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Resumo

Atualmente, as empresas que pretendem desenvolve-se devem utilizar as redes sociais como
uma plataforma para os seus negocios. As redes sociais estdo cada vez mais a tornar-se uma
escolha popular de promocao de negocios, uma vez que permitem a comunicacdo para la de
uma conversa privada. Os empresarios podem utilizar plenamente as funcdes das redes sociais

para praticas de marketing a um custo mais reduzido.

Através de interacdes de cooperacdo com varios tipos de membros das redes sociais, as
pequenas e médias empresas (PME) colocam-se numa melhor posicdo para desenvolver
estratégias e taticas eficazes, necessarias para prosperar numa envolvente em constante
mudanca global. As redes sociais quando combinadas sao componentes valiosas de
aprendizagem empresarial e podem melhorar o sucesso das PME, através da criacao de ativos

da organizacao sob a forma de recursos humanos, financas e capital tecnolégico.

Neste contexto, este estudo mostra o papel das redes sociais no desempenho das PME da
regido de Tras os Montes e Alto Douro, Portugal. O objetivo principal é aprofundar e
contribuir para o conhecimento sobre a utilizacao das redes sociais de forma a melhorar o
desempenho neste segmento de pequenas empresas. Os objetivos especificos passam pelo
conhecimento sobre os motivos da adesdo e nao adesao as redes sociais e perceber se essas
redes influenciam realmente o desempenho nesse setor de empresas. Para alcancar estes
objetivos, adotou-se uma abordagem de investigacao quantitativa que se baseou na aplicacao

de um questionario e cuja amostra final foi composta por 103 PME.

Com base nos resultados obtidos, conclui-se que a maioria das PME estudadas esta ligada as
redes sociais, com destaque para o Facebook. O principal motivo que leva este tipo de
empresas a ligarem-se as redes sociais prende-se na possivel apresentacdao de servicos a um
maior nimero de potenciais clientes. Quanto a ndao adesdo por parte destas empresas, o
motivo nao é totalmente claro, mas esta relacionado com o facto de existir falta de interesse

das redes sociais por parte deste tipo de pequenas empresas.

Em relacdo a influéncia das redes sociais para melhoria do desempenho nas PME, verifica-se
uma influéncia positiva mesmo que nao seja em todos os indicadores adotados para a sua
medicdo. As evidéncias empiricas obtidas levam-nos a concluir que os fatores associados a
reducao de custos influenciam quer indicadores financeiros (Crescimento dos Lucros) quer
indicadores nao financeiros (Resultados de Recursos Humanos) e a comunicacao e inovacao
influéncia apenas fatores nao financeiros (Nivel de Satisfacdo). Algumas contribuicdes e
implicacGes para a teoria e pratica para o contexto das PME sdao também apresentadas no

final deste estudo.
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Abstract

Currently, companies seeking to develop should use social networks as a platform for their
business. Social networks are increasingly becoming a popular choice for business promotion,
as they allow communication beyond a private conversation. Entrepreneurs can fully utilize

the functions of social networks for sales, advertising and marketing at a lower cost.

Through cooperative interactions with various members of social networks, small and
medium-sized enterprises (SME) put themselves in a better position to develop effective
strategies and tactics needed to thrive in an ever-changing global landscape. Combined,
social networks are valuable components of entrepreneurial learning and can improve the
success of small and medium-sized enterprises through the creation of organizational assets in

the form of human resources, finance and technological capital.

In this context, this study shows the role of social networks in the performance of SMEs in the
region of Tras os Montes and Alto Douro, Portugal. The main objective is to deepen and
contribute to the knowledge on the use of social networks in order to improve performance in
the small business segment. The specific objectives pass for knowledge about the reasons for
adherence and non-adherence to social networks and see if these networks do influence
performance in this business sector. To achieve these goals, we adopted a quantitative
research approach, which was based on the application of a questionnaire and whose final

sample consisted of 103 SMEs.

Based on these results, it is concluded that most SMEs studied are linked to social networks,
especially Facebook. The main reason that this type of companies connect to social networks
is linked to the possibility to submit services to a larger number of potential customers. As for
non-compliance on the part of these companies, the reason is not entirely clear, but is
related to the fact that there is lack of interest in social networks in this type of small

business.

Regarding the influence of social networks for improved performance in SMEs, there is a very
positive influence in almost all indicators adopted for measurement. Empirical evidence
obtained lead us to conclude that the factors associated with cost reduction influence both
financial indicators (Earnings Growth) or non-financial indicators (Results in Human
Resources) and communication and innovation influence only non-financial factors
(Satisfaction Level). Some contributions and implications for theory and practice in the

context of SMEs are also presented at the end of this study.
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1. Introducéo

As principais carateristicas do mundo atual sdo as mudancas que se tornaram rapidas,
imprevistas, turbulentas e inesperadas. A globalizacdao tornou os mercados mundiais
altamente competitivos, volateis e instaveis. As incertezas vividas no panorama economico,
como a instabilidade e transformacdes cada vez mais rapidas e abrangentes, tém vindo a
exigir que as organizacbes procurem estratégias competitivas que possam garantir o seu
desempenho e sustentabilidade no mercado. A competicdo e cada vez mais globalizada,
consequentemente o nimero de concorrentes aumenta e dificulta a definicao de estratégias

que gerem vantagens competitivas sustentaveis (Ribeiro, 2012).

No inicio do século XXI, o utilizador deixa de ser um mero consumidor de informacao e passa a
ser também ele um produtor de conteldos, ou seja, partilhando-os, passando estes a fazer
parte do corpus de dados de informacao existentes na Web. Surge entao aquilo que viria a ser
batizado em 2004 de Web 2.0 (Mota, 2009). De acordo com O'Reilly (2005), Web 2.0 significa
"uma mudanca a partir da Web como uma plataforma de publicac@o para a participacédo de

ferramenta de apoio”.

Neste contexto, as redes sociais sao fruto do paradigma da Web 2.0 e transformaram a
mediacao da informacao e da comunicacdao. Se antes uma entidade se dirigia a meios de
comunicacao de massa, tal como a televisao, com o objetivo de fazer passar a informacao ao
maior nUmero de pessoas possivel, atualmente, a Internet possibilita um processo
comunicativo com um panorama distinto (Soares et al., 2010). Castells (2011) prefere falar de
uma mudanca de paradigma em que a idade da comunicacao em massa deu lugar a uma era de

comunicacao em massa por conta propria.

Uma rede social, no seu sentido lato, e determinada por um agregado de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos) e todas as conexdes entre esses atores,
compreendendo uma estrutura de grupo (Recuero, 2007). A rede social € um fenémeno novo,
gue mudou a forma como o ambiente de negocios opera. As empresas conseguem ter acesso a
recursos que de outra forma nao estavam disponiveis. Este fendmeno tem também ajudado as
empresas a aumentar a sua dignidade, cultivar parcerias estratégicas e aumentar o seu

contacto com clientes e fornecedores.

Nestas circunstancias, € comummente apontado na literatura que a envolvente empresarial se
tem tornado mais competitiva e complexa, fazendo com que as empresas procurem novas
estratégias para se tornarem mais competitivas (Ferreira e Oliva, 2006; Hoffmann e Morales,
2006). A vantagem competitiva que € possivel alcancar a partir da rede de relacionamentos €

dificil de imitar, o que dificulta a sua erosao através da concorréncia (Grant, 2002).



Nesta perspetiva, as PME constituem, sem dlvida, uma parte significativa do desenvolvimento
econdmico em muitos paises. O papel das PME é de uma importancia vital para o processo de
crescimento economico de qualquer economia (Aragon-Sanchez e Sanchez-Marin, 2005;
O'Regan e Ghobadiah, 2004; Stokes, 2003; Prasad, 2004). O seu peso nos diversos setores de
atividade, e a percentagem de PME em relacao ao total de empresas, que se encontram em
varios paises, corroboram esta afirmacao. As PME sdo consideradas como um setor notavel
uma vez que este tipo de empresas pode, ndo sé absorver a forca maior em comparacao com
as vendas nas empresas de grande dimensdo, mas também pode proporcionar a mais
significativa contribuicao para o PIB (Tambunan, 2009). Segundo o INE (2011), em 2009
existiam em Portugal 348 552 micro, pequenas e médias empresas (MPME), representando

99,7% do total das sociedades nao financeiras.

Deste modo, investir nas relacdes sociais com pessoas internas e externas a organizacao de
forma a alcancar beneficios, pode tornar mais facil a realizacdo dos objetivos de crescimento
das empresas (Ribeiro, 2012). No entanto, as PME nem sempre exploram plenamente a sua
capacidade inovadora e criativa, porque muitas dessas empresas estao distantes da tecnologia
(Thach, 2009) Por outro lado, ao estudar o desempenho, através das redes sociais, parte-se do
pressuposto que as empresas estao imersas em redes de relacoes sociais, as quais influenciam

a sua acao econdémica (Granovetter, 2005).

Cada vez mais se verifica que a concretizacdo da vantagem competitiva esta dependente do
acesso a recursos que estao para além das fronteiras fisicas da propria empresa. Nas empresas
é reconhecido que os recursos criticos podem estar, de facto, além da sua propria fronteira
(Dyer e Singh, 1998). Esta realidade e ainda mais evidente quando observamos o universo das

PME, cuja limitacao de recursos as obriga a procurar complementaridades.

No contexto das PME, Belo (2011) estudou as relacoes empresa/sites de redes sociais cujo
objetivo principal foi analisar o potencial dos sites de redes sociais como ferramenta de
desenvolvimento economico das PME na regido do Algarve, bem como,analisar o impacto
destas redes no desempenho das suas atividades. Vasquez e Escamilla (2014) realizaram um
estudo onde criaram métodos para melhorar as praticas no uso de redes sociais nas PME de
forma a tornarem-se mais competitivas. Oztamur e Karakadilar (2014) expéem um estudo
sobre o papel dos meios de comunicacao social para as PME como uma nova ferramenta de
estratégia de marketing para a perspetiva de desempenho da empresa, onde comparam
métodos utilizados por empresas de moda e alimentacao de forma a compreenderem qual a

empresa que melhor atua nas redes sociais e mais cuidados tem com os clientes.

Apesar de existirem muitas vantagens na utilizacdo das redes sociais, a investigacao a nivel
organizacional e o seu impacto no desempenho organizacional nao tem crescido tao
rapidamente quanto o desejado (Lovejoy e Saxton, 2012; Hassan et al., 2012). Estudos

anteriores tém investigado o uso das redes sociais nas organizacdes, no entanto, apenas



alguns estudos examinaram o impacto sobre o desempenho organizacional.

Independentemente de tudo isso, torna-se fundamental o estudo do papel das redes sociais
para potenciar o desempenho das PME da regido de Tras os Montes e Alto Douro,
nomeadamente dos distritos de Vila Real e Braganca. Apesar dos significativos esforcos e
investimentos que tém sido realizados nos uUltimos anos nesta regido, a mesma apresenta
indices de desenvolvimento claramente inferiores a média regional e nacional. A regido é um
territorio de baixa densidade populacional e torna-se importante fixar a populacao no interior
através da criacao de emprego. Nesse sentido, interessa caraterizar a participacdo destas
empresas nestes sites, bem como analisar de que forma os indicadores de natureza financeira
e nado financeira das empresas melhoram através da sua representacao nas redes sociais.
Deste modo, tendo também como propdsito a tentativa de sensibilizar as empresas da regiao

para a importancia da utilizacao destas redes.

O presente estudo contribui para a literatura desta area reunindo evidéncias sobre um
caso/regido portugués, e auxilia como forma de superacao de recursos das PME através das
redes sociais. Mais do que esperar pela retoma para fazerem os seus investimentos, as
empresas deverao adotar uma atitude proé-ativa perante os seus mercados pertinentes. Sem
duvida que as PME configuram nao s6 um enorme potencial em termos de inovacdo, de criacao
de riqueza e de afirmacao competitiva da nossa economia, como terdao de ser um elemento

incontornavel das mudancgas que o nosso pais carece.

Esta dissertacao encontra-se estruturada em cinco pontos. No primeiro, onde se insere esta
parte introdutoria, No segundo ponto é exposta a revisao da literatura que abrange os motivos
para a adesdo e nao adesado das PME as redes sociais e sao também abordadas praticas que
possibilitam uma melhor utilizacdao das redes sociais pelas empresas; seguidamente sao
debatidos os indicadores financeiros e nao financeiros utilizados para a medicao do
desempenho nas PME. Por Ultimo, é tratada a influéncia das redes sociais no desempenho das
PME. No terceiro ponto sao discriminados os procedimentos metodoldgicos utilizados. O quarto
ponto consiste na analise e discussao dos resultados obtidos. Para finalizar, seguem-se as
conclusdes gerais, bem como as contribuicdes para a teoria e pratica, as limitacdes e algumas

sugestoes futuras.



2. Revisao da Literatura

2.1. Redes Sociais

A evolucao da internet, em especial o aparecimento da Web 2.0 (O'Reilly, 2005), abriu novas
oportunidades e beneficios para as empresas e para a populacdo em geral, dada a facilidade
de comunicacdo e a velocidade de difusdao resultante da informacdo (Brandao e Marques,
2010). Uma das maiores oportunidades foi a abertura das novas aplicacées on-line de
ambientes de rede conhecidas por redes sociais (Tredinnick, 2006; Boyd e Elisson, 2007;

Constantinides et al., 2008).

Na literatura existente, diferentes definicdes tém sido utilizadas para descrever o significado
de redes sociais, tais como lacos sociais, relacoes interpessoais, relacdes pessoais, relacoes
sociais, e redes relacionais (Zhou et al., 2007). Na tabela 1 encontram-se varias definicdes de

Redes Sociais de acordo com diferentes autores.

Tabela 1: Definicao de Redes Sociais

Autor(es) Definicao

As redes sociais sao um conjunto especifico de ligagdes entre um conjunto definido de

Tichy et al. pessoas, com a propriedade adicional que as carateristicas dessas ligagbes como um
(1979) todo podem ser usadas para interpretar o comportamento social das pessoas
envolvidas.

A rede social e uma rede de individuos que estdo ligados através de interacées sociais
Bjorkman e baseadas essencialmente por trocas sociais, mas que também podem conter trocas de
Kock (1995) informacéao e de negdcios.

Rede é um grupo de pessoas, empresas, instituicdes ou associacées que desenvolvem
Newstrom e se relacionam formalmente ou informalmente mantendo contacto ou partilha
(1997) acerca de algum interesse comum.

Uma rede social pode ser definida como um conjunto de nés ou atores (pessoas ou

Lee et al. organizagoes) ligados por relagdes sociais ou lacos de um tipo especifico.
(2000)
Borgatti e Uma rede e conjunto de atores (nds), ligados por um conjunto de lacos.

