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APRESENTACAO

arketing Digital: Estudos e pesquisa, nasceu

como uma proposta de fomento e publicitacao

de pesquisas realizadas no ambito de Mestrados
e Doutoramentos no Brasil e Portugal, nas areas de
Comunicacao, Marketing Digital, Propriedade Intelectual e
Transferéncia de Tecnologia para Inovacao. Essainiciativade
publicacao representa um intercambio entre investigadores
portugueses e brasileiros, representando uma contribuicao
consideravel para o conhecimento das areas abordadas, de
ambos os paises. O livro é um conjunto de sete estudos, que
abordam tematicas de investigacao sobre Marketing Digital.
Pretende-se que o resultado dos estudos, as reflexdes e
propostas de acdo, extrapolem a academia e sejam uma
fonte de conhecimento e orientacao para as estratégias das
marcas e empresas, em Portugal e no Brasil.

Oprimeiroestudo,AInfluénciadosPortaisImobiliarios
no Processo de Decisdo de Compra, dos investigadores JOSE
SANTOS e PAULO DUARTE, aborda o papel dos portais
imobiliarios na geracao de oportunidades de negobcio.
Neste estudo foi elaborado um modelo constituido por trés
construtos: caracteristicas do consumidor, envolvimento
do consumidor e satisfacao do consumidor. Este estudo da
resposta a duas hipoteses de investigacao: as caracteristicas
dos consumidores tém influéncia no grau de satisfacao na



utilizacao dos portais; e o envolvimento dos consumidores
tem influéncia no grau de satisfacao na utilizacao dos portais.

O segundo estudo dos investigadores ANDRE
CAMPOS SILVA e ARON BATISTA, Ferramentas Digitais
Aplicadas a Dados Secundarios de Pesquisa de Mercado,
apresenta uma pesquisa de mercado aplicada ao ambiente
digital de dados secundarios e algumas abordagens de
pesquisa exploratoria. A importancia de se conhecer esses
mecanismos € fundamental, para desenvolvimento de
projetos e estratégias, no Marketing Digital. Por outro lado,
o desconhecimento pode gerar desperdicio de recursos.

O terceiro estudo, A utilizacio das Aplicacoes
Moveis (app) nos Festivais de Musica e no Turismo, dos
investigadores JOSE LUIS REIS, DANIEL FONSECA e
CATARINA VASCONCELOS, da a conhecer dois estudos
sobre a utilizacao das Aplicacoes moveis (APP) nos festivais
de musica e no turismo. No corpo tedrico do trabalho sao
apresentadas informacoes sobre os dispositivos moveis e
mobile marketing, tipos de aplicacoes moveis (nativas e a
web) e sobre o Modelo de Aceitacao da Tecnologia (TAM)
e as suas variantes. Em relacdo aos dois estudos efetuados,
sao apresentados os modelos conceptuais (ambos baseados
no modelo TAM).

A quarta pesquisa, A Confianca Online e o Consumer
Generated Media: o Caso Booking, das investigadoras
SANDRINA TEIXEIRA, ANA PINTO DE LIMA E ANA RITA
SOFIA. Este capitulo é baseado no modelo denominado

1"
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de Trust Building Model, o modelo esta dividido em trés
principais categorias: antecedentes baseados no website, na
empresa e no cliente. Assim, identificaram-se antecedentes
que influenciam a confianc¢a online no Customer Generated
Media, na plataforma Booking e estudou-se se essa confianca
afeta o comportamento do consumidor de viagens da mesma
plataforma, fazendo com que este adote as recomendacoes e
pratique o Electronic Word of Mouth (eWOM).

No quinto estudo, Customer Journey e os Touchpoints
do Segmento Sénior no Digital, das investigadoras
SANDRINA TEIXEIRA, ANABELA ALFERES e JESSIKA
FERNANDES, estuda-se o comportamento do segmento
sénior em ambiente digital. Dada a nova caraterizacao deste
segmento etario, que tem um poder aquisitivo maior, tornou-
se importante estudar os touchpoints, deste segmento de
clientes, na customer journey, na pré-venda, durante e
venda e p6s-venda. Abordaram-se questoes como o nivel de
prontidao tecnoloégica, a frequéncia do uso da internet, as
variaveis demograficas, as perspetivas do envelhecimento e
o contexto tecnoldgico digital que influenciam a satisfacao
da necessidade no ambiente online.

O sexto estudo, Marketing de Contetido Gamificado:
Estudo de Caso do FANTASY GAME CARTOLA FC, os
investigadores sio ARON BATISTA e ANDRE CAMPOS
SILVA. No estudo foram analisadas as estratégias de
Marketing presentes no Fantasy Game Cartola FC,
considerando a interacdo e a interatividade dentro do



proprio jogo e suas diferentes plataformas oficiais nas
midias e redes sociais que possibilitam um maior contato
entre marca e consumidor.

E por fim, o sétimo estudo, Divulgacao Cientifica
Tecnologica: O Uso de Plataforma Digital, dos investigadores
MARCIA MACEDO e KLEBER SOUSA, este capitulo
vem aprsentar a utilizacdo de plataformas digitais para
a divulgacdo cientifica tecnoldgica. Boucou-se no estudo
transcrever sobre divulgacdo cientifica tecnoldgica,
identificar as plataformas digitais (sites) de divulgacao
de C&T e por fim, mapear as plataformas utilizadas para
divulgacao cientifica tecnologica das 15 melhores do Ranking
de Universidades da Folha de 2019 (RUF).

Concluindo esta breve apresentacao, convidamos
os leitores a dialogarem com os estudos produzidos,
problematizando e trazendo novas questbes para o
Marketing Digital em Portugal e no Brasil.

Os organizadores

13
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RESUMO

A Nestas ultimas décadas, a Internet teve um aumento exponencial
fazendo parte dos nossos dias, seja em contexto de lazer ou de
trabalho. Esta nova realidade alterou os habitos dos consumidores
na procura dos produtos e servicos, bem como nas estratégias de
comunicacao e de marketing dos agentes econémicos. O mercado
imobiliario, ou de um modo geral o setor imobiliario, é bastante
importante pelo dinamismo que traz a economia. Também do lado
do consumidor, os imo6veis enquanto bens de consumo, sdao das
compras mais refletidas e ponderadas.A semelhanca de outros
setores, também o imobiliario alterou a sua forma de comunicar,
passando do marketing tradicional para o marketing digital. O
objetivo deste trabalho é tentar esclarecer o papel dos portais
imobiliarios na geracao de oportunidades de negbcio. Assim, com
base na revisao da literatura, elaboramos um modelo constituido
por trés constructos: caracteristicas do consumidor, envolvimento
do consumidor e satisfacdo do consumidor. Formulamos duas
hipoteses: as caracteristicas dos consumidores tém influéncia no
grau de satisfacdo na utilizacdo dos portais; o envolvimento dos
consumidores tem influéncia no grau de satisfacao na utilizacao dos
portais. Para validarmos o modelo e as hipoteses, elaboramos um
estudo de natureza quantitativa. Recorrendo a analise estatistica
dos dadosrecolhidos com um questionario online, que foi divulgado
através das redes sociais. Constatamos que as caracteristicas do
consumidor e o envolvimento do consumidor tem influéncia no
nivel de satisfacao na utilizacao de portais imobiliarios. Por outro
lado, o nivel de satisfacdo que os consumidores manifestaram e o
nivel da utilizacao dos portais imobiliarios permite considerar que
estes sao potenciadores de criacao de oportunidades de negocio.

Palavras chaves: marketing; imobiliario; marketing
imobilidrio; marketing digital; portais; mercado imobiliario;
agentes imobiliarios.de contetdo.



1. Introducao

O setor imobiliario sempre foi muito importante para
a economia portuguesa, tendo uma grande influéncia na
mesma, tanto pelo seu peso no PIB do pais, assim como no
numero de pessoas que emprega. O nimero de alojamentos
em Portugal evoluiu de 4.216.514 unidades em 1991, para
5.932.697 em 2016 (Pordata, 2018). Em 2018, as transacoes
de casas atingiram os 24,1 mil milhoes de euros (cerca de
12% do PIB), o que representa um crescimento de 24,4%,
comparativamente a 2017, com 178.691 habitacoes vendidas
(INE, 2019). No ano de 2020, no mercado residencial,
continuou a existir desequilibrio entre oferta e procura,
tendo-se verificado que a procura de casas para compra
registou um crescimento de 62,3% face a 2019, enquanto
a oferta de imdveis para venda subiu apenas 13,6%. O
mercado conseguiu sustentar os niveis de procura em 2020,
com uma correcao dos precos de venda dos apartamentos
acelerada pela pandemia, que chegou a uma descida de 3%
em Lisboa e aos 6% no Porto (Almeida, 2021).

Na perspetiva econdémica, o setor é bastante
importante, havendo evidéncias de que, historicamente
o crescimento da construcido e do imobiliario afeta o
crescimento global da economia de um pais, e vice-versa
(Urbanaviciene & Zavadskas, 2009).

O mercado imobiliario e o seu marketing durante os
ultimos anos sofreram alteracoes significativas, comecando,
a semelhanca de outros setores, a usar a Internet como
forma de divulgacdao. A forma de comunicacao alterou-se,
passando do marketing tradicional com a sua forma propria

SANTOS, José; DUARTE, Paulo 19
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de fazer publicidade, para o marketing digital. No mercado
imobiliario os seus agentes econdémicos comecaram a
divulgar os seus imoveis através de portais.

Os portais sao um ponto de convergéncia entre quem
tem imoéveis para vender (vendedor) e quem procura um
imével, havendo um terceiro interveniente que é o mediador
imobiliario. Estes portais sao plataformas baseadas na web,
que agregam informacao de diferentes fontes. Os portais
imobilidrios acabam por ser um micromotor de procura,
limitado apenas para o imobiliario, permitindo que o
utilizador da Internet faca uma pesquisa a base de dados
dos imoveis que previamente foram inseridos no portal.
zA informacao recolhida, é filtrada, sendo apresentada
aos utilizadores a que é mais relevante de acordo com o
seu contexto. A insercao dos imoéveis nos portais pode ser
gratuita ou paga, dependente do portal em causa. Existem
portais que tem anuncios gratuitos para os particulares,
tendo os profissionais do setor que pagar. A semelhanca
dos sistemas de publicidade dos motores de procura (links
patrocinados: exemplo Google Ads, Bing Ads), para se ter
destaque (uma boa posicao nos resultados de pesquisa) é
preciso pagar, sendo este valor cada vez maior.

O trabalho de investigacdo apresentado tem
por objetivo averiguar qual a importancia dos portais
imobiliarios na geracao de oportunidades de negocio.

2, Marketing imobiliario

OMarketingimobiliarioinsere-se nos conceitos gerais,



de acordo com a teoria dos 4 P's formulada por McCarthy
(1960), e desenvolvida por Kotler (2003). Diferencia-se pelo
produto em si, ou seja, pela especificidade do seu produto,
que visa suprir necessidades distintas. Esse produto pode ser
dividido em residencial, escritérios, comercial, industrial,
alojamento turistico, terreno urbano e terreno ruastico. Para
Sharma e Sheth (2004), 0s 4" Ps do conceito de marketing, ou
seja o produto, preco, distribuicao e comunicacdo mantém-
se presentes no ambiente online. No entanto, sao necessarias
algumas adaptacoes, porque os novos media tém como base
a interatividade entre empresas e consumidores. Com o
aumento dos utilizadores da Internet, o marketing digital
viabiliza atividades que integram a empresa e o utilizador
com ferramentas especificas, para promover a distribuicao
e/ou comunicacao, além de tornar mais facil a realizacao
de um marketing personalizado e a disponibilizacdao quase
instantanea de informacoes atualizadas e adicionais sobre
produtos e servicos, reduzindo assim custos.

No mercado imobiliario podemos incluir todas as
transacoes de imédveis e de propriedades (Munteanu et al.,
2015). O mercado imobiliario é composto por profissionais
especializados (mediadores imobilidrios) que fazem a
ligacao entre a oferta e a procura. Estes profissionais tem
um papel bastante ativo na determinacao do preco, visto
que comparam os precos com os diferentes imoéveis que
estdo a tentar vender (Munteanu et al., 2015). Grande parte
das transacoes imobiliarias sao feitas através de mediadores
imobiliarios que fornecem know-how ao mercado (Hendel
et al.,, 2009). Em complemento, Kauskale e Geipele
(2017) definiram o mercado imobiliario como um sistema
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interligado dos mecanismos de mercado, proporcionando a
criacdo, transferéncia, gestao e financiamento dos imoveis.
Os agentes imobiliarios tém que lutar pelos mesmos clientes,
e por isso tém que lhes captar a atencdao, usando nessa
estratégia os meios digitais (Settle, 2007). A estratégia de
marketing pode afetar o preco dos imoéveis, e os proprietarios
podem vender os seus imdveis de diversas maneiras, quer
diretamente, quer através dos portais (Yavas & Cowel,1995).

O marketing imobiliario é um conjunto de processos
que envolve desde o desenvolvimento imobiliario, definicao
do projeto, processo de incorporacdo, estratégias de
comunicacao até o pods-vendas e relacionamento com
clientes. Omarketingimobiliario,a semelhancadomarketing
em geral evoluiu, desde os meios tradicionais de marketing
e publicidade, como os antincios no jornal, os folhetos, e os
stands no local. Atualmente, as plataformas digitais ganham
grande relevo (web portals), e os mediadores imobiliarios
tém acessos a portais imobiliarios, nos quais fazem a
divulgacao dos seus produtos, a troco de uma comissao
se a transacao for concretizada (Hendel et al., 2009). No
sistema tradicional, os agentes imobiliarios (mediadores)
ofereciam ou disponibilizavam uma série de servicos, tais
como mostrar os imoveis aos potenciais compradores,
elaborar antncios publicitarios, prestar informacgoes acerca
da vizinha e do bairro, prestar servicos juridicos, negociar o
preco, entre outros. O desenvolvimento da Internet easnovas
tecnologias permitiram desagregar estes servigos, havendo
websites personalizados que o fazem (Urbanaviciene et al.,
2009). A disponibilidade e o facil acesso a mais informacao,
promovidos pelo desenvolvimento da Internet veio aumentar



a produtividade dos profissionais do setor (Baen & Guttery,
1997).

Segundo Nikunen et al. (2017) o marketing digital
estd a mudar rapidamente, e esta a gerar um grande ntimero
de oportunidades, especialmente para as micro e pequenas
empresas, permitindo alcancar consumidores que de outra
forma seria dificil, atraindo-os, fidelizando-os e criando
relacoes duradouras (Eid & El-Gohary, 2013). As empresas
que usam corretamente esta nova forma de marketing
adquirem uma enorme vantagem competitiva no mercado
Business-to-business (B2B) e no Business-to-Consumer
(B2C) (Leeflang et al., 2014). A Internet estad-se a tornar
o local preferencial dos consumidores para procurarem
os seus produtos, tanto a nivel dos consumidores finais,
como os consumidores industriais (Bond et al., 2000). zO
marketing digital ndo vai causar o desaparecimento do
marketing tradicional, mas sim criar novas conexoes com o
publico interessado nos contetdos publicados (Gulka et al.,
2016).

3. Os portais

Segundo Dewan et al. (2004), um portal é um site
de Internet que tem por finalidade agregar e distribuir
conteudos de varias fontes, funcionando como motores
de procura. Assim, os portais sdo sites que organizam o
contetdo existente na Internet, permitindo ordenar o
mesmo por topicos tais como financas, noticias, tecnologia
e lazer, funcionando como agregadores de trafego. Para
atrairam trafego, os portais forneceram valor acrescentado
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aos utilizadores, como o e-mail, que foi o que aconteceu no
caso do website da Google com o Gmail, e com o Yahoo. Os
portais sao agregadores de links. Os profissionais do setor
imobiliario colocam antncios nos portais, que sao ativados
quando ha pesquisas por palavras-chaves como ‘comprar
casa’ (Dumpe, 2015).

Segundo Owens et al. (2008) os portais tornaram-
se muito importantes nos negocios de hoje, sendo usados
como uma fonte de distribuicdao de informacao tanto para
utilizadores internos como externos. A informacao divide-se
em canais, canais estes que sao especificos com informacao
também especifica, oferecendo normalmente servicos
gratuitos como e-mail ou chat, sendo o caso do portal
Yahoo.com. Os portais também vieram dar credibilidade ao
comércio online, com a divulgacao dos ‘Termos e condicoes’
com padroes mais elevados que uma simples loja online,
como, por exemplo o ebay (Prashar et al., 2016).

Os portais sao agregadores de websites gerando
bastante trafego por causa isso, sendo essa a causa do
seu valor (Chang et al., 2004). Além do trafego, tém
normalmente servicos complementares como e-mail
marketing, permitindo enviar informacoes via newsletter
para os utilizadores registados, sendo uma forma bastante
aceite de comunicacdo com os interessados (Acharya et
al., 2010). Os portais estao focados essencialmente no seu
contetdo, permitindo a sua divulgacao e partilha de uma
forma rapida (Schulaka, 2012).

Pela grande variedade de servicos, os portais sao dos
sites mais visitados da Internet (Nam, 2014). O aumento



exponencial dos sites existentes na Internet permitiu
um aumento grande da informacao existente na Internet
(Dewan et al., 2004), surgindo assim a necessidade de criar
sites agregadores, portais de acesso a informacao que se
encontra dispersa, funcionando como motores de procura.
A publicidade nesses portais permite ter um maior destaque
sendo considerado uma estratégia entre o outbound e
inbound marketing, ou seja, uma zona cinzenta (Lesca et al.,
2016).

Os portais podem ser horizontais ou verticais
(vortais). Os horizontais contém diversas areas, enquanto
os verticais sao mais especificos e direcionados para um
setor (Maranguni¢ et al., 2011).

4. Os portais imobiliarios em Portugal

O desenvolvimento da Internet permitiu que os
agentes imobiliarios comecassem a fornecer bastantes
informacoes e servicos nos seus sites (Hayes, 1996), abrindo
novas oportunidades de negocio (Crowston & Myers 2004).
Assim, o mercado imobiliario, a semelhanca de outros
setores, estd a desenvolver a sua presenca na Internet,
nomeadamente no website.

O setor imobilidrio estd a passar por diversas
mudancas que podem afetar os modelos de e-business, sendo
cada vez mais importante o papel dos sites (Cherif & Grant,
2014). Os portais sao usados pelos agentes econdémicos
como estratégia de comunicacao e de interligacio com os
consumidores, permitindo fazer campanhas segmentadas e
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diferenciadas (Conner, 2008). Esses agentes tém acesso a
estes portais, constituindo-se como uma maior valia para
o setor (Ortalo-Magné et al., 2009). Em Portugal, existem
diversos portais, destacando-se:

e BPI Expresso Imobilidrio: www.aeiou.bpiexpressoi-
mobiliario.pt

e Casa: www.casa.iol.pt
e (Casa Sapo: www.casa.sapo.pt
e Idealista: www.idealista.pt

e Imovirtual: www.imovirtual.com

5. O processo de decisao de compra

Sendo o ser humano por exceléncia um ser
consumidor (Karsaklian, 2011), o comportamento do
consumidor caracteriza-se pelas atividades mentais e
emocionais realizadas na selecao, compra e uso de produtos
e servicos para a satisfacao das suas necessidades (Richers,
1984). O estudo das necessidades dos clientes é considerado
importante para as empresas para executarem acoes de
marketing e comerciais mais eficientes (Kotler & Keller,
2006). Saber como os consumidores tomam as decisoes
¢ crucial para que as empresas tenham sucesso no seu
mercado (Sheth et al., 2001).

