fortalecer a
sua imagem de marca. Este estudo procurara, assim, colmatar a necessidade de uma
investigacdo direcionada e aprofundada sobre a tematica em anéalise. Espera-se que, a
partir da mesma, derivem estudos ainda mais detalhados sobre este tema, que se

traduzam em conhecimento novo para a academia.

5.2.2 Implicacdes ao nivel empresarial

Devido a sua pro-atividade, capacidade de inovacao e originalidade de atuacdo nas
redes sociais, existem varios casos de sucesso de organizag¢fes que fortaleceram a sua
imagem nas redes sociais. Um desses casos € o da Alfa Romeu, que encontrou no
Facebook o canal chave para a divulgacdo do lancamento de um dos seus carros
desportivos: Luca Barca, Brand Marketing Communication Manager da Alfa Romeo,
garante que o Facebook foi o canal em que obtiveram os melhores resultados, “com um
menor custo por visualizagdo e maior impacto viral, com um ndmero impressionante de
partilhas”. (Marketeer Online, 2013). Mas nem sempre 0 sucesso € garantido nas redes
sociais. Exemplo disso é o caso da EDP, ocorrido em Outubro de 2011, que levou essa
organizacao a encerrar a sua pagina no Facebook, devido a eliminacdo de um post de
uma cliente. Essa atitude teve um efeito viral bastante negativo, pois foi vista como uma
acao opressiva sobre os seus clientes, obrigando a EDP a tomar medidas mais
drésticas?®.

Com mais de mil milhdes de utilizadores registados e ativos, o Facebook continua a
apresentar-se como o canal preferencial para as organizagdes marcarem a sua presenca e
fortalecerem a sua imagem juntos aos seus clientes. Todavia, as empresas comegcam
também a reforcar a sua presenca no LinkedIn, rede social vocacionada para

profissionais. Com a colocagédo de andncios de recrutamento nesta rede, as organizacgoes

B EDP suspende pagina no Facebook: http://economico.sapo.pt/noticias/edp-suspende-pagina-no-
facebook_130087.html
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transmitem um sinal de estabilidade financeira e solidez, aumentando assim a sua
imagem de marca nas redes sociais.

As conclusfes obtidas nesta investigacdo permitem aos marketers tomar decises
alicercadas, pois a imagem de marca numa rede social encontra-se fortemente ligada ao
grau de satisfacdo dos seus utilizadores. Além disso, a divulgacdo de eventos contribui
para uma consideravel projecdo da marca junto dos consumidores, proporcionando
assim um reforgo e notoriedade da marca.

A interacdo feita com os consumidores apresenta-se como um assunto bastante
delicado junto das empresas de telecomunicacfes mdveis, mas conclui-se que caso a
interagdo aconteca de forma célere e com profissionalismo pode constituir-se como uma
mais-valia para a imagem de marca da organizacdo. Além da interacdo nas redes
sociais, a escolha de determinada plataforma social podera ter um impacto significativo
na imagem que € transmitida para os utilizadores. Dai a necessidade de analisar
profundamente as vantagens e desvantagens que determinada rede social apresenta para
as organizagoes.

Por fim, é necessario analisar com bastante detalhe os objetivos que estas
organizagOes definiram para as redes sociais, pois esta métrica visa contribuir para uma
melhor imagem que os utilizadores tém das redes sociais sobre as empresas de

telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal.

5.3 LimitacGes do estudo

Na fase de recolha de dados apontam-se como limitacGes a este estudo: i) a
morosidade na obtencdo de feedback para a realizacdo das entrevistas junto das
empresas de telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal, processo que durou
aproximadamente 6 meses; e ii) o facto de as empresas de telecomunica¢des méveis ndo
terem feito divulgacdo ampla do questionario para medir a percecao dos utilizadores nos
seus perfis nas redes sociais, tendo tido como consequéncia um namero de entrevistas
realizadas inferior ao expectavel, sobretudo tendo em conta a quantidade de fas que
cada empresa tem no Facebook, por exemplo.

De forma a colmatar a segunda limitacao referida, decidiu-se divulgar o inquérito nas
redes sociais, apostando na partilha do mesmo junto de grupos de colegas de mestrado e
outros. O mesmo foi divulgado através da colocacdo de mensagens nas respetivas

paginas de Facebook e Twitter da Optimus, TMN e Vodafone.
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Apesar de a amostra ter tido um numero razoavel de inquiridos (208), a verdade é
que os resultados deste estudo ndo podem ser generalizados para a totalidade da
populagdo, uma vez que foi aplicada uma amostra de conveniéncia e relativamente
pequena, se comparada com o nimero de fas que cada uma das paginas da Optimus,
TMN e Vodafone tem no Facebook?®. Por outro lado, este estudo é passivel de conter
outras interpretacdes, pelo facto de a divulgacéo ter sido feita somente no Facebook e
Twitter, o que pode apresentar diferencas significativas ao nivel dos resultados
alcancados. O Facebook é uma rede social direcionada para o contato social. Contudo o
LinkedIn encontra-se vocacionado mais para uma rede social profissional, assim como o
YouTube é segmentado para a partilha de conteudos via video. Podera a natureza da
rede social influenciar as percecdes dos utilizadores relativamente as empresas de
telecomunicagdes moveis?

Por fim, a falta de estudos sobre o tema em andlise proporcionou um grau de
dificuldade acrescido ao desenvolvimento desta dissertagdo, ainda que simultaneamente
tenha acabado por fazer com que este estudo fosse mais desafiante e interessante.

5.4 Propostas de investigacéo

Para futuros trabalhos apresentam-se as seguintes propostas:

e Realizar estudos que tenham uma amostra mais representativa da percecdo dos
utilizadores nas redes sociais para assim se conseguirem obter dados
generalizaveis sobre a real percecdo dos utilizadores no que se refere a estratégia
adotada nas redes sociais por parte das empresas de telecomunicagcdes méveis a
atuar em Portugal.

e Um estudo interessante sobre este tema seria uma comparagdo com uma
investigacdo similar realizada num outro pais, pois assim conseguir-se-ia
percecionar quais as estratégias que outras empresas de telecomunicacdes
maveis internacionais aplicam nas redes sociais e que conclusfes se poderiam
retirar.

e Uma investigacdo também passivel de analise seria a focalizagdo numa rede
social especifica, pese embora o enorme peso que o Facebook tem no dia-a-dia

da populacdo portuguesa e consequentemente nas organizacgoes. Desse estudo

24 Fonte: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal (Consultado a 09/10/2013) TMN:
817 065 fas; Vodafone Portugal: 712 385 fas; Optimus: 663 408 fas
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poder-se-ia extrair algumas diferencas ao nivel da percecdo dos utilizadores
consoante a rede social em anélise.

Finalmente, um estudo sobre uma outra area de negoOcio com base no
fornecimento de servicos, por exemplo, analisar qual a estratégia nas redes
sociais das empresas ligadas ao setor do retalho e a respetiva percecdo dos seus

utilizadores.
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Anexo | — Guido da entrevista

1 Qual o principal objetivo da sua organizacdo nas redes sociais?

2 A (Optimus/TMN/Vodafone) tém algum departamento exclusivamente

dedicado as redes sociais? Pode-me adiantar um n° aproximado de funcionéarios?

3 Direcionam a divulgacdo da v/ empresa nas redes sociais a algum tipo de publico

em especifico (exemplo: jovens)?

4 Na sua opinido, as redes sociais sao ou podem vir a ser num futuro proximo o maior

canal de comunicacdo com os seus clientes? Porqué?

5 Quais sdo asexpectativas da (Optimus/TMN/Vodafone) relativamente ao

orcamento para o investimento neste tipo de canal? (Aumentar, manter ou reduzir)

6 Relativamente ao recrutamento para a vossa organizacao, acredita que a publicagéo
dos anuncios nas redes sociais poderdo fazer desaparecer 0s anuncios nos meios de
comunicacdo social tradicionais (jornais por exemplo) assim como em sites
tradicionais de emprego?

7 Asua organizacdo da enfoque especial a alguma das redes social?

8 A aposta na divulgacdo de eventos a partir das redes sociais tem gerado diretamente

novos clientes?

9 Na sua opinido, acha que os concursos feitos numa rede social como o Facebook

por exemplo, permitem uma maior notoriedade da vossa marca?

10 Acha que a interacdo direta com os vossos “Fas” no Facebook ira proporcionar um

maior grau de satisfacdo dos mesmos?

11 Existe algum papel comercial, ou pensam em vender produtos no Facebook?
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Anexo Il - Entrevistas

2.1.0ptimus

1. Ter um canal direto com os consumidores. Esse € principal objetivo mas ndo € o
unico objetivo...No caso das redes sociais ¢ uma forma muito mais direta em que
temos a capacidade de ter essa mensagem muitas vezes ndo deturpada, mas
principalmente pela capacidade de conseguir obter o feedback rapido das pessoas.
Esse ¢ um objetivo de marca....Hoje em dia todas as coisas se cruzam e acabam por
cumprir outro tipo de objetivos, seja de informacdo de lancamento de produtos,
funcionalidades de produto, temas relacionados com festivais e com as nossas
atividades....Acaba por ser um canal de resolugio de problemas com clientes. E
também uma forma mais barata de fazer passar a nossa mensagem. 460 mil fas...na
verdade eles ndo estdo todos a receber a mensagem quando nés a estamos a
transmitir, mas a verdade é que quando colocamos um anuncio na televisdo podem
estar 1 milhdo e tal de pessoas a ver, mas ndo estdo todas a ver o anuncio. Portanto €

mais um canal interessante de passagem de informagcéo.

2. S3o quatro pessoas...com tudo o q tem a ver com a comunicagdo 2.0 (Novos

canais)! A full-time para as redes sociais temos uma pessoa

3. Sim fazemos...temos a comunidade TAG.... Comunidade muito especifica, muito
jovem, muito virada para todas as tematicas relacionadas com a youth culture).No
caso do Facebook que é a rede social por exceléncia, tentamos de certa forma passar
as mensagens que sejam relevantes para o maior n° possivel de pessoas. Acaba pela
natureza das proprias pessoas que la participam, € sempre uma mensagem mais
jovem, mais dindmica, mais virada para esse tipo de publico...mas todo o tipo de

mensagens que é passado ali, ndo € especificamente para jovens.