Foster (2003)

Consideram as redes como um conjunto de noés e lacos que representam alguma
Brass et al. relacdo, ou falta de relagdes entre os nos.
(2004)

Uma rede social € um conjunto de individuos ligados entre si por um conjunto de
Downes (2005) | relacdes.

Um termo extremamente importante nas redes sociais € o de relacdo, que pode ser definida
como uma interacdo mutuamente orientada entre duas partes reciprocamente empenhadas
(Hakansson e Snehota, 1995).

A medida que caminhamos para uma economia, onde a colaboracdo e a inovacdo

desempenham um papel central na eficacia das organizagdes, torna-se imperativo olhar para o



conjunto de relacoes das quais as pessoas dependem para desenvolver o seu trabalho (Cross et
al., 2001).
Segundo o modelo ARA (Actors, Resources and Activities) elaborado por Hakansson e Snehota

(1995), no ambito empresarial estas relacdes podem ser caraterizadas por:

* Atores: pessoas, grupos de pessoas, empresas, partes de empresas ou grupo de

empresas;
* Recursos: todo o tipo de ativos valiosos para um determinado ator;

» Atividades: transferéncia, troca, desenvolvimento ou criacdo de recursos através de

outros recursos, por parte dos atores.

As redes sociais tém vindo a assumir um papel de destaque ha ja algum tempo, onde a unidade
natural do trabalho migrou da responsabilidade do individuo para redes de funcionarios, sendo
que, muitas tarefas se tém desenvolvido naturalmente através da estrutura das redes ao

contrario da estrutura organizacional formalmente constituida (Cross et al., 2005).

As interacoes e as relacoes entre os atores configuram estruturas informais que podem
interferir na forma como a empresa lida com as atividades rotineiras. Para Krackhardt e
Hanson (1993), esta interferéncia ndo pode ser observada através de uma simples analise, mas
sim através da analise das redes de relacdes que os colaboradores formam através de funcdes

e departamentos para completar as tarefas mais rapidamente.

Souza e Gomes (2010) fazem uma distincao entre o que sao realmente redes sociais e as
plataformas que lhe servem de suporte (sites de redes sociais). Os sites de redes sociais sao
muitas vezes entendidos, equivocadamente, como uma rede social em si, no entanto esses
sites servem apenas como uma plataforma onde se vai desenvolver e criar lacos sociais. Estes
autores definem ainda redes sociais online, nao como sites de relacionamentos e ferramentas
de interacdo e publicacdo, mas sim como a acao das pessoas a interagir, ou seja, as redes
sociais online formam-se com as interacoes dos utilizadores, e nao como ferramenta que as

possibilitam.

Segundo Taborda (2007), as redes sociais online albergam perfis e comportamentos do
utilizador, mas € o seu carater interativo que mais as carateriza. A interacao tornou-se mais
relacional e participativa, ou seja, as redes sociais online potenciam uma maior interacao

entre utilizadores.

Os sites de redes sociais permitem que cada vez mais as relacbes sejam construidas com

pessoas que se encontram geograficamente distantes, ou seja, nao tém limitacdes ao nivel da



mobilidade. Dentro destas redes, os utilizadores colaboram ativamente, criando novos

conteldos e interagem entre si (AA.VV, 2008).

Outra forma de classificar a rede social e seguir o modelo de divisdo dos canais de média
social proposto por Evans (2009). O autor propdes trés grandes dimensdes: (1) interacdes
sociais (e-mail, eventos e calendario, SMS e texto, atualizacdo de status); (2) plataformas
sociais (wikis, redes sociais) e (3) conteldo social (blogs, microblogs, fotos, audio, video). As
plataformas sociais, sites de redes sociais, ou redes sociais on-line mais mencionadas sao:

Facebook, Linkedin, Twitter, Orkut, MySpace, Youtube.

Na tabela 2, estdo descritas definicdes de varios sites de redes sociais por Falcao (2010) e
Evans (2009).

Tabela 2: Definicao de alguns sites de Redes Sociais

Definicdo

Criada na Universidade de Harvard em 2004, é a rede social dos velhos e novos amigos, dos
colegas de trabalho e dos grupos de interesses comuns. Esta rede é fechada, o que significa
Facebook | que os conteldos reais ficam disponiveis para os membros da rede. O Facebook tem o
ranking das paginas com mais fas por pagina, marcas, individuos, campanhas publicitarias e

promocionais.

Rede social e servico de microblogging, em que cada utilizador pode incrementar

Twitter , , - L .
mensagens até 140 caracteres.mEsta rede é aberta pelo que nao é necessario registo.

Rede social para profissionais, individuos, empresas e grupos. Conhecido como um
poderoso servico de negocios. Diversas informagdes sdo partilhadas, nomeadamente o
Linkedin curriculum, as recomendacdes e os relacionamentos (conexdes). Rede excelente na
procura de emprego, na procura de velhos colegas de trabalho/universidade e no contacto

com empresas.

Youtube Site para procurar, descobrir, carregar ou ver videos em formato digital.
Criada em 2003, esta rede social é considerada uma rede de amigos, de contelido aberto e

disponivel a todos. E uma das maiores redes sociais do mundo, estando no momento em

MySpace

fase descendente para o Facebook.

Criado em 1994 nos Estados Unidos, com o objetivo de ser “o conteldo dindmico mais
Wiki simples que pode funcionar”. Facilita a criacdao de conteldos de facil navegacao e difusao.

Slideshare | Site que possibilita o upload e partilha de apresentacdes, documentos do Word e Adobe

PDF dentro de uma comunidade. Esta rede é aberta.

Rede social das viagens da Microsoft, fundada em 2000 e especializada no setor do

Trip- . . T . e
advisor turismo. Os individuos relatam aqui as suas experiéncias de viagens e tracam itinerarios
(hotéis, rent-a-car, restaurantes, parques de diversao, etc.)
Diario individual, no qual outros individuos podem fazer comentarios. Na maior parte dos
Blogs

blogs existem links para outros sites escolhidos pelo individuo.




A Teoria das Redes Sociais sugere e indica que cada etapa pode exigir uma configuracao de
rede Unica, porque certas configuracdes sao mais adequadas para determinadas tarefas
(Ustiiner e Godes, 2006). Eiriz e Wilson (2006) apresentam no seu trabalho os principais
contributos para a evolucdo da teoria das redes sociais, nas diversas areas cientificas.
Conceitos chave deste campo sao as teorias das redes sociais e teoria da troca social. Embora
a teoria da troca social tenha as suas origens no contexto das relacoes interpessoais e da
Psicologia Social, esta também pode ser aplicada em estudos organizacionais. No entanto,
quando uma organizacdo ou empresa € a unidade de analise, as variaveis exploratérias
(carateristicas individuais, restricées situacionais e fatores relacionados com o processo) de

troca social tém de ser adaptadas ao objeto de estudo (Eiriz e Wilson, 2006).

2.2. A utilizacao das Redes Sociais pelas Empresas

Os sites de redes sociais albergam informacdes sobre o perfil dos individuos e da sua rede, que
podem ser utilizadas para varios propositos de negocios (Ahmad, 2011). O que torna estes sites
atraentes para as empresas € o facto da sua utilizacdo ser facil e oferecer comunicacao em
tempo real (Jacobs, 2009). Comercializam métodos que, se comparados com o marketing
tradicional, sao tao eficazes e mais baratos, ou mesmo gratuitos. As redes sociais ajudam a
intensificar uma maior organizacao em rede, maior troca de ideias e maior integracao do
conhecimento (Al-Badi e Al-Qayoudhi, 2014).

A possibilidade que uma empresa tem de estar perto dos seus clientes, de partilhar e trocar
beneficios com eles é muito importante. Os beneficios da representacdo/participacdo nos
sites de redes sociais sO existem se as empresas conseguirem compreender o poder do
comportamento coletivo no impulso de mudanca positiva nos negocios (Bradley, 2011). As
empresas podem aceder e alcancar os inimeros clientes ou potenciais clientes que nao tém
acesso de outra forma, ao mesmo tempo, economizando uma quantidade enorme de dinheiro
em campanhas publicitarias (Al-Badi e Al-Qayoudhi, 2014). As redes sociais sdo também
vantajosas pois as empresas podem comercializar o produto numa Unica pagina de uma das
diversas ofertas existentes de sites de redes sociais, sem ter que pagar a alguém para o
demonstrar e comercializar.

Muitas empresas ja utilizam as redes sociais para o recrutamento de emprego, o que faz com

que a procura de candidatos a empregos também se torne mais facil.

De acordo com Miller e Prior (2010), os sites de redes sociais permitem aos seus proprietarios
avaliar os padroes de comportamento dos seus utilizadores, ver que conteldos mais agradam
a sua comunidade e que atitudes e comportamentos tém face a sua publicidade. As empresas
podem criar uma colaboracao global, o que lhes permite discutir questoes e preocupacoes
virtualmente e tomar as melhores decisdes de negocios. Outra vantagem surge quando uma
empresa quer introduzir novos produtos. Numa primeira fase a empresa pode dispor através

de uma demonstracdo num mundo virtual e solicitar o feedback das pessoas através dos sites



de redes sociais. Este aspeto ajuda a reduzir o custo de producdao de um produto num

determinado negocio (Domeneghetti, 2006; Mattos, 2009).

Se as empresas nao se conectarem a todos os seus clientes, correm o risco de perdé-los. As
pessoas estdo cada vez mais preocupadas com os seus desejos pessoais e pretendem ser
ouvidas e valorizadas. Deste modo, a empresa deve entender as necessidades dos seus
clientes e proporcionar-lhes o que eles procuram. As redes sociais podem ser uma ferramenta
incrivel na realizacdo de tal proeza (Sannino, 2010). Além disso, um site rico em informacgoes
pode ajudar uma empresa a desenvolver relacdes com os clientes, fornecendo marketing mais
eficaz, novos canais de comunicacao e distribuicao, menor tempo de mercado, produtos
personalizados, suporte técnico on-line 24 horas e comunidade interativa on-line. As redes
sociais podem ser uma excelente forma de conquistar novos clientes e manter os ja
existentes. O verdadeiro desafio esta na forma de se envolver com o puUblico a nivel pessoal.
Pode também auxiliar no desenvolvimento de capacidade de uma empresa, aumentar os
contactos com clientes e fornecedores, trazer os recursos e financiamentos disponiveis,
promover a inovacdo e ajudar no cultivo de parcerias estratégicas (Zontanos e Anderson,
2004).

Devido a flexibilidade das ferramentas de rede social, as empresas podem obter diferentes
beneficios. Estas, ainda de acordo com o autor, sdo um maior acesso a diferentes publicos,
melhor atendimento ao cliente, melhores produtos e servicos e adocdo de precos e praticas

favoraveis.

Mesmo com todos estes beneficios existem ainda motivos que levam as empresas a nao
estarem ligadas as redes sociais. Alguns desses motivos encontram-se apresentados na tabela
3.

Uma vez que as barreiras para o uso de tecnologias de redes sociais sao baixas, as empresas
podem fazer uso das redes sociais da mesma forma que grandes empresas, sem a necessidade
de grandes recursos. A internet também pode facilitar um negdcio para expandir o seu alcance
e estendendo-se o seu principal negocio através da penetracdo de mercado ou
desenvolvimento de produtos. Porter (2001) vai mais longe ao dizer que as relacdes formadas
através da Internet podem impulsionar as vendas e gerar oportunidades para chegar a novos
produtos e servicos. Além disso, a capacidade de inovacdao das PME é importante porque
melhora ndo s6 a sua competitividade, mas também toda a indUstria e economia através de
ligacoes e difusao de conhecimentos com outras empresas. Uma melhor compreensao do uso

das redes sociais, € o rapido crescimento e fenomeno potencialmente ilimitado, pelas PME.



Tabela 3: Motivos para as empresas nao se encontrarem ligadas as Redes Sociais

Autor(es) Motivos para as empresas ndo se encontrarem

ligadas as redes sociais

Jagongo e Kinyua (2013); Al-Badi e Al-Qayoudhi | - Percecao de que a rede social é cara;

(2014). - Falta de apoio executivo / gestao.

Jagongo e Kinyua (2013); Al-Badi e Al-Qayoudhi | - A falta de conhecimentos de informatica;

(2014). - Falta de acessibilidade.

- As redes sociais sao dificeis de usar e exigem
Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014). algumas habilidades.

- Falta de interesse nas redes sociais;
Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014). - Nao esta convencido sobre o valor na utilizacdo.
Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014). - Tém opiniao de que a tecnologia ndo é confiavel.

- Falta de recursos para apoio;
Al-Badi e Qayoudhi (2014). - A falta de recursos para gerir / controlar a

utilizacao da rede.

As redes sociais tém levado a introducdo de marketing de rede social e apresentam novas
formas de comunicacdo para expansao publica em diversas plataformas da Internet. Kotler e
Armstrong (2011) referem que os empresarios ndo podem confiar em canais de comunicacdo
por si s6 para comunicar com os seus consumidores,mas sim evem adotar novas estratégias se

quizerem alcan(;ar 0 sucesso.

2.3. Praticas no uso das Redes Sociais nas PME

As PME sao reconhecidas como um dos principais contribuintes para a economia,
desenvolvimento e crescimento do emprego. Apesar de desempenharem um papel importante
na economia mundial de hoje, as PME sao bem conhecidas como tendo barreiras de limitacao
e de aceitacao em adotar novas tecnologias, embora a revolucao de canais de internet e
comunicacao tenha alterado a forma como as pessoas hoje em dia conduzem os negdcios. As
PME elevam os padroes de vida das suas familias e também desempenham uma tarefa crucial,
contribuindo para um ambiente de comunidade social e econdmico estavel e sustentavel
(Samujh, 2011).

Atualmente sabe-se que nao € a inovacdo tecnologica direta que afeta o crescimento, mas sim
as inovacoes introduzidas com o objetivo de melhorar essa tecnologia (Edquist e Henrekson,
2006). No caso da internet, nem todos os individuos a adotaram de imediato; essa evolucao foi
gradual a medida que iam sendo desenvolvidas aplicacbes que permitiam potenciar as
atividades de empresas e individuos. Foram as proprias empresas e individuos que criaram

contelidos a medida das suas estratégias e necessidades. Dessa forma, sdao desenvolvidos na



organizac@o mecanismos que permitem utilizar e adotar essas tecnologias para delas tirar

partido e obter determinados beneficios (Albertin e Albertin, 2008; Belo, 2011).