Os fatores que influenciam o comportamento de
compra do consumidor sao, de acordo com Kotler (1998), os
fatores culturais (resultam da classe social e cultura em que
estamos inseridos), os fatores sociais, os fatores pessoais



(influéncia da sociedade a qual pertencemos, a posicao que
temosnessasociedade, anossafamiliaegrupos dereferéncia)
e os fatores psicologicos. Giglio (1996) considerou que o
comportamento do consumo é afetado pela classe social a
que pertencemos.

No que se refere aos fatores pessoais, estes dizem res-
peito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, as
vivéncias pelas quais um individuo est4 passar ou ja passou,
que acabam por interferir nos seus habitos e nas suas deci-
soes de consumo, nomeadamente, idade, estagio do ciclo de
vida, ocupacao profissional, condicoes financeiras, estilo de
vida, personalidade e fatores psicologicos (Kotler, 1998).

O processo de decisao de compra é composto por cin-
co etapas, segundo Kotler e Keller (2006): reconhecimento
do problema e da necessidade; procura das informacoes;
avaliacdo de alternativas pré-compra, na qual o consumidor
considera as varias caracteristicas do produto ou servico; de-
cisao de compra, na qual, depois de avaliar as alternativas, o
comprador efetiva a respetiva compra; comportamento pos-
compra, atendendo que apo6s a compra, o consumidor tera
algum nivel de satisfacao ou insatisfacao.

O consumidor nem sempre passa por todas as fases
descritas anteriormente no processo de compra, e isso
depende do grau de importancia que é dado a compra. Para
Boone e Kurtz (1998), a variacao no processo de decisao do
consumidor depende do esforco necessario para a resolucao
do problema. Pode-se classificar a tomada de decisao
como, rotineira ou habitual (quando os produtos sao
simples, baratos e normalmente ja conhecidos), limitada
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(os consumidores estdo dispostos a despender uma dose
moderada de tempo na procura das informacoes), extensiva
(os consumidores utilizam a tomada de decisao extensiva
quando vao comprar algo dispendioso, pouco conhecido ou
muito significativo). Este ultimo tipo de tomada de decisao
tende a ser bastante demorado, havendo uma procura
elevada de informacao (Churchill & Peter, 2005).

O processo de decisao de compra no imobiliario é
bastante complicado e refletido. Visto ser uma compra
bastante ponderada, os consumidores tém bastante
inseguranca na compra de um imovel, nomeadamente
na parte referente ao crédito que vai permitir adquirir o
imével. Para minimizar essa incerteza, o cliente vai procurar
informacao na Internet. A informacao obtida na web é muito
importante para a decisao (Crowston & Myers, 2004).

O processo de compra online pressupoe a experiéncia
na utilizacdo da Internet, nomeadamente na consulta de
informacdo, sendo a qualidade da informacao, o design
do site, a capacidade de web design importantes para a
concretizacdo da compra online (Croome et al., 2010). Por
outrolado, Bigne-Alcanizet al. (2008) realcam aimportancia
da usabilidade do site para a compra online.

6. Problema, hipé6teses e modelo

O objetivo geral desta dissertacao é averiguar qual o
papel dos portais imobiliarios para a criacao de oportuni-
dades de negobcio, na medida em que podem influenciar o
processo de decisao de compra, através da satisfacao que os



utilizadores percecionam quando os consultam.

Pretendendo-se investigar se os consumidores, no
processo de decisdo da compra de um imével consultam
os portais e se os mesmos tém alguma influéncia nesse
processo, constituindo-se assim os portais como elementos
fundamentais para as empresas na divulgacao dos produtos
e angariacao de clientes, formulou-se a seguinte pergunta
de investigacdo: «Os portais imobiliarios influenciam no
processo de decisao de compra?».

Tendo em consideracdo a revisio da literatura,
0s objetivos e a questdo de investigacao direcionamos a
investigacao com base em trés constructos:

a) Caracteristicas do consumidor: inclui as variaveis, ida-
de, género, formacao académica, local da residéncia,
tipo de utilizacao da Internet (Dumpe, 2015; Dewan et
al., 2014; Sabada, 2010; Turban et al., 2018).

b) Envolvimento do consumidor: inclui as variaveis, tipo
de informacao procurada, fase do processo de compra;
imovel adquirido; frequéncia de utilizacao do portal,
compra de imo6vel consultado diretamente num portal
(Baen et al., 1997; Churchill & Peter, 2005; Eid & El-
Gohary 2013; Engel et al. 2000; Munteanu et al., 2015;
Nam, 2014; Turban et al., 2018).

c¢) Satisfacdo do consumidor (na utilizacdo dos portais
imobiliarios): inclui as variaveis, recomendacao da
utilizacdo dos portais, grau de satisfacio com os por-
tais, atitude face a divulgacao de um imével para venda
num portal, a influéncia do portal no processo de com-
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pra (Bigne-Alcaniz et al., 2008, Conner, 2008; Cherif
& Grant, 2014; Churchill & Peter, 2005; Croome et al.,
2010; Crowston et al. 2004; Dewan et al., 2004; Dum-
pe, 2015; Nam, 2014; Turban et al., 2018; Yavas et al.

1995).
Assim, formulamos as seguintes duas hipoteses:

Hzi: as carateristicas dos consumidores tém influéncia no
grau de satisfacdo na utilizagdo dos portais.

O perfil do consumidor, nomeadamente a idade, a
localizacao e a formacao afetam a forma como se interage
com os portais (Sdbada, 2010). A propria revolucao digital
altera as caracteristicas dos consumidores e seus habitos de
pesquisa, e a percecao dos motores de procura. Por outro
lado, o desenvolvimento da Internet alterou habitos do
consumidor (Dumpe, 2015).

H2: o envolvimento dos consumidores tem influéncia no
grau de satisfacdo na utilizacdo dos portais.

No processo de tomada de decisao extensiva ha necessidade
por parte do consumidor em obter informacao que reduza
o risco (Churchill & Peter, 2005). O desenvolvimento
dos portais e o trafego que geram leva a que se tornem
sites de preferéncia dos utilizadores da Internet (Nam,
2014), havendo um maior envolvimento (Baen et al. 1997)
com os mesmos na procura dessa informacao. O digital é
uma oportunidade para as micro e pequenas empresas,
permitindo atrair consumidores, fideliza-los e criar
relacoes duradouras com eles, proporcionando um maior
envolvimento (Eid & El-Gohary, 2013), aumentado assim o
seu grau de satisfacao.



Na figura seguinte representamos o modelo proposto, que
reflete os constructos mencionados, bem como, as hipoteses
formuladas.

Figura 1 - Modelo de investigacao proposto

Caracteristicas do consumidor \

Satisfacio do consumidor

/
Envolvimento do consumidor

Fonte: Autor

7. Metodologia

Neste estudo recorremos a uma metodologia
quantitativa, na qual se utilizou a técnica de inquérito
por questionario. No questionario adotado foram usadas
perguntas fechadas de escolha multipla (com ntmero
variado de alternativas de resposta). A recolha dos dados
por questionario foi feita com recurso as redes sociais.

O questionario utilizado teve um total de 20 questoes,
distribuidas em seis partes: aquisicio de imovel, tipo
de compra, utilizacdo da Internet, utilizacao dos portais
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imobiliarios, satisfacdo com os portais imobiliarios e perfil
do(a) inquirido(a).

8. Dimensao e perfil da amostra

Na totalidade responderam ao questionario duzentos
e sessenta e quatro (264) participantes. Destes, foram
excluidos centro e treze (113), que representam 42.8%, em
virtude de setratar deinquiridos que nao compraramimoveis
nos ultimos 10 anos. A amostra ficou assim constituida por
151 individuos

Considerando o objetivo do estudo, reduzimos a
amostra aos compradores que tinham consultado um portal
no processo de decisdo de compra. Deste modo, a amostra
passou de 151 participantes para 133, ou seja 88,1%.

Em termos da idade dos inquiridos, como se pode ver na
tabela 1, esta foi dividida em faixas etérias para facilitar a
compreensao.

Tabela 1 - A idade dos inquiridos.

Frequéncia Percentagem

18-25 anos 11 8,3
26-35 anos 36 27,1
36-45 anos 41 30,8
46-55 anos 33 24,8
56-65 anos 9 6,8
mais de 65 anos 3 2,3

Total 133 100,0

Fonte: Autor.



No que respeita ao género, 57,9% dos participantes do
sexo masculino e 42,1% do sexo feminino. Na localizacao da
residéncia verificamos que 56,4% sao da zona norte, 19,5%
da zona centro, 21,8% da zona sul e 2,3% das Ilhas

Em termos de formacao académica, optamos pela
divisdo em varios grupos de acordo com os graus académicos.
Assim podemos verificar, de acordo com a tabela 2, que o
nivel de escolaridade mais frequente ¢ a licenciatura (ensino
superior) e o ensino secundario.

Tabela 2 - Formacao escolar.

Frequéncia Percentagem

Ensino Bésico 6 4,5
Ensino secundario- 12° 35 26,3
ano
Bacharelato 19 14,3
Licenciatura 49 36,8
Mestrado 17 12,8
Doutoramento 7 53

Total 133 100,0

Fonte: Autor.

9. Analise univariada

Esta andlise tem como objetivo analisar cada variavel
isoladamente e de forma descritiva. Assim, seguidamente,
apresentamos os resultados obtidos e a respetiva analise.
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9.1 Tipos de compra

O primeiro grupo do questionario diz respeito ao tipo
de compra. Analisando a tabela seguinte verificamos que
nos participantes do estudo que adquiriram um imovel e
recorreram a um portal imobiliario, a finalidade da compra

foi maioritariamente a habitacao (ver tabela 3).

Tabela 3 - Tipo imo6vel adquirido

Frequéncia Percentagem

Habitacao 93 69,9
Loja 15 11,3
Terreno 8 6,0
Escritorio 9 6,8
Quinta 2 1,5
Outras 6 4,5

Total 133 100,0

Fonte: Autor

Tabela 4- Finalidade da compra.

Frequéncia | Percentagem
Compra para 1° Habitacao 78 58,6
Compra para 2° habitacao 10 7,5
Compra para montar um 18 13,5
negodcio
Compra para Investimento 20 15,0
Outra 7 5,3
Total 133 100,0

Fonte: Autor




A aquisicao de habitacao foi feita principalmente
para primeira habitacao (82%; ver tabela 4). A compra
para segunda habitacao foi feita em 9% dos casos, o mesmo
acontecendo com a compra para investimento (9%).

O processo de aquisicao de primeira habitacao, que
representa a maioria das compras nas quais houve recurso
a portais imobiliarios, durou, em média, entre 1 a 3 meses
para 26 dos inquiridos (34% dos que compraram primeira
habitacao e usaram portais imobiliarios). A maioria (48
inquiridos, 63%) concretizou a aquisi¢cao entre 1 a 6 meses.
Contudo, para 14% (11 inquiridos), o processo chegou a
demorar mais de nove meses (ver tabela 5).

Tabela 5 - Duracao do processo de aquisicao

Frequéncia Percentagem

Inferior a 1 més 7 5,3
Entre 1mésa 3 42 31,6
meses
Entre 4 a 6 meses 45 33,8
Entre 7 a 9 meses 20 15,0
Superior a 9 meses 17 12,8
Nao me recordo 2 1,5

Total 133 100,0

Fonte: Autor

9.2, Utilizacao da Internet

Na utilizacado da Internet, verificamos que 14
inquiridos usam menos de uma hora por dia, perfazendo
10,5% do total; 60 inquiridos utilizaram-na entre 1 a 2 horas
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por dia, perfazendo 45,1% do total; 40 inquiridos entre 3 a
5 horas por dia, representado 30,1% do total e 19 inquiridos
mais de 5 horas por dia, perfazendo 14,3% do total. Portanto,
a maioria absoluta situa-se entre 1 a 2 horas por dia.

9.3 Utilizacao dos portais imobiliarios

Relativamente a consulta dos portais imobiliarios,
consideramos que esta podia acontecer numa das quatro
fases seguintes:

1) fase inicial: o utilizador consulta o portal quando co-
meca a pensar em adquirir imovel;

2) fase intermédia: o utilizador consulta o portal quando
comeca a procurar o imovel;

3) fase final: o utilizador consulta o portal quando esta a
tomar a decisao de comprar o imovel;

4) fase posterior: o utilizador consulta o portal depois da
compra do imovel.

Verificamos que dos 133 inquiridos que adquiriram
um imovel e recorreram a um portal imobiliario, a maioria
dos participantes (101; 76%) iniciaram a consulta dos portais
imobiliarios na fase inicial, quando comecaram a pensar
em adquirir o imdvel. Existiram 27 participantes (20%)
que iniciaram a utilizacdo dos portais imobiliarios na fase
intermédia, quando comecaram a procurar o imo6vel para
adquirir. Os restantes cinco participantes (4%) s6 recorreram
aos portais imobilidrios quando decidiram comprar.
Apenas consultaram o portal depois da compra do imovel,
participantes que ja o tinham consultado anteriormente.



Quanto aos momentos da consulta dos portais
imobiliarios, e recorrendo a descricio das fases de inicio
de consulta feita previamente, consideramos que estes
poderiam ocorrer em: uma das fases; duas fases, trés fases
ou quatro fases. Constatamos que a maioria dos inquiridos
(71; 53%) usaram os portais imobiliarios numa tnica fase,
havendo 41 (31%) que o fizeram em duas fases, 20 (15%) que
o fizeram em trés fases e um (1%) nas quatro fases. Dos 71
inquiridos que usaram os portais numa unica fase, 45 (63%)
fizeram-no na fase inicial, nao voltando a consulta-lo. Houve
21 inquiridos (30%) que recorreram a portais unicamente na
fase intermédia. Na fase final, os portais foram consultados
por 5 dos inquiridos (7%). Quando a utilizacao foi feita em
duas das fases, foi-o mais frequentemente na fase inicial
e intermédia (33% e 80%). Este tipo de utilizacao pode ser
visualizado no diagrama seguidamente apresentado.

Figura 2 - Distribuicao dos inquiridos em funcao das fases
de utilizacao dos portais imobiliarios.

inicial+intermédio

intermédio
21

Fonte: Autor.
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No que respeita a quantidade de consultas feitas em
portais imobiliarios, constatamos que 41% dos inquiridos
o fizeram mais de 20 vezes, 29% dos inquiridos o fizeram
entre 11 e 20 vezes, 27% dos inquiridos o fizeram entre seis e
10 vezes, e 7% dos inquiridos o fizeram menos de seis vezes.
Quanto aos portais visitados, verificamos que o mais visitado
foi o portal Casa Sapo e o Imovirtual (ver figura seguinte).

Figura 3- Portais visitados.
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Fonte: Autor

Quanto a questdo se comprou algum imoével que
tenha consultado diretamente num portal, 79 inquiridos
responderam afirmativamente, representando 59,4%, e 45
inquiridos responderam negativamente, o que representa
33,8%.



9.4 Satisfacao da utilizacao dos portais imobiliarios

Para medirmos a satisfacdo dos utilizadores na
utilizacao dos portais imobiliarios fizemos as seguintes
questoes:

a) Recomenda a utilizacao de portais?
b) Se tiver que vender um imovel, vai divulga-lo num portal?

¢) Qual o grau de satisfacdo com a utilizacao do(s) por-
tal(ais)?

d) Considera que o(s) portal(ais) teve(tiveram) alguma in-
fluéncia na compra do imével?

Tabela 6 - Satisfacao com os portais imobiliarios.

Recomenda a utilizacao dos portais?
1 2 3 4 5
Nunca 0,80% 0,8 6,80%| 39,80%| 51,90% | Sempre
Se tiver que vender um imével, vai divulga-lo num portal?
1 2 3 4 )
Nunca 1,50% 0| 10,50%| 36,10%| 51,90% |Sempre
Qual o grau de satisfacao com a utilizacao do(s)
portal(ais)?
1 2 3 4 5
Muito
Mau 0,80%| 1,50% 15%| 43,60%| 39,10%|Bom
Considera que o (s) portal (ais) teve (tiveram) alguma
influéncia na compra do imovel?
1 2 3 4 5
Nenhuma | 2,30%| 2,30%| 20,30%| 39,10%| 36,10% | Muita

Fonte: Autor.
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Da analise da tabela 6 verificamos que o grau de
satisfacao é bastante elevado, pois 82,7% das respostas
correspondem ao nivel 4 e 5 de satisfacao (entre 1 e 5).

Em termos médios, as respostas apresentam valores
elevados, tal como se pode ver na tabela seguinte.

Tabela 7 - Valores médios de satisfacao com os portais.

Considera
. Grau de que o(s)
Se tiver que . N .
satisfacao portal(ais)
Recomenda | vender um .
L ., . com a teve(tiveram)
a utilizacao imoével, vai o
i . | utilizacao alguma
de portais? divulga-lo . L.
do(s) influéncia na
num portal? .
portal(ais)? compra do
imoével?
Média 4,4135 4,3684 4,1880 4,0451

Fonte: Autor.

10. Analise do modelo proposto

10.1 Analise de confiabilidade

Para a analise da confiabilidade das questoes
apresentadas, usamos o coeficiente Alpha de Cronbach,
que permite verificar o grau de concordancia entre os
itens que devem medir o mesmo constructo. Calculamos
o coeficiente de Alpha de Cronbach relativamente ao
constructo ‘carateristicas do consumidor’, obtendo-se um
de 0,420, o que significa que a confiabilidade das questoes



que integram este constructo é moderado. Determinamos
o mesmo coeficiente para o constructo ‘envolvimento do
consumidor’, obtendo-se 0,570, que podemos considerar
como moderado. Relativamente ao constructo ‘satisfacao
do consumidor’, o valor obtido foi 0,838, que podemos
considerar como quase perfeito.

10.2. Correlacoes

Neste subcapitulo, sao testadas as hipéteses, através
das correlacoes dos constructos referidos. Aplicamos o
coeficiente de correlacdo de Spearman em virtude de os
constructos em causa serem variaveis nominais.

Calculamos a correlacao das variaveis do constructo
‘caracteristicas do consumidor’ com o constructo ‘satisfacao
com os portais’ para testar Hi: as carateristicas dos
consumidores tém influéncia no grau de satisfacdo na
utilizacao dos portais.

No caso das caracteristicas do consumidor, a
correlacao foi feita variavel a variavel pelo facto de serem
nominais. Assim, de acordo o apéndice n° 1, verificamos que
existe uma correlacio pequena negativa estatisticamente
significativa entre a ‘Satisfacdo’ e a variavel ‘Género’ de
-0,200 (p=0,021), e pequena positiva estatisticamente
significativa com a formacao escolar (r=0,180; p=0,038). As
restantes correlacoes nao sao estatisticamente significativas.

Calculamos a correlaciao das variaveis do constructo
‘caracteristicas do consumidor’ com o constructo
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‘envolvéncia do consumidor’, para testar H2: o envolvimento
dos consumidores tem influéncia no grau de satisfacao na
utilizacao dos portais (ver apéndice n° 2).