4. Sao de certeza o maior canal de comunicacao direto...em termos de canal de massas
a televisdo estd anos-luz em termos de capacidade de massificagdo de uma
mensagem e colocar essa mensagem no maximo n° de pessoas de uma forma
recorrente....Na minha opinido a televisao esta anos-luz de tudo o resto. Acho que a

Internet e dentro da Internet as redes sociais, tém vindo a ganhar protagonismo cada
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vez maior. E preciso encontrar um bom equilibrio, para ndo magcar as pessoas,
porque as pessoas estdo disponiveis para ver televisdo e apanhar com um bloco,
embora as aborreca de 12 minutos mas estdo de alguma forma disponiveis para isso
e estdo muito pouco disponiveis para apanhar com um filme de 30 segundos na
Internet. E preciso encontrar ai novos equilibrios, mas em geral, do ponto de vista

direto...como divulgacdo de massas tenho ainda algumas duvidas...

Penso que passa por aumentar. A tendéncia € para aumentar nesta area embora as
reducdes globais que se avizinham possam inverter isso, mas de qualquer das

maneiras terd sempre um ganho de cota.

Trabalhei muitos anos na imprensa portanto tenho uma boa no¢do de como funciona
a imprensa .... O fendmeno da imprensa vive por si sO, ou seja os seus problemas
que sdo muitos serdo agravados devido a tendéncia das pessoas usarem outros tipos
de formatos (iPads, telefones, etc) ....Os temas de emprego curiosamente tém-Se
mantido porque resultam de necessidades muito especificas das empresas...penso
que a conjetura atual nos proximo anos é que vai tornar relevante qualquer local
onde se anuncie emprego...Acho que as redes sociais vao ter um grande papel ndo
s6 o LinkedIn, mas o proprio Facebook...onde ndo serd estranho encontrar um post
de emprego, e um post de emprego para uma marca hoje em Portugal, € também um
sinonimo de prosperidade para a empresa, portanto ha um conjunto de valores
positivos associados a estar a contratar pessoas. Portanto isso € um valor que pode
passar por uma rede social abrangente como o Facebook e ndo numa rede mais
fechada como o LinkedIn....As empresas que hoje em dia se apresentam ao
mercado como estando a contratar, ¢ uma forma indireta de demonstrar satude...Se a
5 anos atras se colocava um anuncio de emprego, como sendo uma coisa funcional,

atualmente é um tema de marca além de funcional.

Facebook. Nos somos agndsticos a este tema. Seguimos o mercado...se o mercado
estd todo ali...¢ ali que devemos estar! Para j& estamos essencialmente ai, porque ¢
al que temos o maior retorno, ¢ € onde estdo a maior parte das pessoas...O Twitter
para marcas é mais dificil...é mais uma partilha de informagao endo € por acaso que

0s principais utilizadores sdo o0s bloggers e os jornalistas. Tem uma logica de
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disseminagdo de informacdo muito rapida....Mas esta a milhas de distancia do

Facebook.

...As marcas tém uma estratégia de patrocinios gque passam por estarem mais
proximas das pessoas, dos momentos que as pessoas associam a momentos
positivos....Relacdo direta das pessoas comprarem produtos em toda a web no ponto
das telecomunicagdes, ndo ¢ ali que as pessoas compram.....Pode ser ali que as
pessoas tomam a decisdo porque fazem a comparagdo, vem os tarifarios etc, mas no
fim vao a loja comprar! .... Eventos nas redes sociais, Indiretamente traz novos
clientes...nds temos vindo a crescer todos os anos e crescemos muito na altura dos
eventos...aqueles dois meses do “pré” da pulos muito grandes...as pessoas juntam-
se, porgque tém a capacidade para partilhar, terem a informacdo em primeira mao,
poderem ganhar bilhetes e outras coisas, as pessoas fazem os likes e vao-se juntando
a nossa comunidade. Acreditamos que faz com que as pessoas ganhem um good
weel relativamente a Optimus.... Ndo acreditamos que o Facebook na nossa
industria seja uma ferramenta para angariar clientes diretamente, tal como o proprio

site ndo é!

Claro que sim....Os concursos sd0 apenas 0 modo funcional de gerar uma agéo-
reacdo, e neste momento é o que funciona melhor, ou seja, as pessoas partilham
mais, participam mais, quando estdo a decorrer atividades desse género.
Curiosamente ndo tém que ser concursos muito simples...exemplo do Live Act que é
um concurso de bandas para tocar no Optimus Alive, sendo um processo doloroso,
complicado, tém que se inscrever, mandar demos, juris fisicos, etc.... Tudo isso gera
muitas participacfes, muito mais do que aquelas que estariamos a partida a pensar
que seriam possiveis....E muito dificil ter um concurso que gere tantas interagdes e
participacdes com tantos fds no Facebook, ou seja, a simplicidade ndo é o Unico
critério. E ser apetecivel, ter uma coisa que é (nica, que muitas vezes exige um

esforco grande que faz com que as pessoas participem e aderem.

Julgo que sim, a exigéncia para as marcas € quando criam um ponto de contacto que
é bidirecional terem a capacidade de poder responder em tempo Util, e s6 a

capacidade de responder ja é metade da resolucdo dos problemas. As pessoas
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querem na maior parte das vezes € serem ouvidas, ora isso vai exigir das empresas
um esfor¢o muito maior, porque uma coisa é ter uma linha de atendimento ou uma
loja...outra é obter uma resposta pelo Facebook porque a logica temporal das
pessoas é diferente. Acho que as empresas vdo encontrar novas formas de lidar com
essa bidirecionalidade....O Facebook e as redes sociais vao ter aqui um papel
preponderante, com 0s seus riscos também porque é uma praca publica ao contrario
de um telefonema que ¢ uma coisa privada... Como gerimos em caso de crise?
(exemplo apagar post da EDP) E um dos temas que debatemos regularmente com a
nossa equipa de 4 pessoas, € que debatemos internamente com outras pessoas....NOs
temos momentos e temas em que por vezes as coisas endurecem, tendo as regras de
boas praticas escritas no nosso perfil que nos deliberadamente relaxamos nesses
momentos...esta fora de questdo eliminar um post, somente eliminamos posts com
asneiras explicitas. E muito melhor deixar ficar um post do que retirar, pois essa
acdo é vista pela comunidade como sendo um ato opressor, de diferenca de forgas.
Se naquele momento existe “uma coisa a arder” tem que se deixar arder um bocado,
canalizando sempre a conversa para um canal em privado. ....A transparéncia ¢é

essencial nas redes sociais!

Hoje ndo! Primeiro porque a plataforma ainda ndo é muito amiga, e depois porque a
experiencia que temos no nosso proprio site que é para onde nos direcionados
quando apresentamos os nosso produtos... e a verdade & que os clientes nédo
compram muito ai, ou seja, para as telecomunicagdes a Internet serve muito mais
para a gestdo de conta (plafonds, limites, alertas, etc) , trocas de produtos, pedidos
de portabilidade, entre outros servicos...portanto ndés achamos que uma postura
demasiado comercial inibe essa construcdo dos valores de marca, que é 0 que as
pessoas apreciam no Facebook...as pessoas querem é entretimento e diversdo,
aspetos comerciais nao sao muito bem visto...colocamos ¢ novidades....Hoje em
dia, uma loja online no Facebook ndo se justifica, porque nos temos a nossa loja no
site, € as pessoas nao valorizam encontrar isso no Facebook....0o que querem ¢

novidades e entretenimento.
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2.2.TMN

NOs aproveitamos todos os pontos de contacto possiveis para contactar 0S nossos
clientes, obviamente as redes sociais sdo um deles, com uma vantagem enorme face
a maior parte dos pontos de contacto, que é a relacdo biunivoca que me permite
ter....A nossa presenca nas redes sociais comegou por curiosidade, experimentacao,
e aventura. (Se calhar porque as telecomunicac6es nos obriga a ser aventureiros por
natureza e a testar coisas que podem ter sucesso ou ndo. Acabou por ser, mas podia
ndo ter sido) Testamos Vérias redes sociais alternativas, umas que correm bem
outras ndo chegam a ter dimensdo em Portugal significativa. Hoje é um ponto de
contacto muito importante pela dimenséo de fas das paginas que gerimos. NoOs hoje
em dia estamos muito presentes nas redes sociais, com medias de 3 posts por dia,
com muito acompanhamento e monitorizagdo. E sem sombra de dividas um ponto

de contacto muito importante com o cliente que ndo podemos menosprezar.

Dentro da minha equipa a uma pessoa alocada as redes sociais, sendo que temos
pessoas a ajudar diariamente essa colega devido ao excesso de trabalho. Temos
ainda dentro da empresa uma é&rea que faz atendimento ao cliente também

especializada em redes sociais.

Temos as duas. Perfil especifico para a marca Moche (target jovem, com perfil
préprio e com toda a sua comunicacdo inerente. Temos por vezes dentro de cada
uma das nossas areas targets de comunicacdes que fazemos, ou seja, se abrirmos
uma nova loja do Porto, selecionamos a zona do Porto para esse targeting de
comunicag¢do....Quanto maior é o targeting menor € a probabilidade de aparecer

porque maior é a penalizacdo que o proprio Facebook da ao post para aparecer.

Todos 0s meses cresce, porque todos 0s meses cresce 0 himero de pessoas que estéo
presentes nas redes sociais. Maior em importancia, julgo que néo, as pessoas ainda
precisam de um contacto de uma loja fisica, um telefonema. Acontece é nas redes
que as pessoas tém a nocdo da visibilidade das suas mensagens, ou seja, aquilo que
eu ao reclamar de um telefonema tém um determinado impacto, as pessoas tém
nogdo que quando estdo a fazer nas redes sociais ttm uma dimens&o muito maior, e

portanto, a nossa atengdo as respostas tém que ser muito maior do que um resposta
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one-to-one € uma coisa, e uma resposta que € partilhada por um n° significativo de
pessoas € completamente diferente, e as pessoas que estdo do outro lado também
tém essa nogdo aproveitando por vezes esse canal para contactar connosco. As redes
sociais vao continuar a crescer como o online vai continuar a crescer, porque cada
vez mais vai haver mais PCs, cada vez vai haver mais pessoas aliteradas em
Informatica e em Sistemas de informag¢do...mas neste momento ndao estamos a

pensar transferir todo o nosso call center para as redes sociais.