Smith e Taylor (2004) revelam que as empresas estao atualmente a experimentar varios novos
eventos e o desenvolvimento da internet como um canal de comunicacao é certamente um
dos fatores mais influentes. Algumas empresas mais inovadoras reconheceram essa mudanca e
estao a tirar partido de serem as primeiras a divulgar e promover as suas atividades nas redes
sociais, participando, criando comunidades e comercializando os seus produtos on-line
(Evans, 2009). Destas mudancas acrescem enormes vantagens para as empresas, pois a
tecnologia € uma das principais ferramentas utilizadas pelas PME para inovar, que possibilita
mudancas tanto no interior da empresa como na relacao com o mercado (Tigre, 2006; Belo,
2011).

O que mais leva os individuos a agruparem-se nestas ferramentas sociais € o facto de
partilharem interesses em comum (Weber, 2009) sem contacto fisico e sem precisarem de se
encontrar no mesmo espaco fisico ou pertencerem ao mesmo grupo étnico, conseguindo
comunicar com centenas ou mesmo milhares de pessoas sobre produtos e as empresas que os
fornecem (Kardaras et al., 2003; Mangold e Faulds, 2009).

Para muitos, as relacdes em rede constituem um recurso chave do negocio, que é de
particular importancia na manutencdao do ndcleo da relacdao entre PME e da sua base de
clientes (Bridge et al., 2009; Dubini e Aldrich, 1991). A confianca e compromisso dentro dessas
relacoes servem para reduzir os riscos e as incertezas para as partes envolvidas e melhora o
potencial para fazer bons negocios, e pode construir e manter o valor em relacionamentos

com clientes-chave (Morgan e Hunt, 1994; Dubini e Aldrich, 1991).

Com o desenvolvimento e disponibilidade de ferramentas da Web 2.0, a capacidade das
pequenas empresas crescerem significativamente tornou-se uma possibilidade muito real. A
Internet oferece uma alavanca para as PME, pois criou mecanismos para alcancar vantagem
competitiva sustentavel, sendo a rede social um desses mecanismos (Jagongo e Kinyua, 2013).
Dentro do setor das PME, ha uma crescente preocupacao de que se "devem” envolver com as
redes sociais ou correm o risco de perder as novas oportunidades que esses meios de

comunicacao podem trazer (Drury, 2008).

0 que é cada vez mais evidente é que, com o advento de canais de redes sociais, a geracao e
manutencao de confianca e compromisso tornou-se, em muitos aspetos mais impessoal e mais
facilitada remotamente. Isto representa o proprietario/gestor da PME com um conjunto
inteiramente novo de oportunidades, mas desafia o seu investimento no desenvolvimento de
contactos pessoais e como tais contactos podem ser encontrados, promovidos e mantidos
dentro de limites geridos e apropriados que Conway et al. (2001) identificam como as ligacoes

e fluxos dentro de uma rede. Isto é particularmente importante para o profissional de
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negocios focal, dada a necessidade de desenvolver e gerir o espaco de influéncia e controlo

que procuram dentro da sua rede de contactos pessoais.

Ritson (2010) argumenta que o valor pratico das redes sociais para a maioria das PME
permanece incerto. Para muitas marcas estabelecidas, as redes sociais representam uma

ferramenta de comunicacao relativamente insignificante (Durkin et al., 2013).

Dentro do contexto das PME, a pesquisa tem dado énfase sobre o uso de redes de contactos
“pessoais” para o desenvolvimento eficaz dos negocios (Kietzmann et al., 2012). Os
profissionais de PME reconhecem cada vez mais que existe uma oportunidade de negocio na
adocao efetiva de redes sociais, para construir e manter as questoes de confianca e
compromisso com os principais interessados na sua rede, tais como clientes, e para melhorar e
manter a qualidade nos relacionamentos em rede (Harris e Rae, 2009, Harris e Rae, 2010). O
potencial das redes sociais para contestar dimensoes de interacao “cara a cara” num ambiente
virtual e para acomodar altos niveis de auto-revelacdo, tal como sugerido por Kaplan e
Haenlein (2011), tem o potencial para complementar de forma significativa a atividade de

contacto pessoal (Carson et al., 1995).

Barwise e Meehan (2010), no entanto, indicam que, como consequéncia do aumento da coesao
de redes sociais, tem existido uma mudanca de poder para o consumidor, e que, como as
novas ferramentas tecnoldgicas, tém poderes nos clientes através do contelido gerado pelo

utilizador as suas expetativas tém aumentado em conformidade.

As PME nao podem ignorar o tempo utilizado nas redes sociais e, como tal, devem ir ao
encontro dessas comunidades. Nao podem ignorar a vantagem de utilizacao das redes sociais,
pois estas representam beneficios no lancamento de produtos inovadores e outras
oportunidades como: promocdes (Evans, 2009), pesquisa e suporte técnico (Wilson, 2009),
confianca, cooperacao, lancamento de concursos, fidelizacao, pedidos de opinido, criacao de
novos negocios, encontrar informacao relevante para o negocio, recrutamento (Pei et al.,
2011) e internacionalizacao (Zhou et al., 2007), promovendo também a criacao e distribuicao

informal de sistemas de informacao para a inovacao (Vasconcelos e Campos, 2010).

E claro que as PME podem experimentar vantagens estratégicas, se o proprietario/gestor se
organizar de tal forma que se concentra na construcao e manutencao de relacionamentos,
conforme o caso, com os clientes (Knouse e Webb, 2001). Timmons e Spinelli (2009) sugerem
que é o principal desafio para o empresario colocar as necessidades do cliente no centro do
empreendimento e nunca perder de vista que é indiscutivel. Como consequéncia, a cultura
dentro de qualquer PME determinada sobre o crescimento, é orientada para o cliente. Os
clientes, deixam de ser puramente recetores da saida da empresa e estao a ser vistos mais do

que nunca como coprodutores influenciadores do relacionamento que a empresa tem com
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eles o que tem implicagdes claras a nivel de gestdo para a forma como o proprietario/gestor

da PME faz negocio.

Fischer e Rueber (2009) descobriram que no que diz respeito a adocao de redes sociais por
empresarios, houve novas oportunidades para a expansao dos meios empresariais. E necessario
trabalhar desde que o empresario adote uma “orientacdo para a comunidade” ampla e

abrangente.

No entanto, do ponto de vista empresarial eficaz, argumenta-se que novas ideias possam ser
retiradas por se considerar definir as oportunidades onde a rede social capacita empresarios e
clientes e de forma a poderem ser exploradas para o beneficio mltuo. Através de tal
abordagem, os clientes podem desempenhar um papel junto das PME na minimizacao dos
custos de relacionamento, auxiliando o proprietario/gestor da PME a aumentar o potencial

para uma associacao mais positiva e duradoura (Bagozzi, 1995).

Mangold e Faulds (2009) reconhecem que a rede social permite que uma empresa se conecte
com os atuais e potenciais clientes, se envolva com eles e reforce o sentido de comunidade

em torno de ofertas da empresa.

Através do estudo realizado por Vasquez e Escamilla (2014), foi possivel chegar a alguns
métodos que ao serem colocados em pratica, as PME tém uma maior possibilidade de obter
vantagem competitiva. Na figura 1 podemos ver os aspetos de fluxo e de aplicacao geral das
melhores praticas no uso de redes sociais que devem estar presentes para que as PME se

tornem mais competitivas num ambiente globalizado.

Melhores Praticas

i) Tornar-se uma ferramenta de marketing
que oferece vantagem competitiva.

Fornecer informagées em tempo real
através de marketing viral.

ESTRATEGIA
Consumidor

Figura 1: Melhores praticas na utilizacdo das Redes Sociais nas PME

Fonte - Adaptado de Vasquez e Escamilla (2014).

Em primeiro lugar, é necessario identificar o consumidor alvo, de seguida a selecao

estratégica da estrutura que a empresa tem de usar de forma a se posicionar ou comercializar
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os seus produtos e, por Ultimo, aplicar pela seguinte ordem os conceitos e melhores praticas
no uso das redes sociais (Vasquez e Escamilla, 2014):

i) Tornar-se uma ferramenta de marketing que vai oferecer vantagem competitiva,
atraveés da distribuicao de informacéao.

ii) As redes sociais podem fornecer informacdes valiosas e transparentes em tempo
real, consistindo em rapida e macica difusdo de mensagens através da Web que os
utilizadores transmitem.

iii) O envolvimento dos meios de comunicacao permitem que os utilizadores de
redes sociais cocriem a sua propria publicidade. Ela envolve ndo s6 a empresa interessada em
vender os seus produtos, mas também o comprador, corretores e ao publico em geral através
de concursos, troca de informacdes ou sugestdes diretas, sempre de acordo com as politicas
da Rede Social.

iv) Capacitar o utilizador para influenciar o comportamento dos outros através da
comunicacao “boca a boca”.

v) Todas as redes sociais estao envoltas em vantagens e desvantagens, as quais
podem provocar risco e incerteza para o consumidor, logo as empresas e os consumidores
devem considerar todos os aspetos associados as redes sociais de forma a planear as

estratégias de venda com o objetivo de reduzir o risco.

Muitas PME nao tém conhecimento da existéncia de ferramentas que poderiam ser (teis nas
suas operacdes diarias como promover os seus produtos, abordagem ao cliente,
acompanhamento e avaliacdo da eficacia da sua estratégia, posicionamento de marca, etc.
Mas, cada vez mais, tem sido demonstrado por um pesquisa quantitativa, que existe uma
grande area de oportunidades para educar as pequenas empresas sobre o potencial que uma

boa estratégia de rede social pode gerar no seu negocio (Vasquez e Escamilla, 2014).

2.4, Desempenho nas PME através das Redes Sociais

As PME utilizam na maioria indicadores de desempenho financeiros e indicadores de clientes e
funcionarios. Mas, para uma empresa alcancar o sucesso, & necessario avaliar continuamente

o desempenho e identificar indicadores chave de desempenho (Sousa e Aspinwalb, 2010).

Olaru et al. (2014) realizaram um estudo com base num questionario durante 2011/2012, a
173 PME da Roménia com o objetivo de identificar indicadores utilizados por essas empresas
para avaliar o desempenho no contexto da implementacao de sistemas de gestao integrada.
Os resultados da pesquisa mostraram que 80,35% das empresas atribuem total importancia a
indicadores financeiros, enquanto que 19,65% delas atribuem grande importancia a
indicadores nao financeiros. Os resultados deste estudo podem ser utilizados para melhorar o
acompanhamento do desempenho dos negdcios de PME, facilitando o desenvolvimento de
novos modelos de negocios para avaliacdo de desempenho através da integracdo de

indicadores nao financeiros.
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Um dos objetivos fundamentais de qualquer empresa, seja ela industrial ou nao, e crescer,
mas grande parte das organizacoes nao consegue alcancar esse crescimento. O crescimento
das empresas € um fenomeno heterogéneo e multidimensional, dai o facto de muitas vezes ser
dificil de definir e medir. As organizacbes ndo sO crescem de muitas maneiras diferentes,
como também os padrdes de crescimento podem variar significativamente ao longo do tempo
(Delmar et al., 2003).

O crescimento pode ser considerado como o segundo objetivo mais importante de uma
empresa, 0 mais importante € a sobrevivéncia, ou seja, a continuidade do negdcio. Além
disso, o crescimento € uma condicdo importante para a longevidade de uma empresa
(Pasanen, 2006). E um processo de mudanca, que se pode referir a uma mudanca em tamanho
ou em magnitude de um periodo de tempo para outro, que pode implicar a expansdo das
entidades existentes e/ou a sua multiplicacao, ou pode implicar uma melhor capacidade na

resolucao de problemas.

Existe também uma variedade de diferentes tipos ou modos de crescimento. Ele pode ser
alcancado nao so6 através de atividades atuais, mas obter a forma de integracao vertical e/ou
diversificacdo relacionada ou nao; envolvendo crescimento organico e/ou aquisicdes ou
aliancas estratégicas, e podem ou ndo estar associadas com a expansao geografica, incluindo
internacionalizacao (Pasanen, 2006; Davidsson et al., 2005).

Uma revisao recente de Levie e Lichtenstein (2010) explorou 104 modelos de crescimento,
identificados na literatura e ndao encontrou semelhancas entre as atividades que ocorreram
em fases especificas de crescimento, com destaque para a necessidade de mais estudos

empiricos.

Um estudo de St-Jean et al. (2008) destacou a forma como o crescimento das empresas nao é
linear e temporal, e estas estao sujeitas a uma série de fatores complexos que determinam o
crescimento, tanto dentro como fora da empresa, problematizando os modelos de
crescimento continuo. Por outras palavras, algumas empresas experimentam um crescimento
sustentado durante todo o seu ciclo de vida (Mazzarol et al., 2009;. Storey, 2011). Em
comparacao, Davidsson et al. (2009) tém desafiado a promocdo acritica e adocdo de
estratégias de crescimento das empresas que nao sao inicialmente rentaveis, e a Unica
experiéncia de crescimento de curto prazo, é destacada como a promocao do crescimento

para as empresas e deveria ser mais orientada estrategicamente.

0 desempenho também tem sido associado as aspiracdes de crescimento e motivacdes dos
proprietarios/gestores, bem como as suas carateristicas psicologicas e atributos
"antecedentes” (Burns, 2001), incluindo a educacdo e experiéncia anterior (Richbell et al.,

2006; Delmar e Wiklund, 2008) e capacidades (Barbero et al., 2011). Fatores convencionais

14



dentro desta area, muitas vezes incluem a idade dos proprietarios, niveis de escolaridade e
género. Sadler-Smith et al. (2003) sugerem que o estilo empreendedor, ndo o comportamento
de gestdo, estad positivamente associado com a probabilidade de uma empresa ter um tipo

alto de crescimento.

Existem diversos indicadores financeiros para medir o desempenho nas empresas, tais como o
ROA (Retorno Sobre Ativos), ROl (Retorno Sobre o Investimento), o VPL (Valor Presente
Liquido) e UNDI (Lucros Depois de Impostos), estes indicadores sao de alta aplicacdo nas
empresas. O VPN é definido como um método de avaliacao de projetos que compara o valor
do investimento com o desempenho do projeto a valor presente (Florido et al., 2015). No
estudo deste autor, através da aplicacdo de modelos estatisticos, € demonstrada alta
influéncia positiva entre a administracdo dos aspetos financeiros como alavancagem e

liqguidez e 0 aumento do desempenho das PME.