No caso da envolvéncia do consumidor, a correlacao
foi feita variavel a variavel pelo facto de serem nominais.
Verificamos que existe:

e Uma correlacao pequena negativa estatisticamente sig-
nificativa entre a ‘satisfacao’ e a variavel da duracao do
processo de compra de -0,211 (p=0,015), significando
que a ‘satisfacao’ € maior nos participantes cujo pro-
cesso de aquisicao demorou menos tempo.

e Uma correlacdo razoavel negativa estatisticamente sig-
nificativa entre a ‘satisfacao’ e a variavel do processo
de compra - fase final de -0,319 (p=0,000), indicativa,
de acordo com a codificacao adotada, que a satisfacao é
maior nos participantes que consultaram os portais na
fase final do processo de aquisi¢ao. Nao existem corre-
lacoes estatisticamente significativas com as restantes
fases do processo de aquisicao.

e Uma correlacido pequena positiva estatisticamente sig-
nificativa entre a ‘satisfacao’ e a variavel da informacao
consultada no portal - consultar imoveis disponiveis de
0,173 (p=0,045), significando que a satisfacao é maior
nos participantes que consultaram os imoveis disponi-
veis no portal comparativamente aos que fizeram outro
tipo de consulta.

e Correlacdo pequena negativa estatisticamente signi-
ficativa entre a ‘satisfacdo’ e a variavel da informacao



consultada no portal - consultar imoéveis disponiveis e
marcar visita de -0,171 (p=0,049; ver tabela 29), signi-
ficando que a satisfacdo € maior nos participantes nos
participantes queconsultaram outrotipodeinformacao.
Nao existem correlacoes estatisticamente significativas
com a consulta de outro tipo de informacao portais.

e Correlacao razoavel negativa estatisticamente signifi-
cativa entre a ‘satisfacao’ e a variavel do processo de
compra - fase final de -0,437 (p=0,000), indicativa, de
acordo com a codificacao adotada, que a satisfacao é
maior nos participantes que compraram iméveis que
consultaram nos portais.

10.3 Teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis

A anélise das correlacoes de Spearman, demonstrou
a existéncia de correlacoes pequenas e razoaveis entre
algumas das variaveis que compoem os constructos.

Para complementar a informacao obtida com as
correlacOes, e testar as hipodteses, recorremos a testes nao
paramétricos de Kruskal-Wallis, que, segundo Mardco
(2018) sao apropriados para comparar as distribuicoes de
duas ou mais varaveis pelo menos ordinais, observadas
em duas ou mais amostras independentes. Neste teste
consideramos um a de 5%, verificando-se a hipotese se p <
a (Maro6co, 2018). O teste foi feito individualmente a cada
variavel pelo facto de as variaveis independentes serem
nominais.
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Hi1: as -carateristicas dos consumidores tém
influéncia no grau de satisfacao na utilizacao dos
portais.

a) A idade

A idade teve um efeito estatisticamente significativo
no constructo ‘satisfacao do consumidor’, nomeadamente na
‘recomendacao na utilizacdo dos portais’ (X2, ,(5)=14,386;
p=0,013; n=133). De acordo com a comparacao maultipla
de médias das ordens, a faixa etaria dos 36 aos 45 anos
apresenta uma distribuicao da ‘recomendacao na utilizacao
dos portais’ significativamente diferente da faixa etaria dos
18 aos 25 anos (p=0,029), sendo nesta ultima (dos 18 aos 25
anos), que o grau de concordancia com a recomendacao foi
maior (ver figura seguinte).

Figura 4 - Teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis a idade.*

5,007

o
[=]
Qo
1
*

I

2,00 o

RECOMENDA
w
[=]
T

1,00 T T T T T T
18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos 46 a 55 anos 56 a 65 anos mais de 65
anos

IDADE

Fonte: Autor.

A linha a negrito representa a mediana, enquadrada entre o primeiro quartil (extremo
inferior da caixa) e o terceiro quartil (extremo superior da caixa). As barras inferiores
e superiores representam, respetivamente, o minimo e o maximo das distribuicoes. Os
asteriscos indicam valores extremos.



b) O género

O género teve um efeito estatisticamente significativo
no constructo ‘satisfacdo do consumidor’, nomeadamente
em ‘divulgaria nos portais de imoével para venda’
(X?,(1)=4,629; p=0,031; n=133) e ‘influéncia dos portais
no processo de compra’ (X2, (1)=4,042; p=0,044; n=133).

No que respeita a futura divulgacao de um imovel
para venda nos portais, e de acordo com a comparacao
multipla de médias das ordens, o género feminino apresenta
uma distribuiciao de ‘divulgaria nos portais de imovel para
venda’ significativamente diferente da do género masculino
(p=0,031), sendo neste ultimo (masculino), que o grau de
concordancia com a divulgacao futura foi maior (ver figura
seguinte).

Figura 5 - Teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis ao género>.
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2,001

L
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T T
Feminino Masculino
GENERO

Fonte: Autor.

2 Idem.
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c¢) Formacao académica

A formacao académica teve um efeito estatisticamente
significativo no constructo ‘satisfacio do consumidor’,
nomeadamente na variavel ‘recomendacao na utilizacao
dos portais’ (X2 (5)=13,692; p=0,018; n=133) e na variavel
‘grau de satisfacdo com os portais’ (X?  (1)=15,545; p =
0,008; n=133).

No que respeita a recomendacao na utilizacao dos
portais, e de acordo com a comparacao multipla de médias
das ordens, os inquiridos com o ensino secundario (12° ano)
apresentamumadistribuicaoda ‘recomendacaonautilizacao
dos portais’ significativamente diferente dos inquiridos
com o ensino superior (mestrado; p=0,010), sendo nestes
ultimos (com o mestrado), que o grau de concordancia com
a recomendacao foi maior (ver figura seguinte).

Figura 6 - Distribuicao do grau de recomendacao dos por-
tais em funcao da formacao académica. 3
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Fonte: Autor.

3Idem.



Relativamente ao grau de satisfacdo com os portais,
e de acordo com a comparacao maultipla de médias das
ordens, os inquiridos com o ensino secundario (12° ano)
apresentam uma distribuicao significativamente diferente
da dos inquiridos com o ensino superior (mestrado;
p=0,019), sendo neste ultimo (masculino), sendo nestes
ultimos (com o mestrado), que o grau de satisfacao
com os portais foi maior (ver figura seguinte).

Figura 7 - Distribuicao do grau de satisfacao com os portais
em funcao da formacao académica. +
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Fonte: Autor.

d) Localizacao de residéncia

Alocalizacaoderesidéncianaoteveumefeitoestatisticamente
significativo no constructo ‘satisfacao do consumidor’.

4Idem.
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e) Utilizacao da Internet

A frequéncia da utilizacdo da Internet (em horas
diarias) nao teve um efeito estatisticamente significativo no
constructo ‘satisfacao do consumidor’.

H2: o0 envolvimento dos consumidores tem
influéncia no grau de satisfacao na utilizacao dos
portais

Para avaliar a hipOtese 2, o envolvimento dos
consumidores tem influéncia no grau de satisfacio na
utilizacao dos portais, recorremos ao teste nao paramétrico
de Kruskal-Wallis, que é apropriado para comparar as
distribuicoes de duas ou mais varaveis pelo menos ordinais,
observadas em duas ou mais amostras independentes
(Maroco, 2018).

a) Fases (quantas) de utilizacoes de portais

O nuimero de fases nas quais os portais foram
consultados teve um efeito estatisticamente significativo no
constructo ‘satisfacdo do consumidor’, nomeadamente em
‘recomendacao na utilizacdo dos portais’ (X2 (3)=12,146;
p=0,007; n=133). De acordo com a comparacao multipla de
médias das ordens, os inquiridos que consultaram os portais
em duas fases do processo de compra apresentam uma
distribuicdo da ‘recomendacdo na utilizacdo dos portais’
significativamente diferente dos inquiridos que consultaram
os portais em trés fases do processo de compra (p=0,005),
sendo nestes ultimos (que consultaram os portais em trés



fases), que o grau de concordancia com a recomendacao foi
maior (ver figura seguinte).

Figura 8 - Distribuicao do grau de recomendacao dos por-
tais em funcao da quantidade de fases nas quais os portais
foram consultados. 5
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Fonte: Autor.

b) Fases (Quais) de utilizacao de portais

As fases de utilizacdo dos portais nao tiveram um efeito
estatisticamente significativo no constructo ‘satisfacao do
consumidor’.

c¢) N° de vezes de utilizacao de portais

A quantidade de vezes que os portais foram consultados nao
teve um efeito estatisticamente significativo no constructo

‘satisfacdo do consumidor’.

5Idem.
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d) Tipo de informacao recolhida

A formacao académica teve um efeito estatisticamente
significativo no constructo ‘satisfacio do consumidor’,
nomeadamente na questao referente ao ‘grau de satisfagdo com
os portais’ (X2, (1)=15,330; p = 0,009; n=133). De acordo com
a comparacao multipla de médias das ordens, os inquiridos
que consultaram nos portais, outra informacao, apresentam
uma distribuicao significativamente diferente da dos inquiridos
que consultaram os imdveis disponiveis e contactaram o
vendedor (p=0,004), e dos consultaram os imoveis disponiveis
e marcaram visita (p=0,036) que sendo nestes tultimos (que
consultaram os im6veis disponiveis e contactaram o vendedor, e
que consultaram os imoveis disponiveis e marcaram visita), que
o grau de satisfagao com os portais foi maior (ver figura seguinte).

Figura 9 - Distribuicao do grau de saisfacao com os portais
em funcao do tipo de informacao recolhida. °
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Fonte: Autor.

Idem.



Conclusoes

Definimos como objetivo geral deste trabalho averi-
guar qual o papel dos portais imobiliarios para a criacao de
oportunidades de negbcio, na medida em que podem influ-
enciar o processo de decisao de compra, através da satisfa-
cao que os utilizadores percecionam quando os consultam.

As  hipéteses formuladas foram validadas,
considerando-se que no seu aspeto global, tanto as
caracteristicas dos consumidores, como o nivel do seu
envolvimento influenciam a satisfacio na utilizacao dos
portais imobiliarios.

No estudo feito, nas variaveis do constructo
‘caracteristicas do consumidor’ podemos concluir que
a idade, o género e a formacao tem influéncia no grau de
satisfacado. Como o comportamento é diferente nessas
variaveis, temos aqui uma oportunidade para os portais,
que podem a nivel de marketing desenvolver campanhas
especificas mediante as caracteristicas do consumidor.

Quanto ao envolvimento do consumidor, verificamos
que existe um efeito estatisticamente significativo mediante
o numero de fases no processo de decisao de compra em que
o consumidor recorre a utilizacao dos portais. No entanto,
nao se detetou nenhum efeito mediante as fases em que o
consumidor recorre aos portais imobiliarios. Assim, para
o marketing interessa fidelizar o utilizador dos portais ao
longo de todo processo de decisdao e nao apenas focar os
seus esforcos em apenas numa das fases.

Consideramos que os portais imobilidrios tiveram
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influéncia no processo de decisao de compra, manifestando-
se na propria satisfacao dos utilizadores e na tendéncia em
voltarem a usar os portais numa hipotética futura situacao.

O tipo de informacao procurada também ¢é
estatisticamente relevante, as ‘outras informacoes’ tém um
comportamento diferente de quem procura imoveis, estando
aqui mais uma oportunidade para a gestao em geral e para
o marketing em particular que deve apostar em contetidos
mais abrangentes, como, por exemplo, informacoes
referentes ao local onde se localiza o imovel.

Verificamos que o comprador passa por diversas
fases no processo de compra do imoével, o que pode ser
uma oportunidade para as empresas que gerem e/ou estao
presentes nos portais, tentando levar o consumidor a
utilizar os portais nas diversas fases e assim, conseguirem
aumentarem o nivel de satisfacdo com a utilizacao dos
portais e incrementarem as oportunidades de negocio para
as empresas que os utilizam na divulgacao dos iméveis que
possuem em carteira.

O nivel de satisfacio que os consumidores
manifestaram e o nivel da utilizacao dos portais imobiliarios
permite considerarmos que estes sdo potenciadores de
criacao de oportunidades de negbcio devendo o marketing
continuar a investir neste tipo de comunicacao, sem prejuizo
de ir acompanhado a evolu¢ao do mercado e o aparecimento
de novas tendéncias.

O estudo desenvolvido possui limitacoes, destacando-
se:



a) A divulgacao do questionario, no qual apenas foi usa-
da a rede social do Facebook, o que podera ter levado
a criar um determinado padrao de caracteristicas de
consumidor.

b) O tamanho da amostra, que ficou reduzida a 133 in-
quiridos, recomendando-se a realizacao de um estudo
mais alargado.

c) Nao termos analisado se as caracteristicas dos consu-
midores influenciavam o comportamento do consumi-
dor.

Como futura investigacdo, sugerimos replicar
o estudo, com as devidas adaptacoes, ao comprador
organizacional, procurando assim descortinar se os portais
imobiliarios contribuem da mesma forma para a criacao de
oportunidades de negbcio no B2B e no B2C.
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Apéndice n® 1: Coeficiente de correlacdo de Spearman, aplicado ao constructo
caracteristicas do consumidore a satisfacao

Satisfacio

10 de Spearman Qual a suaidade? Coeficiente de -,100
Correlacao

Sig. (2 extremidades) ,251

N 133

Qual o seu género? Coeficiente de -,200"
Correlacio

Sig. (2 extremidades) ,021

N 133

Qual o seulocal de Coeficiente de -,074
residéncia? Correlacao

Sig. (2 extremidades) ,306

N 133

Qual a sua formacio Coeficiente de 180"
escolar? Correlacao

Sig. (2 extremidades) ,038

N 133

Apéndicen © 2: Coeficiente de correlagio de Spearman, aplicado ao construto
Envolvéncia do Consumidor e a Satisfacio

Satisfagdo
16 de Spearman Quanto demorou a Coeficiente de -,211°
aquisi¢do? Sig. (2 .015
N 133
Em que fase doprocesso Coeficiente de 133
de compra visitou o(s) Sig. (2 2126
portal(s)?-Faseinicial N 133
Em que fase doprocesso Coeficiente de -,046
de compra visitou o(s) Sig. (2 1599
portal(s)?-Fase N 133
Em que fase doprocesso Coeficiente de -,319™
de compra visitou o(s) Sig. (2 ,000
portal(s)?-Fase final N 133
Em que fase doprocesso Coeficiente de 142
de compra visitou o(s) Sig. (2 2103
portal(s)?-Apés compra N 133
Quantas vezes visitou Coeficiente de ,001
o(s) portal(ais)? Sig. (2 ,989
N 133
Que infomfagio rr?alii(lm]l;i Coeficiente de 21737
procura no(s) portal(ais)? -
Consultariméveis Sia.(2 045
disnonfveis _ N 133
Que mfoﬂn(a;:ao E‘(wm]l; Coeficiente de -.150
procura no(s) portal(ais)? g
Consultariméveis e Sig(z 084
contactarn vendadar N 133
Que mfom(a%ao 1::3[1‘(0'; 2 Coeficiente de -171%
procura no(s) portal(ais)? ¢
Consultarimoveis e S=lt 049
marcarvisita N 133
Que informacdo moliv.uu 2 Coeficiente de -133
procura no(s) portal(ais)? Sig. (2 196
Outra informacio *
N 133
Comprou algumimével  Coeficiente de -437
que tenha consultado Sig. (2 000
diretamente num portal? = *
N 133
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RESUMO

A primeira pesquisa de mercado feita no Brasil ocorre
na década de 1930, porém esta pratica foi pouco explora-
da durante décadas, em parte pela formacao dos gestores
empresariais, que ocorre de maneira empirica e distante de
conhecimentos formais do campo cientifico, principalmen-
te pela exigéncia de investimentos economicos incompati-
veis com as estruturas das médias e pequenas empresas. O
surgimento das tecnologias da informacao estao alterando
dia-a-dia da organizacao economica do campo comunica-
cional, diminuindo os custos para a obtencao de conheci-
mentos que permitem a mensuracao de suas atividades no
mercado. O foco deste trabalho é apresentar a pesquisa de
mercado aplicada ao ambiente digital de dados secundarios
e algumas abordagens da pesquisa exploratoria, visto o le-
que de ferramentas que se abre dia-a-dia.

PALAVRAS-CHAVE: Data Driven Marketing; Captacao
de dados digitais; Extracao de dados; Pesquisa Explorato-
ria.



INTRODUCAO

Em 1899 o americano Elmo Lewis considerou que um
consumidor deveria percorrer um ciclo de fases identifica-
do pela sigla AIDA (atengao, interesse, desejo e acao) até a
efetiva compra de um produto ou servico. E uma concepcao
simplista, mas que fazia sentido em um contexto marcado
por aquilo que em teoria da comunicacao é descrito por
Paul Lazarsfeld como agulha hipodérmica ou teoria da bala
magica. O mercado norte americano tinha uma caréncia por
todo tipo de manufatura, ja que as primeiras industrias es-
tavam se instalando e por isso o mercado era bem menos
disputado, ao ponto de nao ser necessarios grandes esforcos
estratégicos para concretizar uma venda, apenas reforcar
para o consumidor sua existéncia.

Conforme o mercado norte americano passa a sofrer
uma diminuicao da demanda pelo surgimento crescente de
concorrentes, que tomavam conhecimento das técnicas in-
dustriais de producio, passa a ser necessario conhecimento
para guiar os negocios. Dentro deste contexto Fauze Najib
Mattar (2005) vai afirmar que embora a pesquisa de mer-
cado tenha surgido e se desenvolvido nos Estados Unidos
a partir de 1910, s3o nos anos de 1930 que se tornam mais
regular. Por sinal, Lazarsfield, segundo Octavio da Costa
Eduardo (1990), que foi um dos autores do livro “Técnicas
de Pesquisa de Marketing” (1937), este foi um dos primeiros
livros a ser publicado nos Estados Unidos em torno desta
tematica.

Segundo Foster Provost e Tom Fawcett (2016) duran-
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te a década de 1990, a tomada de decisao passou a ser auto-
matizada nos setores bancarios e de crédito ao consumidor,
levando ao surgimento de taxas diferenciadas baseadas em
probabilidade preditiva, que iam desde inadimpléncia até
o modelamento de rentabilidade de ganhos a longo prazo.
Neste periodo, os bancos e as empresas implementaram sis-
tema orientados por dados. Hoje esta logica é a utilizada
por qualquer plataforma de midia social e est4 presente na
pesquisa de mercado em diversos servicos on-line e off-line.

Praticamente todos os aspectos da empresa estao
abertos para a coleta de dados, e muitas vezes até instru-
mentados para isso, indo de operacoes, manufaturas, forne-
cimento de insumos, comportamento do cliente, desempe-
nho de campanha de marketing, procedimentos de fluxos de
trabalho etc. Simultaneamente surgem cada vez mais dados
disponiveis para serem utilizados, aumentando o interesse

em extrair informacoes tuteis e conhecimentos a partir de
dados.

A mudanca na forma de realizar pesquisa de mercado
nao é apenas uma questao tecnolégica, mas uma mudanca
cultural. Milhoes de pessoas participam regularmente de
discussoes on-line, dando suas opinioes, encontrando novas
pessoas, compartilhando suas atividades, preferéncias, per-
cepcoes de mundo, suas comparacoes sobre marcas, habitos
de consumo etc. As decisoes que cada um de nés toma esta
remodelando o cenario midiatico e promovendo um modelo
participativo de cultura, cunhado por Henry Jenkins (2015)
como cultura participativa, em que o publico nao é mais um
simples grupo de consumidores, mas como integrantes de



uma comunidade mais ampla de redes que permitem pro-
pagar conteudos, que vao influenciar negativamente ou po-
sitivamente a construcao das marcas e do estabelecimento
de mercados. Justamente por conta desta mudanca, Jen-
kins destaca que as empresas nao possuem mais o contro-
le sobre o fluxo de informacoes, e por isto a narrativa que
triunfa da marca ou do produto nao é aquela elaborada pela
empresa, mas a que os diversos publicos, consumidores e
nao consumidores, estabelecem com o compartilhamento
de conteuidos, com suas criticas, resenhas e ressignificacao
de mensagens.