O investimento em redes sociais por curioso que pareca, nao € tdo significativo
como a primeira vista as pessoas possam imaginar, apesar de n0s comprarmos
bastante espaco e desenvolver aplicacdes especificas para redes sociais, mas a
alocacdo do budget online para as redes sociais ndo tem muito peso. As tendéncias
internacionais e nacionais, é diminuir o investimento em tudo....Apesar de o online
estar sempre em contraciclo com essa tendéncia....Diria que sera para manter,
porque se os outros estdo a cair nds mantemos, ja ¢ um crescimento....Corta-se

muito no préprio marketing, mas neste meio ndo se vé esse tipo de cortes

Neste momento no grupo PT que eu tenha conhecimento, ndo se encontra a
contratar. As entradas sdo por via do programa de Traines (estagio). Esse programa
de Traines tém um funcionamento muito préprio, uma pagina no Facebook prépria
para eles. No mercado em geral quando se procura alguém € importante perceberem
guem € a pessoa que se esta a recrutar, analisando qual a sua influéncia nas redes
sociais, por onde é que passou, 0sS contactos que tem e portanto as redes sociais é
sem sombra de davida uma ajuda de selecdo. No nosso caso nao existe tdo
fortemente porque nds ndo estamos no mercado a recrutar pessoas. No LinkedIn ndo
existe grande experiencia....Acho que os processos de selecdo das empresas em
Portugal vao ter que pensar um bocadinho a sua forma de subsisténcia, e as redes
sociais a internet vao obriga-las a alterar o paradigma do seu funcionamento, mas eu

acho que eles ainda estdo muito longe de perceber esse paradigma.

N&o, nds estamos presentes no Facebook, Twitter, no Youtube, Sapo video, no
LinkedIn menos, Instagram (temos umas coisas muito pontuais e a testar). As de
maior adesdo nacional estamos presentes, mas com abordagens completamente

diferentes em cada uma delas. Existe uma rede social muito importante que pode
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ndo ser considerada uma rede social, mas pela dimenséo e a forma como se partilha
de contetidos que é o Youtube. Os jovens passam a vida na Internet € um facto, mas
consomem a informacdo de uma forma completamente diferente daquilo a que nos
estamos habituados. Nés estamos estereotipados e fazemos muitas coisas a nossa
imagem, imagem daquilo que fomos aprendendo ao longo do nosso percurso e a
evolucdo tecnoldgica nem sempre nGs a conseguimos absorver e estar mentalmente
preparados para o que ela apresenta....A forma como oS jovens estdo presentes na
internet e nas redes sociais em particular, também ¢é diferente do que a nossa
mentalidade enquanto empresa estamos preparadas. N6és lemos e bem que eles
passam muito tempo na internet, é verdade que eles sdo multi-tasking no consumo
de midia, eles estdo a ver televisdo e a0 mesmo tempo estdo nos PCs a navegar, mas
0 consumo é completamente diferente e portanto, o Youtube é uma alternativa ao
consumo de televisdo, € uma alternativa ao consumo dos conteudos, muito
importante para eles. Eu ndo posso dizer que para ndés o Facebook é mais
importante, porque o Facebook atinge as pessoas de uma forma completamente
diferente do Youtube....O consumo dos jovens de Facebook ¢ muito mais em
grupos fechados, muito menos em empresas, as mensagens das empresas passam-
Ihes muito ao lado a ndo ser que seja uma empresa que lhes diga muito, e ndo ha
tantas empresas que lhes digam muito....Obviamente que o Facebook exige uma
atencdo diferente, nem que seja para dizer que temos 1 milhdo de pessoas (Por dia
estdo seguramente entre 100 mil a 150 mil pessoas a passar pelas nossas paginas a
comentar, e a reclamar) e isto exige termos pessoas permanentemente presentes a
olhar para isto.... O Youtube ndo tem esta dimensdo de mal dizer e de critica....No
entanto a mensagem passada ali (Youtube) para determinados targets é muito mais
efetiva que o Facebook. Portanto nem sempre o tempo dispensado significa

resultados....Monitorizamos todas as redes permanentemente.

NOs temos a nocdo que algumas divulgacBes que acontece nas redes sociais
aumentam a apeténcia por exemplo de pré-registos...que as redes sociais tém uma
possibilidade muito grande de n6s medirmos a rapida resposta, tem! Conseguimos
muito facilmente testar coisas, apeténcias, tendéncias, tém! Se contribui? Nos temos
alguns estudos que dizem que sim, mas que partem de pressupostos que podem ser

altamente falaciosos para chegar a determinado resultado, partem!
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Notoriedade ndo hd menor ddvida que sim, mas ja houve mais! A quantidade de
perfis falsos que séo criados para participagdes em passatempos € enorme.... Sao
profissionais do passatempo. ...Eu ndo considero que o numero de fas é
proporcional a notoriedade, porque as marcas de telecomunicagdes tém uma
notoriedade no mercado de 99.9%.N&o ha quem conhecga a marca A, B ou C. O que
eu acho que as redes sociais trazem de diferenciador ndo é a notoriedade, é o
Engagement, a relagdo de proximidade com o cliente ai sim, é onde as redes sociais
podem diferenciar...As pessoas nas redes sociais sentem-se importantes e querem
ser tratadas como importantes. NOs conseguimos prometer e dar este servi¢co ao
cliente para fazer uma relacéo de Engagement muito dificil de fazer noutros tipos de
contactos. Ai sim, as redes sociais séo muito boas a fazer Engagement, Notoriedade!
Eu nunca estaria presente no Facebook sé por notoriedade! (N&o precisava de criar

um perfil, compro publicidade 14, e remeto para 0 meu site!)

Nos temos KPIs de avaliacdo das presencas nas redes sociais, € neste momento o
meu KPI mais importante ndo ¢ o n° de fas que 14 tenho....A dimensdo neste
momento para mim ndo é um KPI de avaliacdo. O relacionamento com o cliente, o
feedback que eu tenho dele, 0 Engagement que eu consigo criar com ele é sem
sombra de dividas a minha métrica de avaliacdo....A rapidez ¢ importantissima nas
redes sociais, eu estou a espera de um contacto quase direto! Para nos a rapidez é
um dos fatores de avaliacdo do nosso Call Center, é o tempo de resposta....Para ter
uma ideia as questdes feitas nas redes sociais tém prioridade sobre todos 0s outros
canais. S3o as prioritarias em tratamento nos encaminhamentos internos....Apesar
de a importancia das redes sociais a curto prazo vai diminuir, o Facebook ja ndo é
aquilo que era ha um ano atras. No Facebook quiseram sofisticar tanto a coisa que
comeca a haver um desinteresse. As pessoas sentem hoje em dia que quando vao a
sua pagina vém 3, 4 comentarios ndo ha aquela amplitude que havia
anteriormente....Acho mesmo que o nosso voyeurismo vai alterar algumas formas
de funcionamento do Facebook. A dificuldade de todas as redes sociais € que 0
Targeting é importantissimo, a forma como se comunica é importantissima e a
forma como nds estamos presentes é muito diferenciadora, e portanto exige que
pessoas com bons conhecimentos do mercado e de varias ferramentas....As

tendéncias vdo mudar muito rapidamente, o conforto que nds sentimos neste
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momento nas redes sociais € perigoso, porque o paradigma vai mudar a muito curto

prazo.

11. Lojas online? A presenca e proximidade de lojas fisicas no nosso pais sdo tdo
grandes que ndo precisamos de lojas online. A venda de contetdos no Facebook em

comparagdo com a nossa loja online ndo tem dimensao.
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2.3.VVodafone

O Facebook para nés funciona muito como sendo uma ferramenta de branding,
muito mais do que comercial...¢ uma ferramenta de aproximag¢dao da marca em
relacdo aos consumidores...como temos a no¢do que as pessoas estdo numa
perspetiva de social e de fun, nunca tentamos impingir nada e quando tentamos fazer
tentamos fazer sempre com uma abordagem muito informal, engracada...O
principal objetivo passa por criar dialogo e aproximar os consumidores. O nosso
objetivo é que a marca Vodafone seja claramente a marca preferida em relagdo aos
nossos concorrentes. No Facebook a nossa perspetiva nao ¢ comercial.... Tentamos ¢
usar o Facebook como uma relagao de didlogo com os consumidores.... Por vezes
funciona também como contact center que também faz parte do dialogo....Na
pratica a rede social é um contacto social e nos estamos ali como sendo uma marca a

falar com os seus amigos

Totalmente dedicado temos uma pessoa...depois temos uma area de apoio ao cliente

que complementam as restantes necessidades.

Nos temos cerca de 6 milhdes de clientes. Somos uma marca muito abrangente, no
entanto o target de comunicacdo que temos no Facebook ronda os 20 e tal anos. Na
Yorn o nosso target é de 18 anos (claramente jovem). No fundo os valores da marca
que nés tentamos transparecer na nossa comunicacdo € sempre assumido que
estamos a falar com uma pessoa jovem, ou porque € realmente jovem ou porque nao

sendo, tem um espirito jovem!

Nunca acho que va substituir. Vejo as redes sociais como um complemento, acho
que dificilmente substituirdo um outro canal de comunicacdo. Cada um tem um
target especifico, mensagens especificas....Se eu telefonar para um call center sei
que dentro de 30 segundos tenho uma pessoa a falar comigo, e durante a chamada
provavelmente 90% do meu problema sera resolvido. Nas redes sociais ndo tenho a
garantia da resolugdo de um problema.... As redes sociais sdo um canal de
comunicagdo. O que é importante é que o cliente se aperceba que seja qual for o

problema nés resolvemos rapidamente seja como for e aonde for.
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Tende a aumentar....O orgamento para a comunicacdo na Vodafone tem sido mais
ou menos estavel ao longo do tempo, mas eu diria que a tendéncia € para aumentar.
Cada vez a mais as pessoas usam o Facebook, e 0 conceito de internet para muitos
utilizadores € o Facebook, e portanto daqui a uns anos teremos que deslocar pessoas

para este departamento.