Ao observar o cenario econémico e a inovacdo encontram-se necessariamente as PME, pois em
virtude das suas trajetorias diversificadas e por enfrentarem uma competicdo mais intensa,
tendem a arriscar-se mais e a lidar melhor com a incerteza e a diversidade, o que contribui
para leva-las a percorrer o caminho da producao de inovacdes (Guimaraes, 2011). As PME sao
vistas como intervenientes do processo de inovacao caraterizando-se como impulsionadoras do
desenvolvimento econdémico e responsaveis por grande empregabilidade (Forsman e Rantanen
2011; Guimaraes, 2011; Julien, 2010; Nieto e Santamaria, 2010). Julien (2010) menciona que
num numero muito abrangente de territorios, as PME sao realmente as Unicas que sustentam o
desenvolvimento, quando n&o as Unicas respostas ao declinio das grandes empresas. Estao bem
posicionadas para inovar, gracas ao seu carater empreendedor e consequentemente menos
burocratico em comparacao as grandes empresas. Implementam inovacées no mercado com

maior rapidez e facilidade do que grandes empresas.
A capacidade inovadora das PME € essencial para a vantagem competitiva sustentavel num
mercado em rapida mudanca, onde o desenvolvimento continuo de novos produtos e processos

e a chave para a sobrevivéncia, crescimento e rentabilidade (Nieto e Santamaria, 2010).

Na tabela 4 encontra-se apresentado um resumo de diferentes indicadores que podem ser

utilizados pelas PME para medir o seu desempenho.
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Tabela 4: Indicadores de Desempenho

Autor (es)
Matsuno e Metzer (2000); Beal (2000); Teach e
Schwartz (2000); Pelham (2000); Spanos e Lioukas
(2001); McCann et al. (2001); Sanchez e Bafon
(2005); Pérez de Lema e Mifarro (2006); Olaru et
al. (2014); Florido et al. (2015).

Indicadores de Desempenho
Rentabilidade

- Retorno sobre as vendas;

- Retorno sobre o investimento;

- Retorno sobre o crescimento dos ativos;
- Retorno sobre o patriménio;

- Aumento da rentabilidade;

- Margem de lucro bruto;

- Lucro liquido depois de impostos;

- Desempenho financeiro.

0O desempenho do mercado

- Aumento da quota de mercado;

- 0 volume de vendas absolutas;

- % ganho nas vendas;

- Racio;

- Taxa de retorno;

- Processamento Interno de negécio eficiente;

- Custos de qualidade.

Matsuno e Metzer (2000); Pelham (2000); Beal
(2000); Kemp e Verhoeven (2002); Sanchez e
Bafién (2005); Pérez de Lema e Mifnarro (2006);
Olaru et al. (2014); Florido et al. (2015).

Crescimento
- Crescimento percebido em quota de mercado;
- Mudanca percebida no fluxo de caixa;
- O volume de negocios;
- Volume das Vendas;
- Ganhos;
- Patrimonio liquido.
Crescimento de vendas
- Crescimento da quantidade total de lucro;
- O crescimento do emprego;
- Reducao da rotatividade de pessoal;
- Aumento da produtividade;
- % do crescimento das vendas de novos produtos;
- Qualidade do produto/ servico;
- Retencao de clientes;
Rapidez na adaptacdo as necessidades do
mercado.
Satisfacao
- Inovacao;
- Satisfacao no trabalho;
- Trabalho em equipa;
- Satisfacao do cliente/ consumidor /recursos

humanos;

- Imagem da empresa e dos produtos/servicos.
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Devido aos seus recursos limitados as PME, utilizam uma variedade de fontes e estao ligadas a
diferentes redes para obter as informacdes que necessitam para desenvolver a sua estratégia e
gradualmente organizar o seu ambiente. As redes sociais mantém as PME atualizadas com as
mudancas na economia, permitindo-lhes aproveitar oportunidades para inovar (Julien et al.,
2004). Para Varis e Littunen (2010), a introducdo de diferentes tipos de inovacdo nas PME e
associada com a utilizacdo de diferentes tipos de fontes de informacao e relacoes
colaborativas. Para as PME, as redes sociais e a capacidade de absorcao sao fatores que
maximizam o desempenho da inovacdao. As PME com maior capacidade de absorcao irao
beneficiar com maior exposicao aos diversos lacos em redes sociais do que as empresas com
menor capacidade de absorcao (Ahlin et al., 2012). A rede social ndo € apenas uma
ferramenta de comunicacdo para diversao, mas € também uma parte importante das
estratégias de marketing na vida empresarial (Oztamur e Karakadilar, 2014). E uma vantagem
para construir a confianca entre os clientes e a empresa de uma forma que nunca foi vista com
os meios de comunicacao tradicionais (Deelmann e Loos, 2002). Consciéncia, confianca e
reputacdo sao os beneficios mais importantes do uso de redes sociais para as empresas

reforcarem a sua posicao no mercado (Gligorijevic e Leong, 2011).

E verdade que, dadas as suas carateristicas virais, o Marketing de Rede Social pode ser mais
eficaz na construcao do conhecimento da marca, reforcar a reputacao e aumentar as vendas.
E dificil determinar a sua contribuicio em relacdo a publicidade paga e outros tipos de
promocdo. O importante para as PME € seguir os utilizadores mais influentes através de temas

relacionados e analisar as formas estratégicas para o seu proprio beneficio.

Por exemplo, Rodriguez et al. (2014) forneceram elementos onde provam que as tecnologias
de rede social, como o Facebook, tém um impacto positivo nos processos orientados para o
cliente que, por sua vez, causa impacto no desempenho das vendas da organizacao. Ferrer et
al. (2013) demonstraram que o uso de tecnologias de rede social tém impacto positivo no
capital social de uma organizacao e, portanto, no seu desempenho. Casson e Della Giusta
(2007) afirmam que o "valor capitalizado” das redes sociais contribuem para o futuro
desempenho economico, uma visdo apoiada por Molina-Mart Morales e Martinez-Fernandez
(2010) e Zhang e Fung (2006). Chong e Chan (2012) sugerem também a relacao custo-eficacia
e Alam e Noor (2009) encontram uma relacao direta e significativa entre o custo e a adocao

da tecnologia.

Além disso, Wong (2012) no seu estudo descobriu que o uso de Facebook tem um impacto
positivo no negocio das PME. Esta evidéncia é também suportada pelo estudo de Kwok e Yu
(2013), ao verificarem que as vendas podem aumentar com a utilizacao do Facebook. Quando
as empresas usam o Facebook, é provavel que tenham um impacto positivo tanto em termos

de desempenho financeiro como nao financeiro.
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No estudo de Ainin et al. (2015), constatou-se que a utilizacao do Facebook tem um forte
impacto positivo sobre o desempenho das organizacdes em termos de aumento nas transacoes
de vendas, volume de vendas e numero de clientes. O uso do Facebook também tem um
impacto positivo sobre o desempenho nao financeiro das empresas. O resultado é consistente
com resultados anteriores que encontraram relacoes positivas entre o uso de tecnologia e

desempenho das organizacoes (Shuai e Wu, 2011; Stone et al., 2007; Apigian et al., 2005).

A partir de uma perspetiva de negocios, as redes sociais vieram para ficar. As PME sentem que
o interesse politico no seu uso foi justificado, uma vez que ird certamente fazer parte de
todas as empresas no futuro. De acordo com a pesquisa da Comissao Europeia (2013), 61% das
empresas atualmente utiliza as redes sociais e 39% nao utiliza. As PME que usam as redes

sociais parecem estar a obter melhores resultados do que as que nao utilizam.
Quando questionados sobre sua situacdo financeira ao longo dos uUltimos trés anos, 29% dos
utilizadores afirmaram que a sua situacao tinha melhorado, em comparacao com apenas 18%

dos nao-utilizadores (Comissao Europeia, 2013).

Posto isto, e com base nos pressupostos teoricos apresentados, é definida exclusivamente a

seguinte hipdtese de investigacao:

Hipotese 1: As redes sociais influenciam positivamente o desempenho das PME.
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3. Metodologia de Investigacao

3.1. Populacdao/Amostra

Num trabalho de investigacdo a definicdo da populacdo sobre a qual se incidira o estudo
torna-se um fator crucial. De acordo com Polit e Hungler (1995), a populacdo é todo o
agregado de casos que atendem a um conjunto eleito de critérios. Para Fortin (1999) consiste
numa colecdo de elementos ou sujeitos que partilham caracteristicas comuns, definida por
um conjunto de critérios. Assim, no presente estudo considerou-se como populacao as PME da
regido de Tras os Montes e Alto Douro, mais precisamente dos distritos de Vila Real e
Braganca inseridas numa base de dados fornecida pela Informa D&B' (N=1484). Esta populacdo

ficou reduzida a 1329 empresas por existir devolucao de alguns e-mails.

A investigacdo quantitativa tem como objetivo determinar até que ponto os resultados
obtidos se podem generalizar a populacao. Neste estudo a amostra correspondeu também a

populacao.

3.2. Recolha de Dados

Para alcancar os objetivos propostos nesta investigacdo, foi desenvolvido um questionario® de
elaboracao propria, tendo como base outros estudos cientificos. O questionario encontra-se
dividido em trés seccodes, a | seccao com dez questdes que incidem nos dados do inquirido e
da empresa, a Il seccao com sete questdes cujas respostas pretendem caraterizar as redes
sociais nas PME e a Il seccao com uma questao que pretende dar resposta ao desempenho na

PME, sendo o total de dezassete questoes.

As variaveis em estudo encontram-se agrupadas na tabela 5. Para a medicao destas variaveis
foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos de “1 - Discordo Totalmente” a “5 - Concordo

Totalmente”.

! https://www.informadb.pt/idbweb/
2 Ver questionario no apéndice | - O Papel das Redes Sociais no Desempenho da PME
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Tabela 5: Variaveis em estudo

Autor(es)

Jacobs (2009); Al-Badi e Al-Qayoudhi
(2014).

\ Motivos para as empresas estarem ligadas as redes sociais

- Comunicacao em tempo real, em qualquer hora e local;
- Ferramentas de marketing de baixo custo;

Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014).

- Comuncar /partilhar pontos de vista com empresas do
mesmo ramo.

Zontanos e Anderson (2004); Miller e
Prior (2010); Sannino (2010);Bradley
(2011).

- Aceder mais facilmente a novos clientes;

- Manter contacto com os clientes;

- Apresentar os servicos da empresa a um maior numero de
potenciais clientes;

- Identificar novas oportunidades de negécio;

- Recolher feedback dos clientes;

- Fidelizacao dos clientes;

- Permite mais facilmente o processo de
internacionalizacao;

- Assistir ao mercado/concorrentes, observar/recolher
informacoes.

Zontanos e Anderson (2004).

- Reduzir custos de comunicacao.

Zontanos e Anderson (2004).

- Estabelecer novas parecerias com distribuidores;
- ldentificar novos fornecedores;
- Definir aliancas estratégicas.

Zontanos e Anderson (2004).

- Melhorar a credibilidade da marca;

- Expor ideias/inovacoes/novos servicos/produtos;

- Desenvolver novos produtos/servicos com qualidade e
personalizados;

- Suporte on-line 24 horas por dia.

Zontanos e Anderson (2004).

Autor(es)

Jagongo e Kinyua (2013); Al-Badi e Al-
Qayoudhi (2014).

- Aceder a financiamentos.
Motivos para as empresas ndo se encontrarem ligadas as
redes sociais
- Falta de recursos técnicos;
- Falta de conhecimento quanto a utilizade/funcionalidade
das redes sociais.

Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014).

- Necessita de demasiado tempo para aprender como
funcionam.

Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014).

- Nao tem interesse nas redes sociais.

Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014).

- Falta de confianca nas novas tecnologias.

Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014).

Autor (es)

Matsuno e Metzer (2000); Beal (2000);
Teach e Schwartz (2000); Pelham
(2000); Spanos e Lioukas (2001);
McCann et al. (2001); Sanchez e Bafién
(2005); Pérez de Lema e Midnarro
(2006); Olaru et al. (2014); Florido et
al. (2015).

- Falta de recursos financeiros;
- Falta de suporte técnico para esclarecimento de dlvidas.

Indicadores de Desempenho
Rentabilidade
- Aumento da rentabilidade;
- Aumento do retorno médio dos ativos;
- Aumento do valor médio de lucro sem impostos.
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Tabela 5: Variaveis em estudo (Continuagao)

‘ Autor (es) ‘ Indicadores de Desempenho

Matsuno e Metzer (2000); Pelham | Crescimento
(2000); Beal (2000); Kemp e | - Crescimento dos lucros.

Verhoeven (2002); Sanchez e Bafién | Crescimento de vendas

(2005); Pérez de Lema e Miiarro | - Aumento do valor das vendas;

(2006); Olaru et al. (2014); Florido et | - O produto/servico tem qualidade (as necessidades dos
al. (2015). clientes sao satisfeitas);

- A empresa tem um bom desempenho relativamente ao
prazo de entrega.

Satisfacdo

- Aumento da produtividade dos colaboradores;

- Aumento do nimero de colaboradores;

- Os clientes da empresa encontram-se satisfeitos;

- Os colaboradores da empresa encontram-se satisfeitos;

- Os accionistas da empresa encontram-se satisfeitos;

- Imagem da empresa e dos produtos/servicos.

O questionario foi criado através da ferramenta Google Form disponivel no Google Drive e
enviado via e-mail, para as 1329 PME fornecidas pela Informa D&B. O envio dos questionarios,
via eletronica, procedeu-se durante a primeira semana de marco de 2015, posteriormente
foram reenviados durante a primeira semana de abril de 2015, visto a taxa de resposta nao

estar a corresponder ao pretendido.

Ao longo destas semanas para além do envio do questionario via e-mail, recorreu-se a
deslocacao pessoal, por forma a aumentar a taxa de resposta, Com este procedimento fotam
alcancadas as 103 respostas finais. Dessas 103 respostas 82 pertencem ao distrito de Vila Real

e 21 ao distrito de Braganca.

3.3. Analise de Dados

Apos a recolha dos dados, com o intuito de serem devidamente tratados, a analise foi feita
através de técnicas estatisticas e do software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences), versao 22.

Primeiramente, foi feita uma analise estatistica descritiva, através das tabelas de frequéncia,
onde foram analisadas a frequéncia absoluta e a percentagem de resposta. De seguida, foi

feita uma analise estatistica multivariada, mais precisamente uma analise fatorial.

Através deste Ultimo tipo de analise estatistica, é possivel reduzir e combinar um alargado
conjunto de variaveis em algumas dimensdes de forma a explicarem o fendmeno em estudo.
Cada uma destas dimensoes, designadas por fatores, constitui uma combinacao linear das
variaveis observadas, que resulta da existéncia de indices de correlacdo altos entre as
variaveis, sendo o motivo pelo qual podem ser combinadas num mesmo fator. Os fatores sao
selecionados consoante a sua percentagem do total da variancia da amostra, sendo o primeiro
fator o que tém maior percentagem seguindo os fatores com percentagem mais baixa, sempre

do maior para o menor. A analise fatorial foi feita para os motivos da utilizacao das redes
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sociais, bem como para o desempenho da empresa.

