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Resumo

As social media tém vindo a mostrar-se numa poderosa ferramenta de marketing e
comunicacgdo para as empresas no sentido em que o crescimento da sua utilizacdo por
parte dos consumidores tem permitido aproximar as marcas aos consumidores e tornar as
comunicacgdes mais personalizadas. Nos dias de hoje é quase impensavel uma empresa

ndo ter uma estratégia de comunicagio que inclua as social media.

Neste contexto, esta investigacao tem como objetivo estudar a utilizagdo das social media,
focando em particular o caso das empresas startup. Para alcancar esse objetivo, recorreu-
se a metodologia de pesquisa em Marketing de Kotler & Keller (2012) e a recolha de
dados através da aplicacio de um questiondrio a diversas startups presentes em
incubadoras Portuguesas. Numa primeira fase foi revista a literatura existente, sendo que
para o tema em andlise existe ainda pouca informagdo e poucos estudos efetuados, em

particular no que diz respeito as startups.

A recolha dos dados através do questiondrio pretende ver respondidas as questdes de quais
as tecnologias de media utilizadas pelas startups e qual o propdsito dessa utilizagdo, bem
como o impacto percebido na performance organizativa decorrente da utilizagdo das

social media.

Os resultados obtidos permitem concluir que as social media que representam um maior
peso na utilizacdo pelas startups sdo o site na internet e o Facebook, sendo utilizadas na
sua maioria para comunicar a marca/empresa, aumentar a percecao da marca, atrair novos
clientes, atividades de publicidade e marketing e para antincios da empresa ou de eventos
relacionados com a empresa. Os impactos percebidos encontram-se ao nivel da melhoria
na visibilidade da marca e reducdo de custos. Para as startups os beneficios sdo claramente
considerados superiores aos eventuais custos que a adocdo das social media possam

significar.

Palavras-chave: Social Media; Redes Sociais; Startups; Empreendedorismo.

iii



Abstract

Social media have been growing up as a powerful marketing and communication tool for
companies in the sense that the growth in their use by consumers has allowed brands to
approach the consumers and make communications more personalized. Nowadays it is
unthinkable that a company does not include the social media in their communication

strategy.

In this context, this research aims to study the use of social media, focusing in particular
on the case of startup companies. To achieve this goal, we used the research in marketing
methodology by Kotler & Keller (2012) and the collection of data by applying a
questionnaire to several startups present in Portuguese incubators. Initially the literature
was reviewed, and for the subject under analysis there is little information and few studies

carried out, in particular regarding startups.

The purpose of the collection of data through the questionnaire is to study what are the
media technologies used by startups and what the purpose of such use, as well as the

perceived impact on organizational performance resulting from the use of social media.

The results showed that social media representing the highest weight in use by startups
are the website and Facebook and they are used mostly for communicating the
brand/company, enhance the perception of the brand, attract new customers, advertising
and marketing activities and for company announcements or events related to the
company. The impacts of those uses are perceived at the level of improvement in visibility
of the brand and cost reduction. For startups, benefits are clearly considered superior to

any costs that the adoption of social media can bring.

Keywords: Social Media; Social Networks; Startups; Entrepreneurship.
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I. Introducao

As tecnologias digitais sdo ja uma constante no nosso quotidiano. Nos tempos que
correm, estamos cada vez mais ligados ao mundo digital, havendo uma necessidade de
atualizacdo constante sobre as tltimas noticias, quase que em tempo real e
independentemente do local. Este facil acesso a informacio, a facilidade de rapidamente
estarmos em contacto com pessoas, clientes, empresas, etc., tem vindo a moldar a nossa
forma de ser e de estar. No novo paradigma do marketing digital e do consumidor digital,
¢ cada vez mais importante conhecer os vdrios tipos de tecnologias disponiveis, de forma
a perceber qual a que melhor se adequa a realidade do negdcio/empresa, podendo assim

responder de forma mais eficaz as exigéncias dos clientes.

Apesar da crescente tendéncia da utilizagdo das tecnologias de media digital, mais
concretamente as social media, a grande maioria dos estudos presentes na literatura focam
apenas a perspetiva do consumidor, sendo que na perspetiva das empresas e organizagdes,
existe ainda pouca literatura sobre a forma como sdo utilizadas estas tecnologias para o
cumprimento dos objetivos de negdcio, bem como o beneficio e o impacto dessa

utilizacdo no contexto empresarial.

Esta nova realidade torna-se também num desafio para as empresas, uma vez que se torna
dificil escolher o meio mais adequado para chegar aos seus clientes. Surgiu entdo o
interesse em explorar esta temética e procurar responder a questao de quais as tecnologias
de media utilizadas pelas empresas, focando em particular as startups, e quais os objetivos

do seu uso.

Assim, o principal objetivo desta dissertacdo € perceber qual o tipo de utilizacdo que as
startup fazem destas tecnologias e se o beneficio que é retirado da utilizagdo destas

tecnologias € percebido de igual forma pelas diversas empresas envolvidas no estudo.

O presente estudo encontra-se dividido em cinco grandes capitulos. Na introducdo
(Capitulo I) pretende-se enquadrar o leitor quanto ao objetivo geral deste estudo, e dar a

conhecer as principais questdes que serdo abordadas com maior detalhe posteriormente.



De seguida, apresenta-se a revis@o de literatura (Capitulo II), onde se procurara definir o
que se entende por tecnologias de media digitais e de que forma € que estas podem
alavancar o sucesso de empresas de base empreendedora e/ou startups. Neste ambito, o
conceito de social media serd também clarificado. Por fim, e como sujeito central do tema
abordado, procurar-se-d definir os conceitos de startup e de empreendedor, dado que

muitas das vezes surgem associados.

Ap6s a revisao de literatura, apresentam-se, no Capitulo III, os objetivos deste estudo, a
definicdo do problema e a metodologia de investigacdo adotada, detalhando a selecdo da

amostra e a recolha de dados.

Depois de recolhidos os dados, segue-se o Capitulo IV com a andlise e discussdo dos
mesmos, sendo por fim enumeradas as conclusdes bem como as limitacdes deste estudo

(Capitulo V).



II. Revisao de Literatura

Neste capitulo sdo apresentados alguns conceitos chave relacionados com o tema em
estudo bem como a literatura existente. Desta forma serd mais facil perceber o contexto
histérico da temadtica em anélise e tomar decisdes mais acertadas na fase exploratéria da

investigacao.

1. Social media e tecnologias de media digital

No que concerne ao tema em estudo nesta investigacdo, importa clarificar ndo sé o
significado de social media mas também o significado de tecnologias de media digital

visto serem dois conceitos que geralmente estdo associados.

A vida moderna tem sido particularmente modelada pela ascensio das novas tecnologias
de informagdo e comunicacdo (Kilian, Hennigs, & Sascha Langner, 2012) e pela

proliferac@o das redes sociais online (Tiago & Verissimo, 2014).

O advento dos media digitais tem facilitado o consumo fécil e rdpido e a obtengdo e
partilha de uma quantidade significativa de informagdes entre varios utilizadores (Woo,
Choi, Shin, & Lee, 2014). As novas tecnologias digitais mudaram a forma como as
pessoas comunicam e interagem com outros consumidores através das social media. As
pessoas jd ndo sdo apenas consumidores passivos de conteddos de internet. Participam

ativamente na criacdo e partilha do seu proprio conteido (Olsen & Christensen, 2014).

As tecnologias de media digital t€m mostrado ser um fator com bastante influéncia no
que diz respeito ao comportamento do consumidor nomeadamente em termos de
consciéncia, aquisicdo de informacio, opinido, atitudes, comportamento de compra e pds-

compra e avaliacdo (Mangold & Faulds, 2009).

Normalmente, as tecnologias de media digitais referem-se a internet, tecnologias moveis,
etc., no entanto, investigadores tém vindo a definir os novos media de varias maneiras
diferentes e por isso atualmente néo existe consenso quanto a concetualiza¢do dos novos

media (Woo et al., 2014).



Na perspetiva do consumidor, as tecnologias de informacao e comunicagdo oferecem um
diversificado nimero de beneficios, incluindo a eficiéncia, conveniéncia, informagao rica
e participativa, precos competitivos, reducio de custos e diversidade de produtos (Bayo-
moriones & Lera-lo, 2007). As redes sociais online tendem a aumentar estes beneficios,

uma vez que os consumidores sdo capazes de comunicar mais proativamente.

As social media diferem dos meios de comunicagdo tradicionais na medida em que os
servigos tradicionais de media se concentram na distribui¢do de conteidos de um-para-
muitos tendo por base um publico-alvo bastante passivo. Ja as social media estabelecem
relacdes de partilha de informac@o de muitos-para-muitos, sendo os seus utilizadores

ativos, partilhando os seus proprios conteddos entre si (Kilian et al., 2012).

As social media tornam a comunicacdo global one-to-one mais facil e mais barata,
potenciam a voz do consumidor, tornando-a mais forte, e permitem que um cliente
insatisfeito reclame nio sé com os seus amigos, mas também com milhdes de outras

pessoas (Olsen & Christensen, 2014).

O conteudo gerado pelos utilizadores nas social media tem sido considerado como uma
ferramenta mais eficaz do que as formas tradicionais de marketing no que diz respeito a
capacidade de influéncia das atitudes e comportamentos de outros utilizadores

(Thackeray, Neiger, Hanson, & Mckenzie, 2008).

Apesar de cada vez mais presentes no nosso quotidiano, e da extrema curiosidade e
interesse em termos de estratégias de marketing a adotar pelas organizagdes, a

interpretacdo e o significado do termo social media parece ainda ser um pouco ambiguo.

Kaplan & Haenlein (2010) definem as social media como “um grupo de aplicagdes da
internet com base em fundamentos ideoldgicos e tecnologicos de Web 2.0, e que
permitem a criagdo e partilha de contetdos gerados pelo utilizador (UGC — user generated
content)”. Sdo novas fontes de informagdo online, criadas e utilizadas para efeitos

educacionais incluindo produtos e marcas (Mangold & Faulds, 2009).

Nao existe uma tipologia definitiva de social media (Fischer & Reuber, 2011) mas podem
assumir diversas formas tais como blogs, micro blogs (Twitter), projetos colaborativos

(Wikipedia), sites de redes sociais (Facebook), comunidades de contetidos (Youtube),



mundos sociais virtuais (Second Life) ou mundos de jogo virtuais (World of Warcraft)

(Kaplan & Haenlein, 2010; Olsen & Christensen, 2014).

Pelo que foi referido anteriormente, ndo € facil distinguir os diversos tipos de plataformas
de social media e associd-los a categorias, até porque esta € uma 4area em constante
mutagdo. Apesar disso, Kaplan & Haenlein (2010) segmentaram as diversas ferramentas
de social media, tendo em conta o seu grau de presenca social ou riqueza de media, e o
seu grau, mais ou menos elevado, de capacidade de auto-apresentacio ou auto-

divulgacao.

Em baixo, apresenta-se o resultado dessa segmentagao:

Blos Redes sociais Ambientes virtuais
& (e.g. Facebook) (e.g. Second Life)
Projetos Comunidades de Mun(\ll(i)rsujl;;ogos
Colaborativos contetidos (e.2. World of
(e.g. Wikipedia) (e.g. Youtube) Warcraft)

Tabela 1 - Classificacio e segmentacio das Social Media
Fonte: Adaptado de Kaplan & Haenlein (2010)

Existindo diversos sites de social media que podem variar em termos de ambito e
funcionalidades, Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre (2011) entendem que as
social media sdo constituidas por 7 blocos funcionais. Esses blocos sdo o que permitem
caracterizar a experiéncia de utilizag@o das social media e so eles: identidade, conversas,

partilha, presenca, relacionamentos, reputacdo e grupos.

A identidade é o que permite aos utilizadores revelarem a sua identidade, num ambiente
de social media, como por exemplo, o nome, a idade, o género, a profissdo entre outras
informagdes pessoais. O bloco conversas € o que permite a comunicagdo entre os diversos
utilizadores da rede social. A partilha é outro bloco funcional, caracteristico das social
media e permite a troca, a distribuicao e rececdo de informacdo e contetidos entre os

utilizadores. A possibilidade de saber se outros utilizadores estio acessiveis (online vs.



offline) ou qual a sua localiza¢do no mundo real ou virtual sdo as caracteristicas do bloco
funcional da presenca. No que diz respeito aos relacionamentos, este bloco funcional
representa a forma como os utilizadores podem estar relacionados entre si e que formas
de associagdes partilham entre si (trabalham na mesma empresa, visitaram o mesmo local,
etc.). Esta funcionalidade permite aos utilizadores entrar em contacto mais facilmente, o
que de certa forma estd também relacionado com o bloco dos grupos, que é a
funcionalidade dos social media que permite aos seus utilizadores a formagdo de
comunidades e sub-comunidades online, podendo estes ser grupos abertos, sem
necessidade de aprovacdo para aceder, grupos fechados ou secretos. Por fim, o bloco
funcional da reputacdo significa no fundo o que o proprio nome indica. Um bom exemplo
sdo as recomendacdes que sdo feitas aos utilizadores do Linkedin que permitem atestar
as competéncias de determinado individuo, ou os Likes do Facebook. No caso do
Facebook a reputacdo diz respeito a contetidos, ao passo que no Linkedin a reputagéo esta

associada diretamente ao utilizador (Kietzmann et al., 2011).

Nenhum dos principais sites de social media se foca exclusivamente num destes blocos,
nem a presenca de todos eles tem de ser manifesta. A intensidade da presencga de alguns
ou de todos os blocos funcionais s@o o que define a plataforma de social media. Por
exemplo, o Facebook da mais enfase ao bloco do relacionamento, no entanto tem também

funcionalidades de identidade, presenca, reputagao, etc. (Kietzmann et al., 2011).

1.1. Social media e o marketing digital

Em termos de adog¢do e utilizag@o das tecnologias de media, as mudancgas na utilizacéo
destas tecnologias muitas vezes ocorrem de forma mais lenta do que a evolugdo
tecnoldgica, dado que os padrdes de utilizacdo s@o consequéncia de héabitos e por isso

mais morosos de alterar (Kilian ef al., 2012).

No entanto, as mudangas no comportamento do consumidor exigem que as empresas
repensem as suas estratégias de marketing no dominio digital. De forma a melhorar o
engagement decorrente do marketing digital, os marketers devem focar-se nas interacoes

baseadas em relacionamento com os seus clientes (Tiago & Verissimo, 2014).



De acordo com Tiago & Verissimo (2014) o fenémeno de participacio proativa e partilha
de informac@o na internet por parte dos consumidores, juntamente com as melhorias nas
tecnologias de comunicacio e custos mais baixos no acesso a internet podem permitir
grandes mudangas nas estratégias de marketing digital, particularmente no que diz

respeito & dimensdo do mix promocional'.

Se os consumidores adotam cada vez mais os media sociais, as empresas por seu turno
deveriam também adotd-los. As empresas devem procurar desenvolver relacionamentos
digitais utilizando estratégias promocionais que enfatizam a cocriagcdo de contetido, mas

acima de tudo contetido com significado para o cliente (Tiago & Verissimo, 2014).

Num estudo levado a cabo por Tiago & Verissimo (2014) um diretor de marketing disse:
“O fator mais importante para o envolvimento das empresas em meios digitais € o baixo
investimento que € necessdrio quando comparado com os media tradicionais”. Ainda
nesse estudo, os autores foram capazes de identificar que os sites/webpages corporativos
sd0 o canal de comunicacao digital mais utilizado (90% do entrevistados), seguido dos

sites de redes sociais como o Facebook (73%) LinkedIn (46%) e Twitter (42%).

No que concerne as estratégias de marketing digital, a pressdo da concorréncia
desempenha o papel mais importante na decisdo de uma empresa em utilizar os media
digitais para fins de marketing, sendo a eficiéncia interna o segundo fator mais importante

nesta decisdo (Tiago & Verissimo, 2014).

A comunicagdo € um fator-chave em marketing digital. No entanto, o marketing digital
ndo estd limitado ao conteddo da mensagem; estende-se a ligacdes com clientes e
representa uma ferramenta poderosa para construir, consolidar e manter o conhecimento
da marca. Os marketers podem utilizar os media sociais para criar ligacdes digitais com
os consumidores. Podem fazé-lo atuando como uma empresa digital ou interativa, ou
entdo adotando vérios tipos de interacdo de media social para aumentar o uso do

marketing digital. Todos os esforcos neste dominio deverdo conduzir a um maior

! Elementos do mix promocional: promogdo de vendas, publicidade, for¢a de vendas, relagdes publicas,
marketing direto.



engagement, relagdes mais fortes com os clientes, e subsequente envolvimento do cliente

(Tiago & Verissimo, 2014).

Embora a recente literatura mostre que os empreendedores usam as tecnologias sociais e
mobile para interacdo com os stakeholders (Reuber & Fischer, 2011) ndo existem ainda
estudos que permitam perceber como € que estes usam as tecnologias de media digital

para acelerar e enriquecer as oportunidades e processos empresariais.

2. Adocao de tecnologias de media digital

As ferramentas e estratégias de comunicag@o com os clientes mudaram significativamente
com os novos desenvolvimentos tecnoldgicos (Siamagka, Christodoulides, Michaelidou,
& Valvi, 2015) e com o aparecimento das social media, designadas também por
consumer-generated media (Mangold & Faulds, 2009). S6 na europa, o nimero de

utilizadores de internet cresceu 454,2% desde o ano 2000 (Internet World Stats, 2014).

Mangold & Faulds (2009) consideram as social media um elemento hibrido do mix
promocional, porque para além de combinarem caracteristicas dos meios tradicionais de
comunicacdo, em que a empresa fala diretamente com os clientes, combina também
caracteristicas dos meios menos tradicionais, permitindo aos clientes falar uns com os
outros. Para além de conseguirem falar com as empresas, os consumidores t€ém também
o poder de falar com milhares de outras pessoas fazendo com que passem a ser estes 0s
detentores do controlo da informacdo (Foux, 2006; Mangold & Faulds, 2009). Para os
consumidores, as social media sdo vistas como uma fonte de informacao mais fidedigna
do que as comunicagdes feitas pela empresa através dos elementos tradicionais do mix

promocional (Foux, 2006).

Embora exista um nimero significativo de estudos que abordam temas relacionados com
social media, ndo existe contudo literatura suficiente que aborde a capacidade de medir a

adocdo das tecnologias de media digital. (Dahnil, Marzuki, Langgat, & Fabeil, 2014).