Por conta desta dindmica, surge o marketing por da-
dos ou data driven marketing, através do cruzamento da
ciéncia dos dados e do Marketing. De acordo com Rodrigo
Nascimento (2019), em “marketing - na era dos dados, o fim
do achismo: “ o Marketing por dados procura entender o
comportamento dos usuarios para obter insights e tendén-
cias, orientando-se por dados e nimeros para entao tomar
melhores decisoes em acoes de marketing” (NASCIMEN-
TO, 2019, p.11).

Segundo Fauze Najib Mattar (2012), apesar de ser
uma pratica crescente no Brasil, a pesquisa de mercado nao
é tao utilizada como em outros paises, como por exemplo,
nos Estados Unidos, o pais que mais investe no mundo em
pesquisa de mercado. Isto se explica pela cultura da pesqui-
sa no Brasil ser mais comum em empresas de grande porte
pela viabilidade economica e técnica de staff para trabalhar
com pesquisa. Segundo Philip Kotler (2000), as (grandes)
empresas consideram politicas fixas de investimento em
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pesquisa, por volta de 1% a 2% das vendas, apenas para in-
vestir em pesquisa de mercado. Justamente por isto que
MALHOTRA;NUNAN; BIRKS em Marketing Research - An
applied Approach (2017), vao considerar a possibilidade da
pesquisa ser conduzida externamente por uma agéncia de
pesquisa, intermitente na empresa ou ainda uma combina-
cao destes padroes. Estrutura essa pouco viavel para peque-
nos e/ou médios empreendimentos.

O meio digital estd permitindo que empresas de pe-
queno e médio porte consigam ir além de mensurar seus
mercados e avaliar o impacto de suas campanhas. Elas po-
dem realizar pesquisas a precos cada vez mais baixos, desde
que tenham conhecimento técnico de ferramentas para isto,
que vamos buscar abordar resumidamente.

O processo de elaboracao da pesquisa em ambiente
digital tem diversas similaridades com a pesquisa tradicio-
nal, porém, h4 algumas particularidades.

2. A PESQUISA DE DADOS SECUNDARIOS NO
AMBIENTE DIGITAL

Segundo MALHOTRA; NUNAN; BIRKS (2017), o
trabalho da pesquisa se inicia com a coleta de informacoes
necessarias para o desenvolvimento do briefing de pesqui-
sa como responsavel pela tomada de decisao da empresa. é
este documento que vai conter o objetivo da pesquisa, que
pode apontar para uma pesquisa conclusiva ou explorato-
ria/experimental.Segundo DANTAS e LIMA (2018), a pes-
quisa de mercado quando se busca testar uma hipétese ou



testar as relacoes de causas e efeitos de um fenomeno tém
uma pesquisa conclusiva. Quando ha uma incerteza em re-
lacao ao problema a ser estudado tem-se uma pesquisa ex-
ploratéria ou ainda uma pesquisa descritiva. ela busca for-
necer familiaridade do fendmeno, ou auxiliar na elaboracao
de premissas para futuras pesquisas conclusivas.

O pesquisador em resposta ao briefing elabora uma
proposta de pesquisa, onde sao estabelecidas as fontes de
dados, instrumentos de pesquisa, coleta e analise das infor-
macoes e apresentacao dos resultados.

No caso da coleta de dados, Fauze Najib Mattar
(2012), afirma que nem sempre € necessario a conducao de
uma pesquisa de campo para coletar os dados primarios,
tudo vai depender dos objetivos da pesquisa, que vai deter-
minar a necessidade de obter dados primarios ou secunda-
rios. Além disto, os dados secundarios internos sao sempre
os primeiros a serem explorados pela facilidade de acesso
e em segundo momento os dados secundarios externos, de
posse destes dados se considera a possibilidade de obter os
dados primarios. Infelizmente, ainda segundo Fauze Najib
Mattar (2012), a grande maioria das empresas nao armaze-
na dados secundarios internos em detalhes suficientes ou
nao ainda coleta. Porém o ambiente digital permite iniime-
ros caminhos para se obter dados secundérios internos e se-
cundarios externos.

Os dados externos sao obtidos na internet com dados
do publico-alvo, colhidos em aplicativos para celular de em-
presas parceiras, dados de web analytics, compras de midia
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self-service (plataformas como a google ads), redes sociais,
além dos dados que a empresa detém de RH e logistica. Em
geral estes sao os maiores ativos de small data. segundo ro-
drigo nascimento (2019), estes dados internos e externos
sao classificados em 3 grupos pela origem que os gerou:

« Dados sociais - Sao dados de pessoas e informacoes
que decifram comportamentos. Eles sao gerados na
internet em websites e nas redes sociais, por meio de
dados demograficos, dados de comportamento e dados
obtidos em grupos focais e individuais para realizacao
de pesquisa. Ex. sdo as informacoes das buscas reali-
zadas no Google como no Google trends, e o que estas
pessoas comentam em redes sociais.

- Dados de empresas - Sao dados gerados dentro da
empresa, por setor como pelo RH, financeiro, logistica
etc. Algumas empresas negligenciam esses dados, mas
eles podem ser essenciais para medir produtividade
das equipes e revelar gargalos em partes da empresa
ou em toda ela.

« Dados pessoais - Sao dados gerados por smartphones,
dispositivos vestiveis como smarwatchs, geladeiras, tvs
etc. s3o novidades e hoje é possivel obter informacoes
do waze ou do google maps para gerar relatoérios sobre
o transito em tempo real.

3.CAPTACAO DE DADOS

As plataformas de web analytics sdo os sistemas mais
utilizados para mensuracao das atividades e as interacoes



dos usuarios com um site, uma campanha publicitaria, com
um video em um canal de streming, entre outros. o web
analytics permite compreender e coordenar distintas ativi-
dades dos clientes e seus comportamentos, de qual site eles
estao vindo, em qual regiao geografica estao acessando a in-
ternet, com seus perfis de idade, género, interesses, inten-
coes de compra, utilizam celular ou desktops, etc. isto é de
extrema importancia para desenvolver os perfis dos clientes
existentes e potenciais, e como cada um destes pode respon-
der para diferentes taticas das campanhas de comunicacao
e atendimento ao cliente, além de ser possivel fazer testes
A/B para campanhas de propaganda, medir o trabalho de
SEOQO, etc.

Existem diversas plataformas de analytics, muitas es-
tao presentes nas midias sociais como o Facebook e Twitter,
porém a mais popular é o Google analytics. H4 também o
Adobe analytics que fornece os mesmos elementos do Go-
ogle analytics, mas também permite fazer anéalises prediti-
va, analise de contribuicdo - que permite encontrar padroes
ocultos que explicam determinados comportamentos e atri-
buicoes algoritmica que permite trabalhar seus dados atra-
vés de aprendizado de maquina.

4.USOS DE API PARA EXTRACAO DE DADOS SE-
CUNDARIOS EXTERNOS

Segundo Salvatore Benito Virgillito et all (2018), a
mineracao de dados é uma outra metodologia que permi-
te extrair de bancos de dados uma grande quantidade de
padroes. Diversos bancos de dados podem ser combinados
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por procedimento estatistico fatorial, multivariada, analise
de grupo por cluster, etc, ao mesmo tempo em que reali-
zamos filtragens distintas para responder questdoes merca-
dologicas. Portanto podemos proceder tanto na realizacao
de pesquisas especificas segundo objetivos claros ou ainda
uma pesquisa exploratéria para gerar insights através do
descobrimento de tendéncias de consumo, integracoes en-
tre a compra de produtos, comportamentos, etc.

As diversas plataformas que o consumidor utiliza,
sendo midias sociais ou demais paginas de servicos, estao
cheias de dados pessoais, alguns sao puablicos e outros
privados. sempre que curtimos algum material, retweeta-
mos, colocamos um coracao no instagram de uma imagem,
fornecemos nossos nimeros de whtasapp em landing pages,
ou entramos em uma rede de wifi empresarial, etc., deixa-
mos rastros. As empresas obtém acesso a estas informacoes
através de programas de API, ou aplication programming
interface que sao scripts escritos em PYTHON. Este é um
sistema acessivel apenas através de programacao ou por
softwares especificos desenvolvidos para se conectar no c6-
digo destas plataformas e solicitar informacoes para estas
plataformas.

Softwares de analise estatistica como o Statistica da
Statsoft possuem moédulos de mineracao de dados, que ape-
sar de mais limitados, nao implicam na necessidade de saber
programacao em Python e SQL ou R. Ela pode ser pensada
como um mecanismo que torna possivel entrevistar um vas-
to nimero informagoes sobre um evento singular ou olhar
em busca do desenvolvimento de uma grande tendéncia.



Uma analogia que facilita a compreensao € pensar no
API como o garcom em um restaurante, que € o responsa-
vel por entregar os pedidos. O restaurante determina o que
esta disponivel e em qual quantidade, e o cliente escolhe no
menu apresentado pelo garcom dentro destas possibilida-
des. Pode-se trabalhar com uma tnica API por plataforma
ou multiplas APIs

Nao apenas as redes sociais que sao acessiveis por
API, mas também jornais, portais de noticias, blogs, e tam-
bém bancos de dados como o Portal Brasileiro de Dados
Abertos (http://dados.gov.br -), que contém tudo o que o
governo brasileiro produz de dados publicos em um tnico
local.

Com os API é possivel descobrir:

« MARCAS CONCORRENTES E A MARCA DO CLIEN-
TE - o que se fala, como se fala e em qual contexto a
marca em questao é mencionada.

« MERCADO - o que falam dos concorrentes diretos ou
indiretos, a opiniao das pessoas sobre servicos e pro-
dutos ofertados do seu mercado, nivel de satisfacao ou
insatisfagao sobre eles, etc.

« COMPORTAMENTO - O que as pessoas fazem ou fa-
lam do mercado, que contetidos estao sendo abordados
sobre um mercado em questdo, portais de noticiais e
concorrentes, como os consumidores falam em termos
de linguagem e como falam.
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Estas informacoes sao tteis para saber em como lidar
com os consumidores estrategicamente e para a producao
de conteddos especificos.

Os dados sao sempre extraidos segundo parametros
metodologicos cientificos, que permitem estabelecer uma
amostragem que permita realizar generalizacoes e/ou com-
paracoes entre as datas da periodizacao das extracoes de
dados, permitindo realizar analises consistentes.

4.2. EXTRACAO DE DADOS ATRAVES DE WEB
CRAWLING DE DOCUMENTOS DE TEXTO

As empresas buscam sempre se manter proximas dos
seus clientes e ouvir suas opinides em todos os momentos.
O sistema mais comum ¢ através do SAC - servico de atendi-
mento ao consumidor, por e-mails ou telefones. Sao possi-
veis de serem utilizados como bancos de dados secundarios
internos nao estruturados, mas ha também uma grande ri-
queza de informacoOes em websites que sao utilizados pelos
consumidores diretos do produto/servico ou pelos consu-
midores da concorréncia, para realizar reclamacoes, criticas
ou comparacoes com outros produtos é bastante comum
utilizar a pagina da rede social da empresa, sites especificos
como o www.reclameaqui.com ou ainda suas proprias con-
tas em redes sociais para isto, influenciando positivamente
ou negativamente o produto/servico da empresa.

Estes dados sao publicos e nao estruturados, além de
estarem dispersos, mas ser minerados, cruzados e fornecer
importantes insights. O software statistica permite realizar



uma varredura de diversos enderecos da internet, capturan-
do os textos desejados, e apresenta os padroes de repeticoes
sobre aquilo que foi buscado, como pontos positivos ou ne-
gativos, percepcoes de uso do produto ou servigco, compara-
coes que os consumidores fazem com concorrentes, etc.

Ele constroi uma matriz de frequéncia de palavras ou
expressoes dentro de documentos, permitindo saber quais
palavras ou expressoes foram mais utilizadas. As palavras
com maior frequéncia geralmente refletem a importancia
destas palavras. E uma ferramenta de extrema utilidade
para trabalhar com percepc¢oes de imagem, garantias, segu-
ros, servicos, funcionalidade de produtos etc. Tudo isso sem
a necessidade de saber programar.

Todos estes dados tornam possivel a empresa esta-
belecer uma cultura de dados, ao invés de apenas realizar
pesquisa de maneira esporadica e desconectada de um fluxo
linear que se auto alimenta.

5.EXPLORACAO DE DADOS EXPLORATORIOS NO
AMBIENTE DIGITAL

Como o volume de dados disponiveis ja é muito mai-
or do que a capacidade humana em lidar com eles, est4 utili-
zando inteligéncia artificial para trabalhar com estes dados
de maneira automatica, através de algoritmos. o machine
learning nao supervisionado em tecnologias como apache
mxnet, pytorch, theano, keras e tensorflow, sdo usados para
estabelecer as relacoes quando nao ha uma questao alvo a
ser respondida, ou seja o computador realiza uma pesqui-
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sa exploratoria com base em dados secundarios fornecidos,
busca padroes nos dados e apreende com as interacoes rea-
lizadas com os usuéarios pelos diferentes ambientes digitais.

Este tipo de técnica permite diferentes tipos de anali-
ses de dados, todas através de dados secundarios, internos
e externos. o uso destas abordagens permite as empresas
como a rede de supermercados target descobrir pelos ha-
bitos de consumo de determinados produtos que aparente-
mente nao tem relacao entre si que uma mulher esta gravida
ou antecipar comportamentos pelo cruzamento de padroes.

Segundo Rodrigo Nascimento (2019), ha quatro ti-
pos de analises de dados que sao utilizadas, tanto através de
inteligéncia artificial como através do uso de estatistica de
cruzamentos de bancos de dados. Estes grupos sdao organi-
zados por um encadeamento natural e sua base de trabalho.

A) Anélise descritiva (o que acontece) - Aponta o que esta
ocorrendo em um determinado cenario, baseado no
que ja aconteceu.

B) Analise diagnostica (porque acontece) - Em geral ela é
realizada apds a anterior. Ela busca responder o mo-
tivo do acontecimento ter existido (ex. uma queda do
volume ou um aumento)

C) Analise preditiva (O que pode acontecer) - Sao previ-
soes analiticas baseadas em padroes historicos e em
probabilidade que um evento tem de ocorrer.

D) Analise prescritiva (O que devera ser feito) - Fazendo



uso das analises anteriores, sao realizadas recomen-
dacoes de acoes a serem tomadas para que um deter-
minado futuro possivel possa se concretizar, de forma
automatica ou semiautomaética com fins de atingir es-
tratégias adotadas pela empresa. E um tipo de anélise.

6 .NETNOGRAFIA COMO PESQUISA EXPLORATO-
RIA E DE ENRIQUECIMENTO DE DADOS

Métodos qualitativos sao utilizados na realizacao de
pesquisas exploratérias, mas também pesquisas descriti-
vas, que buscam examinar e descrever as relacoes de um
fendmeno. Este é o caso da Etnografia, nascida ha mais de
100 anos no campo da Antropologia, que busca observar as
acoes que individuos realizam para buscar compreender o
porqué de estes sujeitos realizarem, através de um estudo
imersivo e prolongado com os membros de uma cultura ou
comunidade, para compreender estas praticas pelo ponto
de vista de seus membros e suas experiéncias. Segundo Ro-
bert V Kazinets (2015) a netnografia é uma derivacao da Et-
nografia, que surge com as novas formas de interacao da in-
ternet. Como Robert V Kazinets (2015) sinaliza a Etnografia
nao faz uso de um tnico método, mas de multiplos como
diferentes tipos de entrevistas, analises de discurso, analise
literaria, analise semiotica, analise videografica, etc.

Antes de iniciar o estudo netnografico é realizado um
levantamento do grupo a ser estudado. é 1til para fornecer
uma visao geral, a partir da qual podemos discernir padroes
em ampla escala. uma vez que categorizacoes e classifica-
coes adequadas tenham sido feitas, levantamentos podem

CAMPOS, André Silua; BATISTA, Aron Rodrigo; 73



74 FERRAMENTAS DIGITAIS APLICADAS ADADOS
SECUNDARIOS DE PESQUISA DE MERCADO

ajudar a compreender quao populares e validas sao estas
categorizacoes. Também podem ser usados apoOs entrevis-
tas online para confirmar ou verificar determinados tipos de
entendimento local. podemos fazer o levantamento de duas
maneiras; pesquisar os topicos das comunidades - para sa-
ber o que eles nos revelam sobre a cultura online destes gru-
pos, e estudar os topicos de membros especificos de uma
comunidade.

Ainda segundo Robert V Kazinets (2015), existem
trés tipos diferentes de dados netnograficos;

A) dados arquivais - podem ser estudados usando mine-
racao de dados textuais

B) Dados extraidos - utilizando tecnologias de API

C) Dados de notas de campo - interacdo com os partici-
pantes dos distintos espacos on-line

A pesquisa exploratoria se inicia com o levantamento
de dados para podemos discernir padroes em ampla escala.
Existe uma enorme variedade de campos on-line de traba-
lho que podem ser estudados; salas de bate-papo, féruns,
listas de discussoes, jogos em rede, blogs, redes sociais etc.
As interacoes dos grupos pesquisados podem ocorrer em
um anico espaco ou em varios. O que importa é o pesquisa-
dor experimentar a interacao social online da forma como
seus participantes a estao experimentando. Na pratica isto
significa seguir muitos tipos, formas e estruturas diferentes
de comunicacao online, passando de uma plataforma para
outra com frequéncia como de um blog para um féorum.



Cada publico e questao pede uma selecao diferente.
Ex «Como a tecnologia do Twttier estabelece o que é noticia
do dia entre os jornais. H4 um mecanismo para destacar
manchetes dos demais cadernos?»

Esta abordagem é uma ferramenta de grande utili-
dade para apreender como que grupos de distintas idades,
orientacoOes sexuais, interesses, origem étnicas, regioes, etc,
se relacionam culturalmente e linguisticamente com deter-
minado mercado e marca.

-, ANALISE DE REDES

Enquanto a netnografia qualifica as estruturas pes-
quisadas, a analise de rede organiza estas estruturas. No
business studies a ferramenta metodologica mais utilizada
para representar posicoes funcionais e hierarquicas é o or-
ganograma, porém ela é pobre na representacao das dina-
micas sociais. O sujeito que ocupa o topo da piramide nao
é necessariamente o responsavel pelo centro das decisoes,
por exemplo quando uma associacao de agricultores tem
um presidente, porém a assembléia dos associados pode ter
muito mais voz nas decisoes do que o presidente.

A analise de redes sociais surge como uma metodolo-
gia focada nas relacoes entre atores sociais e nao nos atri-
butos destes atores, como raca, género, renda etc. A obser-
vacao é focada no agente social, que pode ser uma pessoa,
uma organizacao, um pais etc.

A analise de redes sociais tem suas bases na Sociolo-
gia, na Sociometria (rede de interacoes entre grupos) e na

CAMPOS, André Silua; BATISTA, Aron Rodrigo; 75



76 FERRAMENTAS DIGITAIS APLICADAS ADADOS
SECUNDARIOS DE PESQUISA DE MERCADO

Teoria dos Grafos (Matematica) e na linha estrutural fun-
cionalista dos antropologos de “Manchester” que se base-
aram nesses dois elementos para investigar a estrutura de
relacoes comunitarias em sociedades tribais.