Com a conjetura financeira atual, existem inimeras pessoas a procura de emprego e
o Facebook é uma boa forma de comunicagdo. E quase como se uma proposta de

emprego viesse ter connosco.

O que nos “dé4 mais trabalho” ¢ claramente o Facebook...¢ claro que uma vez mais o

esfor¢o depende da popularidade da rede....

Novos clientes, ndo sei mas que gera grande atividade gera. Nés usamos muito o
Facebook para comunicar a nossa presenca em eventos patrocinados. As pessoas

participam ativamente quando existem esse tipo de acontecimentos no Facebook.

Sim é talvez a coisa mais interessante de fazer numa rede social. Tentamos fazer
uma coisa engragada com prémios para os utilizadores ¢ muito agradavel....E talvez
0 tipo de coisa que n6s podemos fazer no Facebook que é mais interessante para

nos.

No ponto de vista de marca sim! Se nos tivermos a postura correta no Facebook, isto
¢, se nds colocarmos ao nivel das pessoas....Penso que sim. Aproxima-nos do
cliente. O que é preciso € estar no Facebook da forma certa. A nossa postura tenta
ser completamente destituida de interesses comerciais...no fundo € aproximar a

marca junto do cliente.
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Anexo Il — Modelo de questionario

Objetivo: Conhecer a percec¢do dos utilizadores face a estratégia nas Redes Sociais das
empresas de telecomunicagfes moveis.
Sexo *

Feminino

Masculino
Idade *

e

HabilitacGes académicas *Ex: Se esta ainda a frequentar a licenciatura, escolha a opcéo
Licenciatura

i . .

Ensino Basico (9° ano)
T . -

Ensino Secundario (12° ano)
i . .

Licenciatura
r

Mestrado ou Doutoramento
r

Outra:
Situacao profissional

Estudante

Profissional ativo (como trabalhadora(o) dependente ou independente)
Empresério

Desempregado(a) | & procura de emprego

Domeéstico(a)

Reformado(a)

Outra situacao (especifique)

Estado civil (assinale a opg¢éo que caracteriza o seu estado civil atualmente)
(“

YT Y YD

Solteiro(a)
Casado(a)
Em unido de facto | vive em casal

Divorciado(a) | separado(a)

RIS B IS

Viavo(a)

Distrito de residéncia:

Pt de et

Qual a principal operadora de telemovel que utiliza para uso pessoal (assinale somente uma opgao)
C Optimus (TAG, Optimus, Pré-Pagos)

C TMN (Moche, Moche SUB 25, Leve, Pako, Pds-Pagos,etc)
C Vodafone (Vitamina,Yorn, Online, Pés-Pagos,etc)

C CTT (Fonix, Igualix, Groupix, Trintix, SegundIx,etc)
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Qual (Quais) a (s) operadora (s) de telecomunicacfes que utiliza com mais frequéncia:

i

(“
(“
i

CTT (lgualix, Groupix, Trintix, Segundlx,etc)
Optimus (TAG, Optimus, Pré-Pagos)
TMN (Moche, Moche SUB 25, Leve, Pako, Pds-Pagos,etc)

Vodafone (Vitamina,Yorn, Online, Pds-Pagos,etc)

Acompanha alguma (s) da (s) operadora (s) de telecomunicacdes (s) (CTT, Optimus, TMN,
Vodafone) nas redes sociais:

s

Sim

Néo

12 Parte - Relativamente & operadora que utiliza para uso pessoal, responda por favor as seguintes

guestdes:
Os principais objetivos da presenca das empresas de telecomunica¢fes mdveis nas redes sociais sao:
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 5
Divulgacéo de Informagéo
Aproximagdo com 0s
Consumidores
Interagdo com os
Consumidores
Relativamente & segmentacdo nas redes sociais, esta é feita:
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 5

Para um publico-alvo mais
jovem

Néo existe (Forma de
interagdo com o utilizador
genérica)

Py

elativamente a utilizacdo das redes sociais pelas empresas de telecomunica¢des méveis,
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 5

Estas serdo o maior canal de
comunicagao com 0s seus
utilizadores

Estas serdo somente um
canal complementar a
comunicagdo com 0s
utilizadores

Né&o tem impacto
significativo na
comunicagao com 0s
utilizadores

O Facebook é o canal mais
relevante

Facebook, Twitter,Youtube,
Sapo video, Instagram,
Linkedin séo os principais
canais a ter em conta para
esta area de negécio
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Qual a sua opinido relativamente a interacdo destas organiza¢@es no Facebook com os utilizadores:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5
Como € uma “praca
publica” tenho a plena
consciéncia do impacto que
isso pode trazer
Tenho uma resposta na hora
Substitui inteiramente 0s
call centers
Investimento
Diminuir Diminuir Manter Aumentar Aumentar
Bastante Bastante
1 2 3 4 5

Relativamente ao
investimento nas redes
sociais pelas empresas de
telecomunicagdes moveis,
estas devem....

A divulgacéo de eventos nas redes sociais permitem:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Gerar uma enorme atividade
relativamente a marca
Gerar novos clientes

Relativamente aos concursos realizados no Facebook:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5
E 0 que mais me agrada
E exatamente isso que eu
procuro
Qual a sua opinido relativamente aos aniincios de emprego nas redes sociais:
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Véo ter uma enorme
importancia

Véo obrigar os Recursos
Humanos a alterar o seu
paradigma de
funcionamento

Estéo a ganhar terreno face
aos canais tradicionais de
emprego (jornais)
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2% Parte
Muito Insatisfeito Nem Satisfeito Muito Satisfeito
Insatisfeito Insatisfeito
Nem
Satisfeito
1 2 3 4 5
Qual o seu grau de
satisfacdo face a rede social
da sua operadora de
telecomunicacgdes
Muito Negativa Indiferente Positiva Muito Positiva
Negativa
1 2 3 4 5
Qual a imagem que tem do
seu operador nas redes
sociais
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Anexo IV — Tabelas
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4.1.Teste Kruskall-Wallis - Comparacéo das variaveis tendo em conta a idade

Tabela 4.1 | Teste de Kruskall-Wallis para comparacdo das variaveis tendo em conta a idade

Idade N Média das x? gl p
ordens

Objetivos - Divulgar Informagéo Menos de 25 anos 32 101,77 1,515 4 ,824

De 25 a 35 anos 116 103,07

De 35 a 45 anos 40 104,51

De 45 a 55 anos 7 79,79

55 anos ou mais 8 94,25

Total 203
Objetivos - A marca aproximar-se Menos de 25 anos 32 107,75 1,287 4 ,864
mais dos seus consumidores De 25 a 35 anos 116 99,92

De 35 a 45 anos 40 102,61

De 45 a 55 anos 7 116,21

55 anos ou mais 8 93,63

Total 203
Objetivos - Interagdo com 0s seus Menos de 25 anos 32 109,67 1,235 4 872
consumidores De 25 a 35 anos 116 98,81

De 35 a 45 anos 40 103,04

De 45 a 55 anos 7 106,00

55 anos ou mais 8 108,88

Total 203
Segmentacédo - As mensagens sdo Menos de 25 anos 32 120,89 10,403 4 ,034
direcionadas para um publico-alvo De 25 a 35 anos 116 102,39
mais jovem De 35 a 45 anos 40 95,73

De 45 a 55 anos 7 53,07

55 anos ou mais 8 94,94

Total 203
Segmentacéo - N&o existe Menos de 25 anos 32 84,56 7,882 4 ,096
(Mensagens para os utilizadores feitas De 25 a 35 anos 116 99,55
de uma forma genérica) De 35 a 45 anos 40 120,69

De 45 a 55 anos 7 110,93

55 anos ou mais 8 106,06

Total 203
Importéancia - As redes sociais serdo Menos de 25 anos 32 116,13 3,337 4 ,503
no futuro o maior canal de De 25 a 35 anos 116 100,72
comunicagéo com os seus utilizadores De 35 a 45 anos 40 92,86

De 45 a 55 anos 7 107,79

55 anos ou mais 8 104,75

Total 203
Importancia - As redes sociais serdo Menos de 25 anos 32 79,78 9,699 4 ,046
somente um canal complementar a De 25 a 35 anos 116 102,11
comunicagdo com os utilizadores De 35 a 45 anos 40 119,03

De 45 a 55 anos 7 91,29

55 anos ou mais 8 113,50

Total 203
Importancia - N&o tem impacto Menos de 25 anos 32 99,50 5,235 4 ,264
significativo na comunicagdo com os De 25 a 35 anos 116 97,72
utilizadores De 35 a 45 anos 40 119,19

De 45 a 55 anos 7 95,00

55 anos ou mais 8 94,25

Total 203
Importancia - O Facebook é o canal Menos de 25 anos 32 93,41 1,789 4 775
mais relevante De 25 a 35 anos 116 104,34

De 35 a 45 anos 40 100,35

De 45 a 55 anos 7 94,14

55 anos ou mais 8 117,50

Total 203
Importancia - Facebook, Twitter, Menos de 25 anos 32 100,41 ,948 4 ,918
Youtube, Sapo video, Instagram, De 25 a 35 anos 116 104,63
LinkedIn sdo os principais canais a ter De 35 a 45 anos 40 96,24
em conta para esta area de negocio De 45 a 55 anos 7 94,64

55 anos ou mais 8 105,56

Total 203
Interagdo - Como se trata de uma Menos de 25 anos 32 93,94 2,115 4 ,715
“praga publica” tenho a plena De 25 a 35 anos 116 105,99
consciéncia do impacto que isso pode De 35 a 45 anos 40 99,48
trazer para a marca De 45 a 55 anos 7 99,50

55 anos ou mais 8 91,25
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Total 203
Interacdo - Esta marca tem uma Menos de 25 anos 32 105,63 1,410 ,842
resposta na hora De 25 a 35 anos 116 103,98