Na analise fatorial, foi elaborado o Teste de Medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), cujo
resultado varia entre 0 e 1 e identifica se 0 modelo de analise fatorial que esta a ser utilizado
é ajustado aos dados de forma adequada (Hair Jr. et al., 2005). A validade da analise fatorial
é favoravel se apresentar um KMO entre 0,5 e 1. O Teste de Esfericidade de Bartlett foi
também considerado e verifica se a matriz de correlacdo é uma matriz identidade, o que
indica que néo existe correlacao entre os dados, logo, ha associacao entre os fatores (Pereira,
2001).

Finalmente, para a validacdo da hipotese de investigacdo recorreu-se ao processo de
estimacao desenvolvido através da utilizacdo de Regressdo Linear Multipla onde dispomos de
n conjuntos de observacdo, com base nos quais queremos estudar a relacdo entre a variavel

dependente e as variaveis independentes.

No desenvolvimento deste trabalho aplicou-se o procedimento Varimax, uma vez que este se
mostrou eficiente para a interpretacao dos resultados. E um método de rotacdo ortogonal que
minimiza o nimero de variaveis que cada grupo tera, simplificando a interpretacao dos

fatores.

Foi também, analisada uma medida de aceitabilidade, o Alpha de Cronbach, que mede o grau
de consisténcia interna entre uma ou mais variaveis em cada fator. Um alfa superior a 0,70 é

aconselhavel (Pestana e Gageiro, 2005).
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4. Resultados e Discussao

4.1. Caraterizacao da Amostra: Inquiridos e empresas

De acordo com a tabela 6, é possivel verificar que quanto ao género a maioria dos inquiridos
corresponde ao sexo masculino (68,9%). Das 103 respostas, relativamente as habilitagoes
literarias, constatou-se que a maior parte dos inquiridos possui formacao de ensino superior,
mais precisamente Licenciatura (38,8%), seguindo-se o ensino secundario, 12°ano, com 27,2%.
A faixa etaria mais predominante é entre 31-40 anos com 40,8%, seguido por 41-50 anos com
26,2%.

No que diz respeito ao cargo que desempenha o inquirido na empresa verifica-se uma maioria
acentuada, 70,9% no cargo de Gestao (Administracao e diretores), seguindo-se o cargo de
Técnico-Comercial com 14,6%, pelo que é possivel concluir que a maioria sao os gestores da
empresa. Quanto a antiguidade na empresa, 50,5% encontram-se na empresa a mais de 10

anos, e 17,5% a mais de 3 anos e até 5 anos.

Tabela 6: Caraterizacao da amostra

Inquirido Numero de Respostas % de Respostas
(103) (100)

Género
Masculino 71 68,9
Feminino 32 31,1
Habilitacées Literarias
Doutoramento 2 1,9
Mestrado 8 7,8
Licenciatura 40 38,8
Po6s Graduagao 4 3,9
Curso Técnico 14 13,6
Ensino Secundario 28 27,2
Ensino Basico 7 6,8
Idade
20 anos ou menos 1 1,0
Entre 21 e 30 anos 10 9,7
Entre 31 e 40 anos 42 40,8
Entre 41 e 50 anos 27 26,2
51 ou mais 23 22,3
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Tabela 6: Caraterizacao da amostra (Continuacao)

Cargo na Empresa

Técnico-Comercial 15 14,6

Gestao 73 70,9
(Administracao ou diretores)

Gestao 13 12,6

QOutros 2 1,9

Antiguidade na empresa

Até 1 ano 3 2,9
Mais de 1 ano e até 3 anos 12 11,7
Mais de 3 anos e até 5 anos 18 17,5
Mais de 5 anos e até 7 anos 8 7,8
Mais de 7 anos e até 10 anos 10 9,7
Acima de 10 anos 52 50,5
Empresa Numero de Respostas % de Respostas
(103) (100)
Distrito
Vila Real 82 79,6
Braganca 21 20,4

Sector de Atividade

Servicos 30 29,1
Construcao Civil 9 8,7
Turismo 8 7,8
Comércio 42 40,8
Industria 8 7,8
QOutros 6 5,8

Quanto aos dois distritos onde insidiu o estudo, o maior niUmero de empresas corresponde ao

distrito de Vila Real (79,60%) enquanto que Braganca foi apenas de 20,4%.

Quanto aos setores de atividade, os mais citados sao o Comércio (40,8%) e Servicos (29,1%) e

os menos referidos sao a Indlstria (7,8%) e o Turismo (5,8%).

4.2. Caraterizacao das Redes Sociais nas PME

Num total de 103 PME concluimos que 86 destas empresas (83,50%) utilizam as Redes Sociais e
17 (16,5%) nao o fazem (Figura 2).
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«Utilizam as Redes Sociais
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K Nao utilizam as Redes Sociais

Figura 2: Empresas representadas nas Redes Sociais

Relativamente ao tempo de utilizacao das redes sociais, representado na figura 3, os ausentes

justificam-se pelo facto da questao
“ha quanto tempo a empresa
utiliza sites de redes sociais” ser
apenas dirigida para aqueles que
responderam estar representados

nestas redes (N=86).

de 86

empresas, verificou-se que 29,1%

Assim sendo, num total
utilizam as Redes Sociais ha mais
de 5 anos, e apenas 4,9% ha menos

de 1 ano.

- - NN
o wm

Contagem
o o wm

Mais
de 5

anos

—
4a5 2a3 1a2 Ha
anos anos anos menos
de 1
ano

Tempo de Utilizacdo

Figura 3: Tempo de utilizacao das Redes Sociais

Quanto ao(s) site(s) de redes sociais escolhidos, as PME estao na maioria ligadas ao Facebook

(73,8%). Como se pode ver na tabela 7, é o tipo de rede mais utilizada pelos empresarios das

PME de Tras os Montes e Alto Douro. Sendo a rede com menor adesao o Hi5 (1,0%), ja que se

encontra obsoleta, e por este o motivo talvez a fraca adesao por parte das empresas. De fato,

ja no estudo de Belo (2011) o Facebook demonstrou ter uma grande popularidade entre as

opcoes existentes de redes sociais para utilizacao por parte das empresas.
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Tabela 7: Redes Sociais utilizadas

‘ Utiliza ‘ Nao utiliza

‘ Frequéncia Percentagem ‘ Frequéncia Percentagem
Facebook 76 73,8 27 26,2
Hi5 1 1,0 102 99,0
Linkedin 15 14,6 88 85,4
Twitter 7 6,8 96 93,2
Youtube 6 5,8 97 94,2
Google+ 23 22,3 80 77,7
Outras 9 8,7 94 91,3

Concernentemente a responsabilidade pela gestdo da pagina, das 83 respostas foi possivel
verificar que em 46 empresas quem efetua a gestao dos sites é o proprio empresario/director
(44,7%), 7 empresas apelam a uma pessoa externa a organizacao (Freelancer) (6,8%), 28
empresas tém um colaborador que trata da gestao do site (27,2%) e apenas 2 recorrem a

Outsourcing (1,9%).

4.3. Motivos da Nao Adesao as Redes Sociais pelas PME

Apos se constatar que 17 das 103 empresas nao aderiram as Redes Sociais procurou-se analisar

as razoes que geram esse acontecimento.

Numa primeira fase, ao analisarmos as médias, verificamos que o motivo com a média mais
alta é “nao tem interesse nas redes sociais” (2,417), ou seja, em média os inquiridos
“concordam” que este é um motivo que leva a sua empresa a nao aderir as redes sociais,
enquanto que o motivo com a média mais baixa é a “falta de confianca nas novas

tecnologias” (1,591).

Como se comprova na tabela 8, as empresas justificam a ndo adesao as redes sociais pela
falta de interesse nessas redes, com um total de 54,2% entre o “Concordo” e o “Concordo
Totalmente”, indo de encontro a maior média adquirida. Al-Badi e Qayoudhi (2014), no seu

estudo tinham alcancado um resultado semelhante.

Nos outros seis motivos que os inquiridos tinham como opcao a sua empresa nao estar
conectada as redes sociais, a maioria encontra-se sempre no “Discordo Totalmente”, o que
significa que esse nao é o motivo pelo qual ndo estdo representadas nas redes sociais. 58,3%
dos inquiridos “Discorda Totalmente” com o motivo “Falta de recursos financeiros”, ou seja,
de todos os motivos em que discordam, neste é tida a maior percentagem de discordancia,
assim é o motivo que menos interfere com que as PME da regidao estudada, ndo estejam
conectadas as redes sociais. Analisando a literatura existente, nos estudos de Jagongo e
Kinyua (2013) e Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014), verifica-se que os resultados nao coincidem,

IR/

pois nos dois estudos a “falta de apoio executivo/gestao” e a “falta de recursos para apoio”
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sdo dois motivos em que as empresas se apoiam para a justificacdo da nao adesao as redes
sociais. O que podera levar a querer que os empresarios ainda nao sabem ao certo todos os

motivos/beneficios para nao estarem ligados a essas redes.

Tabela 8: Nao adesao as Redes Sociais

Percentagem %

Desvio 2 3 4

Padrao
Falta de Recursos 1,792 1,1413 58,3 16,7 16,7 4,2 4,2 24
Financeiros
Falta de recursos 2,000 1,3188 54,2 16,7 8,3 16,7 4,2 24
técnicos
Falta de conhecimento 1,708 0,9546 54,2 29,2 8,3 8,3 0 24
quanto a

utilidade/funcionalidade
das redes sociais

Necessita de demasiado 1,833 1,0495 50,0 25,0 20,8 0 4,2 24
tempo para aprender
como funcionam

Nao tem interesse nas 2,417 1,3805 20,8 16,7 8,3 16,7 37,5 24
redes sociais

Falta de confianca nas 1,591 0,7341 54,5 31,8 13,6 0 0 22
novas tecnologias

Falta de suporte técnico 1,864 0,9409 45,5 27,3 22,7 4,5 0 22
para esclarecimento de

dlvidas

4.4. Motivos da Adesao as Redes Sociais pelas PME

Através da analise da média, verificamos que o motivo de adesao as redes sociais mais forte é
“apresentar os servicos da empresa a um maior nimero de potenciais clientes” (4,487),
indicando que, em média, os inquiridos concordam que este é o motivo que leva a sua
empresa a aderir as redes sociais. Com a média mais baixa encontra-se a “adesdo a

financiamentos” (2,184).

As PME da amostra em estudo justificam a sua adesao as redes sociais pelo facto de
“Apresentarem os servicos da empresa a um maior nimero de potenciais clientes” 36,6%
“Concorda” e 58,8 % “Concorda Totalmente” com esta afirmacao, coincidindo com a média

mais alta.

Outro motivo que leva muitas das empresas a adotar as redes sociais € “Conseguir
ferramentas de marketing de baixo custo”, 49,4% “Concorda” que foi um dos motivos pelo

qual a sua organizacao se ligou a estas redes.

“Aceder a financiamentos” foi o motivo menos apontado pelas PME estudadas, para estarem
ligadas as redes sociais (ver tabela 9), com uma percentagem de 64,3% para a opiniao

negativa (“Discordo” e “Discordo Totalmente”).
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Tabela 9: Motivos de adesao as Redes Sociais

Aceder mais facilmente a
novos clientes

4,263

Desvio
Padrao
0,7549

Percentagem %

Manter contacto com os
clientes

4,026

0,7996

Recolher feedback dos
clientes

3,789

0,9138

1,2

10,7

Fidelizacao de clientes

3,329

0,9576

3,6

19,0

84

Apresentar os servicos da
empresa a um maior
numero de potenciais
clientes

4,487

0,7393

1,2

1,2

58,8

85

Comunicacao em tempo
real, em qualquer hora e
local

4,053

0,9784

3,5

2,4

21,2

32,9

40,0

85

Assistir ao
mercado/concorrentes,
observar/recolher
informacoes

3,789

0,8991

3,6

7,1

26,2

44,0

19,0

84

Identificar novas
oportunidades de negodcio

3,961

0,9010

7,1

44,7

28,2

85

Melhorar a credibilidade
e prestigio da marca

4,053

0,9077

3,6

3,6

48,8

32,1

84

Desenvolver novos
produtos/servicos com
qualidade e
personalizados

3,684

0,9268

3,6

9,5

M1,7

16,7

84

Expor
ideias/inovacdes/novos
servicos/produtos

4,184

0,7952

2,4

1,2

14,3

6,4

35,7

84

Reduzir custos de
investigacao e
desenvolvimento

3,184

1,1161

9,6

18,1

36,1

241

12,0

83

Reduzir custos de
comunicacao

3,789

1,0993

4,7

10,6

18,8

41,2

24,7

85

Aceder a financiamentos

2,184

1,0028

34,5

29,8

26,2

9,5

84

Identificar novos
fornecedores

3,342

1,1142

11,8

9,4

34,1

32,9

11,8

85

Estabelecer novas
parcerias com
distribuidores

3,145

1,0671

10,7

38,1

31,0

8,3

84

Definir aliancas
estratégicas

3,013

1,0645

16,5

37,6

28,2

5,9

85

Conseguir ferramentas de
marketing de baixo custo

3,776

0,9605

1,2

24,7

49,4

20,0

85

Permite mais facilmente
o processo de
Internacionalizacao

3,421

1,2140

10,6

8,2

32,9

29,4

18,8

85

Comunicar/partilhar
pontos de vista com
empresas do mesmo
ramo

3,408

1,2020

10,6

28,2

28,2

17,6

85
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Como se pode observar na tabela 9, sdo apresentados varios motivos para a adesao as redes
sociais pelas PME. Estes motivos tém caracteristicas comuns que justificam e que tornam
possivel a sua associacdo em fatores. Através da técnica da analise fatorial foi possivel

reduzir o niUmero de fatores relacionados com os motivos da adesdo as redes sociais.

As variaveis correspondentes aos motivos de adesdo as redes sociais encontram-se
representadas na tabela 10. Estas variaveis explicam de forma detalhada os valores
referentes a cada fator, e sdo elas a média das respostas, o desvio padrdo, a variancia
explicada (Valor Proprio, % Variancia, % Variancia Acumulada), os Loadings e o Alpha de
Cronbach. Encontram-se também presentes os valores correspondentes ao teste de medida

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de amostragem e do teste de esfericidade de Bartlett.