O pesquisador precisa identificar uma ou mais varia-
veis estruturais que coloque em relacao todos os atores do
sistema social. Exemplo pratico desta abordagem poderia
ser “compreender a difusao de uma inovacao cientifica atra-
vés da construcao de bancos”. Para isto se passaria a recons-
truir regularidade de citacoes bibliograficas entre pesquisa-
dores através da plataforma do Lattes. Quem cita a quem?

A anélise de redes sociais é estrutural. Isto implica em
buscar compreender as relacoes entre padroes existentes,
seja considerando os diversos recursos (imagens, videos,
textos, audios, etc.) que sao comunicados entre as pessoas
em comunidades e culturas eletronicas ou compartilhados.
Os diferentes recursos sao vistos como fontes de significa-
dos e portadores de cultura.

Existem duas principais unidades de analise;

A) Nodos (ou atores sociais) - Pessoas, grupos, equipes,
marcas, etc.

B) Vinculos (relagOes entre os atores sociais) - compar-
tilhamento de informacodes (videos, links, fotos, etc.),
transacoes econOmicas, transferéncia de recursos, as-
sociacoes ou afiliacoes compartilhadas, relagcoes sexu-
ais, conexoes fisicas, compartilhamento de idéias ou
valores, etc.



Nesta abordagem os analistas buscam descrever re-
des de relacoes da maneira mais completa possivel, extrain-
do os padroes proeminente nessas redes e trancando o fluxo
de informacoes, descobrindo que efeitos essas relacoes e re-
des tém nas pessoas e nas organizacoes.

8.COLETANDO DADOS PARA ANALISE DE REDE
SOCIAL

As informacoes sobre redes sociais tém sido tradici-
onalmente reunidas por meio de questionarios, entrevistas,
diarios, observacoes e coletadas por mineracao de dados.
Alguns dos programas que sao utilizados para realizar pes-
quisas académicas sao uciNet (é gratuito por 60 dias) e ou-
tros (https://www.ibpad.com.br/aula/ferramentas-ars-li-
stagem/). O GEPHI € livre e 6timo para Facebook e outras
midias sociais. Estes programas sao utilizados para minerar
dados relacionais na internet e extrair de bases de dados de
diversos formatos ou gera-los a partir de levantamentos e
questionarios.

Estes softwares ajudam a mapear relagoes entre indi-
viduos, topicos, seqiiéncias de mensagens, valores, grupos
ou comunidades. Eles podem ser usados para fornecer in-
formacoes adicionais e representacoes visuais das estrutu-
ras sociais que operam em comunidades e culturas online.
Permitindo compreender quem esta se comunicando com
quem, quem Se comunica mais, etc.

9.METODOS DE SEGMENTACAO DE MERCADO

Estas diferentes técnicas de coleta de dados permi-
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tem definir os mercados alvos. A segmentacao deste merca-
do com diferentes fontes de dados auxilia a obter uma visao
clara do publico-alvo e na construcao de perfil robusto dos
consumidores.

Ha cinco métodos tradicionais para segmentar mer-
cados, e cada um destes métodos permite obter niveis de
insights diferentes para os tomadores de decisoes por dife-
rentes abordagens para a obtencao de dados secundarios,
por isto sempre que possivel deve-se passar por todos, dos
primeiros, que sao mais generalistas para os ultimos.

A) Demografico - E possivel obter dados ptblicos sobre
a economia, infraestrutura, educacao, saude, politicas
sociais, indicativos de consumo, entre outros direta-
mente em portais publicos, como;

+ censo2021.ibge.gov.br

« dados.gov.br

- wwwz2.datasus.gov.br/DATASUS
+ unstats.un.org

 data.un.org

- data.uis.unesco.org/

« who.int/data/collections

« imf.org/en/Data



A) Geografico - Utilizando o ferramentas brasileiras como
o Econodata, Econompas é possivel obter informacoes
populacionais de renda, consumo, analise de mercado
socioeconOmico, analise de geograficas de concorrén-
cia nacionais, estaduais, por cidades ou ainda apenas
em uma determinada regiao tomando como base um
CEP . Bem como lista de empresas por regiao, setores
econoOmicos, faturamento declarado etc.

B) Comportamental - Ferramentas como Web analytics e
uso de cartoes de fidelidade ou ainda tecnologias base-
adas no RFID permitem compreender habitos de vida
em uma enorme profundidade.

C) Psicografico - Pode ser trabalhado utilizando os siste-
mas de CRM da empresa e Web analytics

D) Psicologico - Através da extracao de dados por meio de
API, pesquisa exploratéria Netnografica, e o consumo
de determinados produtos.
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RESUMO

As aplicacoes moveis (APP), tornaram-se ferramentas
imprescindiveis para a interacao entre as organizacoes e as
partes interessadas. Com a massificacao dos equipamentos
que permitem a mobilidade (smartphones, tablets e com-
putadores portateis), os gestores, especialmente os que de-
finem as estratégias de marketing das organizacoes, devem
ter acesso a estudos que permitam justificar, de uma forma
assertiva, os investimentos que tém de ser feitos na mobi-
lidade. Este trabalho pretende dar a conhecer dois estudos
sobre a utilizacao das Aplicacoes moveis (APP) nos festivais
de musica e no turismo. No corpo tedrico do trabalho sao
apresentadas informacoes sobre os dispositivos moveis e
mobile marketing, tipos de aplicacoes moveis (nativas e a
web) e sobre o Modelo de Aceitacao da Tecnologia (TAM)
e as suas variantes. Em relacio aos dois estudos efetuados,
sao apresentados os modelos conceptuais (ambos baseados
no modelo TAM), bem como a analise dos resultados ob-
tidos nos inquéritos efetuados aos utilizadores das aplica-
coes moveis. A partir da analise dos resultados dos estudos,
verifica-se que as pessoas estdo disponiveis para usarem as
APP, mas que é necessario um maior investimento por parte
das organizacoes na forma de comunicacio sobre a disponi-
bilizacao e sobre as vantagens de utilizacao das APP.

PALAVRAS-CHAVE: APP, mobilidade, aplicacoes mo-
veis, modelo de aceitacdao da tecnologia - TAM, festivais de
musica, turismo.



Corpo Teodrico

Osmercados mundiais sao essencialmente suportados
pelas plataformas baseadas na internet (Web Based), o que
faz com que os investimentos nas componentes digitais
das organizacoes de tornem vitais para as oportunidades
associadas a competitividade, que sao avaliadas por fatores
quantitativos e qualitativos. Conscientes destes factos,
os gestores das organizacoes, fizeram investimentos em
aplicacOes que permitem a interacao entre as organizacoes
e as partes interessadas, nomeadamente em aplicacoes
moveis, também denominadas de APP. Este trabalho
pretende fazer um enquadramento deste tipo de solucoes
em duas areas de atividade economica (festivais de musica,
setor dos vinhos e turismo) apresentando os resultados de
dois estudos efetuados, um sobre a utilizacao das APP em
festivais de musica em Portugal e outro sobre a utilizacao da
APP disponiveis sobre a regiao do Algarve.

Dispositivos moveis e mobile marketing

Segundo Davis et al. (2012), o inicio do século XXI foi
assinalado pelo desenvolvimento e crescimento do volume
de informacao a circular pela internet e, pela crescente
adesao de utilizadores, que desejavam ser membros ativos
no mundo online.

Os computadores (desktops e portateis), nao
satisfazem na totalidade as necessidades dos utilizadores
pois ha uma necessidade de maior mobilidade e capacidade,
sendo necessario oferecer ao mercado um novo dispositivo
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que responda a esta necessidade. Neste contexto, foi
criado o conceito de Smartphone - dispositivos méveis que
agregam mais funcionalidades e sao dotados de uma maior
capacidade de processamento, conexao a internet, memoria
superior, ecra sensivel ao toque, interface grafica inovadora
e ferramentas multimédia conhecidas como aplicacoes
moveis.

A industria de aplicacoes moveis teve o seu principal
impulso com a introducao do iPhone pela Apple em
2007, mas o seu crescimento deve-se a entrada de varios
concorrentes no mercado, nomeadamente a Motorola, LG e
Samsung. Esta competicao deu origem a um novo espaco de
produto conhecido como smartphone (Rakestraw, Eunni, &
Kasuganti, 2013).

Smartphones, tablets e computadores portateis sao
exemplos de dispositivos moveis em rede. Eles combinam
hardware, software e tecnologias de rede num produto
relativamente pequeno. O tamanho reduzido permite que
sejam utilizados em qualquer lugar (portateis) e se conectem
a internet através de rede movel ou Wi-Fi (em rede) e,
assim, executem uma variedade de atividades (Lariviere et
al., 2013).

Os smartphones desempenham um papel cada vez
mais relevante no dia-a-dia dos consumidores (Nielsen,
2013), devido ao seu tamanho reduzido que permite aos
utilizadores transporta-lo para todo o lado, conecta-
lo a internet e, ainda desempenhar diversas atividades
(Lariviere et al., 2013), aproveitando os mesmos este modo



de mobilidade para comunicar e melhorar o seu dia-a-
dia (Ericsson, 2012). Os dispositivos moveis, trouxeram
ainda novas dindmicas de comunicacao que facilitaram
e intensificaram as relacoes dos utilizadores na sua vida
quotidiana (Tarouco, 2013), tornando-se necessarios e uteis
(Langelund, 2007).

Com o desenvolvimento da tecnologia, a
comercializacdo de smartphones comecou a ser feita a
precos mais acessiveis, tornando-se mais faceis de adquirir
do que anteriormente, o que consequentemente se traduziu
num aumento de dispositivos méveis no mundo. Segundo o
Bank My Cell (2019) existem no mundo mais smartphones
(9 bilides) do que pessoas, sendo que a populacao mundial
é de cerca de 7 bilides. A China, India e os Estados Unidos
da América sao os paises que possuem o maior nimero de
dispositivos méveis na sua populacao (Bank My Cell, 2019).

Com a continua evolucao tecnoldgica e a difusao
de dispositivos moveis, com facil conexdo a internet, a
sociedade encontra-se atualmente constantemente online.
Murphy et al. (2004) afirma que “o mobile marketing é
uma promissora industria, criada devido ao surgimento
e ao aumento da adociao de aparelhos moveis”. Existem
mais telemoveis no mundo do que computadores pessoais.
Os profissionais de marketing, tomaram consciéncia da
relevancia desta ferramenta online, pois tem funcionalidades
como: - geolocalizacdo, que permite as empresas entrarem
em contacto com o consumidor em qualquer momento e em
qualquer lugar; portabilidade, que confere ao dispositivo
movel o titulo de companheiro, devido a caber na mao e
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ser usado de forma regular (Shankar et al, 2010); ligacao
wireless, op¢ao que esta ativa na maior parte das vezes e por
isso permite uma comunicacado menos massificada e mais
personalizada.

A Mobile Marketing Association (2009), caracteriza
o mobile marketing, como sendo um conjunto de praticas
que possibilita as organizacoes comunicarem e gerarem
envolvimento com as suas audiéncias de um modo
interativo e relevante através de qualquer dispositivo ou
rede movel. De acordo com Dickinger et al. (2004, citado
por Pocinho, 2012) o mobile marketing refere-se ao “uso
de meios de comunicaciao interativos, sem fios, com o
objetivo de fornecer ao cliente, informacao personalizada,
atempada, e baseada na sua localizacao, que promova bens,
servicos e ideias, de forma a gerar valor para todas as partes
interessadas”. Shankar & Balasubramanian (2009), definem
mobile marketing como uma ferramenta de comunicacao
bidirecional, usada através de um dispositivo movel, pelo
meio de publicidade, promocoes, servico ao cliente e outras
atividades que levam a construcao de um relacionamento
entre empresa e consumidor.

Os profissionais de marketing passaram a criar
campanhas, na forma de texto, dudio ou video, com a
intencao de chamar a atencio sobre os seus produtos e
influenciar o comportamento do seu publico-alvo (Shankar
& Balasubramanian, 2009; Shankaretal.,2010; Lee & Gopal,
2016; Lachner, Arnold, & Wangenheim, 2017). Persaud &
Azhar (2013), afirmam que esta ferramenta é relativamente
facil e pouca dispendiosa comparada com as restantes



formas de relacionamento com o cliente. Os profissionais de
marketing devem desenvolver e implementar novas técnicas
e estratégias digitais no contexto mobile, melhorando a
experiéncia dos consumidores, ao torna-la mais conveniente,
flexivel, eficiente e personalizada.

Aplicacoes Moéveis

As aplicacoes mébveis sao concebidas para dispositivos
moveis, como é o caso do smartphone, que podem ser
instaladas de forma a efetuarem uma determinada tarefa
(Rakestraw et al., 2012), oferecendo a possibilidade ao
utilizador de aceder a contetdos online e offline.

Atualmente, as aplicacoes moveis (APP) tornaram-
se cada vez mais importantes para as atividades diarias.
Dispositivos moéveis, smartphones e tablets dao a
oportunidade de os utilizadores se conectarem a uma
rede global de servicos, informacoes e coisas em qualquer
momento, independentemente da localizacao. Um individuo
nao tem apenas a oportunidade de procurar informacoes ou
usar um servi¢o, mas também é capaz de gerar e contribuir
com informacoOes geradas por si proprio e divulga-las ao
publico em geral, tornando-se assim um membro ativo de
uma comunidade global (Koukopoulos & Koukopoulos,
2017).

O principal software encontrado num smartphone é o
seu sistema operativo. O sistema operativo contém todos os
drivers necessarios para executar instrucoes entre o software
e o hardware do dispositivo. O sistema operativo consiste
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em varias camadas de software. Primeiro, o kernel gere os
drivers que utilizam o hardware de um smartphone, como a
camara ou as portas USB. O middleware contém bibliotecas
de software vinculadas as APP. O ambiente de execucao de
aplicacoes contém todas as interfaces de programacao de
aplicacoes (APIs) para que os programadores programem
novas APP para o sistema operativo. Por fim, o pacote de
APP contém as aplicacOes principais, que sdao instaladas
com o sistema operativo padrao. Essas aplicacoes incluem
software de chamadas telefonicas, mensagens de texto,
menus, calendarios, etc. Uma APP é software que um
utilizador poder instalar num smartphone para executar
uma tarefa especifica (Rakestraw et al., 2013).

As aplicacoes moveis podem ser distribuidas através
de diferentes plataformas. Atualmente os dois sistemas
operativos dominantes sao a Apple iOS e o Google
Android, possuindo, cada um deles, um marketplace
proprio de aplicagoes moveis que podem ser descarregadas
gratuitamente ou compradas para qualquer dispositivo
movel.

Para Adolpho (2012), as APP sdo definidas como
programas disponiveis em plataformas operacionais,
presentes em dispositivos moveis, para facilitar a execucao
de tarefas e outras funcionalidades como vendas online,
previsao do tempo, jogos, entre outras. Para os profissionais
de marketing, sao ferramentas poderosas que permitem as
empresas comunicarem e permanecerem perto dos seus
consumidores, de maneira interativa e relevante (Liu, Zhao,
& Li, 2017; Steinhoff et al., 2018). De acordo com Ni, Chen



& Cheng (2010), as APP sao o cerne dos servicos moveis que
acrescentam valor ao utilizador. Lee et al. (2015), afirmam
que o valor de uma aplicacao mével nao é criado apenas pela
tecnologia em si, mas sim pela harmonizagao da tecnologia
com o utilizador e o objetivo pelo qual este a esta a utilizar.
Sendo importante que, apos o lancamento de uma aplicacao
no mercado, a mesma evolua de acordo com as tendéncias e
necessidades dos consumidores (Ehrenhard et al., 2016).

Antigamente, os utilizadores, procuravam chegar a
informacao através da utilizacao de browsers, hoje em dia,
as aplicacoes moveis passaram a ser a forma primordial
de navegacao nos dispositivos moveis, facto este que
veio a ser confirmado no estudo da Nielsen (The Mobile
Consumer, 2013, p.8), onde ¢é afirmado que os utilizadores
de smartphones gastam 86% do seu tempo a ver e a usar
aplicacOes moveis, e apenas 14% acedem ao browser.

Existem trés tipos de aplicacoes moveis (Kaur & Kaur,
2018):

- Aplicacoes Web: siao websites otimizados para
dispositivos moveis, apresentando uma experiéncia
semelhante as aplicacGes nativas, mas através de um
navegador de internet (Chrome, Safari, Edge, etc.). E
essencial que este tipo de aplicacoes, sejam responsivas
e adaptativas.

- Aplicacoes Nativas: definidas como aplicacoes cujo
codigo de programacao é especifico para o dispositivo
movel. Sao exemplo disso, o uso de Objetive C para
sistema operativo I0S ou de JAVA para o sistema
operativo Android.
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- Aplicagoes Hibridas: sao muito semelhantes as
aplicagoes nativas, no sentido em que podem ser
encontradas e instaladas através da loja de aplicagoes
do fabricante do sistema operativo do dispositivo (por
exemplo PlayStore da Google). A diferenca encontra-se
no processo de desenvolvimento.

As aplicacbes moveis comecam o seu crescimento
exponencial em 2008, tornando-se indispensaveis para
grande parte da populacao. Este crescimento exponencial
deve-se aos diversos propoésitos em que as APP podem ser
utilizadas (Yang, 2013), manifestando-se no tempo que os
utilizadores dependem na sua utilizacdo, acreditando-se
que um dia estas irdo substituir por completo os websites
devido ao seu facil acesso, otimizacao e rapidez (Rakestraw
et al., 2012). Ao analisar os dados fornecidos pelo Portal de
Estatisticas Statista (2019), é possivel verificar que a Google
Android dispoe de 2,4 milhGes de aplicacoes moveis na sua
plataforma e que a Apple disponibiliza no seu marketplace
1,8 milhoes de aplicacoes — ver Figura 1.

Figura 1. Numero de aplicacoes disponiveis nas principais
App Store

Google Play Apple App Store WindowsStore  Amazon Appstore

3000000
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Fonte: Statista, 2019



As aplicacoes moveis dominam as interacoes
digitais, devido a sua influéncia e a mobilidade, levando os
utilizadores a passar mais tempo nas mesmas do que na
Web (Newark-French, 2011). Num estudo efetuado pela
Nielsen (2013), verifica-se que os tipos de aplicacoes moveis
que os utilizadores mais utilizam, através dos smartphones,
estao relacionadas com jogos, redes sociais, mapas, tempo
meteorologico, video e/ou filmes, noticias, banco e/ou
financas, compras e produtividade.

Existem dois tipos principais de APP: nativas e mobile
web. Rakestraw, Eunni e Kasuganti (2013) apresentam a
sua distincao entre os dois conceitos:

- As APP nativas integram-se diretamente no sistema
operativo do dispositivo movel e podem interagir com
o seu hardware de maneira semelhante ao software de
um computador pessoal. As APP nativas também sao
capazes de aproveitar as API locais para maximizar a
funcionalidade, preservando a eficiéncia.

- Mobile Web APP para dispositivos moveis sao
aplicacoes executadas diretamente de uma interface
online,comoumwebsite. Essasaplicacoesnormalmente
nao podem manipular o hardware do dispositivo e
sao limitados as API da aplicacao de web, em vez dos
pacotes de programacao encontrados no telefone. As
Mobile Web APP nao sao tecnicamente aplicacoes,
mas sim um site otimizado para dispositivos moveis
com o qual os utilizadores interagem por meio de
um navegador integrado no smartphone e podem ser
atualizadas com uma conexao com a internet (Luxford
& Dickinson, 2015).
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Na Tabela 1 sao apresentados os pros e contras das APP
nativas vs. mobile web APP de acordo com Murphy (2011;

citado por Luxford & Dickinson, 2015).