Tal como citado por Alikilic & Atabek (2012), sdo varios os autores que tentam explicar

a aceitacdo e adocdo de novas tecnologias através de modelos e perspetivas tedricas que



tém com principal impulsionador a teoria dos usos e gratificacdes. De forma simples, a
teoria dos usos e gratificacdes procura perceber o porqué e como é que as pessoas
procuram os media para satisfazer certas necessidades (Katz, Blumler, & Gurevitch,
1974). Tendo por base esta teoria, e juntamente com as teorias de adocdo de novas
tecnologias, foram feitos esforcos, por parte de varios autores, para tentar perceber como
e porque € que os individuos adotam as novas tecnologias de informacgdo (Alikilic &

Atabek, 2012)

Os principais fatores que tém uma forte influéncia na adocdo das social media sdo a
utilidade percebida, e a facilidade de uso percebida (Alikilic & Atabek, 2012), sendo
também consideradas condi¢des necessérias para que ocorra o processo de adocdo (Lee,
Kozar, & Larsen, 2003). Apesar disso, nem todas as ferramentas de social media sdo
igualmente adotadas. Decorrente do grau de utilidade percebida e facilidade de uso que
lhes ¢ atribuido, o grau de adogdo pode variar. Por exemplo, o email € das ferramentas de
media mais utilizada, sendo as aplicacdes de mundos virtuais as menos adotadas (Alikilic

& Atabek, 2012)

Numa outra perspetiva, Zolkepli & Kamarulzaman (2015), apresentam um modelo
conceptual de adocao de social media. Estes autores indicam no seu estudo que a adocdo
das social media ¢ influenciada por 4 construtos: necessidades pessoais, necessidades

sociais, necessidades de libertacdo de tensdo e caracteristicas de inovagdo.

As necessidades pessoais sdo medidas em termos de satisfagdo ou alegria, diversao,
interatividade e a capacidade de fazer um individuo sentir que estd na moda
(“trendiness”). A influéncia social e a interacao social dizem respeito as necessidades que
um individuo tem de sentir que faz parte de um grupo, e no conjunto refletem o construto
das necessidades sociais para a adog@o de social media. Para satisfazer as necessidade de
libertacdo de tensdo, os individuos procuram nos social media o sentido de pertenca, isto
¢, novamente a questdo de sentir que fazem parte de um grupo, aliado também ao sentido
de companheirismo, alegria (“playfulness”) e escapismo, no sentido em que procuram

fugir a realidade e as preocupacdes do dia-a-dia (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015).

A parte das necessidades humanas, as caracteristicas de inovacdo das social media sdo

também um fator com influéncia no aumento da probabilidade de adocdo destas



tecnologias. Neste sentido, as caracteristicas de inovagdo referem-se aos atributos de
inovacdo das social media que os utilizadores valorizam e lhes oferece um nivel de
experiéncia superior. Esses atributos sdo a vantagem relativa, ou por outras palavras, a
percecdo de ser melhor do que aquilo que realmente se julgava ser, a compatibilidade
com os valores percebidos da inovacdo atual, a possibilidade de experimentar, a
capacidade de uma inovacdo ser observada e por fim a sua complexidade (Rogers, 2010;

Zolkepli & Kamarulzaman, 2015).

As caracteristicas de inovacdo das social media desempenham um papel de intermedidrio
na relagdo entre as necessidades de media (pessoal, social e libertacdo de tensdo) e a

adocdo de social media (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015).

Num estudo levado a cabo para identificar os determinantes da adog@o de social media
em contexto B2B, Siamagka, Christodoulides, Michaelidou, & Valvi (2015) atestam
também o impacto que a inovacdo organizacional e a utilidade percebida tém em termos
de adocdo de social media. No que diz respeito a percecao da facilidade de uso, esse fator
mostrou ser pouco significativo na influéncia que tem na adocio de social media no

contexto de empresas B2B (Siamagka et al., 2015).

Num contexto B2B, as social media podem ser utilizadas para identificar novas
oportunidades de negécio e novas ideias de produto, bem como aprofundar relagdes de
negdécio com consumidores ou mesmo com parceiros de negécio. Devido as
caracteristicas do produto ou servico das empresas B2B, a utiliza¢do das social media
torna-se num desafio acrescido em relagdo as empresas de mercados B2C. Entre B2B e
B2C os desafios e abordagens da utilizag@o das social media podem dizer-se semelhantes
a nivel interno, no entanto a um nivel externo, com clientes e parceiros, 0 mesmo ji nio
se pode dizer. Em mercados B2B ¢é mais dificil sobretudo devido as diferengas
significativas nos produtos, nos mercados e no desenvolvimento do produto (Jussila,

Kirkkédinen, & Aramo-Immonen, 2014).

E claro que as social media se t¢m vindo a revelar numa ferramenta poderosa para as
empresas, no entanto parece ainda existir alguma resisténcia e incapacidade para ao
desenvolvimento de estratégias que visem a utilizagdo de social media de forma integrada

com a estratégia global da empresa (Kietzmann et al., 2011).
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Para Sarosa (2012) a adogdo de social media vai para além das caracteristicas das
plataformas de social media e das eventuais barreiras a ado¢cdo. O autor considera que
este € um processo social decorrente da influéncia por parte de um ator chave numa rede

de contactos, que pode ser humana ou contruida através de redes de social media.

Os beneficios dos social media estendem-se para além da imagem que transmitem aos
consumidores ou aos concorrentes e muitas vezes a sua adogdo ocorre por necessidade e
pela pressdo concorrencial (Siamagka et al., 2015) que as empresas sentem. Também as
motivagdes pessoais, sociais € motivacionais dos individuos para a adogdo de social
media, podem variar consoante a necessidade e os motivos para a utilizacdo das social

media sejam ou ndo cruciais (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015).

3. Startups

Quando falamos em startups somos capazes de descrever, ainda que de uma forma vaga,
quais sdo na prética as suas principais caracteristicas. Os aspetos mais referidos quando
confrontados com esta questdo seriam talvez que uma startup é uma empresa de base
tecnoldgica, tipicamente formada por poucos colaboradores. No entanto, e aquando da
pesquisa bibliografica sobre este tema, apercebemo-nos que a definicdo de uma startup

ndo € assim tdo redutora.

O termo startup comecou a surgir e a ficar mais famoso no acontecimento denominado
de bolha da internet, entre os anos 95 e 2000. A bolha da internet ou a bolha dot-com foi
uma bolha especulativa que ocorreu no periodo de 1995 a 2000 e que teve como efeito a
subida rdpida do preco das acdes de novas empresas de tecnologias de informacdo e

comunicagao.

Nessa altura o termo startup estava associado a execu¢do de uma ideia por uma ou mais
pessoas com o intuito de se tornar numa empresa rentavel (Toledo, 2011) ,0 que ndo difere

muito daquilo que hoje € o significado de startup.
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Para a Associacdo Brasileira de Startups, as startups sd@o empresas de base tecnoldgica,
com um modelo de negdcio repetivel e com potencial de crescimento, que possuem

elementos de inovagdo e trabalham em condicdes de extrema incerteza.

Podemos dizer que as startups nascem de ideias de empreendedores (Toledo, 2011) num
contexto criativo e inovador, tendo por objetivo solucionar um problema, utilizando um
modelo de negdcio que seja rentdvel e escaldvel (Blank, 2010; Castro, 2013), e em
condi¢cdes de extrema incerteza (Ries, 2010). O modelo de negdcio escolhido, tem por

objetivo especificar a forma como a empresa cria valor para o cliente (Toledo, 2011).

Normalmente sdao empresas de pequena dimensdo, apesar de nem todas as pequenas
empresas poderem ser consideradas startups (Ries, 2010). No entanto e devido a um
interesse crescente neste tipo de empresas, cada vez mais as startups come¢am por ser
pequenos projetos empresariais, ligados a investigagdo e desenvolvimento de ideias

inovadoras, frequentemente de base tecnoldgica (Taborda, 2006).

O dinamismo, que muitas das vezes lhes esta associado, € considerado um fator de
diferenciacdo, e resulta da ligagdo por vezes existente entre as startups € o meio
académico, e a possibilidade de utilizagdo e aplicag@o da sua tecnologia e know how em

ambiente empresarial (Taborda, 2006).

Apesar de existirem diversos riscos associados a criacdo de uma startup, sendo a empresa
capaz de ultrapassar essas condi¢des de incerteza e risco, o potencial de crescimento e
retorno do investimento podem ser bastante elevados, o que torna as startups atrativas
para os investidores, nomeadamente empresas de capital de risco (Castro, 2013; Taborda,
2006). Grande parte do investimento inicial, procurado pelas startups, é direcionado
geralmente para o lancamento de produtos, servicos ou conceitos desenvolvidos bem
como para atividades de marketing na fase inicial (Taborda, 2006). Este investimento &
geralmente obtido através de contactos diretos, Angels, e empresas de capitais de risco
(Toledo, 2011). E da necessidade deste investimento que as startups procuram por vezes
a ajuda de incubadoras de empresas. As incubadoras acompanham o desenvolvimento da
startup ao mesmo tempo que lhes permitem usufruir de infraestruturas (p.ex. espago fisico

para trabalhar) a que de outra maneira ndo teriam acesso.

12



Na fase inicial do ciclo de vida, as startups ndo sdo normalmente lucrativas, mas devido
ao seu potencial podem representar boas oportunidades de investimento (Taborda, 2006).
Em Portugal, em média sdo criadas 18.800 startups por ano, estando a taxa de

sobrevivéncia situada abaixo dos 50% ao fim do terceiro ano (Silva, 2014).

Ries (2010) afirma que o valor criado pela startup ndo estd no produto propriamente dito,
mas sim nas pessoas e na organizacio que o criaram, ndo podendo, por isso, uma startup

ser caracterizada pura e simplesmente pelo seu produto.

Em suma, e tendo em conta o que foi referido anteriormente, podemos dizer que, em
geral, as startups t€m como principais caracteristicas:

¢  Empreendedorismo (estd na sua génese)

® Modelo de negdcio inovador, repetivel e escaldvel

® Incerteza e risco elevado

e Potencial de crescimento elevado

4. Empreendedor e Empreendedorismo

Tendo em conta que associado a formacdo de uma startup existe normalmente um
empreendedor, tal como referido no ponto anterior, considera-se pertinente clarificar o

significado de empreendedor e de empreendedorismo.

Empreendedorismo € um tema cada vez mais falado e discutido, tendo-se difundido em
todo o mundo, no entanto os diversos investigadores da drea ndo foram ainda capazes de
chegar a um consenso quanto a definicdo de empreendedor desde os trabalhos pioneiros

de Schumpeter (Bygrave & Hofer, 1991; Gartner, 1988; Henrekson & Sanandaji, 2014).

Para (Gartner, 1988), o empreendedorismo € a criagdo de organizagdes. Académicos e
lideres empresariais definem empreendedorismo como a criagdo e crescimento de novos

negdcios (ventures) e inovagido (Henrekson & Sanandaji, 2014).

Muitos estudos empiricos utilizam o termo empreendedor para se referirem a alguém que

trabalha por conta prépria (Berglann, Moen, Rged, & Skogstrgm, 2010), sendo por vezes
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o termo empreendedorismo utilizado para se referir a atividade de um negdcio privado,
independentemente do tamanho e do setor de atividade (Henrekson & Sanandaji, 2014).
Métricas quantitativas de pequena atividade empresarial, taxa de emprego por conta
propria ou o nimero de startups, sdo por vezes utilizadas como proxy para o cédlculo da
taxa de empreendedorismo (Henrekson & Sanandaji, 2014). No entanto esta no¢@o pode
ndo estar totalmente correta porque, por exemplo, e como afirmam Henrekson &
Sanandaji (2014) a maioria das empresas de trabalhadores por conta propria nos EUA,
que nao tém outros empregados para além do préprio proprietario, sio empresas que pelas

suas caracteristicas intrinsecas estdo destinadas a ser pequenas.

Bygrave & Hofer (1991) afirmam que vulgarmente na literatura, o empreendedor € visto
como alguém que vé numa oportunidade a possibilidade de criar um negdcio, sendo que
o processo empreendedor envolve todas as funcdes, atividades e acOes associadas as

perce¢des da oportunidade e a criacdo do negécio.

De acordo com (Bygrave & Hofer, 1991) algumas das caracteristicas mais importantes

do processo empreendedor sdo as seguintes:

e Einiciado por um ato de vontade humana;

e Qcorre ao nivel da firma individual;

¢ Envolve uma mudanga de estado;

e Envolve uma descontinuidade;

e E um processo holistico. A criagio do empreendimento e a suas probabilidades
de sucesso podem ser descritas e avaliadas apenas como parte do sistema total da
industria;

e E um processo dinimico;

e E tnico, uma vez que nenhuma outra indistria ou situagio competitiva serd
exatamente igual;

e Envolve inumeras variaveis antecedentes;

e Qs resultados sdo extremamente sensiveis as condigdes iniciais destas variaveis.

Existem 3 razdes para a relevancia do empreendedorismo na economia. Uma delas é que
o empreendedorismo gera riqueza. A segunda razdo prende-se pelo facto de que o

empreendedorismo € capaz de gerar externalidades, positivas e/ou negativas. Por fim, o
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empreendedorismo pode ser uma importante fonte de flexibilidade no mercado de

trabalho (Berglann et al., 2010).

Existe, contudo, um elemento comum nas vdrias tentativas de definicdo de
empreendedorismo ao longo do tempo, que € a centralidade do papel da empresa, bem
como a imagem do empreendedor que se torna indissocidvel da sua propria organizacdo

(Costa, Barros, & Carvalho, 2011).
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III. Objetivos e Metodologia de
Investigacao

1. Objetivos e Questoes de Investigacao

Um dos passos a ter em consideracdo numa investigacdo, e um dos mais importantes, € a
definicdo do problema (Malhotra & Birks, 2007) e das questdes de investigacdo (Yin,
2009). S6 depois de claramente definido o problema é que uma investigagdo pode avangar

corretamente (Malhotra & Birks, 2007).

A grande maioria dos estudos sobre utilizagdo de tecnologias de media s@o na perspetiva

individual do consumidor (Parveen, Jaafar, & Ainin, 2015).

O presente estudo tenciona compreender os padrdes de utilizagdo das tecnologias de
media digital e sobretudo quais os propdsitos dessa utilizagdo por parte de empresas de
base empreendedora, mais concretamente as startups, enderecando assim a falta de

literatura neste campo.
Através da metodologia adotada procurar-se-a responder as seguintes questoes:

¢ Quais as tecnologias de media utilizadas pelas empresas em analise e qual o

proposito?

Esta questdo permite perceber, do ponto de vista das empresas, quais as tecnologias de
media preferenciais para a execugdo das atividades inerentes ao negécio, bem como a
analise da existéncia de uma estratégia ao nivel da utilizacdo das tecnologias de media

digital.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos vieram trazer inimeras mudangas a forma como as
empresas interagem com os seus clientes (Siamagka et al., 2015). Cada vez mais os
individuos tendem a ocupar grande parte do seu tempo nas redes sociais, e decorrente

desta popularidade das redes sociais, as empresas optam também por aumentar a sua
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presenca em vdrias destas plataformas (Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides,

2011).

De forma a perceber qual o propédsito da escolha das tecnologias de media em causa,
importa saber se se trata de uma mera opgdo porque 0s concorrentes, ou outras empresas,

também o fazem, ou se € uma escolha de utilizagdo com fundamento.

* Qual o impacto percebido na performance organizativa decorrente da

utilizacao das social media?

De acordo com a estratégia de utilizacdo das tecnologias de media digital, pretende-se
perceber se as empresas em causa neste estudo tém presente o impacto da utilizacdo destas
tecnologias no seu negdcio, nomeadamente ao nivel da visibilidade da marca, vantagem

competitiva e geracdo de receitas.

O préximo ponto detalha a metodologia de investigacdo adotada para a resposta a estas

questoes.

2. Metodologia de Investigacao

Ap6s a andlise da literatura existente, que compreende a primeira parte deste trabalho, e
de forma a conseguir responder as questdes de investigacdo anteriormente referidas,

optou-se por adotar uma metodologia que tem por base uma pesquisa exploratéria.

O objetivo de uma pesquisa exploratéria € fornecer informagdo sobre um determinado
problema e dar resposta a esse mesmo problema (Malhotra & Birks, 2007), podendo

combinar a metodologia quantitativa e qualitativa de recolha e anélise de dados.

A combinagdo destas duas metodologias possibilita uma visdo mais completa do
problema e reduz a possibilidade de ocorréncia de enviesamento das conclusdes (Pofi,

2002).

Uma avaliacdo baseada apenas em dados quantitativos, recolhidos através de inquérito,

pode trazer o problema de refletir apenas ideias preconcebidas e ndo a opinido do
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individuo. Assim, a combina¢do da metodologia quantitativa com uma anélise qualitativa,
por exemplo através de entrevistas, permite a obten¢do de opinides e outros pontos de
vistas que ndo seriam possiveis obter tendo apenas em conta os dados recolhidos pela via

quantitativa (Pofi, 2002).

Para o processo de investigacdo, foi utilizado o método de pesquisa em Marketing de
Kotler & Keller (2012). Para estes autores, a pesquisa em Marketing € “o processo
sistemdtico de desenho, recolha, anélise e comunicacio de dados e conclusdes relevantes
para uma situagdo especifica”, sendo que este processo se divide em 6 passos,

representados no esquema seguinte:

1 Definicao do
problema e objetivos
da pesquisa

\ 4

2
Vesenvolvimento do
plano de pesquisa

A 4

Recolha de
informacao

¥

Analise da
informacao

¥

Apresentacao de
conclusoes/resultados

6
Tomada de decisao

Figura 1 - Processo de pesquisa em Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2012)

Passo 1: Diz respeito 2 defini¢io do problema e dos objetivos da pesquisa. E no fundo o
proposito da investigacdo e deve ser bem definido, para evitar problemas de ambiguidade.

Este passo esta definido no ponto 1 deste capitulo.
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Passo 2: O desenho da pesquisa é quando se define a metodologia que é adotada para
responder ao passo anterior. E neste passo que deve ficar definida a informagio a recolher,

a fonte dos dados, qual o método para a recolha dos dados, etc.

Passo 3: E levado a cabo o método escolhido e mais apropriado para a recolha da
informacao e é detalhado o processo utilizado para a recolha dessa mesma informacao,

que depois serd utilizada para os passos seguintes.
Passo 4: Tratamento, andlise e interpretacdo da informacao recolhida.

Passo 5: Apresentacdo dos resultados e conclusdes com base na informacao recolhida, e

discussdo desses resultados.

Passo 6: Para o ambito desta dissertagdo, este passo ndo se aplica. No contexto
empresarial, a recolha e andlise dos dados obtidos através da pesquisa de marketing,
ajudariam a tomar uma decisdo quanto, por exemplo, a disponibilizacio de um novo

servigo aos seus clientes.

Para efeitos deste estudo serd entdo utilizado o método de pesquisa em Marketing de

Kotler & Keller (2012), com recurso ao tratamento quantitativo dos dados recolhidos.

De seguida colocamos em pritica o Passo 3 e subsequentes passos da pesquisa em
Marketing, sendo entdo detalhado o processo da selecdo da amostra, o tratamento e
analise dos dados recolhidos, sendo no final apresentada a discussdo desses mesmos

resultados.