Ainda na tabela 10 é possivel observar, que os motivos se agrupam em 5 fatores®, que
explicam aproximadamente 70,7% da variabilidade das variaveis iniciais, sendo que o fator 1
explica 19,8%, o fator 2, 15,2%, o fator 3, 14,8%, o fator 4, 11,1% e o fator 5, 9,9%, valores
arredondados a uma casa decimal. O Alpha de Cronbach que maximiza a fidedignidade dos

fatores é superior a 0,7 em 4 dos 5 fatores, apenas no fator 4 é inferior.

Tabela 10: Analise Fatorial - Motivos da adesao

Variancia Explicada

Motivos Desvio | Valor % % Variancia @ Loadings @ Alpha
Padrao @ Proprio | Variancia = Acumulada Cronbach

Fator 1: Identificacao 3,954 19,770 19,770 0,860

de Oportunidades

Definir Aliancas 3,013 | 1,0645 0,823

Estratégicas

Estabelecer novas 3,145 | 1,0671 0,816

parecerias com
distribuidores

Identificar novos 3,342 | 1,1142 0,776
fornecedores
Comunicar/partilhar 3,408 | 1,2020 0,685

pontos de vista com
empresas do mesmo
ramo

Aceder a 2,184 | 1,0028 0,681
Financiamentos

Reduzir Custos de 3,184 | 1,1161 0,500
Investigacao

Fator 2: Partilha de 3,044 15,220 34,991 0,772
Informacao

Aceder mais 4,263 | 0,7549 0,836
facilmente a novos
clientes

Manter contacto com 4,026 | 0,7996 0,723
os clientes

Identificar novas 3,961 0,9010 0,711
oportunidades de
negocio

3 No anexo | encontra-se a tabela do valor préprio que justifica o uso da analise fatorial
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Tabela 10: Analise Fatorial - Motivos da adesao (Continuacao)

Assistir ao 3,789 | 0,8991 0,573
mercado/concorrentes
, observar/recolher
informacoes

Fator 3: Comunicacao 2,954 14,769 49,760 0,830
e Inovacao

Melhorar a 4,053 | 0,9077 0,792
credibilidade e
prestigio da marca

Expor 4,184 | 0,7952 0,788
ideias/inovacdes/novo
s servicos/produtos

Apresentar os servicos | 4,487 | 0,7393 0,787
da empresa a um
maior nimero de
potenciais clientes

Comunicacdo em 4,053 | 0,9784 0,631
tempo real, em
qualquer hora e local

Desenvolver novos 3,684 | 0,9268 0,525
produtos/servicos com
qualidade e
personalizados

Fator 4: Reducéo de 2,212 11,058 60,818 0,633
Custos

Conseguir ferramentas | 3,776 | 0,9605 0,803
de marketing de baixo
custo

Reduzir Custos de 3,789 | 1,0993 0,729
Comunicacao

Fator 5. Marketing 1,971 9,856 70,674 0,712

Recolher feedback dos | 3,789 | 0,9138 0,720
clientes

Fidelizacao de clientes | 3,329 | 0,9576 0,615

Permite mais 3,421 1,2140 0,578
facilmente o processo
de internacionalizacao

N=76; KMO=0,818; Teste de esfericidade de Barlett: Aprox- Qui-quadrado= 850,449; g.l.= 190;
sig.=0,000.
A designacdo que foi atribuida aos cinco fatores, e uma breve descricdao e discussao dos

mesmos ¢é feita de seguida.

Fator 1: Identificacdo de Oportunidades. Como mostra a tabela 10 este fator € composto por
seis variaveis que exaltam os motivos associados com a ligacdo da empresa as redes sociais,
por forma a identificar e establecer novos pontos de comunicacao fora da organizacao. As
variaveis relacionadas neste fator compreendem o aumento dos contactos com fornecedores,
bem como o cultivo de parcerias estratégicas e mais canais de comunicacdo e distribuicao,
referidas por Zontanos e Anderson (2004). Uma maior organizacao em rede, com maior troca
de ideias e integracdo do conhecimento tornando possivel a reducdo de custos de
investigacdo, referido também por Jacobs (2009) e Al-Badi e Al-Qayoudhu (2014). E a
possibilidade de acesso mais facilitado a recursos e financiamentos para o desenvolvimento

da empresa (Zontanos e Anderson, 2004).
Fator 2: Partilha de Informagdo. Neste fator fazem parte quatro varidveis associadas a
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conquista de novos clientes e seu acompanhamento, desenvolvendo relacdes e a partilha e
troca de benificios onde podem ser identificadas novas oportunidades de negdcio. Todos estes
motivos sao referidos nos estudos de Zontanos e Anderson (2004), Miller e Prior (2010),
Sannino (2010) e Bradley (2011).

Fator 3: Comunicacdo e Inovacdo. Este fator € composto por cinco variaveis. Tal como a
denominacao atribuida refere-se ao aumento da credibilidade e prestigio da marca, promocao
de inovacdo, produtos personalizados ao gosto do cliente, suporte 24 horas por dia,
comunicacao em tempo real, tudo isto por forma a estar proximo do cliente ou, potencial
cliente, sempre satisfazendo o gosto e desejos de cada caso especifico. Estes motivos sdo
também referidos por Zontanos e Anderson (2004), Miller e Prior (2010), Sannino (2010),
Bradley (2011), Jacobs (2009) e Al-Badi e Qadyoudhi (2014).

Fator 4: Reducdo de Custos. Com duas variaveis, este fator corresponde a possibilidade de
reducao de custos em marketing e publicidade pela empresa. As redes sociais possibilitam
uma ferramenta de marketing de baixo custo, pelo facto de, sem custos adicionais, ter-se
acesso e dar-se a conhecer ao mundo sem barreiras. Sao também motivos referidos nos
estudos de Jacobs (2009) e Al-Badi e Al-Qayoudhi (2014).

Por Gltimo, Fator 5: Marketing, com trés variaveis, corresponde a observacdo do meio
envolvente por parte da empresa para possivel expansao da mesma. Compreender a opiniao
dos clientes e conseguir fideliza-los possibilita uma maior facilidade da internacionalizacao da
empresa, porque consegue-se apreender que grupos de clientes se enquadram no negocios, e
assim procurar a expansao no mesmo ramo em outros locais. Trata-se de motivos referidos

por Zontanos e Anderson (2009).

4.5. Praticas no uso das Redes Sociais nas PME

Quanto a analise fatorial referente as praticas no uso das redes sociais nas PME, pelo teste de

KMO (0,684), confirma-se a utilizacdo da analise fatorial.

Relativamente as médias, é possivel verificar que “as redes sociais sdo um complemento a
estratégia de marketing” é a pratica com a média mais elevada (4,278), ou seja, em média
esta é uma pratica que os inquiridos “concordam” que a sua PME deve aplicar para o sucesso
nas redes sociais. Quanto as médias mais baixas refere-se a “ser necessario um perito ou
comunidade de gestores para gerir as minhas contas nas redes sociais” (2,823), sendo uma

pratica considerada com menor importancia pelos inquiridos.

Na tabela 11, verifica-se que estas praticas se agrupam em 3 fatores*, que explicam 59,032%

da variabilidade das variaveis iniciais, sendo que o fator 1 explica 31,228%, o fator 2 15,165%

4 No anexo Il encontra-se a tabela do valor proprio que justifica o uso da analise fatorial
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e o fator 3 12,640%. O Alpha de Cronbach que maximiza a fidedignidade dos fatores é de

aproximadamente 0,7 no fator 1 sendo inferior nos outros dois fatores.

Seguidamente é apresentada a designacdo atribuida aos trés fatores bem como uma breve

descricao dos mesmos.

Tabela 11: Analise Fatorial - Praticas no uso das Redes Sociais nas PME

Praticas

Fator 1: Gestao do
posicionamento da
marca

Desvio
Padrao

Variancia Explicada

Valor
Proprio

1,989

%
Variancia

22,098

%

Variancia

Acumulada
22,098

Loadings

Alpha
Cronbach

0,673

0 objetivo de estar
presente nas redes
sociais € vender

3,582

0,9420

0,773

0 objetivo de estar
presente nas redes
sociais é gerar o
posicionamento da
marca

3,848

0,7353

0,762

E necessario um
perito ou comunidade
de gestores para gerir
as minhas contas nas
redes sociais

2,823

1,1066

0,743

Fator 2: Estratégia
de Marketing

1,986

22,069

44,166

0,570

As redes sociais sao
um complemento a
estratégia de
marketing

4,278

0,5978

0,748

E essencial ter uma
estratégia clara nas
redes sociais

4,203

0,6865

0,658

O Facebook é a rede
mais utilizada para o
marketing da minha

empresa

3,835

1,2135

0,592

A maior vantagem das
redes sociais é o
alcance global que se
pode obter de forma
gratuita

4,228

0,6784

0,573

Fator 3:
Conhecimento da
marca

1,338

14,866

59,032

0,500

As redes sociais nao
sao para todas as
marcas

2,911

1,1896

0,805

E essencial conhecer
as minhas marcas e
saber quem é o
consumidor final, a
fim de criar uma
estratégia online

3,886

0,8004

0,609

N=79; KMO0=0,684; Teste de esfericidade de Barlett: Aprox. Qui-quadrado = 136,546; g.l.= 36;

sig.=0,000.
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Fator 1: Gestdo do Posicionamento da marca. Como mostra a tabela 11 é composto por trés
variaveis, que abordam quais os objetivos da empresa em estar representada nas redes sociais
e acerca da gestao da(s) conta(s) da empresa nas redes sociais. As empresas mais inovadoras
reconheceram que € necessaria essa mudanca e estao a tirar partido de serem as primeiras a

divulgar e promover as suas atividades nas redes sociais (Evans, 2009).

Fator 2: Estratégia de Marketing. Este fator é composto por quatro variaveis e refere-se a
forma como a empresa utiliza as redes sociais para o Marketing da organizacao de forma a
publicitar para um maior nimero de clientes. Ja no estudo de Belo (2011) indicava que uma
melhor pratica era manter o publico a falar dos produtos, bem como partilhar novos
produtos/servicos com mais pessoas e inserir publicidade de forma a que a empresa

conseguisse obter beneficios.

Por fim, Fator 3: Conhecimento da Marca. Com duas variaveis, este fator refere-se ao
conhecimento que a propria empresa necessita de ter sobre o seu produto/marca de forma a
conseguir aplicar uma estratégia correta para obter vantagem comparativamente a empresas
do mesmo ramo. As proprias empresas devem criar conteldos a medida das suas estratégias e
necessidades para dessa forma desenvolverem na organizacdo mecanismos que permitem
utilizar e adotar essas tecnologias para posteriormente obterem partidos e determinados
beneficios (Albertin e Albertin, 2008; Belo, 2011).

Os resultados obtidos vao de encontro ao que foi constatado anteriormente por Vasquez e
Escamilla (2014). Os autores chegaram a conclusdo que: em primeiro lugar, é necessario
identificar o consumidor alvo, como verificamos no fator 3, em que é necessario o
conhecimento da marca para conhecer o cliente, de seguida a selecdo estratégica da
estrutura que a empresa tem de usar de forma a se posicionar ou comercializar os seus
produtos, referida no fator 2, e no final a estratégia de marketing que pode oferecer
vantagem competitiva, comunicacao “boca a boca” de forma a passar a palavra a um maior
numero de clientes e considerar todas as vantagens e desvantagens para reduzir o risco

futuro, que esta apresentado no fator 1.

4.6. Desempenho nas PME

A tabela 12 apresenta trés dimensdes com as variaveis referentes as medidas do desempenho
nas PME, sendo indicadores financeiros e nao financeiros. A analise dos valores médios das
respostas, oscilam entre 3,057 e 4,352, o que revela que os indicadores para medir o
desempenho sao de uma forma geral muito positivos. De todas as variavéis verificamos que “a
empresa ter uma boa imagem no mercado”, “ter um bom desempenho quanto ao prazo de
entrega” e “o produto/servico ter qualidade (satisfazer as necessidades dos clientes)” sao os

indicadores que tém mais importancia no desempenho nas PME, ja que as médias sao
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superiores a 4,2. Estes indicadores demonstram que o nivel de satisfacao dos clientes acaba

por ser mais relevante do que os indicadores financeiros.

Os 3 fatores® explicam 71,205% da variabilidade das variaveis iniciais, sendo que o fator 1
explica 41,748%, o fator 2 20,913% e o fator 3 8,544%. O Alpha de Cronbach que maximiza a
fidedignidade dos fatores é superior a 0,7 nos dois primeiros fatores sendo apenas no terceiro

fator inferior.

Tabela 12: Analise Fatorial - Desempenho

Variancia Explicada

Desempenho Desvio | Valor % % Variancia | Loadings | Alpha
Padrdao | Proprio = Variancia | Acumulada Cronbach
Fator 1: Crescimento 3,806 29,280 29,280 0,895
dos lucros
Crescimento dos Lucros | 3,545 | 0,8565 0,907
Aumento da 3,602 | 0,7662 0,866
Rentabilidade
Aumento do valor das 3,682 | 0,8101 0,857
vendas
Aumento do retorno 3,466 | 0,7573 0,832
médio dos ativos
Aumento do valor 3,159 | 1,0382 0,562
médios de lucro sem
impostos
Fator 2: Nivel de 3,585 27,578 56,858 0,849
Satisfacao
O produto/servico tem | 4,205 | 0,6808 0,859
qualidade (as
necessidades dos
clientes sdo satisfeitas)

Os clientes da empresa | 4,080 | 0,6472 0,849
encontram-se

satisfeitos

A empresa tem um 4,239 | 0,6947 0,830

bom desempenho
relativamente ao prazo
de entrega

A empresa tem uma 4,352 | 0,6616 0,771
boa imagem no
mercado

Os colaboradores da 4,023 | 0,7578 0,709
empresa encontram-se
satisfeitos

Os acionistas da 3,807 | 0,8952 0,500
empresa encontram-se
satisfeitos

Fator 3: Resultados de 1,865 14,347 71,205 0,671
Recursos Humanos
Aumento do numero de | 3,057 | 1,1382 0,883
colaboradores
Aumento da 3,420 | 0,8673 0,756
produtividade dos
colaboradores

N=88; KM0O=0,833; Teste de esfericidade de Barlett: Aprox. Qui-quadrado= 723,769; g.1.=78; sig.=0,000.

% No anexo Il encontra-se a tabela do valor proprio que justifica o uso da analise fatorial
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Fator 1: Crescimento dos Lucros. Este fator engloba cinco varidveis que evidenciam a
importancia nos resultados financeiros das PME: o retorno dos ativos, crescimento das vendas,
aumento da rentabilidade e do valor médio de lucros sem impostos. Estes indicadores foram
também referidos por Matsuno e Metzer (2000), Beal (2000), Teach e Schwartz (2000), Pelham
(2000), Spanos e Lioukas (2001), McCann et al. (2001), Sanchez e Banon(2005), Pérez de Lema
e Minarro (2006), Olaru et al. (2014) e Florido et al. (2015).