De 35 a 45 anos 40 96,60

De 45 a 55 anos 7 84,57

55 anos ou mais 8 101,00

Total 203
Interagdo - As redes sociais Menos de 25 anos 32 103,91 2,191 ,701
substituem inteiramente os call De 25 a 35 anos 116 99,33
centers De 35 a 45 anos 40 103,14

De 45 a 55 anos 7 130,57

55 anos ou mais 8 102,44

Total 203
Investimento - Relativamente ao Menos de 25 anos 32 86,66 5,052 ,282
investimento nas redes sociais, esta De 25 a 35 anos 116 107,59
marca deve.... De 35 a 45 anos 40 95,39

De 45 a 55 anos 7 116,00

55 anos ou mais 8 103,19

Total 203
Eventos - Geram uma enorme Menos de 25 anos 32 109,25 3,193 ,526
atividade relativamente a marca De 25 a 35 anos 116 100,63

De 35 a 45 anos 40 96,21

De 45 a 55 anos 7 95,57

55 anos ou mais 8 127,50

Total 203
Eventos - Geram novos clientes Menos de 25 anos 32 101,19 3,303 ,508

De 25 a 35 anos 116 99,41

De 35 a 45 anos 40 103,24

De 45 a 55 anos 7 103,86

55 anos ou mais 8 135,00

Total 203
Eventos - Relativamente aos Menos de 25 anos 32 110,20 1,346 ,854
concursos realizados no Facebook: E De 25 a 35 anos 116 100,78
0 que mais me agrada De 35 a 45 anos 40 96,74

De 45 a 55 anos 7 109,93

55 anos ou mais 8 106,25

Total 203
Eventos - Os concursos realizados no Menos de 25 anos 32 108,44 1,684 794
Facebook: E exatamente isso o que eu De 25 a 35 anos 116 98,59
procuro De 35 a 45 anos 40 101,98

De 45 a 55 anos 7 117,29

55 anos ou mais 8 112,38

Total 203
Emprego - Vao ter uma enorme Menos de 25 anos 32 104,78 4,999 ,287
importancia De 25 a 35 anos 116 97,64

De 35 a 45 anos 40 104,53

De 45 a 55 anos 7 102,64

55 anos ou mais 8 140,88

Total 203
Emprego - VAo obrigar os Recursos Menos de 25 anos 32 86,41 9,611 ,048
Humanos a alterar o seu paradigma de De 25 a 35 anos 116 108,47
funcionamento De 35 a 45 anos 40 91,11

De 45 a 55 anos 7 87,93

55 anos ou mais 8 137,25

Total 203
Emprego - Estdo a ganhar terreno face Menos de 25 anos 32 97,11 571 ,966
aos canais tradicionais de emprego De 25 a 35 anos 116 103,59
(jornais) De 35 a 45 anos 40 101,05

De 45 a 55 anos 7 96,50

55 anos ou mais 8 108,13

Total 203
Satisfacéo - Qual o seu grau de Menos de 25 anos 32 109,06 3,086 ,543
satisfacéo face a representacéo da De 25 a 35 anos 116 100,38
marca com que mais se identifica nas De 35 a 45 anos 40 95,43
redes sociais De 45 a 55 anos 7 105,71

55 anos ou mais 8 126,88

Total 203
Imagem - Qual a imagem que tem do Menos de 25 anos 32 114,36 4,147 ,386
seu operador nas redes sociais De 25 a 35 anos 116 97,36

De 35 a 45 anos 40 104,49

De 45 a 55 anos 7 89,07

55 anos ou mais 8 118,69
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| | Total [ 203 ] | | |

X2 —valor de Qui-Quadrado; g.l. — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia
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4.2.Teste Kruskall-Wallis - Comparacao das variaveis tendo em conta as
habilitacbes académicas

Tabela 4.2 | Teste de Kruskall-Wallis para comparacao das variaveis tendo em conta as habilitacdes académicas

Habilitacbes académicas N el o X2 gl p
ordens
Ensino Basico (9° ano) 1 130,50 3,243 3 ,356
Ensino Secundario (12° ano) 26 109,79
Objetivos - Divulgar Informagéo Ensino Graduado 119 96,46
Ensino Pds-graduado 57 109,51
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 117,50 2,834 3 418
Objetivos - A marca aproximar-se mais Ensino Secundario (12° ano) 26 115,35
d0s seus consumidores Ensino Graduado 119 97,50
Ensino Pds-graduado 57 105,04
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 129,00 2,510 3 A74
Objetivos - Interagdo com os seus Ens!no Secundario (12° ano) 26 103,90
consumidores Ens!no Graduado 119 97,37
Ensino Pés-graduado 57 110,32
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 124,50 4,232 3 ,237
Segmentacdo - As mensagens sao Ensino Secundario (12° ano) 26 98,12
direcionadas para um publico-alvo mais | Ensino Graduado 119 96,89
jovem Ensino Pés-graduado 57 114,04
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 172,00 2,521 3 A71
Segmentacao - N&o existe (Mensagens Ensino Secundario (12° ano) 26 109,96
para os utilizadores feitas de uma forma | Ensino Graduado 119 102,11
genérica) Ensino Pés-graduado 57 96,91
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 117,00 14114 | 3 ,003
Importancia - As redes sociais serdo no Ensino Secundario (12° ano) 26 137,54
futuro o maior canal de comunicacgéo Ensino Graduado 119 92,93
com os seus utilizadores Ensino Pés-graduado 57 104,46
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 149,00 1,987 3 ,575
Importancia - As redes sociais serdo Ensino Secundario (12° ano) 26 90,58
somente um canal complementar a Ensino Graduado 119 103,74
comunicacéo com os utilizadores Ensino Pds-graduado 57 102,75
Total 203
Ensino Bésico (9° ano) 1 193,00 6,153 3 ,104
Importancia - Ndo tem impacto Ensino Secundario (12° ano) 26 105,79
significativo na comunicagdo com os Ensino Graduado 119 105,80
utilizadores Ensino Pds-graduado 57 90,75
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 126,50 2,152 3 ,541
Importancia - O Facebook & o canal Ens!no Secundério (12° ano) 26 115,77
mais relevante Ens!no Graduado 119 100,59
Ensino Pds-graduado 57 98,24
Total 203
Importancia - Facebook, Twitter Ensi_no Basico (9‘_J ano) 1 105,00 2,206 3 531
p ' ' Ensino Secundério (12° ano) 26 114,92
Youtube, Sapo video, Instagram, -
. ~ S . Ensino Graduado 119 98,23
LinkedIn s&o os principais canais a ter Ensino Pos-araduado 57 103.93
em conta para esta area de negdcio 9 !
Total 203
. Ensino Bésico (9° ano) 1 112,50 0,767 3 ,857
‘I‘r;tggf?:,ﬁ;li(;Tferslig:t;gﬁ:ma Ensino Secundério (12° ano) 26 105,04
consciéncia do impacto que isso pode E:Z:zg ngfj;g:ﬁado ;9 285427
trazer para a marca :
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 157,00 1,326 3 ,723
Interagao - Esta marca tem uma Ens!no Secundario (12° ano) 26 106,69
resposta na hora Ensino Graduado 119 100,35
Ensino Pés-graduado 57 102,33
Total 203
Interagdo - As redes sociais substituem Ensi.no Basico (90 ano) 1 184,50 7,965 3 047
inteiramente os call centers Ensino Secundério (12° ano) 26 125,67
Ensino Graduado 119 98,87
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Ensino Pds-graduado 57 96,29
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 142,00 2,236 ,525
Investimento - Relativamente ao Ensino Secundério (12° ano) 26 113,79
investimento nas redes sociais, esta Ensino Graduado 119 101,11
marca deve.... Ensino Pds-graduado 57 97,78
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 127,50 5,698 ,127
Eventos - Geram uma enorme atividade Ens?no Secundario (12° ano) 26 120,06
relativamente a marca Ens!no Graduado 119 947
Ensino Pds-graduado 57 106,94
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 138,50 13,275 ,004
Ensino Secundario (12° ano) 26 133,60
Eventos - Geram novos clientes Ensino Graduado 119 92,73
Ensino Pds-graduado 57 106,30
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 179,00 9,020 ,029
Eventos - Relativamente aos concursos Ensino Secundario (12° ano) 26 122,46
realizados no Facebook: E o que mais Ensino Graduado 119 93,87
me agrada Ensino Pds-graduado 57 108,29
Total 203
Ensino Baésico (9° ano) 1 187,00 9,899 ,019
Eventos - Os concursos realizados no Ensino Secundario (12° ano) 26 127,90
Facebook: E exatamente isso o0 que eu Ensino Graduado 119 95,11
procuro Ensino Pés-graduado 57 103,07
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 144,50 8,687 ,034
Emprego - Vo ter uma enorme Ens!no Secundario (12° ano) 26 129,46
importancia Ens!no Graduado 119 96,01
Ensino Pés-graduado 57 101,24
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 140,50 2,893 ,408
Emprego - V&o obrigar os Recursos Ensino Secundario (12° ano) 26 104,33
Humanos a alterar o seu paradigma de Ensino Graduado 119 97,08
funcionamento Ensino Pés-graduado 57 110,53
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 119,50 3,963 ,263
Emprego - Estéo a ganhar terreno face Ensino Secundario (12° ano) 26 110,12
aos canais tradicionais de emprego Ensino Graduado 119 95,80
(jornais) Ensino Pés-graduado 57 110,94
Total 203
Ensino Bésico (9° ano) 1 199,00 15,616 ,001
Ensino Secundério (12° ano) 26 131,46
Satisfagdo Ensino Graduado 119 92,52
Ensino Pds-graduado 57 106,65
Total 203
Ensino Basico (9° ano) 1 133,50 5,844 ,119
Ensino Secundério (12° ano) 26 115,94
Imagem Ensino Graduado 119 94,92
Ensino Pds-graduado 57 109,87
Total 203

X2 — valor de Qui-Quadrado; g.l. — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia
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4.3.Teste Kruskall-Wallis - Comparacao das variaveis tendo em conta a
situacao profissional.

Tabela 4.3 | Teste de Kruskall-Wallis para comparacao das variaveis tendo em conta a situagéo profissional.