3. Selecio da Amostra

Para o estudo da utilizacdo de tecnologias de media digital por empresas de base
empreendedora, mais concretamente startups, foram selecionadas as empresas presentes
nas diversas incubadoras portuguesas, uma vez que estando associadas a estas
incubadoras deverao satisfazer os critérios de startup definidos anteriormente, na revisao

de literatura.
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Para a constituicdo da amostra foi utilizado o método de amostragem aleatdria simples,
onde todos os elementos sio escolhidos completamente ao acaso. E um tipo de
amostragem simples e de uma forma geral representativo da populacio tedrica (Maroco,

2007).

De acordo com a National Business Incubation Association, uma incubadora de empresas
¢ um espaco onde os empreendedores podem encontrar o apoio necessirio para
concretizar uma ideia de negdcio numa empresa com potencial de rdpido crescimento

(acesso a financiamento, apoio logistico, redes de empreendedores, entre outros apoios).

Nao tendo sido possivel obter uma lista definitiva de todas as startups existentes em
Portugal, o processo de recolha dos contactos teve de seguir outro método. Foi assim que
se decidiu obter os contactos através dos sites na internet de incubadoras. Desta forma,
foi criada uma base de dados com os contactos disponiveis nos proprios sites de

incubadoras portuguesas, obtidos através de pesquisa na internet.

Da pesquisa efetuada, foi possivel obter uma lista de 30 incubadoras em Portugal, com
certa de 1260 startups no total. Desta lista foram retiradas 8 incubadoras que representam
um total de cerca de 850 startups (67% da populagio total). Foram entdo recolhidos
contactos dos sites da internet da PortusPark (rede de parques de incubadoras da regido
norte de Portugal), Startup Lisboa, Madanparque, Instituto Pedro Nunes, Fabrica de

Startups, Labs Lisboa, IEUA e SartupBraga.

Foi possivel juntar um total de 853 contactos - 817 contactos de email, 15 contactos do
Facebook e 21 empresas foram contactadas utilizando o formuldrio de contactos
disponibilizado no site da empresa, uma vez que pela pesquisa na internet ndo foi possivel

obter o endereco de email.
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4. Recolha dos dados

Para a recolha de dados quantitativos, a principal fonte utilizada foi o questiondrio,
enviado por email. Para além do questiondrio ser o instrumento mais comum para a
recolha de dados (Kotler & Keller, 2012), a escolha deste método prende-se também com
o facto de ser uma opg¢do simples e rdpida de administrar, permitindo a recolha de dados
de um determinado nimero de inquiridos em simultineo, com um custo relativamente

baixo (Malhotra & Birks, 2007).

Para além destes fatores, o questionario permite a recolha de dados consistentes, isto
porque as respostas do inquirido sdo limitadas as alternativas disponiveis. A consisténcia
dos dados € possivel através da utilizagdo de perguntas de resposta fechada. Este tipo de
perguntas reduzem a variabilidade dos resultados, fazendo com que a andlise e
interpretacdo das respostas obtidas seja relativamente simples e féacil de codificar

(Malhotra & Birks, 2007; Kotler & Keller, 2012).

No entanto, a aplicacio do questiondrio tem também algumas desvantagens. Os
inquiridos podem ndo ser capazes ou nao estar dispostos a colaborar, as perguntas de
resposta fechada podem néo refletir os sentimentos e verdadeiras opinides do inquirido
relativamente a um determinado tema, a baixa taxa de resposta normalmente associada a
esse método, a desatualizacio do contacto de email ou a ndo existéncia de garantia que o
email é recebido pela pessoa ou entidade pretendida para a investigacio, sdo algumas das
desvantagens associadas ao questiondrio administrado via email (Malhotra & Birks,

2007).

O questionario desenvolvido para este estudo foi enviado entre os dias 4 e 14 de Agosto,
para as empresas da base de dados construida previamente. Foram enviados 817 emails,
15 mensagens pelo Facebook e 21 empresas foram contactadas através do formulario de
contactos disponivel no site da empresa. Na mensagem enviada, foi solicitado ao
inquirido que acedesse ao link para responder ao questiondrio. Alguns dos inquiridos
disponibilizaram-se voluntariamente a divulgar este questiondrio a outros contactos de
empresas startup suas conhecidas, pelo que o tamanho da amostra pode eventualmente

ser maior do que o inicialmente previsto (853 startups).
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O questiondrio enviado € constituido por 21 perguntas distribuidas por 3 grupos. Uma das
perguntas € constituida por 23 alineas onde é pedido ao inquirido para expressar a sua
opinido, relativamente as 23 alineas, utilizando para tal uma escala de Likert de 5 pontos,
em que 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente. Destas 21 perguntas do

questiondrio, 20 sdo de resposta obrigatoria.

N

O primeiro grupo de perguntas destina-se a caracterizacdo do individuo, e inclui
perguntas como o sexo, idade e nivel de educacdo do inquirido. Assume-se que o
inquirido € a pessoa mais adequada a responder e tem conhecimento sobre a utilizagdo

das tecnologias de media digital por parte da empresa.

O segundo grupo de respostas prende-se com a caracteriza¢do da empresa: localizacdo,
dimensdo, 4rea de negdcio, ciclo de via do produto ou servigo prestado e fator(es) de

diferenciacdo da concorréncia.

No terceiro grupo do questionario os inquiridos sio convidados a responder a uma série
de perguntas que visam avaliar a utilizacdo de tecnologias de media por parte da empresa.
As primeiras perguntas deste grupo t€m por objetivo perceber quais as tecnologias que a
empresa detém, a frequéncia de utilizagdo dessas mesmas tecnologias, a frequéncia de
utilizacdo (e neste caso a utilizagdo das social media como um todo) para determinadas
atividades (publicidade e marketing, atrair novos clientes, interagir com fornecedores,
etc.) e ainda os beneficios em concreto que as social media permitiram alcancar. E
também avaliada a existéncia ou ndo de uma estratégia de acompanhamento da
performance da empresa nas redes sociais, tendo o inquirido de indicar entre os itens
disponiveis quais os que utiliza para medir o sucesso da empresa, e também a existéncia
ou ndo de algum tipo de plataforma agregadora de informagdo ou ferramenta de gestio
das plataformas de media. E ainda avaliada a dimensdo da confianca do inquirido nas
plataformas de social media, a percecio quanto a relevancia das mesmas para a estratégia
da empresa e o objetivo quanto ao investimento futuro versus o investimento atual neste
tipo de tecnologias. De uma série de afirmagdes, o inquirido € convidado a indicar qual o
seu grau de concordancia, tendo para tal que classificar essas afirma¢des com base numa
escala de Likert de 5 pontos, em que 1 € discordo totalmente e 5 é concordo totalmente.
Nestas afirmacdes pretende-se perceber em que medida o inquirido consegue materializar

os resultados para a empresa que advém da utilizacdo das redes sociais, a imagem que a
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utilizacdo das social media transmitem, a percecdo de existéncia de barreiras a utilizacio
das social media, a facilidade de utilizacdo e a utilidade percebida, sendo também

avaliado o grau de inovacao organizacional das startups inquiridas.

O questiondrio foi construido utilizando a ferramenta Google Forms, que pode ser
utilizada de forma gratuita, tendo sido os dados recolhidos e posteriormente tratados e
analisados com recurso ao software IBM SPSS Statistics 21 e ao Microsoft Office 2013
— Microsoft Excel 2013.

Apesar deste método de recolha de dados apresentar uma taxa de resposta geralmente
baixa, como jd foi referido anteriormente, foi possivel obter 129 respostas ao
questiondrio. Dos 853 questiondrios enviados, 46 emails ndo foram entregues, o que no
total equivale a uma taxa de resposta de 15,99%. Tendo em conta o universo em estudo,

¢ uma taxa de resposta que se pode considerar aceitdvel.

A tabela 2 detalha as questdes presentes no questionario bem como as fontes de onde cada

item foi extraido e adaptado?.

2 1 — Adaptado de (Matos, 2013); 2 — Adaptado de (Siamagka et al., 2015); 3 — Adaptado de (Michaelidou
et al., 2011); 4 — Adaptado de (Kietzmann et al., 2011); 5 — Adaptado de (Hanna, Rohm, & Crittenden,
2011); 6 — Adaptado de (Parveen et al., 2015).
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Secgdo Questdo Varidvel / Item Tipo de varidvel Tipo de resposta | Fonte
Caracterizacio 1 Idade Quantitativa Texto -
L .g 2 Sexo Qualitativa Nominal | Escolha simples -
do inquirido ~ - — n -
3 Nivel de Educagio Qualitativa Nominal | Escolha simples -
4 |Localizagdo (Distrito) Qualitativa Nominal Texto -
5 Dimensao Quantitativa Escolha simples -
Caracterizagio 6 |Areade negécio Qualitativa Nominal | Escolha simples -
da empresa 7__[Ciclo de vida do produto/servigo Qualitativa Nominal | Bscolha simples 1
e fatores considera importantes para a sua empresa ser considerada uma
8 Qu . 1P P . P Qualitativa Nominal | Escolha miltipla 6
concorrente eficaz no mercado em que se insere?
9 [Tecnologias de media digital que a empresa possui Qualitativa Nominal | Escolha miiltipla 2
10 __|Frequéncia de utilizacdo das ferramentras de media Qualitativa Ordinal | Escala de Likert 2
11 |Para que tipo de atividades a sua empresa costuma utilizar as social media? | Qualitativa Ordinal | Escala de Likert 36
Em que medida confia nas seguintes plataformas de media para efeitos de
2 due fed ! gaintes p mediap ! Qualitativa Ordinal | Escalade Likert | 6
negéceio?
Em que medida a sua empresa utiliza as seguintes tecnologias de media para L . .
13 .. . R Qualitativa Ordinal | Escala de Likert 3,6
efeitos promocionais?
14 |Ganhos para a empresa decorrente da utilizacdo de social media Qualitativa Ordinal | Escala de Likert 3
) ~ R -
° fo(.) ten~h0 dlﬁcijlda(%e.: em~d1zer aoutras peA:sAsoas o§ resultados da Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
= utilizac@o (ou ndo utilizagdo) de redes sociais na minha empresa
=28 - — - P
iz E Acredito quef:onseguma comumczlir.aos outros. as consequéncias Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
£ = |douso (ou ndo uso) das redes sociais para a minha empresa
7 @
é £ |Oresultado do uso de social media sdo claros para mim Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
g Teria dificuldade em explicar porque poderia ser ou ndo benéfico o . .
a . - . . Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
para a minha empresa utilizar as social media
Empresas que utilizamas social media t&ém uma imagem melhor do L . .
£ o Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
Y, [que aquelas que ndo o fazem
E Empresas que utilizamas social media relacionam-se melhor com L . .
= . Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
os seus clientes
As social media sdo um grande investimento Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
@
< . ~ ~ TS
£ Os colabora(AioAres da minha empresa nao estao familiarizados com Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
= as redes sociais
E Os colaAk?oradores da minAhfx empresa nao tém habilidades técnicas Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
S para utilizar as redes sociais
I
S - i - - -
§ Nin tenho a certeza se/como as social media podem ajudar a Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
15 & minha empresa 2
O custo das social media superam os potenciais beneficios Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
-“.; 2 |Edificil usar as social media Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
=1 3 % As redes sociais ndo sdo claras e dificeis de compreender Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
E g Interagir através de redes sociais requer umelevado esforgo Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
mental
K] A utilizacdo de redes sociais melhora o desempenho do negécio Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
;u': A utilizacdo de redes sociais aumenta o desempenho do negécio | Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
Qo
E A utilizacdo de redes sociais aumenta a eficdcia do negéceio Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
8 As social media s@o Uteis para as empresas Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
;E As social media tém um forte impacto sobre qualquer negéeio Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
= A utilizagdo das social media aumenta a capacidade de resolucao — . .
=] Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
de problemas
= Emcomparagfio.comos meus concorrentes, a minha empresa Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
o § [tornou-se mais inovadora
L]
S 5 — " -
g E Durante os ultimos \anos L}a minha empresa tem desenvolvido Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
g £ [novas abordagens a gestdo
o - .
5 A minha empresa melhora os seus processos de negécio Qualitativa Ordinal | Escala de Likert
constantemente
16 |Relevancia das redes sociais para a estratégia da empresa Qualitativa Nominal | Escolha simples 3
17 |Investimento emredes sociais nos préximos anos Qualitativa Nominal | Escolha simples 3
18 |Como costuma medir o sucesso nas redes sociais? Qualitativa Nominal | Escolha miltipla 3
A sua empresa considera os social media como parte integrante na sua o . X
19 e . Qualitativa Nominal | Escolha simples 3
estratéfia de marketing?
A sua empresa utiliza alguma espécie de agregador para gestao das o . .
20 " P Y l. .gu pect £rce para g Qualitativa Nominal | Escolha simples 45
plataforma de media online?
21 [Se sim qual(ais)? Qualitativa Nominal Texto 4;5

Tabela 2 — Variaveis do questionario
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IV. Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo faz-se uma andlise aos dados recolhidos através do questiondrio, e
discutem-se os resultados obtidos com o objetivo de responder as questdes de

investigagao.

Como ja referido anteriormente, o questiondrio foi enviado entre dos dias 4 e 14 de agosto
para os enderecos de email, contas de Facebook e formuldrio de contacto dos sites das
startups, tendo sido desabilitada a possibilidade de resposta no dia 28 de Agosto. Foram

obtidas 129 respostas que de seguida se analisam.

Os dados recolhidos foram tratados e analisados com recurso ao software IBM SPSS

Statistics 21 e ao Microsoft Office 2013 — Microsoft Excel 2013.

A andlise dos dados inicia-se com a caracterizacdo da amostra (sec¢do 1.1) recorrendo
para isso a estatistica descritiva, através da andlise univariada, estando dividida entre a
analise do individuo e a andlise da empresa. Para esta analise, as varidveis foram tratadas
de forma isolada, com recurso a tabelas de frequéncia permitindo assim uma primeira

abordagem aos dados recolhidos.

Posteriormente € analisada a diferencga entre as startups, agrupadas mediante um atributo
(seccdo 1.2), nas diversas varidveis em andlise, com recurso a testes de hipdteses
estatisticos. Os testes de hipotese t€m como objetivo “refutar (ou ndo) uma determinada
hipdtese acerca de um ou mais parimetros da populacdo a partir de uma ou mais

estimativas obtidas nas amostras” (Maroco, 2007).

Por fim, serdo discutidos os resultados obtidos.
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1. Analise dos Dados

1.1. Caracterizacio da Amostra

A amostra em estudo € constituida no total por 129 startups portuguesas, estando as idades
dos individuos respondentes compreendidas entre 19 e os 63 anos de idade. A média das

idades dos inquiridos situa-se nos 33 anos.

Cumulative
Idade Frequency Percent Percent
19a27 32 24.8 24.8
28 a34 53 41.1 65.9
35a4l 30 23.3 89.1
42 a 48 11 8.5 97.7
49 a 55 2 1.6 99.2
56 a63 1 8 100.0
Total 129 100.0

Tabela 3 — Valores da Estatistica Descritiva para a Idade dos Utilizadores.
Fonte: SPSS.

A grande maioria dos empreendedores que aceitaram responder ao questiondrio tém idade
inferior a 34 anos (65,9% da amostra com idade < 34 anos). Atendendo a estes valores

podemos considerar que esta ¢ uma amostra jovem.

Relativamente ao género, o peso dos inquiridos do sexo masculino é substancialmente

superior, apresentando uma percentagem

Género

de 75,2%. Os inquiridos do sexo
feminino representam um peso no total de
respostas de apenas 24,8%. Em termos

absolutos, o que estes valores significam

€ que obtivemos respostas por parte de 97

homens e 32 mulheres. Feminino = Masculino

No que diz respeito as habilitacdes Figura 2 — Género dos inquiridos da amostra

literdrias, na sua grande maioria 0s Fonte: SPSS.

inquiridos possuem Mestrado (45%) e Licenciatura/Bacharelato (38,8%). E residual o
nimero de inquiridos que ndo possuem um grau académico de ensino superior (apenas

8,5% dos inquiridos diz ter o Ensino Secundario).
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Habilitacdes Literarias Frequency Percent
Ensino Secundério 11 8.5
Licenciatura/Bacharelato 50 38.8
P6s-Graduagao 4 3.1
Mestrado 58 45.0
Doutoramento 6 4.7
Total 129 100.0

Tabela 4 — Valores da estatistica descritiva para as HabilitacGes Literarias.
Fonte: SPSS.

Uma das perguntas presentes no questiondrio pedia ao inquirido para indicar a localizacao
da sua empresa, mais concretamente qual o distrito a que pertence. Das 129 startups, a
grande maioria situa-se no distrito do Porto (34,1%) e no distrito de Lisboa (29,5%). Os
restantes distritos assinalados foram agrupados na categoria Outros, como se pode
verificar na tabela em baixo, sendo que os distritos com maior expressividade nessa

categoria sdo os distritos de Braga, Aveiro e Coimbra.

L?S?;iﬁigio Frequency Percent Valid Percent Cli)nel:cl:;ltve
Porto 44 34,1 34,1 34,1
Lisboa 38 29,5 29,5 63,6
Outros 47 36,4 36,4 100,0
Total 129 100,0 100,0
Tabela 5 — Valores da estatistica descritiva para a Localizacio.
Fonte: SPSS.

Atendendo as caracteristicas da empresa, estas foram avaliadas em termos de dimenséo,
ciclo de vida e foco em termo de areas de negécio. No que concerne a dimensao, do total

da amostra, 79,1% sdao microempresas.

Dimensao Frequency Percent Valid Percent Syl
Percent
Microempresa 102 79,1 79,1 79,1
Outras 27 20,9 20,9 100,0
Total 129 100,0 100,0
Tabela 6 — Valores da estatistica descritiva para a dimensao da empresa.
Fonte: SPSS.

Para mais facil interpretacdo, foram agrupada as restantes dimensdes (empresas de

pequena, média e grande dimens@o) em apenas uma categoria. Nesta categoria, a que
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chamamos “Outras”, a esmagadora maioria das empresas sdo de pequena dimensdo, tal

como se pode observar na figura 3.

Para decidir sobre a dimensao da empresa, foi utilizada a recomendacdo proposta pela
Comissdo Europeia de 6 de maio de 2003. Assim, o inquirido pdde indicar se a sua
empresa é, em termos de dimensdo, micro, pequena, média ou grande com base no
numero de pessoas que emprega e no volume de negécios ou do seu balango total anual.
Uma microempresa € definida como uma empresa que emprega menos de 10 pessoas e o

seu volume de negdcios ou Dimensio das startups

balango total anual ndo 2 1

excede 2 milhdes de euros.

Uma pequena empresa € = Microempresa

- Pequena Empresa
definida como uma empresa )
Média Empresa

que emprega menos de 50 = Grande Empresa

pessoas e cujo volume de

negocios ou balanco total
anual ndo excede 10 milhdes Figura 3 - Dimensio das startups da amostra

de euros. Uma empresa média Fonte: SPSS
emprega menos de 250 pessoas e o seu volume de negécios ndo excede 50 milhdes de
euros ou o seu balango total anual ndo excede 43 milhdes de euros. A grande empresa

equivale a empresa que ndo respeita nenhum dos critérios definidos pela Comissdo

Europeia para as micro, pequenas e médias empresas.