Tabela 1 - Pros e contras de APP nativas e web APP

Proés Contras
APP Podem usar todas as  Ocupam memoria do telemovel
Nativas funcionalidades do smartphone
Tipicamente podem lancar as Todas as plataformas precisam de
operacOes mais rapido que asweb  ser  cobertas, caso  contrario
APP podemos isolar
alguns utilizadores
Podem usar notificacdes push Sio  dificeis de manter, as
atualizacOes precisam de boa ligacio
a internet
Podem ser usadas sem ligacio &  Precisam de um smartphone
internet
Sao de facil acesso E dificil manter a qualidade em
todos os dispositivos
O acesso & informacfo é mais Quanto mais informacio se coloca
rapido na app, mais espaco estas ocupam
na memoria
Podem combinar uma variedade
de servicos
Web Podem ser construidas para todos  Precisam de ter uma ligacio &
APP os dispositivos internet

Podem usar GPS

Nao podem usar notificacoes push

Nio necessitam de um
smartphone, apenas um telefone
COm acesso a

internet

Nio utilizam todas as
funcionalidades dos dispositivos

Faceis de alcancar, basta usar um
motor de busca ouurl

Podem ser dificeis de utilizar

N&o utilizam meméria do
telemovel

Fonte: Adaptado de Murphy (2011; citado por Luxford &
Dickinson, 2015)



Meétodos

O objetivo deste trabalho é o de compreender o nivel
de utilizacao de aplicacoes moveis, utilizando dois estudos:
o primeiro estudo esta relacionado com os festivais de
musica em Portugal, pretendendo-se encontrar os pontos
fortes e as potencialidades que satisfazem as necessidades
e as expectativas dos utilizadores, bem como, compreender
as motivacoes de adesdo ou nao as aplicacoes mébveis dos
festivais de musica; o segundo estudo relaciona a situacao
atual do turismo portugués com as novas oportunidades que
os dispositivos moveis podem criar, analisando os fatores
que influenciam a adesao de aplicacoes moveis relacionadas
com a Regiao do Algarve.

Em ambos os estudos, foi utilizado o Modelo de
Aceitacao da Tecnologia (TAM - Technology Acceptance
Model) proposto por Davis em 1989. O objetivo do estudo
foi o de procurar melhores medidas para prever e explicar
o0 uso. A investigacao focou-se em dois constructos tedricos,
utilidade percebida e facilidade de uso percebida, os quais
sao estudados como determinantes fundamentais do uso
do sistema. Davis (1989) afirma que as pessoas tendem a
usar ou nao um sistema na medida em que acreditam que
este as ajudard a desempenhar melhor o seu trabalho,
referindo essa primeira variavel como utilidade percebida.
Em segundo lugar, mesmo que os potenciais utilizadores
acreditem que um determinado sistema é itil, eles podem, ao
mesmo tempo, acreditar que os sistemas sao dificeis de usar
e que os beneficios de desempenho do uso sao superados
pelo esforco de usar o sistema. Ou seja, além da utilidade,
o uso é estudado para ser influenciado pela facilidade de
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uso percebida. Desta forma, a utilidade percebida é definida
como 0 grau em que uma pessoa acredita que usar um
determinado sistema aumentaria o seu desempenho no
trabalho. Ja a facilidade de uso percebida, em contraste,
refere-se ao grau em que uma pessoa acredita que usar um
determinado sistema nao implica esforco (Davis, 1989).

A aceitacao de tecnologias esta relacionada com a
qualidade dos sistemas e informacoes e com a satisfacao
do utilizador (DeLone; McLean, 1992). Para mensurar a
intencao de uso e aceitacdo de tecnologias por parte dos
utilizadores, foram propostos e testados empiricamente
varios modelos nos altimos anos, tais como a Teoria da Acao
Racional (TAR) de Fishbein e Ajzen, em 1975 e o Modelo
de Aceitacao Tecnologica (TAM), desenvolvido por Davis,
em 1986 e revisto por Davis, Bagozzi e Warshaw, em 1989,
a Teoria do Comportamento Planeado (TPB), de Ajzen, em
1991, a Teoria da Difusao de Inovacoes, de Rogers, em 1995
e 0 Modelo de Sucesso, de DeLone e McLean, em 1992,
que foram aplicados a uma variedade de tecnologias de
informacao em diferentes contextos e populagOes. Entre
todas as teorias mencionadas, a teoria do Modelo TAM, é
considerada a mais importante e frequentemente aplicada
para descrever a aceitacao de um individuo a sistemas de
informacao.

OTAM, tem como principal objetivo providenciar uma
explicacao das determinantes da aceitacao do computador,
capaz de esclarecer o comportamento final do utilizador
ao longo de toda a gama de tecnologias de computacao
(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). O modelo surge com
o objetivo de avaliar trés fatores, a “utilidade percebida”, a



“facilidade de uso percebida” e a “atitude” em relacao ao uso
(Davis, 1989). Contudo, o TAM, veio sofrendo alteracoes e,
através da celebracdo de uma parceria entre IBM Canada
e o Massachusetts Institute of Technology (MIT), nasce a
sua primeira evolucao, que permite analisar a recetividade
do mercado a novos tipos de produtos e compreender
a utilizacdo fundamental dos computadores, onde foi
adicionada a variavel “intencao comportamental de uso”
(Davis, 1989).

O modelo TAM representado na Figura 2, para além
de ter como principal objetivo verificar a aceitacao de uma
nova ferramenta por parte do utilizador, também prevé
se o seu comportamento é positivo ou negativo. No que
diz respeito, aos diversos estudos de aplicacao do modelo,
concluiu-se que o fator “utilidade percebida” por parte do
utilizador é o que mais influencia a aceitacao de uma nova
tecnologia (Davis, 1989).

Figura 2. Modelo de Aceitacao de Tecnologia

Utilidade
Percebida
(UP)

Intengio
Comportamental
de Uso
(IC)

Uso Real
(UR)

Varidveis

Atitude para Uso
(AU)

Facilidade de
Uso percebida
(FUP)

Fonte: Davis, Bagozzi e Warshaw (1989)

Venkatesh, Morris, Davise Davis (2003) apresentaram
um estudo onde pretendem unificar algumas teorias de
aceitacao e uso de tecnologia. No estudo, foi feita a revisao
da literatura de aceitacdo do utilizador e discutidos oito
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modelos que foram comparados empiricamente. O novo
modelo unificado integra elementos dos oito modelos que
validam empiricamente o modelo unificado. Os oito modelos
analisados foram a teoria da acdo racional, o modelo de
aceitacao de tecnologia, o modelo motivacional, a teoria do
comportamento planeado,um modelo que combinaomodelo
de aceitacdo de tecnologia e a teoria do comportamento
planeado, o modelo de utilizacao de PC, a teoria da difusao
da inovacao e a teoria social cognitiva (Venkatesh, Morris,
Davis, & Davis, 2003). Deste estudo formulou-se um modelo
unificado, denominado Teoria Unificada de Aceitacao e Uso
da Tecnologia - UTAUT, com quatro determinantes centrais
de intencao e uso, e até quatro moderadores de relacoes-
chave, ver Figura 3.

Figura 3 - Teoria Unificada de Aceitacao e Uso da
Tecnologia - UTAUT.

Expectativa
% y

e
desempenho

Expectativa
¢ esforgo

Comportamento
de Uso

Influéncia
Social

Condigdes
Facilitadoras

Uso

Género Idade Experiéncia Voluntrio

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al., 2003, p. 447.



Em relacao ao estudo sobre as aplicacoes nos festivais
de musica, o modelo proposto reflete os constructos
mencionados e retirados do modelo UTAUT - Teoria
Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (Venkatesh
et al.,, 2003). O modelo criado relaciona apenas trés dos
constructos (Espectativa de desempenho, Expectativa de
esforco, Influéncia social) que tém influéncia no constructo
“Intencao comportamental” e sdo moderados neste caso
apenas pelos dois moderadores apresentados, “Género” e
“Idade”, como se pode ver na Figura 4.

Figura 4 — Modelo do estudo sobre as aplicagoes nos
festivais de musica em Portugal

Expectativa de [-H4
desempenho

Expectativale y > Intencgio
esforco

Uso

comportamenta

- - - -1
Influéncia Social

—

Condicoes
facilitadoras

Género Idade

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al., 2003, p. 447

Para além do modelo apresentado na Figura 4, o
estudo pretendeu responder as hipéteses Hi, H2 e H3,
através da analise das respostas obtidos no questionéario as
questoes 5,7 € 8.
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- H1: A maioria dos participantes dos Festivais de
Musica nao utiliza as aplicacoes dos Festivais de
Musica.

- H2: Omomento em que os participantes mais instalam
a aplicacao ¢ antes dos Festivais de Musica.

- H3: O momento em que os participantes mais utilizam
a aplicacao é durante os Festivais de Musica.

Duashipétesesreferem-seainfluénciadosmoderadores
sobre a correlacao entre os constructos Expectativa de
desempenho e Intencao Comportamental:

- H4: O género influencia a expectativa de desempenho
em relacao a intencao comportamental.

- H7: A idade influencia a expectativa de desempenho
em relacao a intencao comportamental.

Duas hipoteses sao referentes a influéncia dos
moderadores sobre a correlacdao entre os constructos
Expectativa de esforco e Intencao comportamental:

- H5: O género influencia a expectativa de esforco em
relacdo a intencao comportamental.

- H8: A idade influencia a expectativa de esforco em
relacdo a intencao comportamental.

Duas hipéteses dizem respeito a influéncia dos moderadores
sobre a correlacao entre os constructos Influéncia social e
Intencao comportamental:



- H6: O género influencia a influéncia social em relacao
a intencao comportamental.

- Ho: A idade influencia a influéncia social em relacao
a intencao comportamental.

Em relacao ao estudo sobre as aplicacoes turisticas, o
modelo de avaliacao proposto reflete os constructos retirados
dos modelos anteriormente mencionados. Pretende-se
verificar a existéncia de uma relagao positiva entre a intencao
de uso e os seguintes fatores: habilidades literarias e grupo
etario. Pretende-se ainda verificar a correlagdo positiva
entre a utilidade percebida perante a intencao de uso e a
facilidade de uso percebida na utilidade percebida - ver o
modelo utilizado na Figura 5.

Figura 5 — Modelo do estudo sobre as aplicacoes usadas
pelo turismo de Algarve

Valor percebido
— Utilidade H4
percebida
H1 l Risco percebido
Facilidade de Uso
ercebida
H2 P
Credibilidade
H3 l HE ]
percebida
Intengdo de Uso /
o
b

SN

Habilitagdes Grupo Etério

Literarias

Fonte: Adaptado de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989)
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Depois de terem sido identificadas as dimensoes e
os fatores a ser utilizados, foram formuladas as seguintes
hipoéteses:

- H1: A utilidade percebida tem efeito positivo na
facilidade de uso percebida.

- H2: A utilidade percebida tem efeito positivo na
intencao de uso.

- H3: A facilidade de uso percebida tem efeito positivo
na intencao de uso.

- H4: O valor percebido tem um efeito positivo na
intencao de uso

- H5: O risco percebido tem um efeito positivo na
intencao de uso.

- H6: A credibilidade percebida tem um efeito positivo
na intencao de uso.

- H7a: A intencao de uso relaciona-se positivamente
com as habilitacoes literarias.

- H7b: A intencao de uso relaciona-se positivamente
com o grupo etario

Metodologia e método de recolha de dados

O estudo sobre os festivais de musica foi suportado
por uma investigacao de carater exploratorio com recurso
ao método quantitativo, recorrendo a aplicacao de um



questionario online, dirigido aos portadores de smartphone
que participaram em Festivais de Musica, residentes em
Portugal, sem prejuizo de poderem responder individuos
residentes no estrangeiro. Este questionario foi destinado
a participantes de Festivais de Miusica, no ano de 2018,
possuidores de um smartphone. Tendo estas condicionantes
em consideracdo, a primeira pergunta do questionério,
correspondia a posse ou nao de um smarthone, a segunda
questao correspondia a participacao ou nao em festivais de
mausica. A terceira questao remetia para a participacao no
ano de 2018. Estas perguntas permitiram que quem nao
possuisse um smartphone e/ou nao tivesse participado em
festivais de musica, em 2018, terminasse naquele mesmo
instante o preenchimento do questionario.

Em relacio a investigacdo sobre as aplicacoes
turisticas, foi de natureza exploratoria, tendo como recurso
o método quantitativo, tendo sido aplicado um inquérito
por questionario online. Quanto ao método de amostragem
utilizado foi do tipo nao probabilistico, sendo a pulacao-
alvo, todos os portugueses com acesso a Internet, que
viajem dentro do pais, que possuam um smartphone e
utilizem aplicagoes moveis. Sendo inexequivel o envio do
questionario para todos os cidadaos portugueses, tornou-se
adequado recorrer a uma amostra por conveniéncia.

Resultados

Relativamente ao estudo sobre as aplicacoes nos
festivais de musica, foram recolhidas duzentas e quarenta
e nove (249) respostas ao questionario de respondentes
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com smartphones. Duzentos e oito (208) respondentes
participaram num festival de musica, os restantes quarenta
e um (41) inquiridos afirmaram que nunca participaram.
Assim, a amostra é deste modo constituida por duzentos
e oito (208) individuos que possuem smartphone e ja
participaram num festival de musica.

Relativamente a utilizacao de aplicacoes moveis dos
festivais de musica, questao central desta investigacao,
58,12% dos inquiridos afirmam nao utilizar as aplicacoes,
um resultado que vai ao encontro dos resultados obtidos pela
APORFEST (Associacao Portuguesa de Festivais de Musica)
no seu estudo do perfil de festivaleiros. Com o resultado
obtido, apenas 41,88% dos inquiridos utilizam aplicacao
moveis dos Festivais de Musica, razao pela qual a hipotese
Hz1 é valida, verificando-se que a maioria dos participantes
nao utiliza a aplicacdo movel do festival de musica — ver
Figura 6.

Figura 6 — Aplicacoes oficiais utilizadas nos festivais de
musica pelos respondentes.
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Com o objetivo de validar a hipotese H2, em relacao
ao momento em que os participantes mais instalavam a
aplicacao, verificou-se pelas respostas que efetivamente
é antes do festival o momento em que a maior parte dos
inquiridos instala a aplicacao, 79,6% dos inquiridos instala a
aplicacao antes do festival, 20,4% instala durante o festival.
Apos o festival nao foi escolhida por nenhum dos inquiridos.
Assim é validada a hipotese H2, pois 0 momento em que os
participantes mais instalam a aplicagao é antes dos Festivais
de Musica.

Relativamente ao momento em que os participantes
afirmam utilizar mais a aplicacdo, verificou-se que 85,7%
dos respondentes utiliza mais a aplicacao durante o festival,
14,3% afirmam que foi antes do festival o momento de maior
utilizacao da aplicacao movel. Assim, € valida a hipotese H3,
pois 0 momento em que os participantes mais utilizam a
aplicacao ¢é durante o Festival de Mtsica.

A analise da fiabilidade ou consisténcia dos dados
permite medir a coeréncia de respostas dadas pelos
inquiridos, determinando o nivel de correlacao entre os
diferentes itens (variaveis) que medem determinados
constructos pertencentes a um questionario com a mesma
escala de medida (neste caso, numa escala de Lickert de 1 a

5).

Foram elaborados os cinco constructos que englobam
o conjunto de variaveis que pretendemos avaliar tendo em
conta o valor de fiabilidade com o teste de Alfa de Cronbach,
que podem ser verificados na Tabela 3.
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Tabela 3 - Coeficiente Alfa de Cronbach dos constructos.

Constructo Variaveis Média Numero Valor de
de itens Alfa de
Cronbach
Expectativa de 11.1 4.60 3 0.848
desempenho 11.2 4.69
11.3 4.35
Expectativa de 11.4 4.31 3 0.840
esforco 11.5 4.19
11.6 393
. . 3.27
Influéncia social Eg 56 3 0.789
11.9 3.67
. ~ 4.18
Condicoes 11.10 4.19 3 0.207
facilitadoras 11.11
11.12 3-27
3.73
Intencao 13 3.81 3 0.931
comportamental 14 3.76
15

O valor de alfa de Cronbach obtido para o constructo
“Expectativa de desempenho” foi de 0.848 pelo que a
fiabilidade das questoes que integram o constructo sao
apropriadas.

O constructo “Expectativa de esforco” foi construido
com base nas variaveis presentes nas questoes 11.4, 11.5 €
11.6. O valor de alfa de Cronbach obtido para o constructo
“Expectativa de esfor¢o” foi de 0.840 pelo que a fiabilidade
das questoes que integram o constructo sao apropriadas.
O valor de alfa de Cronbach obtido para o constructo
“Influéncia social” foi de 0.789 pelo que a fiabilidade das



questoOes que integram o constructo sao apropriadas. O valor
de alfa de Cronbach obtido para o constructo “Condicoes
facilitadoras” foi de 0.207 pelo que a fiabilidade das questoes
que integram o constructo nao se revelam apropriadas.
A questao “ a aplicacao do festival nao é compativel com
outras aplicacOes que uso” foi a afirmacao que mais davidas
podera ter causado aos inquiridos, uma anéalise ao valor de
alfa de Cronbach para este constructo sem esta questao tem
um valor de 0.858.

Por ltimo, para o constructo “Intencao
comportamental” o valor de alfa de Cronbach obtido foi de
0.931, um valor bastante elevado e o mais préoximo de 1, pelo
que, a fiabilidade das questdes que integram o constructo
sao apropriadas.

Os resultados obtidos em cada uma das afirmacoes
apresentadas na questao numero 12 podem ser analisados
na Figura 6. A segunda afirmacao, “A aplicacao permite-
me encontrar informacOes mais rapidamente” foi a que
registou uma maior percentagem de total concordancia,
com um valor de 75,7%, seguida da afirmacao “A aplicacao
pode ser util no contexto do festival” com 68,6% de total
concordancia.

Em sentido oposto, a afirmacdo que teve uma
percentagem maior de total discordancia foi a afirmacao
“As pessoas que me influenciam usam aplicacao do festival”,
em que 15% dos inquiridos nesta afirmacao dizem discordar
totalmente.
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Figura 6 - Concordancia dos fatores de desempenho e
expectativa da utilizacao de aplicagdoes moveis dos festivais
de musica.
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Foi realizada uma anélise fatorial para a construcao dos
constructos acima mencionados, primeiro foi realizada uma
analise de correlacdo de Pearson do constructo “Intencao
comportamental” com os constructos “Expectativa de
desempenho”, “Expectativa de esforco” e “Influéncia
social”. O coeficiente de correlacao de Pearson mede o grau
de associacao entre duas variaveis e varia entre -1 para 1,
sendo que quanto mais proximo estiver destes extremos,
maior serd a associacdo linear entre as variaveis. A
associacao entre as variaveis sera considerada muito baixa
quando o valor absoluto do coeficiente for inferior a 0,2;
sera considerada baixa entre 0,2 e 0,39; moderada entre
0,4 e 0,69; considerada alta entre 0,7 e 0,89; por fim sera
considerada uma associacao muito alta entre 0,9 e 1. Os
resultados podem ser consultados na Tabela 4.