Média das

Situacéo profissional N ordens X2 g.l p
Estudante 26 109,54 4,004 0,549
Profissional ativo 145 103,82
Empresério 3 62,00
Objetivos - Divulgar Informagéo Desempregado(a) 18 86,50
Reformado(a) 5 96,70
Outra situacdo 6 96,25
Total 203
Estudante 26 111,54 1,849 5 0,870
Profissional ativo 145 101,83
- . Empresério 3 77,83
e e o | Desempregaled v | o
Reformado(a) 5 101,30
Outra situacdo 6 92,83
Total 203
Estudante 26 110,10 5,137 5 0,399
Profissional ativo 145 103,07
Objetivos - Interagdo com 0s seus Empresario 3 60,00
consumidores Desempregado(a) 18 84,17
Reformado(a) 5 96,80
Outra situacdo 6 120,00
Total 203
Estudante 26 116,62 5,391 5 0,370
Profissional ativo 145 98,74
Segmentacdo - As mensagens sao Empresério 3 72,83
direcionadas para um publico-alvo Desempregado(a) 18 101,47
mais jovem Reformado(a) 5 102,00
Outra situagdo 6 133,58
Total 203
Estudante 26 78,90 5,704 5 ,336
Profissional ativo 145 106,28
Segmentacéo - N&o existe Empresério 3 90,67
(Mensagens para os utilizadores feitas Desempregado(a) 18 98,14
de uma forma genérica) Reformado(a) 5 115,70
Outra situagdo 6 104,58
Total 203
Estudante 26 109,56 3,460 5 ,629
Profissional ativo 145 97,75
Importancia - As redes sociais serdo Empresério 3 117,33
no futuro o maior canal de Desempregado(a) 18 115,33
comunicagéo com os seus utilizadores Reformado(a) 5 103,90
Outra situago 6 122,67
Total 203
Estudante 26 94,27 2,361 5 797
Profissional ativo 145 104,01
Importancia - As redes sociais serdo Empresario 3 91,67
somente um canal complementar a Desempregado(a) 18 92,56
comunicacéo com os utilizadores Reformado(a) 5 126,60
Outra situagdo 6 99,83
Total 203
Estudante 26 114,98 2,616 5 ,759
Profissional ativo 145 99,02
Importancia - N&o tem impacto Empresério 3 91,00
significativo na comunicagdo com os Desempregado(a) 18 102,22
utilizadores Reformado(a) 5 111,00
Outra situacdo 6 115,17
Total 203
Estudante 26 101,06 2,260 5 ,812
Profissional ativo 145 104,18
Importancia - O Facebook é o canal Empresério 3 102,50
mais relevante Desempregado(a) 18 90,89
Reformado(a) 5 112,10
Outra situagdo 6 78,00
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Total 203
Estudante 26 100,60 2,023 ,846
I . Profissional ativo 145 104,67
Importancia - Fa(}ebook, Twitter, Empresario 3 106,50
Youtube, Sapo video, Instagram, D
. x S . esempregado(a) 18 89,00
LinkedIn séo os principais canais a Reformado(a) 5 9050
ter em conta para esta area de negécio Outra situacio 5 89.83
Total 203
Estudante 26 96,42 1,675 ,892
- Profissional ativo 145 103,89
‘I‘ntera(;aq - QOTO se trata de uma Empresario 3 110,50
praca publica” tenho a plena Desempregado(a) 18 92,06
consciéncia do impacto que isso pode
trazer para a marca Reform_a do(z:1) 5 95,50
Outra situagdo 6 111,50
Total 203
Estudante 26 107,37 2,672 ,750
Profissional ativo 145 99,10
Interacdo - Esta marca tem uma Empresario 3 102,00
resposta na hora Desempregado(a) 18 110,19
Reformado(a) 5 95,70
Outra situago 6 129,50
Total 203
Estudante 26 116,52 7,304 ,199
Profissional ativo 145 96,04
Interagdo - As redes sociais Empresario 3 119,33
substituem inteiramente os call Desempregado(a) 18 126,47
centers Reformado(a) 5 99,00
Outra situagdo 6 103,58
Total 203
Estudante 26 111,12 6,318 ,276
Profissional ativo 145 102,13
Investimento - Relativamente ao Empresario 3 51,00
investimento nas redes sociais, esta Desempregado(a) 18 107,00
marca deve.... Reformado(a) 5 105,60
Outra situagdo 6 66,92
Total 203
Estudante 26 112,21 3,660 ,599
Profissional ativo 145 98,21
Eventos - Geram uma enorme Empresario 3 99,00
atividade relativamente a marca Desempregado(a) 18 112,22
Reformado(a) 5 127,50
Outra situacdo 6 99,00
Total 203
Estudante 26 94,62 6,420 ,267
Profissional ativo 145 99,59
Empresario 3 110,17
Eventos - Geram novos clientes Desempregado(a) 18 124,17
Reformado(a) 5 138,50
Outra situacdo 6 91,33
Total 203
Estudante 26 104,94 8,528 ,129
Profissional ativo 145 102,74
Eventos - Relativamente aos Empresério 3 110,50
concursos realizados no Facebook: E Desempregado(a) 18 98,78
0 que mais me agrada Reformado(a) 5 137,90
Outra situacdo 6 46,75
Total 203
Estudante 26 105,29 2,633 ,756
Profissional ativo 145 102,99
Eventos - Os concursos realizados no Empresério 3 129,00
Facebook: E exatamente isso 0 que eu Desempregado(a) 18 87,33
procuro Reformado(a) 5 110,20
Outra situagdo 6 87,50
Total 203
Estudante 26 97,79 3,842 ,572
Profissional ativo 145 102,52
Emprego - Vo ter uma enorme Empresario 3 89,83
importancia Desempregado(a) 18 93,31
Reformado(a) 5 144,50
Outra situagdo 6 104,50
Total 203
Emprego - VVdo obrigar os Recursos Estudante 26 77,54 13,233 ,021
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Humanos a alterar o seu paradigma Profissional ativo 145 107,69
de funcionamento Empresério 3 86,83
Desempregado(a) 18 85,33
Reformado(a) 5 151,40
Outra situacdo 6 86,83
Total 203
Estudante 26 88,62 4,182 ,523
Profissional ativo 145 102,62
Emprego - Estdo a ganhar terreno Empresério 3 89,17
face aos canais tradicionais de Desempregado(a) 18 104,44
emprego (jornais) Reformado(a) 5 133,50
Outra situagdo 6 117,75
Total 203
Estudante 26 107,54 3,267 ,659
S Profissional ativo 145 98,75
Satisfagdo - Qual 0 seu grau de Empresario 3 82,67
satisfacéo face a representagdo da D q 18 11483
marca com que mais se identifica nas esempregado(a) !
redes sociais Reform_ado(a) 5 124,20
Outra situago 6 109,17
Total 203
Estudante 26 114,90 2,695 747
Profissional ativo 145 98,79
Imagem - Qual a imagem que tem do Er:szrriﬁ:ga do(a) iS igggg
seu operador nas redes sociais Reformado(a) 5 96,90
Outra situagdo 6 113,75
Total 203

X? — valor de Qui-Quadrado; g.l. — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia
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4.4.Teste Kruskall-Wallis - Comparacdo variaveis tendo em conta o estado civil

Tabela 4.4 | Teste de Kruskall-Wallis para comparagao das variaveis tendo em conta o estado civil.

Estado civil N Média das ordens X2 g.l p
Solteiro(a) 122 104,07 4,006 3 ,261
i . Casado(a) 56 94,12
ﬁ?ﬁg}f; Divulgar Em unido de facto 22 103,84
¢ Divorciado(a)/separado(a) 3 151,50
Total 203
Solteiro(a) 122 101,75 ,336 3 ,953
Objetivos - A marca Casado(a) 56 100,81
aproximar-se mais dos seus Em unido de facto 22 104,32
consumidores Divorciado(a)/separado(a) 3 117,50
Total 203
Solteiro(a) 122 101,33 1,131 3 770
Objetivos - Interagdo com os Casad(_)(a) 56 102,10
seus consumidores Em unido de facto 22 109,09
Divorciado(a)/separado(a) 3 75,33
Total 203
Solteiro(a) 122 104,40 5,249 3 ,154
Segmentagdo - As mensagens Casado(a) 56 98,48
sdo direcionadas para um Em unido de facto 22 106,75
pUblico-alvo mais jovem Divorciado(a)/separado(a) 3 35,33
Total 203
s 13650 - NAO exist Solteiro(a) 122 98,76 4,716 3 ,194
egmentacéo - Nao existe Casado(a) 56 11206
(I\/_I(_ensagens para 0s Em unido de facto 22 89,11
utilizadores feitas de uma - - :
forma genérica) Dlvolrc1ado(a)/separado(a) 3 140,33
Total 203
Importincia - As redes sociais Solteiro(a) 122 102,06 1,750 3 ,626
sergo no futuro o maior canal Casadc_)(a) 56 102,76
de comunicacéo com 0s seus Em unido de facto 22 94,68
utilizadores ?(l)\t/;ruado(a)/separado(a) 203 139,17
Importancia - As redes sociais Solteiro(a) 122 99,97 1,110 3 175
sergo somente um canal Casadq(a) 56 102,80
complementar a comunicagéo Em unido de facto 22 112,64
com os utilizadores ?(l)\t/;ruado(a)/separado(a) 203 91,67
| {Ancia - Nio t Solteiro(a) 122 99,78 1,517 3 ,678
impggtznscila ff. a0 tem Casado(a) 56 108,54
pacto signi icativo na Em unido de facto 22 95,89
comunicagao com os Divorciado(a)/separado(a) 3 115,17
utilizadores Total 203
Solteiro(a) 122 98,45 5,189 3 ,158
- . Casado(a) 56 106,95
(I:r;f;)lr:sgicsla:e—leov;iceebook eo Em unido de facto 22 100,14
Divorciado(a)/separado(a) 3 167,50
Total 203
Importancia -Facebook, Solteiro(a) 122 103,09 2,346 3 ,504
Twitter, Youtube, Sapo video, Casado(a) 56 103,36
Instagram, LinkedIn s&o os Em unido de facto 22 88,61
principais canais a ter em Divorciado(a)/separado(a) 3 130,67
conta para esta area de
negécio Total 203
Interagdo - Como se trata de Solteiro(a) 122 99,33 3,595 3 ,309
uma “praga publica” tenho a Casado(a) 56 100,73
plena consciéncia do impacto Em unido de facto 22 115,00
que isso pode trazer para a Divorciado(a)/separado(a) 3 138,83
marca Total 203
Solteiro(a) 122 99,97 971 3 ,808
Interacéo - Esta marca tem Casadq(a) 56 102,71
uma resposta na hora Em unido de facto 22 108,52
Divorciado(a)/separado(a) 3 123,67
Total 203
Interacdo - As redes sociais Solteiro(a) 122 104,32 2,516 3 AT72
substituem inteiramente os Casado(a) 56 103,53
call centers Em unido de facto 22 84,41