No questiondrio enviado, logo abaixo da pergunta da dimensao da empresa, foi colocada
uma nota com estas definicdes para que o inquirido pudesse assinalar de forma mais

correta a dimensao da sua empresa.

Tipicamente as empresas startups percorrem 6 fases durante o seu crescimento. Essas
fases sdo a descoberta, validacdo, refinamento, escala, sustentabilidade e renovacgao
(Matos, 2013; “Why Startups Fail,” 2011). Fazendo a ponte entre estas fases e as fases
do ciclo de vida do produto de Kotler & Keller (2012), foi pedido aos inquiridos para

indicar qual o patamar de evolucao do seu produto ou servico tendo por base as seguintes
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escolhas possiveis: Concecdo da ideia, Validacdo, Introdu¢do, Crescimento e Maturidade.

Desta forma torna-se mais fécil avaliar a senioridade das empresas inquiridas.

7z

A conce¢do da ideia é quando a empresa estd ainda na fase embriondria da sua
constitui¢do, procurando confirmar se a ideia de negdcio permite efetivamente solucionar
um problema relevante. Na fase da validacdo ja se procura perceber se a ideia de negdcio
suscita interesse no publico-alvo. A introdugdo do produto no mercado, e a melhoria de
processos internos e do modelo de negdcio estdo contempladas na fase da introdugdo. A
fase de crescimento ja implica o desenvolvimento do negdcio numa escala maior que a
da fase da introducgdo. Esta fase tem como objetivo replicar e escalar o modelo de negécio
de uma forma sustentada. Por fim, na fase da maturidade € objetivo da empresa manter o
publico-alvo que cativou na fase de crescimento, e introduzir eventuais melhorias no

modelo de negdcio seguido.

As startups da amostra encontram-se principalmente na fase de Introdugado (39,5%) e de

Crescimento (32,6%).

Fase do ciclo de vida  Frequency Percent Valid Percent SUIIELN
Percent
Concecdo da Ideia 5 3.9 3.9 3.9
Validagao 19 14.7 14.7 18.6
Introducio 51 39.5 39.5 58.1
Crescimento 42 32.6 32.6 90.7
Maturidade 12 9.3 9.3 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabela 7 — Valores da estatistica descritiva para a fase do ciclo de vida.
Fonte: SPSS.
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Percent

Concecao da ldeia Validagdo Introduggo Crescimento Maturiclade

Fase do ciclo de vida

Figura 4 - Grafico de barras para a estatistica descritiva do ciclo de vida

Fonte: SPSS

Os dados recolhidos relativos ao ciclo de vida foram divididos em 2 grupos. O primeiro
grupo contempla as empresas as quais chamamos infantis. As startups deste grupo
encontram-se na fase da concecdo da ideia, validacdo e introduc¢do. O segundo grupo
considera startups mais seniores e contempla empresas que se encontram na fase de

crescimento e maturidade.

. . Valid Cumulative
Fase do ciclo de vida Frequency Percent Percent Percent
Infantis 75 58,1 58,1 58,1
Crescim./Maturidade 54 41,9 41,9 100,0
Total 129 100,0 100,0

Tabela 8 — Fases do ciclo de vida agrupadas em duas categorias.
Fonte: SPSS.

Ao agrupar os dados desta forma, poderemos efetuar uma andlise mais fina dos dados
recorrendo a testes de hipdteses para comparagdo dos grupos, tal como se descreverd no

ponto 1.2 deste capitulo.

Em termos de negécio core das empresas inquiridas, 46,5% delas desempenham os seus

negocios na area de TIC’s, Eletrénica e Softwares.
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As categorias disponibilizadas no questiondrio tiveram por base a segmentacdo das

empresas por dreas de negdcio utilizada pela PortusPark no seu website?.

Foco em termos de area de negécio % Respostas

TIC's, Eletronica, Softwares 46,5%
Outro 17,8%
Industrias Criativas 12,4%
Turismo e Entretenimento 9,3%
Servigcos para negécios 7,0%
Desporto e Fitness 2,3%
Inovacdo Social 2,3%
Mobilidade, Transportes 2,3%
Total 100,0%

Tabela 9 — Valores da estatistica descritiva para o foco em termos de areas de negocio da
empresa inquirida.

Fonte: SPSS.
Para este item, procedemos da mesma forma que para a segmentagdo das empresas
mediante o ciclo de vida. Assim, consideramos para a area de negdcio as empresas TIC e

nio TIC, tal como ilustrado na tabela em baixo.

Area de negécio Frequency Percent Valid Percent SHIIELE
Percent
TIC's, Eletronica, Softwares 60 46,5 46,5 46,5
Outros 69 53,5 53,5 100,0
Total 129 100,0 100,0
Tabela 10 — Areas de negocio agrupadas em duas categorias.
Fonte: SPSS.

Quando confrontadas com a questdo dos fatores que as distinguem dos demais
concorrentes no mercado em que se inserem, as respostas foram sobretudo o fator do
marketing e comunica¢do da empresa (51,2% das respostas), a tecnologia inovadora

(45,7% das respostas) e o conhecimento do mercado (45% das respostas).

3 in: http://www.portuspark-network.org/pt/areas-de-negocio
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Também o facto de servirem um nicho de mercado ndo explorado por outros foi
considerado como fator importante para serem consideradas como concorrentes eficazes

no mercado em que se inserem, para 39,5% das startups inquiridas.

Count Column N %

Marketing e Comunicagéo 66 51.20%
Tecnologia inovadora 59 45.70%
Conhecimento do mercado 58 45.00%
Servir um nicho de mercado ndo explorado por outros 51 39.50%

Desenvolvimento em plataformas com grau de

abrangéncia de mercado elevado 30 23.30%
Modelo de Distribuicao 27 20.90%
Modelo de pagamento do servigco/produto flexivel 13 10.10%
Outro 9 7.00%

Tabela 11 — Frequéncias da questao “Que fator considera importante para a sua empresa
ser considerada uma concorrente eficaz no mercado em que se insere?”
Fonte: SPSS.

O terceiro grupo do questiondrio visa avaliar a utilizacdo de tecnologias de media por

parte da empresa.

Na primeira pergunta deste grupo foi pedido ao inquirido para indicar todas as hipdteses
que se aplicassem, para os casos das tecnologias de media que a empresa possui. Cada
um dos casos poderia assumir um valor médximo de 129, sendo que nesse caso significaria
que todas as startups possuiriam aquela tecnologia de media. De entre as opgdes
disponiveis constavam o site na internet, blog, Facebook, Twitter, aplicacdo modvel,
Instagram, Linkedin e a op¢o Outras, sendo que se esta fosse uma das opc¢des escolhidas

teria de ser especificada que outra(s) plataforma(s) o inquirido se referia.

Desta questdo, resulta que o site na internet e o Facebook sdo as duas tecnologias que
lideram a adog¢@o por parte das startups, apresentado valores na ordem dos 93,8% e 89,1%

respetivamente.
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A sua empresa tem... Respostas (N) % de Casos

Site na internet 121 93,8%
Blog 45 34,9%
Facebook 115 89,1%
Twitter 70 54,3%
Aplicacdo Moével 25 19,4%
Instagram 50 38,8%
Linkedin 99 76,7%
0,8%

Outro: Behance 1
Outro: Pinterest 4 3,1%
Outro: Youtube 2 1,6%
2
1
1

Outro: Google+ 1,6%
Outro: Viemo 0,8%

Outro: SiteResponsive 0,8%
Total 536 415,5%

Tabela 12 — Tecnologias de media que as startup inquiridas possuem.

Fonte: SPSS.

Para tratamento no SPSS, foi criada uma varidvel para cada opc¢éo de resposta, sendo que
esta varidvel assume o valor 1 se o inquirido assinala a opcao, e assume o valor O se o
inquirido ndo assinala essa opc¢ao. Dado que os inquiridos podiam assinalar todos os casos
que se aplicassem, o valor total da percentagem dos casos é naturalmente superior a
100%. Cada uma das linhas da coluna “% de casos” é que pode assumir o valor maximo
de 100%. Nesse caso significaria que todas as startups t€m a tecnologia em causa. Isso

quase que acontece para o site na internet (93,8 % das startup tém site na internet).

No que diz respeito a frequéncia de utilizacdo das ferramentas de media digital, foi
aplicada uma pergunta no questiondrio para avaliar essa frequéncia, utilizando para tal

uma escala de Likert de 5 pontos que varia de 1 (Nunca) a 5 (Sempre). Os resultados

obtidos constam na tabela 13.
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Ocasionalmente

Nunca Quase Nunca / Por vezes Quase Sempre Sempre
Count |[Row N % | Count |Row N % | Count [Row N % | Count |Row N % | Count [Row N %
Site na Internet [ 5 3.9% 6 4.7% 20 15.5% 36 27.9% 62 48.1%
Blog 69 53.5% 7 5.4% 25 19.4% 15 11.6% 13 10.1%
Facebook 8 6.2% 8 6.2% 29 22.5% 39 30.2% 45 34.9%
Twitter 46 35.7% 15 11.6% 26 20.2% 22 17.1% 20 15.5%
Instagram 64 49.6% 10 7.8% 21 16.3% 19 14.7% 15 11.6%
Linkedin 19 14.7% 19 14.7% 43 33.3% 28 21.7% 20 15.5%

Tabela 13 — Frequéncia de utilizacao das ferramentas de social media.
Fonte: SPSS.

Novamente, o site na internet e o Facebook sdo as ferramentas mais utilizadas pelas
startups, com valores de frequéncia de utilizacio de 48,1% e 34,9%, respetivamente, para
a escala 5 (sempre). Por outro lado, o blog (53,5%) e o Instagram (49,6%) sao as
ferramentas menos utilizadas pelas startup, chegando estas a afirmar inclusive, que nunca
s@o usadas. O Linkedin, apesar de ser uma ferramenta tipicamente associada a utilizacoes
mais profissionais e institucionais, apresenta valores de frequéncia de utilizacdo mais

dispersos pelos 5 pontos da escala de Likert.

A par da frequéncia, considerou-se pertinente avaliar as atividades para as quais as social
media sao utilizadas, na 6tica da empresa. Utilizou-se também uma escala de Likert de 5
pontos, com a mesma escala de frequéncia de utilizacdo, em que 1 € Nunca e 5 é Sempre.
As atividade em andlise para as quais as startup utilizam as social media vao desde a

publicidade e marketing a atividades de servico ao cliente.
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Ocasionalmente

Nunca Quase Nunca I Por vezes Quase Sempre Sempre

Count|Row N % | Count|Row N % | Count [Row N % | Count [Row N % | Count| Row N %
Publicidade e Marketing 5 3,9% 6 4,7% 30 23,3% 38 29,5% 50 38,8%
Andlise do que se passa nas redes 21 | 163% | 16 | 124% | 27 | 209% | 35 | 271% | 30 | 233%
sociais
Encontrar informagao relevante para a 1 8.5% 10 7.8% 23 21.7% 33 29.5% ©» 32.6%
empresa
Comprar produtos e servi¢os 41 31,8% 33 25,6% 27 20,9% 20 15,5% 8 6,2%
Conhecernovas pessoas para 34 | 264% | 29 | 25% | 29 | 225% | 23 | 178% | 14 | 109%
propdsitos sociais
I ) 10| 78% | 17 | 132% | 31 | 240% | 49 | 380% | 22 | 171%
propésitos profissionais
Recrutamento 29 22,5% 24 18,6% 41 31,8% 20 15,5% 15 11,6%
Venda de produtos e/ou servigos 20 15,5% 22 17,1% 21 16,3% 34 26,4% 32 24.8%
Antincios daempresaoudeeventos | o | 500 | 13 | j019% | 28 | 217% | 33 | 256% | 46 | 357%
relacionados com a empresa
Atrair novos cliente 10 7.8% 9 7,0% 22 17,1% 37 28,7% 51 39,5%
Aumentar a perce¢do da marca 5 3,9% 5 3,9% 18 14,0% 41 31,8% 60 46,5%
Comunicar a marca/empresa 5 3,9% 3 2,3% 20 15,5% 36 27,9% 65 50,4%
Receber feedback 11 8,5% 13 10,1% 28 21,7% 43 33,3% 34 26,4%
Interagir com fornecedores 47 36,4% 26 20,2% 27 20,9% 17 13,2% 12 9,3%
Divulgar promog¢des 29 22.5% 14 10,9% 23 17,8% 29 22.5% 34 26,4%
Levar a cabo estudos de mercado 36 27,9% 27 20,9% 32 24,8% 21 16,3% 13 10,1%
Desenvolver a relagdo comos clientes 16 12,4% 12 9,3% 28 21,7% 35 27,1% 38 29,5%
Atividades de servico ao cliente 31 24,0% 13 10,1% 35 27,1% 22 17,1% 28 21,7%

Tabela 14 — Frequéncias das atividades para as quais as startup utilizam as social media
Fonte: SPSS.

De acordo com os resultados obtidos, as startup utilizam as social media principalmente

para comunicar a marca/empresa (50,4%), aumentar a percecao da marca (46,5%), atrair

novos cliente (39,5%), para atividades de publicidade e marketing (38,8%) e para

andncios da empresa ou de eventos relacionados com a empresa (35,7%). No top das

atividades menos frequentes com recurso as social media estdo a interacdo com

fornecedores (36,4%), utilizacdo das social media para conduzir estudos de mercado

(27,9%) e conhecer pessoas com propdsitos sociais (26,4%).

No que diz respeito a frequéncia de utilizagdo de social media para efeitos promocionais,

os meios mais tradicionais, como por exemplo os jornais ou revistas, a televisdo e o radio,

sdo os menos utilizados. Grande parte dos inquiridos afirma nunca utilizar estes meios

para efeitos promocionais.
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Ocasionalmente

Nunca Quase Nunca / Por vezes Quase Sempre Sempre
Count |Row N % | Count|Row N % | Count | Row N % [ Count|Row N % | Count [Row N %
Site na internet 11 8.5% 8 6.2% 10 7.8% 34 26.4% 66 51.2%
App 88 68.2% 10 7.8% 10 7.8% 5 3.9% 16 12.4%
TV 85 65.9% 19 14.7% 21 16.3% 2 1.6% 2 1.6%
Jornal/Revista 43 33.3% 26 20.2% 47 36.4% 11 8.5% 2 1.6%
Rédio 85 65.9% 25 19.4% 15 11.6% 4 3.1% 0 0.0%
Twitter 54 41.9% 13 10.1% 16 12.4% 29 22.5% 17 13.2%
Instagram 69 53.5% 10 7.8% 21 16.3% 16 12.4% 13 10.1%
Linkedin 26 20.2% 17 13.2% 34 26.4% 26 20.2% 26 20.2%

Tabela 15 — Frequéncia de utilizacio das ferramentas de social media para efeitos

promocionais.
Fonte: SPSS.

O site na internet € o mais utilizado para este propdsito, apresentando um valor de 51,2%

das respostas para a frequéncia mais elevada de utilizacio (sempre).

Apesar de apenas 25 das startups possuirem aplicacdo mével (ver tabela 12), 16 do total
das 129 startups inquiridas afirmam utilizar sempre esta ferramenta para efeitos

promocionais, sendo que 5 utilizam quase sempre.

Ferramentas como o Twitter e o Instagram aparentam ndo ser utilizadas para efeitos
promocionais (41,9% nunca usam o Twitter e 53,5% nunca usam o Instagram para efeitos
promocionais), apesar de um valor considerdvel de inquiridos afirmar possuir estas

plataformas na sua startup (ver tabela 12).

A utilizacdo de social media por si s6 de nada vale se nédo existir um controlo e medicio
dos resultados que eventualmente possam advir dessa utilizacdo. A utilizacao das social
media pode permitir as empresas uma maior exposicdo perante os seus consumidores,
pode garantir melhor relacionamento com os clientes e conhecimento da marca ou
produto/servigo, mas se a empresa nao prestar atencdo aos resultados dessa utilizacao,
estd no fundo a usar um ativo sem o capitalizar para aumentar os ganhos da empresa.
Importa por isso ndo tratar as social media como elementos isolados. E neste sentido que
a seguinte questdo foi colocada aos inquiridos: “Dos seguintes itens, quais os que costuma

utilizar para acompanhar e medir o sucesso da sua empresa nas redes sociais? ”.

36



Os itens utilizados tiveram por base o estudo de Michaelidou et al. (2011), em que o autor
usou também esta questdo para averiguar quais as métricas que pequenas e médias

empresas num contexto B2B utilizavam.

No nosso estudo, os resultados obtidos constam na tabela 16.

Count Row N %

Nudmero de utilizadores/seguidores 94 72.9%
Nuimero de comentérios/likes 82 63.6%
Numero de comentérios positivos 49 38.0%
Numero de comentarios negativos 37 28.7%
Nidmero c'le‘chentes que conhecem a empresa através das 65 50.4%
redes sociais

Numero de pedidos de amizade 15 11.6%
Outro 17 13.2%

Tabela 16 — Itens utilizados pelas startups para acompanhar e medir o sucesso nas redes

sociais.
Fonte: SPSS.

O ntimero de utilizadores/seguidores € a métrica mais utilizada pelas startups (72,9%)

sendo o nimero de comentarios/likes a segunda mais utilizada (63,6%).

Para a gestdo da informacdo obtida através das ferramentas de media online usadas pelas
startups, apenas 19,4% dos inquiridos afirma que a sua empresa utiliza algum tipo de

plataforma agregadora de informacdo ou ferramenta de gestdo das plataformas de media.

Frequency Percent Valid Percent Cumulatve
Percent
Sim 25 19,4 19,4 19,4
Nao 90 69,8 69,8 89,1
Nao sei 14 10,9 10,9 100,0
Total 129 100,0 100,0

Tabela 17 — Utilizacao de plataformas agregadoras de dados para a gestao dos media

online.
Fonte: SPSS.

Das startups que afirmam recorrer a plataformas para gestdo das suas ferramentas de

social media, as ferramentas mais populares sdo a Hootsuit, Google Analytics e Buffer.

Quando utilizadas para efeitos de negdcio, a confianga nas plataformas de media varia de

acordo com a plataforma em causa. Apercebemo-nos por isso que o Linkedin é a

37



plataforma por exceléncia com maior grau de confiabilidade depositado pelas startups,
apresentando um grau de confianca plena por parte de 26,4%, sendo que 48,1% dizem

confiar nesta plataforma.

Logo em seguida surgem os sites da especialidade e o Facebook. Com menos grau de
confiabilidade, em tragos gerais, apresenta-se o Instagram, com 14% de desconfianca pela

amostra inquirida, seguido do Twitter (10,9%).