Fator 2: Satisfacdo. Este fator explica uma percentagem quase identica a dos indicadores
financeiros, o que nos permite apontar que as PME comecam a valorizar nao sé os indicadores
financeiros mas dao a mesma importancia aos indicadores nao financeiros. Estas seis variaveis
mostram-se muito importantes para o alcance do desempenho das PME. As variaveis
associadas a este fator sao a qualidade do produto (satisfacao das necessidades do cliente),
satisfacao dos clientes/colaboradores/acionistas da empresa, bom desempenho da empresa
relativamente ao prazo de entrega e boa imagem no mercado. De facto, todas elas foram
referidas ja nos estudos de Matsuno e Metzer (2000), Pelham (2000), Beal (2000), Kemp e
Verhoeven (2002), Sanchez e Banon (2005), Pérez de Lema e Miharro (2006), Olaru et al.

(2014) e Florido et al. (2015), como bons indicadores de desempenho.

Fator 3: Resultados de Recursos Humanos. Com duas variaveis, este fator enquadra-se no
crescimento/aumento do numero de colaboradores da empresa bem como da sua
produtividade. Sao indicadores importantes, porque permitem averiguar a satisfacao pessoal,
objetivos alcancados e a vontade de permanecer na empresa. Estes indicadores foram
também referidos por Matsuno e Metzer (2000), Pelham (2000), Beal (2000), Kemp e
Verhoeven (2002), Sanchez e Banon (2005), Pérez de Lema e Miharro (2006), Olaru et al.
(2014) e Florido et al. (2015).

4.7. Influéncia dos Motivos da Utilizacdo das Redes Sociais no

Desempenho das PME

Para validar a hipdtese de investigacdo foram realizados testes onde ¢ avaliada a
multicolinearidade. Na multicolinearidade sao utilizadas duas medidas/testes, o VIF (Variance
Inflation Factor) em que se mede o quanto a variacao dos coeficientes de regressao
estimados sao inflacionados comparativamente com as variaveis de previsao quando ndo sio
linearmente relacionadas e o T (Tolerance Values) onde um valor pequeno indica que a
tolerancia da variavel em questdao é uma combinacao linear quase perfeita das variaveis
independentes. No presente estudo os valores de VIF sao inferiores ou iguais a 2 e os valores
de T sao superiores a 0,5°. Deste modo, estes testes indicaram que os fatores estdo

moderadamente correlacionados, ou seja, a sua correlacdo € baixa.

Na tabela seguinte (tabela 13) apresenta-se a estatistica descritiva e a matriz das correlagoes

® No anexo IV encontram-se detalhados os valores das medidas/teste VIFe T.
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das variaveis consideradas no estudo. Com base nos resultados obtidos, verifica-se que a
“Comunicacao e Inovacao” e a “Partilha de Informacao” sao os motivos mais importantes para
a utilizacdo das Redes Sociais pelas PME estudadas, enquanto que a “ldentificacao de
Oportunidades” assume uma importancia menor. Relativamente ao desempenho nas PME, dos
trés fatores o mais importante para as PME estudadas € o “Nivel de Satisfacao”, verificando-
se assim que os indicadores nao financeiros predominam quanto ao desempenho quando
comparados aos indicadores financeiros. Com base na matriz de correlacées de sublinhar
ainda que o “Marketing”, é o motivo que se relaciona com todos os outros fatores referentes

aos motivos. Nao existe um fator que esteja relacionado com todos os outros.

Tabela 13: Estatisticas Descritivas e Matriz de Correlacdo de Pearson

VEREVES Média Desvio
Padréao

1. ldentificacao 2,98 0,82 1
de Oportunidades
2. Partilha de 3,95 0,62 0,415* 1
Informacao
3. Comunicacao 4,05 0,69 0,338* 0,570** 1
e Inovacao
4. Reducao de 3,70 0,91 0,568** 0,336** 0,368** 1
Custos
5. Marketing 3,41 0,80 0,583* 0,571*  0,585*  0,471** 1
6. Crescimento 3,52 0,72 0,224 0,118 0,290* 0,341* 0,16 1
dos Lucros 1
7. Nivel de 4,16 0,51 -0,093 0,210 0,390** -0,006 0,06 0,369* 1
Satisfacao 8
8. Resultados de 3,22 0,83 0,255* -0,040 0,050 0,389** 0,09 0,504** 0,215* 1
Recursos 2
Humanos

N=67; *p =0,05; **p= 0,01

Com vista a validar a hipdtese de investigacao, foi realizada uma regressao linear multipla,
com os cinco motivos da utilizacdo das Redes Sociais (variaveis independentes) e os trés
fatores de desempenho nas PME (variaveis dependentes). A analise dos trés modelos de

regressao encontra-se na tabela 14.
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Tabela 14: Analise de Regressao da Influéncia dos Motivos da utilizacdo das Redes Sociais no
Desempenho nas PME

Variavel Independente Variavel Dependente Desempenho das PME

(Coeficiente Beta Estandardizado)

Dimenséao Crescimento Nivel de Resultados de
dos Lucros Satisfacao Recursos
(Modelo 1) (Modelo 2) Humanos
(Modelo 3)
Identificacao de 0,078 -0,165 0,092

Oportunidades

Partilha de Informacao  -0,084 0,158 -0,156
Motivos de Utilizacao
das Redes Sociais Comunicacio e 0,241 0,278 0,047
Inovacao
Reducéao de Custos 0,309** -0,008 0,457***
Marketing -0,154 -0,114 -0,088
F-value 2,286 1,665 3,434
p-value 0,057 0,056 0,008
R square 0,154 0,115 0,214
Adjusted R* 0,086 0,046 0,152

*p 0,10; **p= 0,05; **p=0,01

Os resultados dos trés modelos deste estudo de analise de regressao linear apresentados na
tabela 14 mostram que os motivos de utilizacdo das redes sociais associados a “Comunicacao
e Inovacao” sé influenciam positivamente o desempenho medido a partir do “Nivel de
Satisfacao” (Beta=0,278*). O fator “Comunicacao e Inovacao” diz respeito a exposicao por
parte das PME de novos servicos/produtos, do desenvolvimento de produtos/servicos
personalizados e com a qualidade que o cliente procura e o “Nivel de Satisfacdo”, no
desempenho, diz respeito as necessidades do cliente serem satisfeitas e a satisfacdo dos
clientes com a empresa, logo estao totalmente em sintonia um fator com o outro. Neste caso
a nivel do desempenho o indicador nao financeiro prevalece. Wong (2012), Kwok e Yu (2013)
e Ainin et al. (2015) nos seus estudos ja tinham concluido que a utilizacdo do Facebook por
parte das empresas ao expor novos produtos e estabelecer contacto com os clientes, tinham

um impacto positivo no negocio, quer em termos de desempenho financeiro e nao financeiro.

Quanto ao motivo “Reducao de Custos” vai influenciar os dois outros fatores do desempenho,
o “Crescimento dos Lucros” (Beta=0,309**) e os “Resultados de Recursos Humanos”
(Beta=0,457***). Na “Reducdo de Custos ” trata-se da reducdo a nivel de publicidade e do
marketing, o que possibilita um aumento do valor em caixa que podera ser aplicado para
outros fins, o que vai de encontro com a ligacao “Resultados de Recursos Humanos” em que é
possivel o aumento do nimero de colaboradores bem como o aumento da sua produtividade.
Ao serem reduzidos custos existira crescimentos de lucros e da rentabilidade. Sendo as redes

sociais uma forma de conseguir contactar o cliente em qualquer lugar do mundo aumentam
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também o nimero de vendas. Ja nos estudos de Casson e Della Giusta (2007) e Ferrer et al.
(2013) foi demonstrado que o uso das redes sociais tinha impacto positivo no capital social da

empresa contribuindo para o desempenho economico.

Podemos verificar ainda que existem motivos que nao se relaccionam com o desempenho das
PME. Os motivos pertencentes aos fatores “ldentificacao de Oportunidades”, “Partilha de
Informacao” e “Marketing” nao se relaccionam com nenhum dos modelos/dimensoes de
desempenho. O que podemos retirar dessa informacao é que apesar de serem motivos que
levam os empresarios a ligarem a sua empresa as redes sociais, os mesmos ndo demonstram

ter influéncia no seu futuro desempenho.

Os resultados sao consistentes com resultados de estudos anteriores onde se encontram
relacoes positivas entre a utilizacao das redes sociais e o0 desempenho das empresas (Shuai e
Wu, 2011; Stone et al., 2007; Apigian et al., 2005). Deste modo a hipdtese 1, onde se
adiantava que as redes sociais influenciam positivamente o desempenho das PME é

suportada.
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5. Conclusdes e Implicacdes

5.1. Conclusoes

Nos dias de hoje os anuncios digitais reduzem o custo da publicidade, em grande medida, que
€ um fator de impacto importante para as PME, considerando as suas limitacdes financeiras.
As relacbes com os clientes tornam-se melhores, permitindo a estes acesso direto as
informacdes. Além disso, as empresas podem obter as informacdes sobre os seus potenciais
clientes facilmente através de conversas nas paginas das redes sociais. Ao se tornar fa de
paginas pertencentes a outras organizagdes, as PME também podem obter informagdes sobre
0s seus concorrentes, as suas atividades e as suas taticas de forma a obter vantagem

competitiva no mercado.

Nestas circunstancias, o principal objetivo desta investigacdo foi identificar os motivos da
utilizacao das redes sociais pelas PME, e compreender de que forma melhoram o seu
desempenho. Este estudo pretendeu, fundamentalmente em dar resposta as seguintes
objetivos especificos: (1) Identificar qual(ais) o(s) motivo(s) para as empresas utilizarem as
redes sociais; (2) ldentificar qual(ais) o(s) motivo(s) para as empresas nao utilizarem as redes
sociais e (3) verificar se a participacao das PME nas redes sociais melhora o desempenho

empresarial destas empresas.

Para dar resposta as questdes de investigacdo e validar a hipotese de investigacao formulada,
recorreu-se a uma abordagem de investigacao quantitativa cujo instrumento de recolha de
dados foi um questionario aplicado numa amostra final de 103 PME distribuidas pelos distritos

de Vila Real e Braganca.

Assim, conclui-se que quanto a caraterizacdo das PME estudadas, na sua maioria, as mesmas
ligadas as redes sociais. Quanto ao setor de atividade com maior niimero de respostas € o
comércio. A rede social selecionada por mais PME desta regido é o Facebook. Ainda quanto a
gestao do perfil nestas redes, contatou-se que na maioria das empresas analisadas, o proprio
empresario/gestor é que se dedica a esta funcao, sendo reduzido o nimero de empresas que

recorrem a Outsourcing.

De acordo com os resultados obtidos, quanto aos motivos para a adesdo as redes sociais pela
empresa, grande parte das PME aproveita as redes sociais para apresentarem os seus servicos
a um maior nimero de potenciais clientes e para conseguir ferramentas de marketing de
baixo custo. Desta forma, tém a possibilidade de aceder a inimeras informacgdes sobre
pessoas e organizacoes e dar-se a conhecer a potenciais clientes sem barreiras. Sendo o
motivo menos apontado o recurso a financiamentos. Os motivos estao agrupados em cinco

fatores: (1) Identificacao de Oportunidades, (2) Partilha de Informacao, (3) Comunicacao e
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Inovacao, (4) Reducao de Custos e (5) Marketing.

Relativamente aos motivos para a nao adesdo as redes sociais por parte das PME, a falta de
interesse nesses canais de comunicacao e informacao, foi a razao mais apontada pelos
inquiridos. Esta foi a Unica afirmacdo onde existiu concordancia por parte de todos os
respondentes. Nas outras opcoes, as respostas tendiam sempre para as opcoes de
discordancia, o que significa que nesses casos nao era o motivo pelo qual nao aderiam as

redes sociais.

Quanto as praticas na utilizacdo das redes sociais nas PME estudadas, apresentam-se
agrupadas por trés fatores: (1) Gestao do Posicionamento da Marca, (2) Estratégia de

Marketing e (3) Conhecimento da Marca.

Apos uma analise detalhada aos resultados afigura-se também que, para os responsaveis das
PME estudadas, a avaliacdo do seu desempenho empresarial € medida quer por indicadores

financeiros quer por indicadores nao financeiros.

Dos trés fatores de medida do desempenho nas PME identificados neste estudo: (1)
Crescimento dos Lucros, (2) Nivel de Satisfacdo e (3) Resultados de Recursos Humanos, os
indicadores que mais importancia tiveram na avaliacdo do desempenho dizem respeito a
satisfacao dos clientes/colaboradores da empresa, ter um bom desempenho quando ao prazo
de entrega e as necessidades do cliente serem cumpridas. Perante os resultados alcancados,
verifica-se que as PME avaliam, de forma geral o grau de satisfacdo em relacdao aos seus
clientes e algumas atividades empresariais com base em indicadores nao financeiros. Para
medir o desempenho, as PME examinadas realcaram também indicadores financeiros
relacionados com a dimensdo econémico-financeira (crescimento dos lucros e aumento das

vendas/ativos).

Apesar do “bom” desempenho alcancado nas PME estudadas, isto nao significa que todos os
motivos de utilizacdo das redes sociais tenham tido influéncia. As evidéncias empiricas
obtidas levam-nos a concluir que os fatores associados a reducao de custos, influenciam quer
indicadores financeiros (Crescimento dos Lucros) quer indicadores nao financeiros (Resultados
de Recursos Humanos) e a comunicacédo e inovacao influéncia apenas fatores nao financeiros
(Nivel de Satisfacdo). Os motivos referidos sao os que possibilitam melhorias no desempenho
das PME.

Por outro lado, devido a existéncia de um nimero significativo de indicadores que podem ser
adotados para as PME medirem o seu desempenho, a avaliacdo deste € um objetivo dificil de
atingir. Assim, recomenda-se aos responsaveis das PME que para avaliar o desempenho deste
tipo de empresas, nao recorram somente a medidas de carater financeiro (volume de vendas,
nivel de crescimento, etc.), mas sim a combinacao de indicadores nao financeiros, tais como

a satisfacao do cliente, a reputacao, entre outros.
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5.2. Contribui¢cdes, Limitacées e Linhas Futuras

A principal limitacao detetada durante a elaboracao desta investigacao foi a desconfianca e
resisténcia a colaboracado por parte da populacao em estudo, pelo que a taxa de resposta foi

reduzida, devendo as conclusoes retiradas serem interpretadas com algumas reservas.