Tabela 4 - Analise da correlacao de Pearson entre os

constructos.
Intencao
comportamental

Expectativa de Correlacdo de Pearson ,246™
desempenho Sig. (2 extremidades) 0,003

N 140
Expectativa Correlacao de Pearson ,287"
esforco Sig. (2 extremidades) 0,001

N 140
Influéncia Correlacao de Pearson ,362"
social Sig. (2 extremidades) 0,000

N 140

**_ Acorrelacdo ésignificativanonivel 0,01 (2 extremidades).

Analisando os valores das correlagdoes, os trés
constructos apresentam um valor do coeficiente de Pearson
que indica uma correlacao baixa. A maior correlacao do
constructo “Intencao comportamental” é com o constructo
“Influéncia Social”, embora o valor obtido seja baixo, 0,362.
Para validarmos as hipoteses de estudo foi necessario
correlacionar os constructos tendo como indicador cada uma
das variaveis moderadoras, a idade e o género. Na Tabela
5 foram correlacionados os constructos “Expectativa de
desempenho”, “Expectativa de esfor¢co” e “Influéncia social”
com o constructo “Inten¢cao comportamental”, moderados
pelo género.
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Tabela 5 - Correlacao de Pearson entre os constructos
“Expectativa de esfor¢o”, “Influéncia social” e “Expectativa
de desempenho” com a “Intencao comportamental”,
moderados pelo género.

Influéncia Expectativa Expectativa

social de esforco de
Género desempenho
Masculino Intencio Correlagao de ,348% 0,127 0,025
comportamental Pearson
Sig. (2 0,005 0,319 0,847
extremidades)
N 64 64 64
Feminino Intencio Correlagéio de 573" ,422% 433"
comportamental Pearson
Sig. (2 0,001 0,000 0,000
extremidades)
N 76 76 76

**, A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Verifica-se que apenas para o género feminino
a correlacio existe entre todos os constructos, nao se
verificando os mesmos resultados no género masculino onde
apenas existe correlacio entre a “Intencao comportamental”
e a “Influéncia social”.

Apobs estes resultados podemos verificar que o
moderador género exerce alguma influéncia sobre a
correlacao dos constructos, assim, as hipoteses H4, H5 e H6
sao validas.

Na Tabela 6, verifica-se que a correlacio dos
constructos “Expectativa de desempenho”, “Expectativa de
esforco” e “Influéncia social” com o constructo “Intencao
comportamental”, moderados pelo escalao etario. Os



escaloes etarios de “Menos de 18 anos”, “Mais de 50”
nao constam do quadro uma vez que nao foram obtidas
respostas para estes escaloes etarios. E os escaloes “De 40
a 44 anos” e “De 45 a 49 anos” obtiveram apenas duas e
trés respostas respetivamente pelo que nao se podem tirar
quaisquer conclusoes dos dados obtidos. Dos restantes
escalOes o inico que teve uma amostra significativa para ser
feita a correlacao de Pearson foi o “De 35 a 39 anos” com
50 respostas e onde se verificaram valores significativos de
correlacao. O valor mais elevado de correlacao foi verificado
entre os constructos “Influéncia social” e “Intencao
comportamental” no escalao etario “De 25 a 29 anos” com 0
valor de correlacao de Pearson de 0.654. Apesar dos valores
baixos de correlacao, conclui-se que a idade (escalao etario)
¢ um moderador dos constructos apresentados, assim, as
hipoteses H7, H8 e Hg sao validas.

Apos a verificacao da hipotese H1, importava perceber
quais os motivos para a nao utilizacao de aplicacoes moveis
dos festivais de musica. A analise aos resultados permitiu
verificar que 44,12% dos inquiridos, consideram nao utilizar
aplicacoes moveis dos festivais de musica, consideram nao
saber da existéncia de uma aplicac¢ao. 16,18% dos inquiridos,
a segunda opc¢ao mais escolhida, indica que nao considera
a aplicacao util, 11,76% consideram que nao existem
vantagens em comparacao com a utilizacao de outros canais
de comunicacao dos festivais e 10,29% consideram que nao
traz vantagens.

Relativamente ao estudo sobre as aplicacoes
moveis no turismo do Algarve a amostragem utilizada
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foi do tipo nao probabilistico e por conveniéncia. Foram
utilizadas plataformas online para a recolha dos dados.
Foram recolhidas 643 respostas através do inquérito por
questionario divulgado nas redes sociais. Neste estudo
procedeu-se a verificacio da fiabilidade e validade dos
constructos criados no modelo, com o objetivo de assegurar
a sua confiabilidade e medir a coeréncia de respostas dadas
pelos inquiridos. Para o efeito recorreu-se a analise fatorial,
onde se verificou a qualidade das correlacoes das variaveis
em estudo através do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).
Fez-se ainda a averiguacao da consisténcia das escalas
utilizadas nas variaveis dos constructos, através do teste

Alpha de Cronbach.

A validacao das hipoteses em estudo foi efetuada
através da correlacao dos construtos em causa. Inicialmente
foi feita a analise fatorial para a construcao dos constructos,
e com o objetivo de validar as hipoteses forma usados dois
métodos de analise: o teste de correlacao de Pearson dos
construtos, que permitiu verificar a relacao entre as variaveis
e validar as hip6teses definidas e o teste ANOVA, que serviu
para comparar a distribuicao de trés ou mais grupos em
amostras independentes.

Em relacdo a Hipoétese 1, a utilidade percebida tem
efeito positivo na facilidade de uso percebida, foi realizada
uma analise de correlacio de Pearson do constructo
“Utilidade Percebida” com o constructo “Facilidade de uso
percebida” foi possivel concluir que existe uma correlacao
positiva entre os dois constructos, sendo o valor da mesma
de 0,767, considerada moderada positiva. O valor da



significancia estatistica para a amostra, é 0,000, inferior a
0,05, assim a Hipotese 1 é valida.

Em relacao a Hipotese 2, a utilidade percebida
tem efeito positivo na inten¢ao de uso, foi realizada uma
analise de correlacao de Pearson do constructo “Utilidade
percebida” com o constructo “Intencao de uso”. Foi possivel
concluir que existe uma correlacao positiva entre os dois
constructos, sendo o valor da mesma de 0,768, considerada
moderada positiva. O valor da significancia estatistica para
a amostra, é 0,000, inferior a 0,05, podendo assim concluir
que, a Hipotese 2 valida.

Relativamente a Hipdtese 3, a facilidade de uso
percebida tem efeito positivo na intencao de uso, foi
realizada uma andlise de correlacio de Pearson do
constructo “Facilidade de uso percebida” com o constructo
“Intencao de uso”. Foi possivel concluir que existe uma
correlacao positiva entre os dois constructos, sendo o valor
da mesma de 0,605, considerada moderada positiva. O valor
da significancia estatistica para a amostra, € 0,000, inferior
a 0,05, podendo assim concluir que, a Hipotese 3 é valida.

Relativamente a Hipotese 4, o valor percebido tem
efeito positivo na intencao de uso, foi realizada uma anélise
de correlacao de Pearson do constructo “Valor percebida”
com o constructo “Intencao de uso”. Foi possivel concluir
que existe uma correlacao positiva entre os dois constructos,
sendo o valor da mesma de 0,133, considerada fraca positiva.
O valor da significancia estatistica para a amostra, é 0,000,
inferior a 0,05, podendo assim concluir que, a Hipotese 4 é
valida.
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Quanto a Hipotese 5, o risco percebido tem efeito
positivo na intencao de uso, foi também realizada uma
analise de correlacio de Pearson do construto “Risco
percebido” com o constructo “Inten¢ao de uso”. Foi possivel
concluir que existe uma correlacao positiva entre os dois
constructos, sendo o valor da mesma de 0,192, considerada
fraca positiva. O valor da significancia estatistica para a
amostra, é 0,000, inferior a 0,05, podendo assim concluir
que, a Hipotese 5 é valida.

Quanto a Hipotese 6, o valor percebido tem um efeito
positivo na intencao de uso foi também realizada uma
analise de correlacao de Pearson do construto “Credibilidade
percebida” com o constructo “Intencao de uso”. Foi possivel
concluir que o valor de correlagdo entre os constructos
¢ de -0,012, um valor proximo de zero, que indica que
nao existe correlacdo entre as variaveis, ou que é quase
nula, considerada forte negativa. O valor da significancia
estatistica para a amostra, é 0,780, superior a 0,05, podendo
assim concluir que, a Hipo6tese 6 nao € valida.

Na Hipo6tese 7a, a intencao de uso relaciona-
se positivamente com as habilitagoes literarias, o teste
ANOVA foi realizado para verificar se a intencao de uso
das aplicacoes turisticas varia consoante as habilitacoes
literarias. Quando na ANOVA rejeitamos a hipotese nula,
podemos concluir que existe pelo menos uma média
populacional que ¢ significativamente diferente das
restantes. O valor de significancia associada ao teste é
superior a 0,05, o que significa que nao existe uma diferenca
média significativamente estatistica. Confirmando-se
assim, que a Hip6tese H7a nao é valida, visto que nao existe



\

uma diferenca relevante face a “intencao de uso” perante as
“habilitacoes literarias”.

Na Hipoétese 7b, a intencdo de uso relaciona-se
positivamente com o grupo etario oteste ANOVA foirealizado
para verificar se a intencao de uso das aplicacoes turisticas
varia consoante o grupo etario. O valor de significancia
associada ao teste é superior a 0,05, o que significa que nao
existe uma diferenca média significativamente estatistica.
Confirmando-se assim, que a Hip6tese H7b nao é valida,
visto que nao existe uma diferenca relevante face a “intencao
de uso” perante o “grupo etario”.

A partir da analise do trabalho de investigacao, os
resultados obtidos dao resposta aos objetivos do estudo
definidos inicialmente, como se pode verificar na Tabela 6.

Tabela 6. Apresentacdo dos resultados relativos aos
objetivos
Objetivos especificos Resultados obtidos

Caracterizar o nivel Verificou-se que a maioria dos inquiridos (454),
de conhecimento classificam o setor do turismo para a Regiao do
dos utilizadores de Algarve, como uma atividade extremamente
aplicacoes moveis importante, caraterizando o seu tipo de turismo
relativamente a como Turismo Sol e Mar (478 respostas).
atividade turistica na Quanto ao nivel de conhecimento dos mesmos
Regiao do Algarve; relativamente as trés regides naturais do
Algarve, a maioria tem um maior conhecimento
relativamente a zona do Litoral, afirmando 298
inquiridos ter muito e extremo conhecimento,
relativamente a essa zona.
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Verificar qual o nivel de

utilidade das aplicacoes

moveis  turisticas e

quais as funcionalidades

mais valorizadas pelos

consumidores
as utilizam;

quando

Determinar o grau de

conforto face ao uso

de aplicacgoes
turisticas;

moveis

Conhecer qual o valor

percebido em relagdo

as aplicacoes
turisticas;

moveis

Entre os 513 inquiridos, 428 utilizam aplicacoes
moéveis turisticas, representando 83,4% da
amostra. Em termos de funcionalidades:
informacoes acerca dos servicos disponiveis
no local turistico (415 respostas), lista
georreferenciadas de pontos de utilidade
(399 respostas) e mapas e itinerarios com
funcionamento offline (388 respostas), foram as
mais classificadas com: “concordo” e “concordo
totalmente”.

Entre os 513 inquiridos, 450 afirmam ser
facil utilizar aplicagbes moveis turisticas,
representando 87,7% da amostra. Os mesmos
classificaram essa facilidade com “concordo” e
“concordo totalmente” essencialmente devido as
aplicagdes turisticas evitarem efeitos inesperados
apos a realizacdo de atualizagoes (470 respostas),
as aplicacgOes turisticas apresentarem tutoriais ou
outros métodos de aprendizagem (410 respostas)
e as aplicacOes turisticas terem a capacidade
de habilitar o utilizador a compreender, como
podem ser utilizadas em determinadas tarefas
(382 respostas).

Entre os 513 inquiridos, 500 afirmam que seria
importante a existéncia de uma aplicacdo movel
como ferramenta de integracao da oferta turistica
da Regiao do Algarve, representando 97,5% da
amostra.



Entender qual o risco
percebido em relacdo

as aplicacdes moveis
turisticas;
Analisar o nivel de
credibilidade em relagao
as aplicacoes moveis
turisticas.

Verificar se os fatores
sociodemograficos
influenciam a adesdo
e a intencdo de uso
das aplicacbes moveis
turisticas.
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Em termos de riscos associados as aplicacoes
turisticas, verificou-se que a maior parte dos
inquiridos consideraram as aplicacbes turisticas
seguras (352), no entanto, assumem ter uma
grande preocupacdo com a utilizacdo dos seus
dados pessoais (382), afirmando apenas 152
inquiridos, ceder todos os dados que sao pedidos.
E possivel ainda verificar que 326 inquiridos
tentam saber mais sobre a aplicacdo antes de a
instalar e que 285 preocupam-se com a leitura
dos termos e condi¢oes de acesso.

Em relacdo ao nivel de credibilidade os
inquiridos afirmaram que apesar de confiarem
nas aplicacOes turisticas (282 respostas), no seu
contetudo (317 respostas) e em comprar produtos/
servicos nas mesmas (282 respostas), a verdade é
que a maioria dos inquiridos so6 utiliza aplicacoes
turisticas que conhece (339 respostas).

Os fatores, habilitacoes literarias e grupo etario,
nao demonstraram ter influéncia face a adesao e a
intencao de uso das aplicacoes moveis turisticas.

1S5
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Conclusao

As aplicagoes modveis sao um meio de comunicacao
e uma ferramenta do marketing digital que permitem
completar a experiéncia dos participantes nos festivais de
musica. Assiste-se a um aumento significativo de festivais de
musica que passaram a disponibilizar uma aplicacao mével,
nas suas mais recentes edicoes, aos seus participantes.

O investimento nas novas tecnologias digitais,
nomeadamente nas aplicacoes moveis, tem crescido
bastante e, as aplicagoes moveis sao apontadas como uma
das formas de aumentar o envolvimento com os clientes.
Neste sentido é necessario perceber quais as principais
caracteristicas que os participantes mais valorizam, as suas
expectativas e, perceber quais os motivos da nao utilizacao
para, através desses dados, melhorar as aplicacoes e o
contetido disponibilizado.

Os fatores mais apontados para a nao utilizacao de
aplicacoes moveis dos festivais de musica em Portugal
sao o desconhecimento da existéncia de uma aplicacao
movel oficial do festival e considerar que a mesma nao traz
vantagens para os utilizadores. E, portanto, necessario
melhorar o plano de comunicacdo das aplicacées, nao
bastara ter a aplicacdao disponivel nas lojas de aplicacoes, é
necessario dar a conhecer a sua existéncia aos participantes



e potenciais utilizadores apontando desde logo as suas
principais funcionalidades e mais-valias que possam
completar de uma forma positiva a experiéncia nos festivais
de musica.

As aplicacoes moveis, tornaram-se um instrumento
de auxilio para os consumidores turisticos, ao atenderem
as suas necessidades e transformarem a sua experiéncia
de viagem através da oferta de iniimeras funcionalidades,
levando consequentemente a uma crescente adesiao das
mesmas. Neste trabalho foi possivel chegar a diversas
conclusoes no que diz respeito a utilizacao das aplicacoes
moveis como método que completa a experiéncia dos
utilizadores turisticos na Regidao do Algarve. Assiste-se a
um aumento significativo da utilizacao de aplicacdoes moveis
por parte dos individuos, verificando-se neste trabalho, que
a maioria da amostra d4 muita ou extrema usabilidade as
aplicacoes moveis no geral, o que é bastante positivo.

Os locais turisticos passaram a disponibilizar
aplicacoes moveis aos seus visitantes, fomentando uma
interacao fluida, melhorando a conexao do turista com o
local. Quando questionados acerca do grau de usabilidade
de aplicacOes turisticas, a maior parte dos inquiridos
comprovou utilizar este tipo de aplicacoes, justificando o seu
uso comtrésrazoes: “feedback de outros utilizadores”; o “facil
acesso” e a sua “rapidez”. Quanto as funcionalidades que
consideram ter uma maior utilidade neste tipo de aplicacoes
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os inquiridos identificaram as “listas georreferenciadas de
pontos de utilidade” e as “informacoes acerca dos servicos
disponiveis no local turistico”.

Foi analisada a intencao de uso das aplicacoes
turisticas, sendo que os resultados obtidos foram bastante
positivos, visto que as respostas dadas pelos respondentes
estao praticamente todas entre o “concordo” e o “concordo
totalmente”. A maioria dos respondentes afirmaram
que recomendavam aos outros a utilizacdo de aplicacoes
turisticas antes e durante a realizacdo das suas viagens,
que pretendiam implementar o uso de aplicac¢oes turisticas
na sua vida e ainda que, previam usar aplica¢oes turisticas
quando quisessem saber mais sobre um local turistico.

Atendendo aos resultados obtidos nos estudos
realizados, podemos concluir que as APP s3ao um
instrumento fundamental na comunicacado entre as
organizacoes e as pessoas. Tendo em conta o elevado
grau de desconhecimento das aplicacoes apontado pelos
respondentes nos dois estudos, é recomendavel que seja
revisto e melhorado o plano de comunicacgao sobre as APP,
nao basta ter a aplicacao disponivel nas lojas de aplicacoes,
€ necessario dar a conhecer a sua existéncia, apontando
desde logo as suas principais funcionalidades e mais-valias
que possam completar de uma forma positiva a experiéncia
dos utilizadores.
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RESUMO

As empresas sofreram transformacdes na forma como atuam
e divulgam os seus produtos e servico online e/ou offline. O
setor do turismo viu-se obrigado a adaptar-se para diferenci-
ar-se e garantir vantagem competitiva. Surgem, assim, novas
plataformas inovadoras, tais como a Booking e a TripAdivsor
que agregam vAarios servicos e que os consumidores turisticos
utilizam cada vez mais para planearem e realizarem as suas
reservas de alojamentos. Desse uso, cada vez mais generali-
zado, emergiu paralelamente o Consumer Generated Media
(CGM), aumentando exponencialmente e exercendo uma
grande influéncia no processo de reserva de um alojamento
turistico. Baseado no modelo denominado de Trust Building
Model, aplicou-se um questionario. Este modelo esta dividi-
do em trés principais categorias: antecedentes baseados no
website, na empresa e no cliente. Assim, identificaram-se
antecedentes que influenciam a confianca online no CGM na
plataforma Booking e estudou-se se essa confianca afeta o
comportamento do consumidor de viagens da mesma plata-
forma, fazendo com que este adote as recomendacoes e prati-
que o Electronic Word of Mouth (eWOM). Concluiu-se que a
credibilidade da fonte percebida, a qualidade da informacao,
qualidade percebida do website, a satisfacdo do utilizador
com experiéncias anteriores e a experiéncia e conhecimento
do mesmo, sdao os antecedentes que afetam a confianca online
no CGM. Por fim, compreendeu-se que todos os antecedentes
e consequentes que englobam a investigacao, sao os fatores
que influenciam a confianca online no CGM.