Nao sabe / Nao . Nao confio nem . Confio
Desconfio . Confio

responde desconfio plenamente

Count|Row N % [Count|Row N % [Count| Row N % |Count|Row N % |Count| Row N %
Facebook 3 2,3% 11 8,5% 31 24.,0% 54 41.9% 30 23,3%
Twitter 16 12,4% 14 109% 38 29,5% 38 29,5% 23 17.8%
Linkedin 6 4,7% 3 2,3% 24 18,6% 62 48,1% 34 26,4%
Instagram 22 17,1% 18 14,0% 47 36,4% 30 23,3% 12 9,3%
Sites da Especialidade | 8 6,2% 5 3.9% 31 24.,0% 55 42,6% 30 23,3%
TV/Radio 10 7.8% 7 5,4% 47 36,4% 52 40,3% 13 10,1%
Jornais/Revistas 11 8,5% 9 7,0% 38 29,5% 59 45,7% 12 9,3%

Tabela 18 — Frequéncia do grau de confianca nas plataformas de media para efeitos de
negocio.

Fonte: SPSS.
No que concerne a relevancia das redes sociais para a estratégia da empresa, 82,9% dos

inquiridos consideram relevantes as redes sociais.

Frequency Percent Valid Percent SUIEN
Percent
Sim 107 82,9 82,9 82,9
Nao 17 13,2 13,2 96,1
Nio sei 5 3,9 3,9 100,0
Total 129 100,0 100,0
Tabela 19 — Relevincia das redes sociais para a estratégia da empresa.
Fonte: SPSS.

Do total de inquiridos, 87,6% consideram na sua estratégia de marketing as redes sociais,

sendo que apenas uma reduzida percentagem ndo as consideram (8,5%).
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Sim 113 87,6 87,6 87,6
Nao 11 8,5 8,5 96,1
Nao sei 5 3,9 3,9 100,0
Total 129 100,0 100,0
Tabela 20 — Social media como parte integrante da estratégia de marketing.
Fonte: SPSS.

Depois de recolhidos os dados sobre a utilizacdo das social media e quais os seus
propdsitos, achou-se pertinente inquirir sobre quais os resultados obtidos decorrentes da
utilizacdo das redes sociais por parte das startups. Foi pedido aos inquiridos para
assinalarem todas as hipéteses que se aplicassem quando questionados com o seguinte:

“A utilizacdo de redes sociais permitiram a sua empresa:”.

Na opinido das startups da amostra, o maior ganho consequente do uso das redes sociais
foi a melhoria na visibilidade da marca/empresa (42,6% concordam totalmente).
Acreditam também que esta utilizacio tenha reduzido os custos da empresa, ao nivel do
marketing, servico ao cliente, etc. 30,2% concordam totalmente com este facto, sendo
igualmente a mesma percentagem de inquiridos que também concordam (30,2%) com a

reducdo de custos resultante do uso de redes sociais.

Outro dos aspetos que acreditam que tenha sido melhorado com o uso de redes sociais foi

a partilha de informacao (35,7% concordam totalmente).

Ja as opinides quanto a melhoria da relacdo com o cliente e o servico ao cliente, a geracao
de receitas e ganho de vantagem competitiva consequente do uso de redes sociais, sdo

menos claras e mais dividida. A tabela abaixo mostra os resultados obtidos:
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Discordo

Nem concordo

Concordo

Di d C do
totalmente 1SCOREO nem discordo HEoE totalmente
Count |Row N % | Count|Row N % | Count [ Row N % [ Count|Row N % | Count [Row N %
Melhorara relago como cliente ¢ o 16 | 124% | 13 | 101% | 31 | 240% | 32 | 248% | 37 | 287%
servi¢o ao cliente
Reduzir custo (marketing, servicoao |y, | 00, | 11 | 859 | 26 | 202% | 39 | 302% | 39 | 302%
cliente...)
Melhorar a partilha de informagio 4 3.1% 4 3.1% 25 19.4% 50 38.8% 46 35.7%
Melhorara visibilidade da s | 39% | 3 | 23% | 18 | 140% | 48 | 372% | 55 | 42.6%
marca/empresa
Gerar receitas 21 16.3% 17 13.2% 44 34.1% 31 24.0% 16 12.4%
Ganhar vantagem competitiva 21 16.3% 18 14.0% 38 29.5% 30 23.3% 22 17.1%
Tabela 21 — Resultados obtidos através da utilizacao das redes sociais.
Fonte: SPSS.

No entanto e apesar de algumas opinides divergentes quanto as vantagens das redes

sociais e social media, 65,1% espera que o investimento neste tipo de tecnologias aumente

nos proximos anos, havendo ainda 33,3% que esperam que este investimento se mantenha

em linha com o investimento atual.

Apenas duas das startup inquirida prevé a diminuicdo do seu investimento em redes

sociais para os proximos anos.

Frequency  Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Aumentar o investimento atual 84 65,1 65,1 65,1
Manter o investimento 43 33,3 33,3 98,4
Diminuir o investimento atual 2 1,6 1,6 100,0
Total 129 100,0 100,0

Tabela 22 — Tendéncia esperada por parte das startup quanto ao investimento em redes

sociais nos préximos anos.

Fonte: SPSS.

Com base no questiondrio levado a cabo por Siamagka et al. (2015), foi aplicada uma

questdo para avaliar algumas dimensdes da utilizacdo das social media, Os inquiridos

foram convidados a classificar 21 afirmagdes, utilizando para tal uma escala de Likert de

5 pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). As dimensdes

da utilizacdo das social media em andlise sdo:

A. Demonstrabilidade de resultados

B. Imagem

C. Percecio de barreiras
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D. Facilidade de utilizagdo percebida
E. Utilidade percebida

F. Inovacdo organizacional

Estas dimensdes serdo analisadas separadamente e os resultados apresentados nas tabelas

abaixo.
A. Demonstrabilidade de resultados

No que concerne a capacidade de medir os resultados provenientes do uso dos social
media, os inquiridos demonstram ser capazes, ainda que ndo plenamente, de comunicar
os resultados obtidos decorrentes desse mesmo uso. A grande maioria das respostas situa-
se nos valores 4 (Concordo) e 5 (Concordo plenamente) da escala de Likert utilizada.
Quer isto dizer que mais de metade dos inquiridos (33,3% e 27,9% para as escalas 4 e 5
respetivamente) nao tem dificuldade em dizer quais os resultados obtidos através da

utilizacdo (ou ndo utilizacio) das redes sociais na sua empresa.

Também os resultados e a comunicacdo das consequéncias do uso das social media,
parecem reunir consenso por parte dos inquiridos, quando estes mostram concordar em
ser capazes de comunicar essas mesmas consequéncias e o resultado do uso das social

media.

Apesar de algumas startups demonstrarem ndo ser capazes de explicar os beneficios das
social media, novamente, os dados refletem que a grande maioria acredita nédo ter
dificuldade em explicar os beneficio da utilizagdo (ou ndo utilizagdo) das social media.
30,2% afirmam discordar totalmente e 28,7% afirmam discordar da afirmacgdo “Teria
dificuldade em explicar porque poderia ser ou ndo benéfico para a minha empresa

utilizas as social media”.
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Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo

totalmente nem discordo totalmente

Count |Row N % | Count | Row N % [ Count|Row N % | Count [Row N % | Count|Row N %

Naio tenho dificuldade emdizer a
outras pessoas os resultados da
utiliza¢do (ou ndo utilizagdo) de redes
sociais na minha empresa

6 4,7% 8 6,2% 36 27,9% 43 33,3% 36 27,9%

Acredito que conseguiria comunicar
aos outros as consequéncias do uso
(ou ndo uso) das redes sociais para a
minha empresa

4 3,1% 12 9.3% 38 29,5% 50 38.8% 25 19.4%

O resultado do uso de social media sdo

! 5 3,9% 10 7.8% 32 24.8% 51 39.5% 31 24,0%
claros para mim

Teria dificuldade em explicar porque
poderia ser ou ndo benéfico para a 39 30,2% 37 28,7% 28 21,7% 19 14,7% 6 4,7%
minha empresa utilizar as social media

Tabela 23 — Frequéncias da dimensao “Demonstrabilidade de resultados” dos social
media.

Fonte: SPSS.

B. Imagem

Os valores da frequéncia estatistica da dimensdo “Imagem”, demonstram que para as
startups inquiridas, as social media conferem uma imagem positiva as empresas que as

utilizam. 34,9% afirmam concordar com tal facto.

Discordo . Nem concordo Concordo
Discordo Concordo

totalmente nem dis cordo totalmente

Count|Row N % | Count | Row N % [ Count | Row N % | Count |Row N % | Count [Row N %

Empresas que utilizam as social media
témuma imagem melhor do que 9 7,0% 9 7,0% 38 29,5% 45 34,9% 28 21,7%
aquelas que ndo o fazem

Empresas que utilizam as social media
relacionam-se melhor comos seus 10 7.8% 5 3,9% 50 38,8% 42 32,6% 22 17,1%
clientes

Tabela 24 — Frequéncias da dimensao “Imagem’ dos social media.
Fonte: SPSS.

N

Ja no que diz respeito a melhoria do relacionamento com os clientes decorrente da
utilizacdo de social media, as opinides dividem-se, sendo que 38,8% das startups nio

concordam nem discordam desta afirmacao.
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C. Percecao de barreiras

Para avaliar a percecdo de barreiras a utilizagc@o de social media, foram avaliados 5 itens

que em baixo se expdem:

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Count |Row N % | Count |[Row N % [ Count|Row N % | Count [Row N % | Count|Row N %

As social media sao um grande

. . 7 5,4% 27 20,9% 40 31,0% 34 26,4% 21 16,3%
investimento

Os colaboradores da minha empresa
ndo estdo familiarizados com as redes o4 49,6% 27 20,9% 21 16,3% 12 9,3% 5 3,9%
sociais

Os colaboradores da minha empresa
nao témhabilidades técnicas para 71 55,0% 25 19,4% 20 15,5% 10 7,8% 3 2,3%
utilizar as redes sociais

Nio tenho a certeza se/como as social

. . . 62 48,1% 29 22,5% 25 19.4% 10 7.8% 3 2,3%
media podem ajudar a minha empresa

O custo das social media superam os

.. .. 41 31,8% 29 22,5% 37 28,7% 19 14,7% 3 2,3%
potenciais beneficios

Tabela 25 — Frequéncias da dimensao “Percecao de barreiras” dos social media.

Fonte: SPSS.

Fazendo uma avaliacdo global dos 5 itens, ndo parecem existir barreiras a utilizacdo de
social media para as startups inquiridas. Existe discordancia quanto a ndo familiarizagao
dos colaboradores com as redes sociais e discordam também que os colaboradores nao
tenha habilidades técnicas para utilizar as redes sociais. Quando confrontados com a
afirmacdo “ndo tenho a certeza se/como as social media podem ajudar a minha empresa”,

48,1% dizem discordar totalmente desta afirmacao.

Apenas no item que se refere ao investimento em social media as opinides parecem
divergir, ndo havendo uma opinido claramente demarcada em termos de concordéncia ou
ndo concordancia. Apesar de grande parte da amostra inquirida ndo concordar nem
discordar quanto ao facto de que as social media sdo um grande investimento, parece nao
haver dividas quanto a concordancia de que os beneficios das social media sdo superiores

ao0s custos.
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D. Facilidade de utilizacao percebida

Novamente, nos itens que avaliam a facilidade de utilizacio percebidas das social media,

existe concordancia quanto ao facto de ser facil a sua utilizagdo.

Das startups em estudo, 46,5% discordam totalmente que seja dificil utilizas as social
media e 47,3% discordam totalmente que as redes sociais nao sdo claras e sdo dificeis de
compreender. O esforco mental despendido para interagir através de redes sociais ndo é
considerado elevado. 31% (discordo) e 38% (discordo totalmente) das startups inquiridas

discordam de que seja necessario um esforco mental elevado para utilizar este tipo de

tecnologias.
Discordo Nem concordo Concordo
Di
totalmente iscordo nem discordo Concordo totalmente
Count|Row N % | Count | Row N % [ Count | Row N % | Count |Row N % | Count [Row N %
E dificil usar as social media 60 46,5% 33 25,6% 21 16,3% 9 7,0% 6 4,7%

As redes sociais ndo sdo claras e

e 61 47,3% 36 27,9% 17 13,2% 10 7.8% 5 3,9%
dificeis de compreender

Interagir através de redes sociais

49 38,0% 40 31,0% 23 17,8% 13 10,1% 4 3,1%
requer umelevado esfor¢o mental

Tabela 26 — Frequéncias da dimensao “Facilidade de utilizaciao percebida” das social
media.

Fonte: SPSS.

E. Utilidade percebida

A par da facilidade, foi também avaliada a utilidade percebida, no uso das social media,

por parte das empresas em estudo. Para avaliar esta dimensao foram considerados 6 itens.

Quanto a melhoria do desempenho decorrente da utilizacdo de redes sociais, existe
alguma duivida, dado que 34,9% dos inquiridos afirmam nao concordar nem discordar da
afirmacdo. O aumento de desempenho resultante da utilizacdo de redes sociais segue de

perto o mesmo tipo de opinido.

O impacto da utilizacdo de redes sociais no aumento da eficicia do negdécio apresenta
também valores intermédios na escala de Likert utilizada. 36,4% dos inquiridos

demonstra ndo concordar nem discordar desta afirmacao.
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Quanto a utilidade das social media, os resultados ja se mostram mais positivos, existindo

33,3% das startups que concordam plenamente quanto a sua utilidade.

Quanto ao impacto que as social media tém sobre o negdcio e a capacidade de resolucio
de problemas, apesar de algumas das startups concordarem que existe de facto um
impacto positivo, uma parte delas ndo concorda nem discorda, existindo ainda 16,3% que
discordam do facto de existir um forte impacto no negdcio e no aumento da capacidade

de resolucgdo de problemas associado a utilizacdo das social media.

Os valores das frequéncias das respostas aos itens da dimensdo “utilidade percebida”

encontram-se na tabela abaixo:

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Count|Row N % | Count | Row N % [ Count [ Row N % | Count |Row N % | Count [Row N %

A utilizagdo de redes sociais melhora o

L. 8 6,2% 9 7,0% 45 34,9% 43 33,3% 24 18,6%

desempenho do negdcio

A tilizaglo de redes sociais aumenta | g | o0 | | 930, | 38 | 205% | 43 | 333% | 28 | 217%

o desempenho do negécio

A utilizagio de redes sociais aumentaal o | o0 |17 | 300, | 47 | 364% | 32 | 248% | 25 | 194%

eficdcia do negéceio

As social media sdo uteis para as
3 2,3% 3 2,3% 37 28,7% 43 33,3% 43 33,3%

empresas

As social media tém um forte impacto

. 10 7.8% 21 16,3% 36 27,9% 40 31,0% 22 17,1%
sobre qualquer negécio

A utilizagdo das social media aumenta
a capacidade de resolucdo de 16 12,4% 21 16,3% 49 38,0% 29 22,5% 14 10,9%
problemas

Tabela 27 — Frequéncias da dimensao “Utilidade percebida’ dos social media.

Fonte: SPSS.
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F. Inovacio organizacional

Por fim, a dltima dimensdo avaliada diz respeito a percecdo da inovagdo organizacional

que as startups t€m de si mesmas.

O primeiro item avalia a inovag¢do da startup inquirida em relacio aos seus concorrentes,
e neste caso ndo podemos retirar nenhuma conclusdo absoluta visto que 41,9% nao
concordam nem discordam do facto de se terem tornado mais inovadoras que os seus

concorrentes.

Grande parte das startups considera também que nos ultimos anos se tenham
desenvolvido novas abordagens a gestdo nas suas empresas. Pode-se dizer que estes

valores sdo esperados decorrente das caracteristicas de inovagdo inerentes as startup.

Em termos de melhoria continua, mais de metade dos inquiridos concordam ou
concordam totalmente (36,4% e 27,1% respetivamente) em relagdo a melhoria constante
dos seus processos de negdcio.

Discordo Nem concordo Concordo

Di do C do
totalmente 1SCOK nem dis cordo OHEOR totalmente

Count|Row N % | Count |Row N % [ Count | Row N % | Count|Row N % | Count | Row N %

Em comparag¢do com os meus
concorrentes, a minha empresa tornou-| 7 5.4% 21 16,3% 54 41,9% 28 21,7% 19 14,7%
se mais inovadora

Durante os tltimos anos a minha
empresa temdesenvolvido novas 4 3,1% 6 4,7% 44 34,1% 50 38,8% 25 19,4%
abordagens a gestdo

A minha empresa melhora os seus

L. 4 3,1% 6 4,7% 37 28,7% 47 36,4% 35 27,1%
processos de negdcio constantemente

Tabela 28 — Frequéncias da dimensao “Inovacio organizacional” dos social media.

Fonte: SPSS.
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1.2. Analise das diferencas da distribuicao de valores

Das necessidades mais frequentes em andlise estatistica fazem parte a comparagdo de
parametros populacionais (média, variancia, mediana etc.) a partir de amostras aleatérias.
Existem duas metodologias para fazer este tipo de testes: os testes paramétricos e os testes

ndo paramétricos (Maroco, 2007).

No caso dos testes paramétricos, a amostra tem de satisfazer simultaneamente as
seguintes condicdes: seguir distribui¢cdo normal e a variancias serem homogéneas. Os
testes ndo paramétricos ndo exigem a verificacdo da normalidade da amostra e da
homogeneidade das varidncias, no entanto sdo testes menos potentes que os testes
paramétricos, devendo ser utilizados quando néo existam condi¢des para a realizacido dos

testes paramétricos (Maroco, 2007).

Neste estudo utilizou-se o teste ndo paramétrico de Kruskall-Wallis, uma vez que para as
questdes em andlise apenas temos dados numa escala ordinal, sendo este o teste mais
adequado a esta escala de medida (Hall, Neves, & Pereira, 2006; Maroco, 2007). Assim,
dispensa-se a necessidade de averiguar se a varidvel em estudo segue distribui¢ao normal

e a homogeneidade de variancias entre grupos.

Este teste é utilizado para determinar se existem diferencas estatisticamente significativas
entre dois ou mais grupos, de uma varidvel independente, tendo por base uma varidvel
dependente numa escala continua ou ordinal. Pode ser usado para testar se duas ou mais
amostras provém de uma mesma populacdo ou se de populagdes diferentes ou ainda, de
igual modo, se as amostras provém de populagdes com a mesma distribuicdo (Maroco,

2007).

As hipéteses em estudo para o teste de Kruskal-Wallis, ou anélise de variincia pelos

numeros de ordem (“ranks”), podem ser descritas da seguinte forma:
HO:F(X,) = F(Xp) = - = F(Xx)

HL: 34, FX) #=F(X;)  ( #j0j=1,..,k)
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Em Hp avalia-se a hipdtese da distribui¢do dos valores da varidvel dependente serem
idénticas nas k populacdes, contra a hipétese Hi que € a hipétese da existéncia de pelo
menos uma populagdo onde a distribui¢do da varidvel dependente ser diferente de uma
das distribui¢des das outras populacdes sob estudo. Se existirem apenas duas amostras a
comparar (k=2), o teste de Kruskal-Wallis é o equivalente ao teste de Wilcoxon-Mann-

Whitney (Maroco, 2007).