27




Estratégia nas redes sociais das empresas de telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal: Percecéo dos utilizadores

Divorciado(a)/separado(a) 3 108,17
Total 203
Solteiro(a) 122 102,27 1,221 , 748
Investimento - Relativamente Casado(a) 56 102,78
ao investimento nas redes Em unido de facto 22 94,80
sociais, esta marca deve.... Divorciado(a)/separado(a) 3 129,50
Total 203
Solteiro(a) 122 104,66 5,280 ,152
Eventos - Geram uma enorme Casado(a) 56 100,45
atividade relativamente a Em unido de facto 22 84,70
marca Divorciado(a)/separado(a) 3 149,83
Total 203
Solteiro(a) 122 100,77 ,284 ,963
Eventos - Geram novos Casadq(a) 56 103,12
clientes Em unido de facto 22 104,30
Divorciado(a)/separado(a) 3 114,33
Total 203
. Solteiro(a) 122 103,51 4,058 ,255
Eventos - Relativamente aos Casado(a) 56 103.77
concursos realizados no — .
Facebook: E o que mais me Er_n uniao de facto 22 83,89
agrada Divorciado(a)/separado(a) 3 140,50
Total 203
Solteiro(a) 122 100,24 4,232 ,237
Eventos - Os concursos Casado(a) 56 107.65
st oraesoC e o ot 2|0
procuro Divorciado(a)/separado(a) 3 153,17
Total 203
Solteiro(a) 122 97,42 3,628 ,305
Emprego - V&o ter uma Casadq(a) 56 11299
enorme importancia Em unido de facto 22 97,09
Divorciado(a)/separado(a) 3 119,17
Total 203
. . Solteiro(a) 122 101,14 2,186 ,535
Emprego - Véo obrigar os Casado(a) 56 108.50
Recursos Humanos a alterar o = -
seu paradigma de Er_n unido de facto 22 94,36
funcionamento Divorciado(a)/separado(a) 3 71,50
Total 203
. Solteiro(a) 122 99,59 2,503 A75
Emprego - Estéo a gqnhar Casado(a) 56 108.45
:?;3?2?0:%?5 ggsegfgraeI;o Er_n uni_éo de facto 22 103,91
(jornais) Divorciado(a)/separado(a) 3 65,83
Total 203
Satisfagdo - Qual o seu grau Solteiro(a) 122 101,07 ,605 ,895
de satisfacdo face a Casado(a) 56 105,00
representacdo da marca com Em unido de facto 22 97,50
que mais se identifica nas Divorciado(a)/separado(a) 3 116,67
redes sociais Total 203
Solteiro(a) 122 101,40 1,889 ,596
Imagem - Qual a imagem que Casado(a) 56 97,90
tem do seu operador nas redes Em unido de facto 22 112,70
sociais Divorciado(a)/separado(a) 3 124,50
Total 203

X2 — valor de Qui-Quadrado; g.l. — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia
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4.5.Teste Kruskall-Wallis - Comparacao das variaveis tendo em conta a
principal operadora de telecomunicac¢6es méveis que utiliza para uso
pessoal.

Tabela 4.513 | Teste de Kruskall-Wallis para comparacgdo das variaveis tendo em conta a principal operadora de
telecomunicagdes moveis que utiliza para uso pessoal.

Qual a principal operadora de Média
telecomunicages moveis que N das x? gl p
utiliza para uso pessoal Ordens
Optimus 28 108,43 ,525 2 ,769
Objetivos - Divulgar TMN 77 99,91
Informagéo Vodafone 98 101,81
Total 203
L. Optimus 28 103,61 ,238 2 ,888
Sp?’f)t(li\rlr?:r-sl:\ rrTErscgos seus ;I'/I(\)/I d':fone ;; i?)SYgS
consumidores Total 203
Optimus 28 106,64 ,260 2 ,878
Objetivos - Interagdo com os TMN 77 101,91
seus consumidores Vodafone 98 100,74
Total 203
Seqmentacio - As mensagens Optimus 28 102,52 ,625 2 732
sé(? direcignadas para umg ;I'/I:)/I dNafone ;; 385034
publico-alvo mais jovem Total 203
Segmentacéo - N&o existe Optimus 28 117,39 2,742 2 ,254
(Mensagens para 0s TMN 77 96,80
utilizadores feitas de uma Vodafone 98 101,69
forma genérica) Total 203
Importéancia - As redes sociais Optimus 28 119,05 6,283 2 ,043
serdo no futuro o maior canal TMN 77 90,84
de comunicagdo com os seus Vodafone 98 105,90
utilizadores Total 203
Importancia - As redes sociais Optimus 28 84,89 3,602 2 ,165
serdo somente um canal TMN 77 107,88
complementar a comunicagéo Vodafone 98 102,27
com os utilizadores Total 203
Importéancia - Ndo tem Optimus 28 104,34 3,465 2 477
impacto significativo na TMN 77 93,21
comunicagao com 0s VVodafone 98 108,23
utilizadores Total 203
Optimus 28 111,29 3,329 2 ,189
Importéancia - O Facebook é o TMN 77 93,19
canal mais relevante Vodafone 98 106,27
Total 203
Importancia - Facebook, Optimus 28 121,32 4,284 2 ,117
Twitter, Youtube, Sapo video, TMN 77 98,46
Instagram, LinkedIn sdo os \odafone 98 99,26
principais canais a ter em
conta para esta area de Total 203
negocio
Interacdo - Como se trata de Optimus 28 114,46 2,098 2 ,350
uma “praga publica” tenho a TMN 77 100,66
plena consciéncia do impacto Vodafone 98 99,49
que isso pode trazer para a
marca Total 203
Optimus 28 92,30 2,077 2 ,354
Interacdo - Esta marca tem TMN 77 98,81
uma resposta na hora Vodafone 98 107,28
Total 203
x L Optimus 28 123,95 5,944 2 ,050
Interacgéo - As redes sociais
substituem inteiramente os TMN 7 94,19
call centers Vodafone 98 101,86
Total 203
Investimento - Relativamente Optimus 28 121,89 4,549 2 103
ao investimento nas redes TMN 7 99,08
sociais, esta marca deve.... Vodafone 98 98,61
’ Total 203
Eventos - Geram uma enorme Optimus 28 116,21 3,791 2 ,150
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atividade relativamente a TMN 77 104,99
marca Vodafone 98 95,59
Total 203
Optimus 28 100,38 ,212 ,900
Eventos - Geram novos TMN 77 100,30
clientes VVodafone 98 103,80
Total 203
Eventos - Relativamente aos Optimus 28 119,41 4,493 ,106
concursos realizados no TMN 77 94,12
Facebook: E o que mais me Vodafone 98 103,22
agrada Total 203
Eventos - Os concursos Optimus 28 118,04 4,221 121
realizados no Facebook: E TMN 77 93,65
exatamente isso 0 que eu Vodafone 98 103,98
procuro Total 203
Optimus 28 111,89 1,364 ,506
Emprego - V&o ter uma TMN 77 102,92
enorme importancia Vodafone 98 98,45
Total 203
Emprego - Vo obrigar os Optimus 28 118,91 4,436 ,109
Recursos Humanos a alterar o TMN 77 104,66
seu paradigma de Vodafone 98 95,08
funcionamento Total 203
Emprego - Estéo a ganhar Optimus 28 129,41 8,701 ,013
terreno face aos canais TMN 77 98,35
tradicionais de emprego Vodafone 98 97,04
(jornais) Total 203
Satisfagdo - Qual o seu grau Optimus 28 110,71 2,344 ,310
de satisfacéo face a TMN 77 95,13
representacdo da marca com Vodafone 98 104,91
ue mais se identifica nas
?edes sociais Total 203
Imagem - Qual a imagem que Optimus 28 109,36 2,434 ,296
tem%o seu operador r?as reqdes TMN 7 94,97
sociais Vodafone 98 105,42
Total 203

X2 — valor de Qui-Quadrado; g.l. — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia
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4.6.Teste Kruskall-Wallis - Comparacao das variaveis tendo em conta a regido.

Tabela 4.6 | Teste de Kruskall-Wallis para comparagdo das variaveis tendo em conta a regiao.