Como a investigacdo foi baseada num universo de PME centradas numa regido especifica e
dada a limitacao temporal, pode indicar-se que mais esforcos necessitarao de ser efetuados
em direcao a estudos longitudinais e repetir este estudo, inteira ou parcialmente, de forma a

permitir angariar tendéncias evolutivas noutras regides de Portugal.

Apesar destas limitacoes, este estudo podera ser visto como uma contribuicao para colmatar
falhas existentes e para futuras pesquisas sobre os motivos de utilizacao das redes sociais nas
PME. Deste modo, novos caminhos para a viabilizacdo e desenvolvimentos futuros,
eventualmente uma analise comparativa nestes e possivelmente noutros setores de atividade
sdo necessarios. Este trabalho contribui também para o enriquecimento da literatura relativa
ao estudo dos motivos de utilizacao das redes sociais nas PME e dos seus determinantes, bem

como a relacao destes com o desempenho das PME.

Por Gltimo, as PME devem ver as redes sociais como facilitadoras do trabalho, como um meio
de reduzir custos e de possivel expansdo do negocio, sendo os empresarios os que melhor
precisam de entender como tirar partido da sua utilizacdo de forma a oferecer resultados a
empresa. Contudo, é necessario que as PME compreendam que nao basta estar presente nas
maiores redes sociais ou nas mais conhecidas e inserir conteldos nelas sem objetivos
concretos. Para um plano eficaz de redes sociais € necessario definir estratégias, onde o
importante é conhecer as tipologias existentes de redes sociais, compreendendo para que
servem e as vantagens que se obtém ao estarem presentes nelas. E preciso delinear objetivos
ao entrar nas redes sociais, a fim de tirar o maximo partido das mesmas para os negocios on-

line.
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Apéndice | - Questionario sobre o Papel das Redes Sociais no
Desempenho nas PME

No ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestao da Universidade da Beira Interior, estamos a
proceder a um estudo com o objectivo de compreender o papel das redes sociais no
desempenho das PME.

Gostariamos de contar com a sua colaboracdo neste estudo, preenchendo este breve
questionario. O seu preenchimento nao devera demorar mais de 5 minutos, sendo que os
dados recolhidos serdo, Unica e exclusivamente, para tratamento estatistico.

0 anonimato dos respondentes sera garantido.

Ana Pereira

Mestrado em Gestao da Universidade da Beira Interior.

E-mail: ana.pereira216@gmail.com

Este grupo destina-se a recolha de informacdo com vista a sua caraterizacdo genérica bem
como a caraterizacdo da sua empresa. Nas questdes de escolha multipla seleccione (coloque
uma cruz (x)) na opcao que considerar mais adequada por forma a responder as questdes que

lhe sao colocadas.

1. Distrito:

2. Ano de Fundacao da Empresa:

3. Nome da Empresa (Facultativo):

4. Sector de Atividade:

5. CAE:

6. Género
O Feminino
o Masculino



7. ldade
o 20 anos ou menos
o Entre 21 e 30 anos
o Entre 31 e 40 anos
o Entre 41 e 50 anos

o 51 ou mais anos

8. Habilitacoes
o Doutoramento
o Mestrado
o Licenciatura
o Pos Graduacao
o Curso Técnico
o Ensino Secundario

o Ensino Basico

9. Indique a funcao que desempenha na empresa:
o Comercial
o Técnico-Comercial
o Técnica
o Gestao (Administracao ou diretores)
o Administrativa

o Qutra:

10. Antiguidade na empresa:
o Até 1 ano
o Mais de 1 ano e até 3 anos
o Mais de 3 anos e até 5 anos
o Mais de 5 anos e até 7 anos
o Mais de 7 anos e até 10 anos

o Acima de 10 anos

1. A sua empresa encontra-se representada nalgum site na internet?

o Sim, passe para a questao seguinte.
o Nao, passe para a questao 7.

o Nao sei/ Nao respondo, passe para o Il grupo.



Ha quanto tempo a sua empresa utiliza sites de redes sociais?

o Mais de 5 anos
o4 ab5anos
o2 a3 anos
o1a2anos

o Ha menos de 1 ano

Qual(ais) o(s) sites de rede social onde a sua empresa se encontra representada?

(Pode escolher mais do que uma opc¢ao)

o Facebook
o Hi5

o LinkedIn

o MySpace

o SlideShare
o Twitter

o Wikis

o Youtube

o Google+

o Qutro(s):

Na sua empresa, quem efetua a gestao desses sites?

o Empresario/Diretor/Gestor
o Pessoa externa a empresa (Freelancer)
o Colaborador da empresa

o Empresa contratada (Outsourcing)



5. Motivos que levam a sua empresa a utilizar as redes sociais: - Coloque um (x) na opgao
que melhor classifica a concordancia com cada uma das seguintes frases em relacao a sua
empresa.

(1-Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-

Concordo Totalmente)

Aceder mais facilmente a novos clientes

Manter contacto com os clientes

Recolher feedback dos clientes

Fidelizacdo de clientes

Apresentar os servicos da empresa a um maior numero de potenciais clientes

Comunicacdo em tempo real, em qualquer hora e local

Assistir ao mercado/concorrentes, observar/recolher informacées

Identificar novas oportunidades de negoécio

Melhorar a credibilidade e prestigio da marca

Desenvolver novos produtos/servicos com qualidade e personalizados

Expor ideias/inovacées/novos servicos/produtos

Reduzir custos de investigacdo e desenvolvimento

Reduzir custos de comunicagao

Aceder a financiamentos

Identificar novos fornecedores

Estabelecer novas parcerias com distribuidores

Definir aliancas estratégicas

Conseguir ferramentas de marketing de baixo custo

Permite mais facilmente o processo de Internacionalizacdo

Comunicar/partilhar pontos de vista com empresas do mesmo ramo
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6. Esta questao esta relacionada com melhores praticas sobre a utilizacdo das redes
sociais em PME: - Cologue um (x) na opcao que melhor classifica a concordancia com cada
uma das seguintes frases em relacdo a sua empresa.

(1-Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-

Concordo Totalmente)

As redes sociais sdao um complemento a estratégia de marketing

E essencial ter uma estratégia clara nas redes sociais

E necessario um perito ou comunidade de gestores para gerir as minhas contas nas
redes sociais

0O objetivo de estar presente nas redes sociais é vender

0O objetivo de estar presente nas redes sociais é gerar o posicionamento da marca

A maior vantagem das redes sociais é o alcance global que se pode obter de forma
gratuita

O Facebook é a rede social mais utilizada para o marketing da minha empresa

As redes sociais ndo sao para todas as marcas

E essencial conhecer as minhas marcas e saber quem é o meu consumidor final, a
fim de criar uma estratégia online

7. A sua empresa nao se encontra representada nas redes sociais porque: - Coloque um
(x) na opcao que melhor classifica a concordancia com cada uma das seguintes frases em
relacao com a sua empresa.

(Caso na questao 1 deste grupo tenha respondido sim, nao deve responder a esta

questao.)

(1-Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-

Concordo Totalmente)

Falta de recursos financeiros

Falta de recursos técnicos

Falta de conhecimento quanto a utilidade/funcionalidade das redes sociais

Necessita de demasiado tempo para aprender como funcionam

Nao tem interesse nas redes sociais

Falta de confianca nas novas tecnologias

Falta de suporte técnico para esclarecimento de davidas
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Com a resposta a este conjunto de afirmacdes pretende-se que nos transmita a sua percecao

sobre o desempenho alcancado pela sua empresa.

1. Como classifica o desempenho da sua empresa? - Coloque um (x) na opcao que melhor

classifica a concordancia com cada uma das seguintes frases em relacdo com a sua empresa.

(1-Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-

Concordo Totalmente)

Crescimento dos lucros

Aumento da rentabilidade

Aumento do retorno médio dos ativos

Aumento do valor das vendas

Aumento do valor médio de lucro sem impostos

Aumento da produtividade dos colaboradores

Aumento do niumero de colaboradores

Os clientes da empresa encontram-se satisfeitos

Os colaboradores da empresa encontram-se satisfeitos

Os acionistas da empresa encontram-se satisfeitos

O produto/servico tem qualidade (as necessidades dos clientes sao satisfeitas)

A empresa tem um bom desempenho relativamente ao prazo de entrega

A empresa tem uma boa imagem no mercado

Obrigada pela sua participacao.

Ana Pereira
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Anexo | - Valores proprios - Motivos

Titulo: Valores proprios - Motivos

Componente Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
qguadrado
Total % de % Total % de %
Varianci cumulativ Variancia cumulativa
a a
1 7,374 36,869 36,869 3,954 19,770 19,770
2 2,904 14,520 51,390 3,044 15,220 34,991
3 1,566 7,832 59,222 2,954 14,769 49,760
4 1,202 6,011 65,233 2,212 11,058 60,818
5 1,088 5,441 70,674 1,971 9,856 70,674
6 ,881 4,406 75,080

Fonte: Output do SPSS.

Através da tabela é possivel verificar-se que sdo cinco os fatores que se extraem, com valor
proprio superior a 1 e que explicam 70,674% da variabilidade das variaveis. O componente 6
apenas aparece no quadro para se verificar que apos o componente 5, o valor préprio inicial &

inferior a 1.

O fator 1 corresponde a Identificacdo de Oportunidades e as variaveis que dele fazem parte

Sao:

» Definir aliancas estratégicas

* Estabelecer novas parecerias com distribuidores

* Identificar novos fornecedores

* Comunicar/partilhar pontos de vista com empresas do mesmo ramo
* Aceder a financiamentos

* Reduzir custos de investigacao
O fator 2 corresponde a Partilha de Informacao e as variaveis nele incluidas séo:

e Aceder mais facilmente a novos clientes
e Manter contacto com os clientes
e Identificar novas oportunidades de negodcio

* Assistir ao Mercado/concorrentes, observer/recolher informacoes
0 fator 3 Comunicacao e Inovagao engloba as seguintes variaveis:

* Melhorar a credibilidade e prestigio da marca

* Expor ideias/inovacoes/novos servicos/produtos
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* Apresentar os servicos da empresa a um maior nimero de poténciais clientes
* Comunicacao em tempo real, em qualquer hora e local

* Desenvolver novos produtos/servicos com qualidade e personalizados
O fator 4 Redugao de custos contém as seguintes variaveis:

* Conseguir ferramentas de marketing de baixo custo

* Reduzir custos de Comunicacao
O fator 5 corresponde ao Marketing e as variaveis nele incluidas sao:

¢ Recolher feedback dos clientes
* Fidelizacao de clientes

* Permite mais facilmente o processo de internacionalizacao
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Anexo Il - Valores proprios - Praticas

Titulo: Valores proprios - Praticas

Componente Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Total % de % Total % de %
Varidncia cumulativa Variancia cumulativa

1 2,810 31,228 31,228 1,989 22,098 22,098

2 1,365 15,165 46,392 1,986 22,069 44,166

3 1,138 12,640 59,032 1,338 14,866 59,032

4 ,973 10,809 69,841

Fonte: Output do SPSS.

Através da tabela é possivel verificar-se que sao trés os fatores que se extraem, com valor

proprio superior a 1 e que explicam 59,032% da variabilidade das variaveis. O componente 4

apenas aparece no quadro para se verificar que apos o componente 3, o valor préprio inicial &

inferior a 1.

O fator 1 corresponde a Gestao do Posicionamento da Marca e as variaveis que dele fazem

parte sao:

* 0 objectivo de estar presente nas redes sociais é vender

* 0 objectivo de estar presente nas redes sociais é gerar o posicionamento da marca

» E necessario um perito ou comunidade de gestores para gerir as minhas contas nas

redes sociais

O fator 2 corresponde a Estratégia de Marketing e as variaveis nele incluidas sao:

* As redes sociais sdo um complemento a estratégia de marketing

» E essencial ter uma estratégia clara nas redes sociais

* O Facebook é a rede mais utilizada para o marketing da minha empresa

* A maior vantage das redes sociais € o alcance global que se pode obter de forma

gratuita
O fator 3 Conhecimento da Marca engloba as seguintes variaveis:

* As redes sociais nao sao para todas as marcas

» E essencial conhecer as minhas marcas e saber quem é o consumidor final, a fim de

criar uma estratégia online
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Titulo: Valores proprios - Desempenho

Anexo lll - Valores proéprios - Desempenho

Componente Valores proprios iniciais Somas rotativas de carregamentos ao
quadrado
Total % de % Total % de %
Variancia cumulativ Variancia Cumulativa
a
1 5,427 41,748 41,748 3,806 29,280 29,280
2 2,719 20,913 62,661 3,585 27,578 56,858
3 1,111 8,544 71,205 1,865 14,347 71,205
4 ,852 6,554 77,760

Fonte: Output do SPSS.

Através da tabela é possivel verificar-se que sao trés os fatores que se extraem, com valor
proprio superior a 1 e que explicam 71,205% da variabilidade das variaveis. O componente 4
apenas aparece no quadro para se verificar que apos o componente 3, o valor préprio inicial &

inferior a 1.
O fator 1 corresponde ao Crescimento dos Lucros e as variaveis que dele fazem parte sao:

* Crescimento dos Lucros

* Aumento da Rentabilidade

* Aumento do valor das vendas

* Aumento do retorno dos activos

e Aumento do valor médio de lucro sem impostos
O fator 2 corresponde ao Nivel de Satisfacao e as variaveis nele incluidas sao:

* O produto/servico tem qualidade (as necessidades dos clientes sao satisfeitas)
* Os clientes da empresa encontram-se satisfeitos

* A empresa tem um bom desempenho relativamente ao prazo de entrega

* A empresa tem uma boa imagem no mercado

* Os colaboradores da empresa encontram-se satisfeitos

* Os accionistas da empresa encontram-se satisfeitos
O fator 3 Resultados de Recursos Humanos engloba as seguintes variaveis:

e Aumento do numero de colaboradores

* Aumento da produtividade dos colaboradores
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Anexo IV - Valores das medidas/teste VIFe T

Crescimento dos Lucros (Modelo 1)

Tolerance VIF
0,578 1,731
0,663 1,508
0,593 1,686
0,627 1,594

Fonte: Output do SPSS.

Nivel de Satisfacao (Modelo 2)
Tolerance VIF
0,601 1,664
0,665 1,503
0,606 1,650
0,677 1,477
0,519 1,925

Fonte: Output do SPSS.

Resultados de Recursos Humanos (Modelo 3)

Tolerance
0,558
0,666
0,585
0,631
0,502

VIF

1,791
1,501
1,708
1,584
1,991

Fonte: Output do SPSS.
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