Para calcular a estatistica de teste, ordena-se o total das N observacdes por ordem
crescente, e atribuem-se ranks a essas observacoes. Se Ho for verdadeira espera-se que os
ranks estejam misturados de forma mais ou menos aleatdria pelos varios grupos. Se Ho
nao for verdadeira entdo deverdo existir grupos com predominéncia de ranks reduzidos e

outros grupos com predominancia de ranks elevados.(Hall et al., 2006).

Por forma a aferir as diferencas entre as distribui¢des das varidveis na amostra de
participantes utilizando o corte por localizagdo, dimensdo da empresa, ciclo de vida e drea
de negocio, recorreu-se a funcdo do SPSS Analyze / Nonparametric Tests / K
Independent Samples, tendo sido obtidos os outputs que constam em anexo. Para facilitar
a leitura dos resultados, os dados dos outputs foram compilados e organizados, resultando

na tabela 29, que em baixo se apresenta.

As varidveis dependentes encontram-se assinaladas nas colunas da esquerda, sendo que
as varidveis independentes, i.e. os grupos em que se pretendem avaliar as diferencas da

distribuicdo de valores, estdo assinalados nas primeiras linhas.

A cinzento, na tabela, encontram-se assinaladas as diferencas na distribuicdo

estatisticamente significativas. De seguida interpretam-se estes valores.
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Média Teste de Kruskal Média Teste de Kruskal Média Teste de Kruskal Média Teste de Kruskal

Porto Lisboa  Outros " Alis pvalue Microempresa  Outras Wallis, p-value Infantis Cresc./Maturidade Y llis, p-value TICSS’ ;:Zlelromca, Outros Wallis, p-value
oltwares
Comunicar a marca/empresa 59.99 72.34 63.76 0.256 64.23 67.91 0.621 67.88 61.00 0.262 62.80 66.91 0.498
. L. Aumentar a percep¢do da marca 59.08 71.87 64.99 0.252 63.77 69.65 0.435 68.52 60.11 0.175 64.83 65.14 0.959
Para que tipo de atividades a sua - -
e . Atrair novos cliente 59.47 66.97 68.59 0.438 6249 74.50 0.119 67.77 61.16 0.299 67.91 6247 0.387
empresa costuma utilizar as social
media Publicidade e Marketing 63.16 67.74 64.51 0.838 63.45 70.87 0.334 68.3 60.42 0.214 64.13 65.76 0.794
Aniincios d: S de eventos
nancios da empresa ou de eventos 5825 7233 6539 0209 6450 66.87 0761 66.07 6352 0.692 66.89 6336 0.578
relacionados com a empresa
Site na internet 64.01 66.74 64.52 0.931 65.81 61.93 0.601 67.01 62.21 0.435 70.98 59.80 0.065
App 63.41 76.32 57.34 0.017 63.88 69.22 0423 69.01 59.44 0.082 69.83 60.80 0.097
TV 61.81 74.13 60.61 0.101 64.61 66.46 0.786 65.33 64.54 0.887 67.18 63.10 0.462
Em que medida a sua empresa utilizaas 5o 5 Re it 5993 6853  66.89 0497 6441 67.24 0713 66.57 62.81 0554 61.82 67.77 0343
seguintes tecnologias de media para —
efeitos pr jonais? Radio 62.41 7274 61.17 0.191 64.3 67.63 0.624 64.65 65.49 0.880 63.08 66.67 0.518
Twitter 60.73 70.29 64.72 0.479 61.16 79.52 0.017 75.63 50.24 0.000 71.64 59.22 0.049
Instagram 67.81 68.50 59.54 0.389 64.18 68.09 0.598 67.71 61.24 0.29 63.67 66.16 0.680
Linkedin 61.88 67.72 65.72 0.759 62.12 75.87 0.082 67.03 62.19 0.458 68.67 61.81 0.288
Facebook 65.50 7791 54.10 0.009 61.40 78.59 0.025 67.77 61.15 0.295 68.38 62.06 0.312
Twitter 68.82 68.99 582 0.272 59.75 84.83 0.001 71.69 55.70 0.013 71.22 59.59 0.069
Em que medida confia nas segui Linkedin 6877 6250 6349 0.669 59.00 87.67 0.000 70.03 58.02 0.053 7123 59.58 0.057
plataformas de media para efeitos de  Instagram 68.32 67.43 59.93 0.478 63.70 69.93 0.425 65.93 63.71 0.731 66.36 63.82 0.690
negdcio? Sites da especialidade 67.85 56.75 69.00 0.228 63.85 69.35 0472 66.08 63.50 0.683 64.03 65.85 0.770
TV/Ridio 73.39 61.14 60.27 0.149 66.48 59.41 0.353 65.68 64.06 0.796 62.73 66.97 0.495
Jornais/Revistas 72.31818 60.50  61.78723 0.229 65.62 62.65 0.695 63.81 66.66 0.648 65.29 64.75 0.930
Considera as redes sociais como
relevantes para a estratégia da sua 68.59 62.45 63.70 0.473 65.48 63.19 0.664 61.73 69.54 0.073 61.23 68.28 0.102

empresa?

A sua empresa considera os social
media como parte integrante na sua 65.64 62.32 66.57 0.640 6643 59.59 0.139 63.00 67.78 0.211 63.47 66.33 0.448
estratégia de marketing?

Tabela 29 — Resultados do Teste de Kruskal Wallis.

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos resultados do SPSS.
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Média TestedeKruskal —__ Média  Teste de Kruskal Média Teste de Kruskal Média Teste de Kruskal

Porto Lisboa  Outros Vallis, p-value Microempresa ~ Outras Wallis, p-value Infantis Cresc./Maturidade " 21, p-value TIC;('J:_:E;:‘:IM' Outros Wallis, p-value
Nao tenho dificuldade em dizer a outras
pessoas os resultados dautilizagio (ou ) ) 509 s95g 0.108 6292 7287 0.199 69.53 5871 0.091 68.19 62.22 0.346
ndo utilizagio) de redes sociais na minha
empresa
Acredito que conseguiria comunicar aos
outros as consequéncias do uso (ou ndo

R . .3 .15 . 3 A X . X . 5. X

Demonstrabilidade de resultados uso) das redes sociais para a minha 61.98864 74.27632 6031915 0.157 64.39 67.30 0.706 70.64 5717 0.034 64.52 6542 0.886

empresa
Oresultado do uso de social media sdo

61.69 77.00 58.39 0.043 64.84 65.61 0.920 69.70 5847 0.077 63.49 66.31 0.654

claros para mim

Teria dificuldade em explicar porque

poderia ser ou ndo benéfico para a minha  77.02 54.07 62.59 0.014 66.08 60.91 0.508 59.32 72.89 0.035 65.41 64.64 0.905

empresa utilizar as social media

Empresas que utilizam as social media

témuma imagem melhor do que aquelas 63.16 7728 56.80 0.030 59.59 85.43 0.001 68.97 59.49 0.139 64.48 65.45 0.879

que nao o fazem
Imagem Empresas que utilizam as social media

relacionam-se melhor comos seus 61.66 7521 59.87 0.105 62.16 75.74 0.077 67.79 61.12 0.292 63.76 66.08 0711

clientes

As social media sdo um grande

investimento

61.35 71.00 63.56 0.458 64.42 67.19 0.724 70.63 57.19 0.038 63.88 65.98 0.742

Os colaboradores da minha empresa nio

N P L 67.17 62.01 65.38 0.795 6531 63.83 0.844 6191 69.29 0234 60.28 69.11 0.150
estdo familiarizados comas redes sociais

Os colaboradores da minha empresa nio

témhabilidades técnicas para utilizar as 65.10 69.17 61.53 0.586 67.61 55.15 0.089 63.03 67.74 0.436 61.98 67.62 0.346
redes sociais

Nao tenho a certeza se/como as social

Percepcio de barreiras

. . . 59.47 65.66 69.65 0.376 68.92 50.20 0.013 61.47 69.91 0.175 58.18 70.93 0.038
media podem ajudar a minha empresa
O custo das social media superam os
68.89 62.63 63.28 0.676 67.31 56.26 0.156 64.69 65.43 0.909 62.13 67.49 0.400

potenciais beneficios
E dificil usar as social media 68.31 68.32 59.22 0.366 66.15 60.67 0.470 66.00 63.61 0.702 62.83 66.89 0511

As redes sociais nao sao claras e dificeis

Facilidade de ulilizacio percebids 1 comomndes 6517 6604 6400 0.964 6430 67.65 0,657 6557 6420 0826 63.99 6588 0759
Interagir através de redes sociais requer 5 0\ 900 go7g 0447 6539 63.52 0.808 7173 55.65 0011 65.27 64.77 0937
umelevado esforco mental
A utilizagio de redes sociais melhora o gg 0y 7733 gy 0039 66.06 61.00 0513 7035 57.56 0045 62.48 6720 0454
desempenho do negécio
A utilizagio e redes sociais aumentao - goos g7 g 0034 62.89 72.98 0.195 69.53 5871 0092 65.23 64.80 0.947
desempenho do negécio
Afui'hf“;ao de redes sochis aumentaa g5y 756 640 0051 6390 69.17 0.499 69.09 5931 0.128 6518 o484 0957

Uitlidade mrceﬁm’ eAlCdCld. 10 "Zgoclo PR

8 social media sao ntels para as 5084 7853 5889 0.020 6431 67.59 0670 68.93 5054 0.138 66.18 63.97 0.724
empresas
As social media témum forte impacto 5577 7205 6794 0.100 64.12 6831 0.593 68.11 60.69 0251 64.42 65.51 0.865
sobre qualquer negéeio
A utilizagdo das social medi 1

utiizagao de“ socit _"“d:‘ QMR 503 7345 6376 0.186 6387 60.28 0487 68.73 50.82 0.166 65.71 64.38 0.835
Em comparagdo comos meus
concorrentes, a minha empresa tornou- 63.58 73.49 5947 0.187 63.96 68.93 0.520 67.24 61.89 0.400 69.84 60.79 0.150

se mais inovadora

Durante os ltimos anos da minha
empresa temdesenvolvido novas 68.05 7720 5229 0.004 61.59 77.89 0.033 65.61 64.16 0.818 72.16 58.78 0.032
abordagens a gestdo

Inovacido

A minha empresa melhora os seus

PUS 62.35 73.84 60.33 0.183 6235 75.00 0.101 67.20 61.94 0.408 67.46 62.86 0.465
processos de negécio

Tabela 29 (continuacio) — Resultados do Teste de Kruskal Wallis.

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos resultados do SPSS.
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No que concerne as varidveis independentes, os grupos em andlise neste estudo dizem
respeito a localizac@o, dimensao da empresa, ciclo de vida ¢ a area de negocio, como
referido anteriormente. Para a localizacdo foram considerados os distritos do Porto,
Lisboa, tendo sido os restantes distritos agrupados na categoria “Outros”. Na dimensao
da empresa consideramos as Microempresas, tendo sido as restantes agrupadas na
categoria “Outras”. No que respeita ao ciclo de vida, esta varidvel foi dividida em dois
grupos. O primeiro agrupa as empresas que se encontram na fase da conce¢ado da ideia,
validag@o e introducdo, tendo-lhes sido atribuida a denominacao de “Infantis”. O segundo
grupo contempla as empresas na fase de crescimento e maturidade, tendo o nome de
“Cresc./Maturidade”. Na drea de negdcio, tendo em conta que grande parte dos inquiridos
pertence a drea das tecnologias da informagdo e comunicagdo, optou-se por dividir a
amostra em dois grupos: “TIC’s, Eletronica e Software” e “Outras”. Assim pretende-se
avaliar se existem diferencas estatisticamente significativas entre cada um destes grupos

(variaveis independentes) e as varidveis dependentes.

As variaveis dependentes em andlise dizem respeitos as questdes 11, 13, 12, 16, 19 e 15
do questiondrio (ordem pela qual serdo analisadas). Os resultados dos testes de hip6teses

efetuados encontram-se descritos de seguida.

Questao 11 - “Para que tipo de atividades a sua empresa costuma utilizar as social

media”.

Para a andlise desta questdo, foram consideradas apenas as 5 atividades com maior

frequéncia registada no parimetro 5 (Sempre) da escala de Likert (ver tabela 14):

e Comunicar a marca/empresa

® Aumentar a percecdo da marca
e Atrair novos clientes

¢ Publicidade e marketing

® Anincios da empresa ou de eventos relacionados com a empresa

Fazendo a andlise a um nivel de confianca de 95%, os resultados para esta questdo, em
todas as comparagdes que foram efetuadas (localizagdo (k=3), dimensdo da empresa

(k=2), ciclo de vida (k=2) e area de negdcio (k=2)), resultam num valor de p-value > a
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(sendo a=0,05). Este resultado significa que para um nivel de significincia de 5%, ndo
existem diferencas estatisticamente significativas nos tipos de atividades para os quais as
startups utilizam as social media, quando comparadas em termos de localizagéo,
dimensdo da empresa, ciclo de vida e drea de negocio (i.e., a Ho de igualdade das

distribuicdes dos dados nao é rejeitada, ou seja, p-value > 0,05).

Questao 13, “Em que medida a sua empresa utiliza as seguintes tecnologias de media

para efeitos promocionais?”

Para esta questdo foi avaliada a hipdtese da utilizacdo das tecnologias de media para

efeitos promocionais terem distribui¢@o igual nos diferentes grupos.

Em termos de localizacdo, tendo em conta os grupos de startups do Porto, Lisboa e outros
distritos, o teste de Kruskal-Wallis permite-nos concluir pela existéncia de uma diferenca
estatisticamente significativa no que diz respeito a utilizacdo da App para efeitos
promocionais. (i.e., a Ho de igualdade das distribui¢cdes dos dados € rejeitada, ou seja, p-
value < 0,05). Quer isto dizer que, a utilizagdo da App para efeitos promocionais é
influenciada significativamente pelo distrito ao qual a startup pertence. Isto é, em pelo
menos um dos distritos, a distribuicdo dos valores de utilizacdo da App para efeitos
promocionais difere significativamente das distribui¢des dos valores de utilizacdo da App
observada em pelo menos um dos outros distritos. Como estamos na presenca de 3 grupos
distintos, ndo conseguimos contudo saber em qual dos distritos as distribui¢des sdo
significativamente diferentes. Assim, € necessario proceder a comparagdo multipla das
médias dos ranks, testando todas as combinagdes possiveis de grupos 2 a 2 (Maroco,

2007).

Para fazer esta comparagdo multipla de médias, recorremos ao teste Post-Hoc LSD de

Fisher dado pelo SPSS. O output obtido apresenta-se em baixo:
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Rank of UtilizagdoEfeitosPromocionaisApp

LSD
(I) Localizacao (J) Localizacao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-]) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa -12,906699 | 6,656823 ,055 -26,08035 ,26696
Porto Outros 6,068665 |  6,305559 ,338 -6,40985 18,54718
) Porto 12,906699 | 6,656823 ,055 -,26696 26,08035
Fisboa Outros 18,975364" |  6,557630 ,004 5,99801 31,95272
Porto -6,068665 | 6,305559 ,338 -18,54718 6,40985
Outros
Lisboa -18,975364" |  6,557630 ,004 -31,95272 -5,99801

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
Tabela 30 — Output do teste Post-Hoc para a diferenca das médias dos distritos em relacao

a utilizacdo da App para efeitos promocionais.

Fonte: SPSS

Analisando o output obtido, € possivel concluir que, para a = 0,05, as diferencas
estatisticamente significativas ao nivel da utilizagdo da App para efeitos promocionais

ocorrem entre o grupo de distritos “Outros” e o distrito de Lisboa.

Em termos da dimensdo da empresa (Microempresa vs. Outras), do ciclo de vida (Infantis
vs. Cresc./Maturidade) e da drea de negécio (TIC’s, Eletrénica, Softwares vs. Outras), o
Twitter é a tecnologia de media que apresenta uma diferenca estatisticamente
significativa (p-value < 0,05) entre os grupos. A diferenca na utilizagdo do Twitter para
efeitos promocionais € por isso estatisticamente significativa, tendo um peso maior nas
startup de outras dimensdes, nas startups infantis e nas startups da drea de negdcio das

TIC’s, Eletronica e Softwares.

Questao 12 - “Em que medida confia nas seguintes plataformas de media para efeitos

de negocio?”

Por forma a avaliar o grau de confiangas nas diferentes plataformas de media, foram

também analisada as diferencas entre grupos com recurso ao teste de Kruskal-Wallis.
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Nos resultados obtidos, apenas o grau de confianca no Facebook mostrou exibir
diferencgas estatisticamente significativas na distribui¢do dos valores de acordo com a

localizagdo da startup, para niveis de significancia de 5%.

Recorrendo novamente ao teste Post-Hoc LSD de Fisher* para descobrir quais os distritos
em que as observacgdes referentes ao grau de confianca no Facebook seguem distribuicio
diferente, conseguimos concluir que sdo os grupos das startups de Lisboa e de outros
distritos que diferem na distribui¢do dos valores da varidvel dependente (p-value < 0,05).
O valor de p-value obtido para a diferenga da distribuicdo dos valores do grau de

confianga no Facebook entre Lisboa e Outros distritos foi de 0,02.

Questao 16 - “Considera as redes sociais como relevantes para a estratégia da sua

empresa?”’

Para os diferentes grupos de startups comparados nesta questdo, o teste de Kruskall-
Wallis resulta em valores de p-value > a. Quer isto dizer que, para todos os grupos
comparados no que diz respeito a localiza¢do, dimensdo da empresa, ciclo de vida e a
area de negdcio, ndo existem diferencas estatisticamente significativas, para um nivel de
significancia de 5%, em relagdo a opinido da relevancia das redes sociais para a estratégia

da empresa.

Questao 19 - “A sua empresa considera as social media como parte integrante na sua

estratégia de marketing?”

O mesmo tipo de conclus@o que a anterior foi obtido para a questdo da consideracdo das
redes sociais como parte integrante na estratégia de marketing das startups em andlise.
Em todas as comparagdes de grupos efetuados, foi obtido um valor de p-value > a. A
hipétese nula da igualdade das distribui¢cdes dos dados ndo € rejeitada para estas duas

questdes em andlise (Questdo 16 e Questao 19).