Regido N Média das Ordens X2 gl p
Lisboa 99 98,68 4,435 5 ,489
Setlbal 35 88,40
Viana do 14 98,61
Objetivos:-Divulgar Informagao Castelo
’ Porto 12 116,63
Braga 17 114,29
Outra 20 95,85
Total 197
Lishoa 99 101,07 6,698 5 244
Setlbal 35 104,54
Viana do
Objetivos - A marca aproximar-se mais Castelo 14 71,00
dos seus consumidores Porto 12 111,67
Braga 17 86,59
Outra 20 101,60
Total 197
Lishoa 99 100,97 7,967 5 ,158
Setlbal 35 111,96
Viana do 14 69.57
Objetivos - Interagdo com 0s seus Castelo '
consumidores Porto 12 104,25
Braga 17 94,68
Outra 20 87,70
Total 197
Lishoa 99 95,62 4,622 5 464
Setlbal 35 109,17
S_egm_entagéo - As mensagens sdo ) \C/:;?:I g ° 14 108,86
ij(;\r/?a(;:]onadas para um publico-alvo mais Porto I 115,08
Braga 17 89,94
Outra 20 89,10
Total 197
Lisboa 99 94,61 7,921 5 ,161
Setlbal 35 93,97
Segmentagdo - N&o existe (Mensagens \C/;Z?; g ° 14 87,68
para os utilizadores feitas de uma forma Port R 9552
genérica) orto :
Braga 17 127,32
Outra 20 115,48
Total 197
Lisboa 99 95,09 2,690 5 ,748
Setubal 35 105,24
Importancia - As redes sociais serdo no \é;?:lgo 14 104,68
[ 1552
Braga 17 101,59
Outra 20 91,48
Total 197
Lishoa 99 102,91 3,234 5 ,664
Setlbal 35 86,31
Importancia - As redes sociais serﬁo \é;?; g ° 14 93,64
Comunioacao som os ulzadores. Porlo 2| o842
Braga 17 108,74
Outra 20 97,68
Total 197
Lishoa 99 97,65 9,843 5 ,080
Setlbal 35 97,01
Ir'npgr'tén(_:ia - N&o tem _imp§cto \é;?;go 14 75,43
3|tgi;|ri1;f;gztr|e\;o na comunicagdo com os Porto 7 8271
Braga 17 124,24
Outra 20 114,00
Total 197
Lisboa 99 93,57 6,825 5 ,234
Importancia - O Facebook é o canal Setlbal 35 100,87
mais relevante Viana do 14 84,07
Castelo

31




Estratégia nas redes sociais das empresas de telecomunicagdes moveis a atuar em Portugal: Percecéo dos utilizadores

Porto 12 102,33
Braga 17 108,03
Outra 20 123,40
Total 197
Lisboa 99 94,67 4,729 5 ,450
Setlbal 35 110,09
Importéncia - Facebook, Twitter, Viana do 14 93.86
Youtube, Sapo video, Instagram, Castelo '
LinkedIn s&o os principais canais a ter Porto 12 83,50
em conta para esta area de neg6cio Braga 17 101,65
Outra 20 111,68
Total 197
Lisboa 99 99,47 1,991 5 ,850
Setlbal 35 99,00
Interagdo - Como se trata de uma “praca Viana do 14 112.14
publica” tenho a plena consciéncia do Castelo '
impacto que isso pode trazer para a Porto 12 86,71
marca Braga 17 99,03
Outra 20 94,80
Total 197
Lishoa 99 98,90 1,782 5 ,878
Setlbal 35 94,46
Viana do
Interacdo - Esta marca tem uma resposta Castelo 14 114,36
na hora Porto 12 94,71
Braga 17 94,29
Outra 20 103,25
Total 197
Lishoa 99 98,91 4,401 5 ,493
Setlbal 35 90,37
Viana do
Interagdo - As redes sociais substituem Castelo 14 97,36
inteiramente os call centers Porto 12 93,58
Braga 17 122,88
Outra 20 98,63
Total 197
Lisboa 99 97,91 ,489 5 ,993
Setlbal 35 96,11
_Investimento - Relativamer)tg ao \é;?; g ° 14 104,21
::lzf;tilgg:? .r.1as redes sociais, esta Porto 7 101,83
Braga 17 99,62
Outra 20 103,55
Total 197
Lisboa 99 97,22 2,363 5 797
Setlbal 35 101,26
Viana do
Eventos - Geram uma enorme atividade Castelo 14 112,75
relativamente a marca Porto 12 86,38
Braga 17 94,94
Outra 20 105,25
Total 197
Lishoa 99 95,16 4,051 5 ,542
Setlbal 35 106,74
Viana do 14 | 11889
Eventos - Geram novos clientes Castelo
Porto 12 89,83
Braga 17 92,18
Outra 20 101,85
Total 197
Lishoa 99 104,99 6,176 5 ,290
Settbal 35 91,56
Eventos - Relativamente aos concursos \({;?:I g ° 14 110,50
realizados no Facebook: E 0 que mais P IR 76.04
me agrada orto .
Braga 17 101,88
Qutra 20 85,65
Total 197
. Lisboa 99 100,85 5,726 5 ,334
Eventos - Os concursos realizados no ~
e : Settbal 35 101,16
Facebook: E exatamente isso 0 que eu Viana do
procuro 14 91,43
Castelo
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Porto 12 80,13
Braga 17 119,56
Outra 20 85,20
Total 197
Lisbhoa 99 104,76 6,663 247
Setlbal 35 106,77
Viana do
Emprego - Vo ter uma enorme Castelo 14 8582
importancia Porto 12 75,13
Braga 17 91,29
Outra 20 87,00
Total 197
Lisboa 99 102,04 2,052 ,842
Setlbal 35 103,23
Emprego - Vo obrigar os Rec_ursos \é;z;?;go 14 95,50
:Jlrj]r;{z\)r;(;?n ae ra::gerar 0 seu paradigma de Porto 7 8983
Braga 17 96,18
QOutra 20 86,93
Total 197
Lishoa 99 99,94 6,682 ,245
Setlbal 35 109,64
Empregq - Estf?\o_ a ga_mhar terreno face \C/:iz?:l g ° 14 100,32
?j%srr?:izils tradicionais de emprego Porto R 112.25
Braga 17 78,97
Outra 20 83,85
Total 197
Lishoa 99 95,57 7,689 174
Setubal 35 92,83
Satisfagdo - Qual o seu grau de Viana do 14 93.00
satisfacéo face a representagdo da marca Castelo !
com que mais se identifica nas redes Porto 12 113,00
sociais Braga 17 94,88
QOutra 20 126,10
Total 197
Lishoa 99 94,71 4,132 ,531
Setlbal 35 104,76
Viana do
Imagem - Qual a imagem que tem do Castelo 14 104,18
seu operador nas redes sociais Porto 12 93,25
Braga 17 92,06
Outra 20 115,90
Total 197

X2 — valor de Qui-Quadrado; g.l. — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia
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4.7.Teste comparativo nos objetivos, segmentacdo, importancia, interacéo,

investimento, eventos, emprego, satisfacdo e imagem das operadoras tendo

em conta o género

Tabela 4.7 | Teste comparativo nos objetivos, segmentacéo, importancia, interacdo, investimento, eventos, emprego,

satisfacdo e imagem das operadoras tendo em conta o0 género.

Sexo N Média das ordens U p
Feminino 98 99,55 4905,000 0,528
Objetivos:-Divulgar Informagao Masculino 105 104,29
Total 203
S . . Feminino 98 105,88 4765,000 0,309
Objetivos:-A marca aproximar-se mais dos seus Masculing 105 9838
consumidores :
Total 203
Feminino 98 106,88 4666,500 0,213
Objetivos:-Interagdo com os seus consumidores Masculino 105 97,44
Total 203
.. . Feminino 98 104,89 4862,000 0,460
Segmentagdo:-As mensagens sdo direcionadas para um Masculino 105 9930
publico-alvo mais jovem Total 503 .
N Feminino 98 102,58 5088,000 0,887
Segmentagdo:-N&o existe (Mensagens para 0s Masculino 105 101.46
utilizadores feitas de uma forma genérica) :
Total 203
N - ~ . Feminino 98 107,94 4563,000 0,189
Importancia:-As redes sociais serdo no futuro o maior Masculino 105 96 46
canal de comunicacdo com os seus utilizadores !
Total 203
N - ~ Feminino 98 96,71 4627,000 0,185
Importancia:-As redes sociais serdo somente um canal Masculing 105 10693
complementar a comunicacéo com os utilizadores :
Total 203
Importancia:-Nao tem impacto significativo na Feminir_m 98 103,10 5037,000 0.771
comunicagéo com os utilizadores #"oﬁ?u"no ;gg 0057
Feminino 98 101,35 5081,000 0,871
Importancia:-O Facebook é o canal mais relevante Masculino 105 102,61
Total 203
Importancia:-Facebook, Twitter, Youtube, Sapo video, Feminino 98 102,94 5053,000 | 0,808
Instagram, Linkedin so os principais canais a ter em Masculino 105 101,12
conta para esta area de negdcio Total 203
Interagdo:-Como se trata de uma “praga piblica” tenho Feminino 98 98,10 4763,000 0,277
a plena consciéncia do impacto que isso pode trazer Masculino 105 105,64
para a marca Total 203
Feminino 98 109,92 4368,500 0,045
Interagdo:-Esta marca tem uma resposta na hora Masculino 105 94,60
Total 203
.. . . L Feminino 98 110,13 4348,500 0,043
Interacdo:-As redes sociais substituem inteiramente os Masculino 105 9441
call centers Total 503 :
. ] . . . Feminino 98 100,14 4962,500 0,630
Investimento:-Relativamente ao investimento nas redes Masculing 105 10374
sociais, esta marca deve.... Total 503 !
Eventos:-Geram uma enorme atividade relativamente a m'cm?ﬁ 5 (‘1325 3(7)6727 4697,500 0229
marca Total 203
Feminino 98 109,62 4398,500 0,052
Eventos:-Geram novos clientes Masculino 105 94,89
Total 203
. . . Feminino 98 101,81 5126,000 0,961
Eventos:-Relativamente aos concursos realizados no Masculino 105 102.18
Facebook: E 0 que mais me agrada Total 503 :
Eventos:-Os concursos realizados no Facebook: E lf/?;zlczllri]r? 5 (‘1325 (‘1)84329 4883500 0,507
exatamente isso 0 que eu procuro Total 503 !
Feminino 98 103,58 4990,000 0,689
Emprego:-Véo ter uma enorme importancia Masculino 105 100,52
Total 203
s . Feminino 98 93,78 4339,500 0,038
Emprego:-Véo obrigar os Recursos Humanos a alterar Masculino 105 10967
0 seu paradigma de funcionamento Total 503 :
e - Feminino 98 97,49 4703,000 0,242
Emprego:-Est&o a ganhar terreno face aos canais Masculino 105 10621
tradicionais de emprego (jornais) Total 503
Satisfacdo:-Qual o seu grau de satisfagdo face a Feminino 98 112,08 4157,000 0,009
representacdo da marca com que mais se identifica nas Masculino 105 92,59
redes sociais Total 203
Imagem:-Qual a imagem que tem do seu operador nas Feminino 98 110,56 4306,000 0,022
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redes sociais Masculino 105 94,01

Total 203

U — valor de Mann-Whitney; p — probabilidade de significancia
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