# Output disponivel para consulta em anexo.
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Questao 15 - “Numa escala de 1 a 5, em que 1 é discordo totalmente e 5 concordo

totalmente, classifique as seguintes afirmagades de acordo com a sua opinido”

A dltima questio em andlise diz respeito a um conjunto de afirmagdes as quais as startups
inquirida tiveram de atribuir um grau de concordincia que variava entre 1 (Discordo

totalmente) e 5 (Concordo totalmente).
Localizacao

Quando comparadas as distribui¢des dos valores das varidveis dependentes nos 3 grupos
de distritos (Porto, Lisboa e Outros), verificamos que existem diferencas estatisticamente
significativas (p-value < 0,05) nas dimensdes da demonstrabilidade de resultados,

imagem, utilidade percebida e inovacao.

Na dimensdo da demonstrabilidade de resultados existem diferencas entre os distritos no

que diz respeito a:

a) Clareza dos resultados do uso das social media (p-value = 0,043);
b) Dificuldade em explicar os beneficios para a empresa decorrentes da utilizagdo

das social media (p-value = 0,014).
Na dimensdo da imagem existem diferencas entre os distritos no que diz respeito a:

c) Percecdo de que as empresas que utilizam as social media t€m uma imagem

melhor do que aquelas que nédo o fazem (p-value = 0,030).

Na dimensdo da utilidade percebida existem diferencas entre os distritos no que diz

respeito:

d) A melhoria do desempenho do negécio decorrente da utilizagio de social media
(p-value = 0,039);

e) Ao aumento do desempenho do negécio decorrente da utilizagdo de social media
(p-value = 0,034);

f) A utilidade das social media para as empresas (p-value = 0,020).
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Na dimensdo da inovagdo existem diferengas entre os distritos no que diz respeito:

g) Ao desenvolvimento, nos tltimos anos da empresa, de novas abordagens a gestao

(p-value = 0,004).

Como k =3 quando temos as startups agrupadas por distritos, torna-se necessario proceder
ao teste Post-Hoc LSD de Fisher, para perceber concretamente em que distritos residem

as diferencas na distribui¢do da varidvel dependente em analise.

Dos resultados obtidos® ap6s a aplicagdo do teste Post-Hoc, resultam as seguintes

diferengas estatisticamente significativas, para um nivel de significancia de 5%:

Demonstrabilidade de resultados:

a) Diferenca estatisticamente significativa entre Lisboa e Outros distritos.
p-value = 0,016
b) Diferenca estatisticamente significativa entre os distritos do Porto e Lisboa.

p-value = 0,004
Imagem:

c) Diferenca estatisticamente significativa entre Lisboa e Outros distritos.

p-value = 0,009

Utilidade percebida:

d) Diferenca estatisticamente significativa entre Lisboa e Outros e Lisboa e o Porto.
p-value (Lisboa vs. Outros) = 0,033
p-value (Lisboa vs. Porto) = 0,019

e) Diferenca estatisticamente significativa entre os distritos do Porto e Lisboa.

p-value = 0,011

3 Os outputs obtidos do teste Post Hoc LSD de Fisher para a varidvel dependente da questdo 15, podem ser
consultados em anexo.
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f) Diferenca estatisticamente significativa entre Lisboa e Outros e Lisboa e o Porto.
p-value (Lisboa vs. Outros) = 0,011

p'Value (Lisboa vs. Porto) = 0,016

Inovacdo:

g) Diferenca estatisticamente significativa entre Outros e o Porto e Outros e Lisboa.
p'Value (Outros vs. Porto) = 0,029

p-value (Outros vs. Lisboa) = 0,001

Dimensao da empresa

Ao analisarmos a hipétese nula da distribui¢do dos valores da varidvel dependente serem
idénticas nas 2 populacdes de startups quando comparadas em termos de dimensdo
(Microempresas vs. Outras) encontramos diferengas estatisticamente significativas na

dimensdo da imagem, perce¢do de barreiras e inovagdo.

A distribuicdo dos valores da varidavel “empresas que utilizam as social media tém uma
imagem melhor do que aquelas que ndo o fazem” apresenta diferencas entre as
microempresas e as startups de outra dimensdo, para um nivel de significincia de 5%. O

p-value obtido para este teste foi de 0,01, levando a que se rejeitasse Ho.

O mesmo comportamento se verifica para a variavel dependente “ndo tenho a certeza
se/como as social media podem ajudar a minha empresa” e “durante os tiltimos anos da
minha empresa tem desenvolvido novas abordagens a gestdo”. A primeira apresenta um
p-value = 0,013 e a segunda apresenta um p-value = 0,033, resultando as duas nas mesma
conclusdo do teste: existem diferencas estatisticamente significativas na distribui¢io dos
valores da varidvel dependente nas duas populagdes de startups em andlise

(microempresas vs. outras).

Para todas as outras varidveis dependentes em andlise na dimensdao da empresa, que
contam da questdo 15, ndo existem diferencas estatisticamente significativas (p-value >

).
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Ciclo de vida

No ciclo de vida da empresa, e estando as startups divididas em empresas infantis e
empresas na fase de crescimento e maturidade (cresc./maturidade), apenas nas dimensdes
da imagem e da inovacdo ndo foram verificadas diferencas estatisticamente significativas
entre a distribuicao das varidveis dependentes destas dimensdes e as duas populagdes em

analise (infantis vs. cresc./maturidade).

Em todas as outras dimensdes, pelo menos uma das varidveis em andlise apresentou

diferengas na distribui¢do dos valores estatisticamente significativas.

As varidveis dependentes que para o ciclo de vida apresentam diferencas estatisticamente
significativas, isto é, para as quais rejeitamos a hipdtese nula da igualdade da distribui¢do

dos valores (p-value < 0,05) sdo as seguintes:

Demonstrabilidade de resultados:

e “Acredito que conseguiria comunicar aos outros as consequéncias do uso (ou nio
uso) das redes sociais para a minha empresa” — p-value = 0,034.
e “Teria dificuldade em explicar porque poderia ser ou ndo benéfico para a minha

empresa utilizar as social media” — p-value = 0,035.

Percecio de barreiras:

e “As social media sdo um grande investimento” — p-value = 0,038.

Facilidade de utilizacdo percebida:

e “Interagir através de redes sociais requer um elevado esfor¢co mental” — p-value =

0,011.

Utilidade percebida:

e “A utilizacdo de redes sociais melhora o desempenho do negécio” — p-value =

0,045.
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Area de negdécio

Por fim, no que diz respeito a andlise das diferencas de distribui¢do dos dados quando
agrupamos as startups pela drea de negdcio em que se inserem, verificamos apenas dois

casos em que existe diferenca estatisticamente significativa (p-value < 0,05).

O teste indica a existéncia de diferenca estatisticamente significativa na certeza de como
as social media podem ajudar a empresa. A incerteza na utilizagdo das social media (p-
value = 0,038) é mais evidente nas startups ndo TIC (“Outras”) apresentando uma
distribuicdo dos resultados no total da populagdo de 70,93 contra 58,18 nas empresas

TIC’s, Eletronica e Softwares.

Existe também diferenca estatisticamente significativa no que diz respeito ao
desenvolvimento nos dltimos anos de novas abordagens a gestio entre startups nido TIC
e startups TIC (i.e., a Ho de igualdade das distribuicdes dos dados € rejeitada, ou seja, p-
value < 0,05). O teste permite concluir que o desenvolvimento de novas abordagens a

gestdo ocorre mais em startups das dreas de TIC’s, Eletronica e Softwares.

59



2. Discussao dos Resultados

A literatura revista ndo € clara quanto a este tema, no dmbito em que neste estudo se
pretendem estudar estas questdes. Também nio existem ainda estudos similares dos quais
possamos comparar resultados, pelo que a discussdo serd feita com base apenas nos

resultados que foram obtidos nesta investigacao.

Este estudo tem como objetivo responder as seguintes questdes:
¢ Quais as tecnologias de media utilizadas pelas empresas em analise e qual o
propésito?
e Qual o impacto percebido na performance organizativa decorrente da

utilizacao das social media?

Em relacdo a primeira questao, as tecnologias de media que apresentam maior taxa de
frequéncia de utilizacdo pelas startups sdo o site na internet, o Facebook, o Linkedin e o
Twitter. Estes resultados vao de encontro aos resultados da investigag@o realizada por
Tiago & Verissimo (2014), em que as ferramentas mais utilizadas pelas empresas

inquiridas nesse estudo foram as mesmas tecnologias que foram obtidas neste estudo.

Estas tecnologias de media s@o utilizadas na sua grande maioria para comunicar a
marca/empresa (50,4%), aumentar a percecao da marca (46,5%), atrair novos cliente
(39,5%), para atividades de publicidade e marketing (38,8%) e para antncios da empresa
ou de eventos relacionados com a empresa (35,7%). Com base nestes resultados podemos
concluir que as startup utilizam maioritariamente as social media para promover a marca

e a empresa, bem como comunicar com os clientes.

Analisando as startups por localizacdo, dimensdo da empresa, ciclo de vida e drea de
negocio, ndo se verificaram diferengas estatisticamente significativas nos tipos de
atividades para os quais as startups utilizam as social media. Independentemente do

atributo pelo qual possamos agrupas as startups, a opinido é coerente entre todas elas.

Também no que diz respeito a comunicacao feita pelas startups para efeitos promocionais,
os meios digitais sdo os preferidos, tendo o site na internet o maior peso nesta preferéncia
(51,2% utiliza sempre). Os meios tradicionais, como por exemplo o radio, TV, jornais ou

revistas apresentam taxas de utilizagdo muito baixas.
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Nos testes de hipoteses efetuados, o Twitter, apesar de ndo ser das tecnologias de media
mais utilizadas para efeitos promocionais, representa um maior peso nas startup de outras
dimensdes, nas startups infantis e nas startups da drea de negdcio das TIC’s, Eletrénica e
Softwares. J4 em termos de localizacdo as diferencgas estatisticamente significativas

encontradas sdo ao nivel da utilizacdo da App, nos distritos de Lisboa e “Outros”.

N

Relativamente a segunda questdo, as startups consideram que o maior ganho
consequente do uso das redes sociais foi a melhoria na visibilidade da marca/empresa. A
reducdo de custos da empresa ao nivel do marketing, servigo ao cliente, etc. é também

um dos impactos percebidos a par da melhoria na partilha de informacao.

Em linha com o estudo desenvolvido por Alikilic & Atabek (2012), em que estes autores
afirmam que os principais fatores que t€m uma forte influéncia na adogdo das social
media sdo a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida, foi possivel confirmar
que as social media sdo facilmente percebidas pelas startups, sendo que as respostas
obtidas permitem afirmar que para as startups ndo é dificil utilizar as social, as redes
sociais sdo claras e faceis de compreender, e o esfor¢o de interagir através de redes sociais

¢ baixo.

Quanto a utilidade percebida, as startups concordam que as redes sociais sdo tteis para as
empresas no entanto em relagdo ao impacto que estas tém no aumento e na melhoria do
desempenho do negdcio ja ndo podemos afirmar que exista uma clara defini¢do de
opinido.

Concluimos também que para as startups as social media conferem uma imagem positiva

as empresas que as utilizam, e que os seus beneficios sdo superiores aos custos.

A maioria das empresas considera as social media como parte integrante na sua estratégia
de marketing (87,6%), e consideram também as redes sociais como relevantes para a

estratégia da empresa (82,9%).

Para além da resposta a estas questdes, foi também possivel concluir pela diferenca no
grau de confiangca no Facebook em empresas situadas em Lisboa e na categoria de outros

distritos.
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No que diz respeito as questdes “Considera as redes sociais como relevantes para a
estratégia da sua empresa?” e “A sua empresa considera as social media como parte
integrante na sua estratégia de marketing?” ndo foram encontradas diferengas
estatisticamente significativas. A opinido das startups quanto a estas duas questdes &
portanto unanime independentemente das caracteristicas que possam partilhar em termos

de localizacdo, dimensdo da empresa, ciclo de vida e drea de negdcio.
Em termos de localizacdo das startups as principais diferengas encontradas sio:

e C(Clareza de resultados do uso das social media

¢ Dificuldade em explicar os beneficios decorrentes da utilizacdo das social media

e Percecdo de que as empresas que utilizam as social media t€ém uma imagem
melhor do que aquelas que ndo o fazem

e Melhoria do desempenho decorrente da utilizacdo de social media

¢ Aumento do desempenho do negécio decorrente da utilizagdo de social media

e Utilidade das social media para as empresas.

e Desenvolvimento, nos tltimos anos da empresa, de novas abordagens a gestao.

Analisando as empresas por dimensdo (microempresas vs. outras) podemos concluir que
as empresas na categoria outras acreditam mais que “as empresas que utilizam as social
media tém uma imagem melhor do que aquelas que ndo o fazem” do que as
microempresas. A certeza em como as social media podem ajudar a empresa é menos
evidente nas microempresas, assim como o desenvolvimento de novas abordagens a
gestdo, nos ultimos anos da empresa. Por serem empresas mais pequenas, e tipicamente
com menos recursos, estdo mais alerta e tomam decisdes mais acauteladas no que diz

respeito as social media.

Olhando ao ciclo de vida das startups, concluimos que as empresas infantis, i.e. as
empresas na fase da concecdo da ideia, validacdo e introdugdo, acreditam conseguir
comunicar aos outros as consequéncia do uso (ou nio uso) das redes sociais melhor do
que as empresas na fase de crescimento e maturidade, no entanto apresentam menos
dificuldade em explicar porque poderia ser ou ndo benéfico para a sua empresa a
utilizacdo das social media. Este resultado parece ser um pouco ambiguo, no entanto pode

ser explicado pelo facto das consequéncias poderem ser vistas como um fator mais
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imediato e os beneficios um fator de longo prazo. Como as startups infantis t€ém ainda
pouco tempo de vida é mais facil explicar fatores e acontecimentos de curto prazo do que
de longo prazo, dado que ainda estdo a iniciar a sua atividade e existe ainda muita

informacdo pouco clara no que diz respeito ao futuro da empresa.

H4 também evidéncia de diferencas estatisticamente significativas em relacdo ao
investimento em social media. As social media s@o consideradas um grande investimento
para as startups infantis mais do que para as startups em fase de crescimento e maturidade.
As startups infantis consideram também que € necessdrio um maior esfor¢o mental para
interagir através das social media. Novamente, este resultado pode ser explicado pelo
facto de ndo existir ainda um grande conhecimento do mercado e dos processos internos

por parte das startups infantis.

E também nas startups infantis que a opinido quanto 4 melhoria do desempenho do

negocio decorrente da utilizag@o de redes sociais é mais manifesta.

Por fim, em termos de 4reas de negdcio, essencialmente temos em estudo startups TIC e
ndo TIC, e é nas empresas da drea de TIC's, Eletronica, Softwares que ha mais
manifestacdo de desenvolvimento de novas abordagens a gestdo, nos ultimos anos, e

menos evidente a incerteza em como as social media podem ajudar a empresa.
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V. Conclusao

1. Conclusoes

Esta investigac@o tem por objetivo conhecer as tecnologias de media digitais utilizadas
por startups bem como o propdsito dessa utilizacdo, avaliando também o impacto

percebido na performance organizativa decorrente da utilizagdo das social media.

Com vista a atingir este objetivo, foi seguida a metodologia de pesquisa em Marketing,
proposta por Kotler & Keller (2012), tendo sido primeiramente revista a literatura

existente e posteriormente aplicado um questionario a empresas startup em Portugal.

O questiondrio foi construido com base na literatura revista, tendo sido as questdes
extrapoladas e adaptadas ao ambito desta investigacdo, uma vez que ndo existem ainda

estudos comparéveis ao que se pretendida realizar.

Através da utilizagdo desta metodologia, foi possivel responder as questdes de
investigac@o inicialmente definidas, sendo que ficamos a conhecer quais as principais
tecnologias de media utilizadas pelas startups em Portugal, bem como as principais

atividades nas quais sdo utilizadas.

De forma geral os beneficios das social media sdo reconhecidos pelas startups, sendo que
acreditam que os seus beneficios superem os custos, e s@o inclusive uma ferramenta que

¢ tida em conta na estratégia da empresa, e integrada na estratégia de marketing.
As principais conclusdes que retiramos desta investigagdo sio:

e QO site na internet, o Facebook, o Linkedin e o Twitter sdo as ferramentas que
apresentam maior frequéncia de utilizacdo pela startups;

e Na sua maioria as social media s@o utilizadas para promover a marca e a empresa,
bem como comunicar com os clientes;

e Na utilizacdo de social media para efeitos promocionais, 0os meios tradicionais

perdem for¢a quando comparados com os digitais;
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O ndmero de utilizadores/seguidores e o nimero de comentérios/likes sdo as
métricas mais utilizadas pelas startups para acompanhamento do sucesso nas redes
sociais, no entanto poucas sio as startups que utilizam ferramentas para gestdo da
informacao proveniente das suas social media;

Para efeitos de negdcio, as startups depositam mais confian¢a no Facebook e nos
sites da especialidade;

As startups consideram as redes sociais como relevantes para a estratégia da sua
empresa, integrando também as social media na sua estratégia de marketing;

A utilizagdo das social media permitiram melhorar a visibilidade da
marca/empresa, bem como a redugdo de custos e a melhoria da partilha de
informacdo;

A grande maioria das startup espera aumentar o investimento em redes sociais nos
préximos anos;

As startups consideram que os beneficios da utilizacdo das social media superam
0s custos que eventualmente possam existir;

As principais diferencas entre as startups quando comparadas em termos de
localiza¢do prendem-se com a confianga no Facebook para efeitos de negécio,
frequéncia de utilizagdo da App, clareza dos resultados do uso das social media,
dificuldade em explicar os beneficios da utilizagdo das social media, a percecdo
em termos de imagem, opinido quanto a melhoria no desempenho e o aumento do
desempenho decorrente da utilizacdo das social media, a utilidade das social
media e o desenvolvimento nos dltimos anos de novas abordagens a gestao;
Startups de diferentes dimensdes diferem no que diz respeito a utilizagdo do
Twitter, diferem também no nivel que confianca que depositam no Facebook,
Twitter e Linkedin para efeitos de negdcio, percecdo em termos de imagem,
desenvolvimento de novas abordagens a gestdo nos ultimos anos, e certeza em
como as social media podem ajudar a sua empresa.

O ciclo de vida em que as startups se encontram influencia a forma como estas
utilizam o Twitter para efeitos promocionais, e na medida em que confiam no
Twitter para efeitos de negdcio. Verificam-se também diferencas ao nivel da
capacidade de comunicar os resultados decorrentes do uso das social media, na

percec¢do do investimento necessdrio para a utilizacdo das social media, no esfor¢o
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mental necessario para utilizar as social media e na melhoria do desempenho do
negocio decorrente da utilizacdo das social media;

e As diferencas estatisticamente significativas encontradas entre empresas TIC e
ndo TIC dizem respeito a utilizacdo do Twitter para efeitos promocionais,
diferengas na certeza em como as social media podem ajudar a sua empresa e no

desenvolvimento de novas abordagens a gestdo nos ultimos anos.

O constante crescimento e rdpida mudanca que se verifica ao nivel das social media
implica, para as startups, a necessidade de uma estratégia clara e concertada em relacéo

ao uso das social media, bem como capacidade de adaptacdo a mudanca.

Esta dissertacdo, embora seja um estudo exploratdrio, cumpriu os objetivos pretendidos,
sendo que aborda um tema pouco estudado, como verificado pela escassez de literatura,

€ a0 mesmo tempo bastante atual e relevante para as empresas.
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2. Limitacoes ao Estudo e Sugestoes para Investigacoes Futuras

Embora tenha sido possivel conhecer melhor quais os habitos e preferéncias das startups
em relacdo a utilizacdo das social media, existem ainda algumas limitacdes que

permanecem em relagdo a investigacdo desenvolvida.

Para comecar, a dificuldade em conhecer a totalidade da populagcao em estudo pode deixar
algumas ddvidas quanto a representatividade da amostra. Ndo tendo sido possivel
conhecer com exatiddo o nimero total de startups em Portugal, a amostra foi retirada de

uma populacéo total estimada.

Adicionalmente, a escassez de revisdo de literatura e de outras investigacdes ja
desenvolvidas nesta drea, torna mais dificil a garantia de que os resultados obtidos estio

de acordo com o esperado.

A utiliza¢do exclusiva do método quantitativo para a recolha de dados através do
questiondrio, embora permita a recolha de dados consistentes, pode trazer algum tipo de
ambiguidade a andlise e ndo refletir na totalidade os sentimentos e verdadeiras opinides
do inquirido relativamente a um determinado tema. Para investigagcdes futuras, seria
interessante complementar esta andlise com outro tipo de método de recolha de dados,
por exemplo uma anélise qualitativa através de entrevistas. A combinacdo destas duas
metodologias possibilita uma visdo mais completa do problema e reduz a possibilidade

de ocorréncia de enviesamento das conclusdes (Pofi, 2002).

As social media tornaram-se rapidamente numa componente critica e necessdria a
qualquer plano de marketing de uma empresa. Este fendmeno ainda agora estd a dar os
primeiros passos mas acredita-se que ird continuar a representar um forte peso na
estratégia organizacional das empresas. H4 ainda um longo caminho a percorrer no que
respeita ao conhecimento do uso das social media no contexto empresarial, no entanto, o
estudo exploratério elaborado no dmbito desta dissertacdo, € j4 um passo, ainda que
modesto, para futuras investigagdes neste sentido. Até 14, pode este estudo servir como
base para novos desenvolvimentos e novas formas de explorar esta tematica, bem como
fornecer informagdes as startups que lhes permitam conhecer melhor as priticas da

utilizacdo das social media no contexto empresarial em que se inserem.
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VII. Anexos



Anexo 1 - Questionario

Padrdes de utilizagao e adocao de
tecnologias de media digital

0 presente gquestiondrio enquadra-se no d&mbito da realizagio de uma dissertagio do mestrado
em Marketing, na Faculdade de Economia da Universidade do Porto

Destina-se a pessoas com cargo de chefia e com conhecimento da utilizagédo dos media digitais
por parte da empresa, sendo o seu objetivo avaliar a predisposigo para a utilizag8o e adogio de
tecnologias de media digitais no decorrer da atividade empresarial.

As respostas s8o anénimas, e os dados recolhidos sfo confidenciais, servinde unicamente para
efeitos de investigagéo.

0 tempo aproximado de preenchimento é de 6 minutos.

Desde ja agradego a sua participag@o e tempo disponibilizado para o preenchimento deste
questiondrio.

| CARACTERIZAGAO DO INQUIRIDO
1 Idade

2 Sexo

O Feminino

O Masculino

3 Nivel de educagdo

O Ensino Basico

O Ensino Secundario

O Licenciatura/Bacharelato
Mestrado

Doutoramento

O O O

Outro

Nota

DIMENSAO DAS EMPRESAS
Uma microempresa é definida como:

* emprega menos de 10 pessoas

¢  cujo velume de negéeios ou balange total anual nde excede 2 milhdes de eures.
Uma pequena empresa & definida como:

*  emprega menos de 50 pessoas

s cujo volume de negdcios ou balango total anual ndo excede 10 milhdes de euros.
Uma empresa média é definida como:

* emprega mencs de 250 pessoas

* volume de negécios ndo excede 50 milhdes de eures ou cujo balango total anual ndo excede 43 milhdes de euros.
A grande empresa equivale 3 empresa gque ndo respeita nenhum dos critérios definidos pela Comissdo Europeia para as
micro, | e médias emp 5
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1l CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

4 Localizagdo (Distrito)

5 Dimensdo

[¢]

O O O

Microempresa
Pequena empresa
Média Empresa

Grande Empresa

6 Qual o foco da sua empresa em termos de areas de negécio

00 o0ooooaoao

Desporto e Fitness
Turismo e entretenimento
Inddstrias Criativas
Inovagdo Social
Mobilidade, Transportes
Servigos para negdcios
TIC's, Eletrdnia, Softwares

Outro

7 Em relag3o ao ciclo de vida, em que patamar de evolug3o diria que o produto/servico principal da sua empresa se encontra?

o

O O O ©O

Concegdo daideia
Validagdo
Introdugdo
Crescimento

Maturidade

8 Que fator considera importante para a sua empresa ser considerada uma concorrente eficaz no mercado em que se insere?

[m}

OO0 O0Oo0ooagao

Modelo de distribui¢do

Marketing e comunicagdo

Servirum nicho de mercado ndo explorado por outros

Tecnologiainovadora

Desenvolvimento em plataformas com um grau de abrangéncia de mercado elevado
Conhecimento do mercado

Modelo de pagamento do servigo/produto flexivel

Outro
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1ll UTILIZAGAO DE TECNOLOGIAS DE MEDIA DIGITAL
9 Asuaempresatem...

O  site nainternet
Blog

Facebook
Twitter
Aplicagdo Mével
Instagram

Linkedin

OO0 0o0Ooaogag

Outro

10 Com que frequencia sdo utilizadas as seguintes ferramentas?

Site nainternet
Blog

Facebook
Twitter
Instagram

Linkedin

Ocasionalment

11 Para que tipo de atividades a sua empresa costuma utilizar as social media

Publicidade e Marketing

Andlise do que se passa nas redes sociais

Encontrar informagdo relevante para a empresa
Comprar produtos e servigos

Conhecer novas pessoas para propositos sociais
Conhecer novas pessoas para propdsitos profissionais
Recrutamento

Venda de produtos e/ou servigos

Anuncios da empresa ou de eventos relacionados com a empresa

Atrair novos cliente

Aumentar a percepgdo da marca
Comunicar a marca/empresa

Receber feedback

Interagir com fornecedores

Divulgar promogdes

Levar a cabo estudos de mercado
Desenvolver a relagdo com os clientes

Atividades de servigo ao cliente

12 Em que medida confia nas seguintes plataformas de media para efeitos de negécio?

Facebook

Twitter

Linkedin

Instagram

Sites da especialidade
TV /Radio

Jornais / Revistas

13 Em que medida a sua empresa utiliza as seguintes tecnologias de media para efeitos promocionais?

Site nainternet
App

v

Jornal / Revista
Rédio

Twitter
Instagram

Linkedin

Nunca Quase Nunca B m— Quase sempre Sempre
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [e] [¢] (¢] (¢]
o [e] o o o
[e] [e] [e] (¢] o
[e] [e] [¢] (¢] o
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]

Nunca Quase Nunca GEEelmes Quase sempre Sempre

e/ Porvezes
[¢] [e] [e] (¢] (¢]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [e] o (e]
o o [e] (¢] (¢]
[e] [¢] [e] o (e]
o o [e] (¢] (¢]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [e] o (e]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [e] o (e]
o o o (¢] (¢]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [e] o (e]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [e] o (e]
o o o o (¢]
[e] [¢] [e] (e] (e]
[e] [¢] [e] (e] (e]
e, cnto "SI oo Mot
[e] [¢] [e] (e] (e]
[e] [¢] [¢] (e] (e]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [¢] (e] (e]
o o o (¢] (¢]
[e] [¢] [e] (e] (e]
o o o (¢] (¢]
Nunca Quase Nunca Ocasionalment Quase sempre Sempre
e/ Porvezes
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [¢] [e] (e] (e]
o [e] o (¢] (¢]
[e] [e] [e] (e] (e]
o o o (¢] (¢]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
[e] [e] [e] (¢] (e]
[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]
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14 A utilizagdo de redes sociais permitiram a sua empresa:

15 Numa escalade 1a, em que 1 é discordo totalmente e 5 concordo

Melhorar a relagdo com o clienre e o servigo ao cliente
Reducir custos (marketing, servigo ao cliente...)
Melhorar a partilha de informagdo

Melhorar a visibilidade da marca/empresa

Gerar receitas

Ganhar vantagem competitiva

N3o tenho dificuldade em dizer a outras pessoas os resultados da
utilizagdo (ou ndo utilizagdo) de redes sociais na minha empresa
Acredito que conseguiria comunicar aos outros as consequéncias do
uso (ou ndo uso) das redes sociais para a minha empresa
3 O resultado do uso de social media s&o claros para mim
Teria dificuldade em explicar porque poderia ser ou ndo benéfico
para a minha empresa utilizar as social media
Empresas que utilizam as social media tém uma imagem melhor do
que aquelas que ndo o fazem
Empresas que utilizam as social media relacionam-se melhor com os
seus clientes
7 As social media sdo um grande investimento

Os colaboradores da minha empresa ndo estdo familiarizados com as
redes sociais
Os colaboradores da minha empresa ndo tém habilidades técnicas
para utilizar as redes sociais
N3o tenho a certeza se/como as social media podem ajudar a minha
empresa

11 O custo das social media superam os potenciais beneficios

12 E dificil usar as social media

13 As redes sociais ndo sdo claras e dificeis de compreender
14 Interagir através de redes sociais requer um elevado esforgo mental

15 A utilizagdo de redes sociais melhora o desempenho do negécio
16 A utilizagdo de redes sociais aumenta o desempenho do negdcio
17 A utilizagdo de redes sociais aumenta a eficacia do negécio

18 As social media sdo Uteis para as empresas

19 As social media tém um forte impacto sobre qualquer negdcio
A utilizagdo das social media aumenta a capacidade de resolugdo de
problemas
Em comparagdo com os meus concorrentes, a minha empresa tornou-
se mais inovadora
Durante os ultimos anos da minha empresa tem desenvolvido novas
abordagens a gestdo
A minha empresa melhora os seus processos de negdcio
constantemente

16 Considera as redes sociais como relevantes para a estratégia da sua empresa?

o
o
o

17 Como espera que seja o investimento em redes soci;

[e]
o
o

Sim
Néo

Ndo sei

Manter o investimento atual
Aumentar o investimento atual

Diminuir o intestimento atual

Discordo 5 Nem concordo Concordo
Discordo 3 Concordo
totalmente nem discordo Totalmente

[e] [e] [¢] (e] (¢]

o [e] o (e] o

[¢] [¢] [¢] [¢] (¢]

[e] [e] [e] (¢] (¢]

[¢] [¢] [¢] [¢] (¢]

[e] [e] [e] (¢] (¢]
ifi as afirmagées de acordo com a sua opinido

Discordo B Nem concordo Concordo
Discordo ) Concordo
totalmente nem discordo Totalmente

o o o (e] o

(e] o

(e] o

o [e] o (e] o

(¢] (¢]

(¢] (¢]

[e] [e] [e] (¢] (¢]

[e] [e] [e] (¢] (¢]

o [e] o (e] o

[¢] [¢] [¢] [¢] (¢]

[e] [e] [e] (¢] (¢]

[¢] [¢] [¢] [¢] (¢]

o o o (e] o

[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]

[e] [e] [e] (¢] (e]

[¢] [¢] [¢] [¢] [¢]

[e] [e] [e] (¢] (e]

o [e] o o o

o [e] o o o

[e] [e] [e] (¢] (¢]

[e] [e] [e] (e] (¢]

o o o (e] o

s pela sua empresa nos préximos anos?

18 Dos seguintes items, quais os que costuma utilizar para acompanhar e medir o sucesso da sua empresa nas redes sociais?

[m}

O 00O 0o Qg

Numero de utilizadores/seguidores
Numero de comentarios/likes
Numero de comentdrios positivos

Numero de comentarios negativos

Numero de clientes que conhecem a empresa através das redes sociais

Numero de pedidos de amizade

Outro
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19 A sua empresa considera os social media como parte i
O Sim

gl nasua égia de
O Néo
O Néosei

20 A sua empresa uitiliza alguma espécie de agregador para gestdo das plataformas de media online?
O Sim
O Néo

O Néosei

21 Se respondeu sim, gual(ais[ a!s[ Elataformags[ aque recorre?

As suas respostas foram submetidas com sucesso.
Obrigada pelo sua participagdo!

Anexo 2 — Estatistica descritiva da Localizacao

Localizagao Frequéncia % Vilida % Cumulativa
(Distrito)
Aveiro 10 7.8 7.8 7.8
Braga 17 13.2 13.2 20.9
Castelo Branco 1 0.8 0.8 21.7
Coimbra 10 7.8 7.8 29.5
Faro 2 1.6 1.6 31.0
Funchal 1 .8 .8 31.8
Leiria 1 0.8 0.8 32.6
Lisboa 38 29.5 29.5 62.0
Porto 44 34.1 34.1 96.1
Setibal 5 3.9 39 100.0
Total 129 100.0 100.0
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Se respondeu sim, qual(ais) a(s)

plataforma(s) a que recorre?

Frequency |Percent [Valid Percent|Cumulative
[Percent
0 107 82,9 82,9 82,9
Buffer 3 2,3 2,3 85,3
Buzzsumo, Hootsuite 1 8 8 86,0
Ggg 1 .8 .8 86,8
Google analytics 2 1,6 1,6 88,4
Google analytics,|1 8 8 89,1
Valid Adwords
Hootsuite 10 7,8 7,8 96,9
Hootsuite, Buffer 2 1,6 1,6 98,4
Hootsuite, Meios|1 .8 ,8 99,2
desenvolvidos a medida
Tweetdeck 1 .8 .8 100,0
Total 129 100,0 100,0

Anexo 3 — Outputs dos testes Post Hoc obtidos através do SPSS

Questao 12:

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Rank of ConfiancaFacebook

LSD
() Localizacdo  (J) Localizacao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound

Lisboa -12,407895 7,615271 ,106 -27,47829 2,66250

Porto Outros 11,404255| 7,213433 ,116 -2,87092 25,67943

Lisboa Porto 12,407895 7,615271 ,106 -2,66250 27,47829
Outros 23,812150"| 7,501797 ,002 8,96631 38,65799
Porto -11,404255| 7,213433 ,116 -25,67943 2,87092

Outros Lisboa -23,812150"| 7,501797 ,002 -38,65799 -8,96631

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Demonstrabilidade de resultados:

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Rank of DemonstrabilidadeResultados3

LSD
(I) Localizagdo  (J) Localizagao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa -15,306818 | 7,755379 ,051 -30,65448 ,04085
Porto Outros 3,299565 7,346147 ,654 -11,23824 17,83737
Lisboa Porto 15,306818 | 7,755379 ,051 -,04085 30,65448
Outros 18,606383" | 7,639817 ,016 3,48741 33,72536
Porto -3,299565 7,346147 ,654 -17,83737 11,23824
Outros Lisboa -18,606383" [ 7,639817 ,016 -33,72536 -3,48741
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Rank of DemonstrabilidadeResultados4
LSD
(I) Localizagdo  (J) Localizagao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa 22,956938" | 7,795554 ,004 7,52976 38,38411
Porto Outros 14,437621 7,384203 ,053 -,17550 29,05074
Lisboa Porto -22,956938" [ 7,795554 ,004 -38,38411 -7,52976
Outros -8,519317| 7,679394 ,269 -23,71661 6,67798
Porto -14,437621 7,384203 ,053 -29,05074 ,17550
Outros Lisboa 8,519317 | 7,679394 ,269 -6,67798 23,71661

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Imagem:

Dependent Variable: Rank of Imagem1

Multiple Comparisons

LSD
(I) Localizagdo  (J) Localizagao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa -14,117225| 7,785696 ,072 -29,52489 1,29044
Porto Outros 6,361219 | 7,374865 ,390 -8,23342 20,95586
Lisboa Porto 14,117225| 7,785696 ,072 -1,29044 29,52489
Outros 20,478443"| 7,669682 ,009 5,30037 35,65652
Porto -6,361219 | 7,374865 ,390 -20,95586 8,23342
Outros Lisboa -20,478443° [ 7,669682 ,009 -35,65652 -5,30037
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Utilidade percebida:
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Rank of UtilidadePercebida1
LSD
() Localizacdo  (J) Localizacao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa -18,533493" | 7,770615 ,019 -33,91131 -3,15567
Porto Outros -2,044971 7,360580 ,782 -16,61134 12,52140
Lisboa Porto 18,533493"| 7,770615 ,019 3,15567 33,91131
Outros 16,488522" | 7,654826 ,033 1,33985 31,63720
Porto 2,044971 7,360580 ,782 -12,52140 16,61134
Outros Lisboa -16,488522" |  7,654826 ,033 -31,63720 -1,33985

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Rank of UtilidadePercebida2

LSD
(I) Localizagdo  (J) Localizagao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa -20,266148 | 7,816084 ,011 -35,73395 -4,79835
Porto Outros -5,977515| 7,403650 421 -20,62912 8,67409
Lisboa Porto 20,266148" | 7,816084 ,011 4,79835 35,73395
Outros 14,288634 | 7,699618 ,066 -,94868 29,52595
Porto 5,977515| 7,403650 421 -8,67409 20,62912
Outros Lisboa -14,288634 | 7,699618 ,066 -29,52595 ,94868
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Rank of UtilidadePercebida4
LSD
(I) Localizagdo  (J) Localizagao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound
Lisboa -18,685407" | 7,680050 ,016 -33,88400 -3,48681
Porto Outros 947292 7,274794 ,897 -13,44931 15,34390
Lisboa Porto 18,685407" | 7,680050 ,016 3,48681 33,88400
Outros 19,632699" | 7,565611 ,011 4,66058 34,60482
Porto -,947292 7,274794 ,897 -15,34390 13,44931
Outros Lisboa -19,632699" | 7,565611 ,011 -34,60482 -4,66058

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Inovacao:

Dependent Variable: Rank of InovagaoOrganizacional2

Multiple Comparisons

LSD
(I) Localizagdo  (J) Localizagao Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I-J) Lower Bound | Upper Bound

Lisboa -9,151914 |  7,548541 ,228 -24,09025 5,78643

Porto Outros 15,758221" |  7,150224 ,029 1,60814 29,90830

Lisboa Porto 9,151914 | 7,548541 ,228 -5,78643 24,09025
Outros 24,910134"| 7,436061 ,001 10,19439 39,62588
Porto -15,758221" | 7,150224 ,029 -29,90830 -1,60814

Outros Lisboa -24,910134" [  7,436061 ,001 -39,62588 -10,19439

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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