PALAVRAS-CHAVE: Confianca Online, Consumer Ge-
nerated Media, Trust Building Model, Booking.
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Corpo Teodrico
Introducao

Depois dos anos 50 do século XX, apdés a Revolucao
Industrial, o turismo comecou a ganhar mais importancia.
A conclusao do processo de industrializacao nalguns paises,
as melhores condicoes de vida, tanto ao nivel economico
como ao nivel profissional e a melhoria dos transportes,
permitiu o aumento das deslocagdes a volta do mundo
(Akis, 2011). Segundo Gyr (2010) surgiu uma nova cultura
de viagens apelidada de viagens da classe média, abrindo
caminho para um turismo de massa reconhecivel segundo os
conceitos modernos de lazer. H4 muitos anos que o turismo
é referido como uma atividade e um setor estratégico para
a economia nacional. A Internet vem marcar a sociedade
permitindo aproximar pessoas e difundir informacoes
(Pinto, 2014). Atualmente no mundo existem mais de
quatro mil milhGes e meio de utilizadores da Internet, com
maior incidéncia no continente asiatico representando mais
de metade dos utilizadores (50,7%). Em seguida encontra-
se o continente europeu com 16%, sendo que em Portugal
os utilizadores da Internet correspondem a 8 milhoes
(Internet World Stats, 2019). Pesquisas indicam que a
Internet é uma fonte importante de difusao de informacao,
pois os turistas utilizam-na para planearem as suas viagens e
partilharem as suas experiéncias. Para além de partilharem
as suas experiéncias, é nela também que encontram tais
informacoes, sendo que 95% dos utilizadores da Internet
dizem depender das informacbes para os ajudarem no



processo de tomada de decisdao (Cox, Burgess, Sellitto, &
Buultjens, 2009). As plataformas como a Booking, siao
cada vez mais utilizadas pelos consumidores de viagens, ja
que estudos indicam que 4 em cada 5 pessoas, reservam as
suas férias de forma online recorrendo a estas plataformas
(ABTA, 2018). A presente investigacao estudou a confianca
online no CGM da plataforma Booking. A metodologia usada
foi a quantitativa, apoiada num inquérito por questionario.
Identificaram-se os antecedentes que afetam a confianca
online e a sua relacao com o CGM.

O TURISMO E A INTERNET

O turismo é definido como as atividades que um
individuo realiza durante a viagem, permanecendo nalgum
lugar fora da sua residéncia, por um tempo menor que
um ano seguido, com objetivos de lazer ou nego6cio nao
exercendo uma atividade remunerada no local que visita
(OMT - Organizacion Mundial do Turismo, 1995). Nos dias
de hoje, quando se fala no planeamento de uma viagem e
mais concretamente na reserva de um alojamento turistico,
a Internet passou a ser uma fonte externa de informacao
muito importante (Murphy, Chen, & Cossutta, 2016).
Surgiu uma Comunidade Virtual de Turismo, passando a
ser mais simples para os consumidores obter informacoes
sobre os destinos e precos, desenvolver relacoes entre eles
e eventualmente tornar a decisdao de compra mais facil.
(Stepchenkova, Mills, & Jiang, 2007). Para Katz (2013),
durante o processo de compra, o turista passa por seis fases:
o sonho, a pesquisa, o planeamento, a reserva, a experiéncia
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e a partilha. Os habitos do turista alteram-se na maneira
como “(...) procura, encontra, 1€, confia e produz informacao
sobre os fornecedores de servicos turisticos e sobre os
destinos” (Sigala, Christou, & Gretzel, 2016, p.7).

CONSUMER GENERATED MEDIA

O fenémeno chamado de CGM, ganha cada vez mais
relevancia no setor do turismo, tornando-se na principal
fonte de informacao para os consumidores (Ayeh, Au, &
Law, 2013). As plataformas digitais vieram trazer ao turismo
um novo paradigma. Através destas, os consumidores estao
cada vez mais proximos, diminuindo assim as barreiras entre
eles, jA que atualmente podem partilhar as experiéncias
que vivenciaram com um produto e/ou servigo através de
comentarios, fotografias, videos, entre outros. Este tipo
de contetdo tém um maior impacto e gera atitudes mais
positivas, do que perante o conteido gerado pelas empresas
(Filieri & McLeay, 2013). Entao, o Consumer Generated
Media (CGM), também conhecido pelos termos anglo-
saxonicos User Generated Content, Consumer Generated
Content e User Created Content refere-se a qualquer
conteudo criado e partilhado na Internet, de modo publico,
que esta disponivel em varios formatos para um individuo
ou um grupo de pessoas (Daugherty et al., 2008; Freitas,
2016). Por outras palavras, o CGM esta relacionado com
a transformacao digital e refere-se a relatorios escritos,
sons e imagens, de historias de consumidores sobre a sua
experiéncia de viagem que, por um lado, pode ser usado
para verificar a reputacao real de um alojamento turistico



e, por outro lado, contribuir para recuperar essa reputacao.
Na industria do turismo, o CGM fornece uma variedade de
informacoes, muito ricas, tais como experiéncias e opinioes
de um determinado alojamento turistico. Posto isso, o CGM
é o oposto dos Midias tradicionais, porque nao é controlado
tao facilmente, passando assim a ter um grande impacto na
reputacao de um alojamento turistico (Albastroiu & Felea,
2014).

A CONFIANCA ONLINE

Nos ultimos anos, o0 CGM comecou a tornar-se mais
popular e como consequéncia disso, a confianca dos seus
utilizadores perante ele comecou a ser questionada. Existem
muitos relatos de opinioes falsas e de historias de gerentes
de hotéis que se apresentam como clientes para escreverem
relatos negativos da sua concorréncia de forma a afetéa-los.
Devido a esse aumento aparentemente incontrolavel de
conteudo falso e promocional no CGM, um conceito como a
confianca online adquire uma relevancia particular (Filieri
et al.,, 2015). HA muitos investigadores que estudaram a
questao da confianca online como é o caso de Jarvenpaa,
Tractinsky, & Vitale (2000) e Beldad et al. (2010). Existem
varias definicoes para a confianca online sendo que esta
pode ser definida de varias maneiras, fazendo com que nao
exista uma definicao consensual. Para McKnight & Chervany
(2001, p.1) aconfianca online é definida como “uma crenca de
um individuo, em relacao a varios atributos da outra parte”
envolvidos num relacionamento de comércio eletrénico,
e pode ser medida através de, por exemplo, atributos de
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justica, bondade e forca. Para Jarvenpaa et al. (2000) a
confianca é definida como uma crenca na integridade,
benevoléncia e habilidade. Ja para Beldad et al. (2010, p.1),
a confianca é “considerada uma condicao prévia para a
adocao de servicos/produtos de forma eletrénica”. No caso
da confianca online, € muito importante que as organizacoes
trabalhem bem a sua reputacao, desempenho e aparéncia,
sendo a aparéncia correspondente ao design do website,
por exemplo. Enquanto que na confianca offline, o objeto de
confianca é normalmente uma pessoa ou uma entidade, na
confianca online ¢é a tecnologia e as informacoes que estao
presentes no website como por exemplo, o CGM (Beldad
et al., 2010). Para Filieri et al. (2015) o CGM passa a estar
disponivel online sem sofrer qualquer tipo de supervisao, e
por isso, a confianca dos potenciais consumidores perante
o mesmo ¢é grande. Esta confianca online pode assentar
em varios fatores, tais como, a qualidade do website, a
credibilidade da fonte, o nivel de satisfacao com experiéncias
anteriores, entre outros.

A PLATAFORMA BOOKING

A plataforma Booking iniciou a sua atividade como
uma pequena start-up holandesa, fundada em 1996 em
Amsterdao, mas rapidamente cresceu tornando-se numa
das maiores empresas no ramo das viagens. A plataforma
estd disponivel em mais de 40 linguas e oferece mais de
28 milhoes de alojamentos turisticos. A Booking atua no
mercado business-to-consumer porque vende 0S Servicos
a consumidores finais. Em Portugal, a Booking é muito



utilizada e segundo um estudo da Marktest (2019) teve um
alcance de 1 milhdo e 290 mil individuos, encontrando-se
em segundo lugar nos websites/plataformas de comércio
eletronico mais visitados pelos Portugueses, sendo esta
a justificacido para optar pela Booking como a plataforma
estudada. A proposicao de valor da Booking assenta em
4 conceitos (Freitas, 2016; Laudon & Traver, 2013): I)
Personalizacao e customizacao; II) Reducao dos custos de
procura de servicos; II) Reducao de custos de comparacao
de precos; e III) Facilitacao das transacoes. Para que seja
exequivel corresponder a essa proposicao de valor e adquirir
um conhecimento mais detalhado e profundo do cliente
para tornar possivel a personalizacao da comunicacao e a
customizacao dos servicos, a plataforma Booking recorre a
dois tipos de ferramentas: I) O clickstream behavior recolhe
informacoes desde, onde o utilizador clica até ao nimero de
paginas que visita; e IT) As cookies armazenam a informacao
sobre o utilizador a partir do momento em que este entra
na plataforma. Através da juncao destas ferramentas a
plataforma Booking adquire dados dos clientes, tais como o
nome, aidade, o género e as suas preferéncias (Freitas, 2016;
Laudon & Traver, 2013). De forma a garantir a credibilidade
da fonte, a plataforma Booking s6 permite que apenas
os utilizadores registados e que efetivamente estiveram
hospedados no alojamento turistico possam partilhar a
opinido sobre o mesmo, através do CGM. Com esta regra,
a plataforma pretende conseguir informacoes fidedignas,
procurando diminuir no momento da compra e/ou reserva
as dissonancias cognitivas de forma a aumentar as vendas
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e demonstrar que o CGM presente na sua plataforma é de
qualidade (Laudon & Traver, 2013; Barreto, 2015; Freitas,
2016).

MAPA CONCEPTUAL E HIPOTESES

As hipoteses apresentadas tém por base a revisao
de literatura e o modelo da investigacao, de Beldad et al.
(2010) e Filieri et al. (2015).

H1: A credibilidade da fonte percebida influéncia
positivamente a confianca online no CGM da
plataforma Booking.

De acordo com Park, Lee, & Han (2007, p.128) a
qualidade da informacao inserida numa online review
¢é definida como “a qualidade do contetido de uma online
review de um consumidor sob a forma de carateristicas da
informacao”. Quanto mais credivel for ainformacao presente
nas online reviews, mais importante ela é na tomada de
decisoes (Cheung et al., 2009). Logo, se os consumidores
acharem que a informacao presente nas online reviews séo
confiaveis, atuais, tteis, valiosas e que satisfazem as suas
necessidades isso faz com que os mesmo confiem no CGM.

Hz2: A qualidade da informacao presente nas
reviews influencia positivamente a confianca
online no CGM da plataforma Booking.

“A qualidade das informacoes contidas nas online
reviews afetam a percecao do consumidor sobre a



credibilidade da fonte percebida” (Filieri, 2015, p.1263).
Queristodizer que as online reviews que contém argumentos
validos, informacoes atuais, precisas, completas e detalhadas
sobre um produto, desenvolvem nos consumidores uma
atitude positiva, acreditando mais na sua credibilidade. Ja
as online reviews que contém argumentos invalidos, com
uma descricdo curta, superficial, emocional e imprecisa
sobre o produto desenvolve no consumidor uma atitude
negativa, rejeitando a sua credibilidade (Cheung et al.,
2009; Fanoberova & Kuczkowska, 2016; Filieri, 2015; Filieri
et al., 2015).

Hz2.1: A qualidade da informacao influencia
positivamente a credibilidade da fonte percebida.

O principal desafio para a industria hoteleira que atua
online é converter o visitante do website num comprador
(Chang, Kuo, Hsu, & Cheng, 2014). Mas para isso €
necessario que o website seja apelativo e que a informacao
que o constitui seja de qualidade. A qualidade da informacao
contida no website, ou seja, nas online reviews, pode ser
considerado um antecedente da qualidade percebida do
website. Um website ao ter um CGM, criado pelas online
reviews, considerado de qualidade significa que o mesmo
corresponde as expectativas. A qualidade percebida do
website pode derivar das funcionalidades que o mesmo
oferece ao consumidor, da seguranca e privacidade,
velocidade de carregamento da pagina, entre outros. Como
consequéncia disso, os consumidores, interpretam que
o CGM presente no mesmo é de qualidade e permite-lhes
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tomar uma decisdo de compra informada (Filieri et al.,
2015).

H2.2: A qualidade da informacao influencia
positivamente a qualidade percebida do website.

Para Filieri et al. (2015) se a qualidade da informacao
presente no website for convincente, boa e aceitavel para
o consumidor ira afetar a sua satisfacao. A principal razao
pela qual os consumidores visitam websites que possuam
CGM é para consultar e extrair as informacoes 14 presentes,
de antigos consumidores, que experimentaram um
determinado produto ou servico e partilharam a sua opiniao/
experiéncia. Se essas informacoes ajudarem o consumidor a
efetivamente escolher qual o alojamento turistico e planear
a sua viagem ele ficara satisfeito e com as suas necessidades
correspondidas, voltando muito provavelmente ao website
no futuro (Bai, Law, & Wen, 2008).

H2.3: A qualidade da informacao influencia
positivamente a satisfacao do utilizador.

Para Yang, Cai, Zhou, & Zhou (2005) a qualidade do
website refere-se a percecao que o consumidor tem sobre o
desempenho do mesmo na extracao e oferta de informacoes.
A juncao da qualidade da informacao de um website e um
bom design melhora a confianc¢a online do consumidor (Fung
& Lee, 1999; Harrison McKnight, Choudhury, & Kacmar,
2002). A qualidade de um website pode ser avaliada através
da facilidade da navegacdo, comunicacio, privacidade e
seguranca, entre outros. Um website nao tem um “rosto”,



por isso mesmo, as primeiras impressoes que o consumidor
tem na area de interacdo, ou seja, na homepage sao la
formadas. Se o CGM presente num determinado website
formar uma impressao positiva no consumidor este passara
a confiar mais rapidamente no mesmo (Filieri et al., 2015).

H3: A qualidade percebida do website influencia
positivamente a confianca online no CGM da
plataforma Booking.

Ao estimular a partilha de opinides e experiéncias
entre os consumidores, os websites que contém o CGM
estao a tornar os consumidores mais satisfeitos e sentirem-
se capazes de organizar viagens sozinhos (Filieri et al., 2015;
Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Se um website for capaz de
responder as necessidades dos consumidores, facilitando as
suas tarefas, maior sera a sua satisfacao (Filieri et al., 2015).

H3.1: A qualidade percebida do website influencia
positivamente a satisfacao do utilizador.

A satisfacao do cliente é medida como a satisfacao
geral de um cliente baseada em todas as suas experiéncias
cumulativas com uma empresa, um produto ou um servico
(Olsen & Johnson, 2003). Segundo Casalo, Flavi e Guinaliu,
(2007), Flavian, Guinaliu & Gurrea (2006), Pavlou (2003) e
Yoon (2002) citado por Filieri et al. (2015) uma experiéncia
anterior positiva determina a confianca do cliente. Quanto
melhor for a experiéncia anterior com o website e com as
informacoes recebidas dele maior é o nivel de confianca que
o consumidor ira ter sobre este (Beldad et al., 2010; Boyd,
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2003). O consumidor ao planear as suas viagens, quando
recorre a websites que contém CGM pretende que este o ajude
a melhorar a sua tomada de decisao. Se com as informacoes
contidas no CGM o consumidor conseguir encontrar dicas,
conselhos e experiéncias fidedignas este ficara satisfeito.
Mas se encontrar informacoes contidas no CGM que sao
aparentemente falsas, emotivas e tendenciosas é muito
provavel que o consumidor nao se sinta satisfeito e tenha
tendéncia a nao confiar no website. Ja os consumidores que
estao satisfeitos com as suas experiéncias anteriores sentem-
se mais abertos a confiar nas recomendacOes recebidas
através do CGM (Filieri et al., 2015).

Hy4: A satisfacao do utilizador com experiéncias
anteriores influéncia positivamente a confianca
online no CGM da plataforma Booking.

O nivel de experiéncia no uso do CGM e das no
processo de tomada de decisao pode ser um fator relevante
a ser considerado na investigacdo dos antecedentes da
confianca online (Beldad et al., 2010; Filieri et al., 2015).
Brown, Broderick, & Lee (2007) defende que os clientes
que tenham pouca experiéncia podem tornar-se ingénuos
e acreditarem em todas as informacoes que encontram na
Internet. Segundo Corbitt et al. (2003) citado por Filieri et
al. (2015) a falta de experiéncia pode levar a ingenuidade
e credibilidade de todas as informacoes na Internet,
porque um consumidor experiente no uso do CGM sente-
se suficientemente capaz para perceber se este é fidedigno
e esta presente num website de confianca que nao contém



criticas falsas. J& um consumidor inexperiente no uso do
CGM permanece mais retraido e cauteloso.

H5: A experiéncia do cliente no uso do CGM
influencia positivamente a confianca online no
CGM da plataforma Booking.

Segundo Cheung et al. (2009) a adocao de informacoes
€ o processo pelo qual as pessoas ficam envolvidas com o
uso das informacoes. Para Senecal & Nantel (2004) na 37
area do turismo as recomendacoes de outros usuarios para
um determinado servigo é ainda mais importante do que
noutras areas porque sao produtos intangiveis. No contexto
do CGM, Filieri et al. (2015) acredita que quanto maior
for o nivel de confianga perante as recomendacoes online,
maior é a probabilidade de os consumidores seguirem essas
recomendacoes. Mas para isso, estes precisam de acreditar
que o website que possui essas recomendacgoes € totalmente
imparcial e nao correm o risco de ser enganados.

H6: A confianca online no CGM da plataforma
Booking influencia positivamente a adocao/
aceitacao das recomendacoes online.

Os consumidores que acreditam que o CGM é digno e de
confianca estao mais dispostos a partilhar essas informacoes
com os seus amigos chegados e conhecidos (Filieri et al.,
2015). Posto isto, forma-se a seguinte hipotese:

H7: A confianca online no CGM da plataforma
Booking influencia positivamente o eWOM.
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O modelo concetual apresenta-se na Figura 1.

Figura 1 — Mapa concetual

Credibilidade da fonte percebida

Antecedentes
baseados no Qualidade da informagdo
website Adogao das
recomendagdes

Qualidade percebida do website

Confianca online no CGM

Antecedente Satisfagdo do u
baseado na experiénci ore
empresa Word-of-mouth

Antecedente Experiéncia do cliente e
baseado no conhecimento
cliente

Fonte: Elaboracao propria, adaptado do modelo de
Filieri et al. (2015)

Meétodos

Os objetivos principais deste estudo sao: Investigar os
antecedentes que influenciam a confian¢a online no CGM
na plataforma Booking; e Perceber se a confianca online no
CGM afeta o comportamento do consumidor de viagens da
plataforma Booking.



A metodologia utilizada foi quantitativa, apoiada num
inquérito por questionario, com base no modelo ja utilizado
por Filieri, Alguezaui, & McLeay (2015) denominado
de Trust Building Model baseado no modelo criado por
Beldad, de Jong, & Steehouder (2010). O modelo utiliza os
antecedentes da confianca online, aplicando-os ao CGM.
Para além disto, acrescenta ao modelo, duas variaveis
que serao estudadas como sendo as consequéncias do
CGM. Assim, através da adocao deste modelo, pretende-
se investigar quais os antecedentes e consequentes
que influenciam a confianca online no CGM aplicado a
industria das viagens e do turismo, mais especificamente
a plataforma Booking.com e quais as consequéncias a que
isso conduz, como consta na Tabela 1. Assim, considera-se
que a confianca online no CGM tem como consequéncias
a adocao/aceitacido das recomendacoes dos reviewers/
criticos adquirindo o produto/servico recomendado e
divulgando o website através do WOM (Filieri et al., 2015).

Tabela 1 — Antecedentes que influenciam a confianca online

Varldvel Alfa de Cropback | Nimero de ltens

Credibilidade da Fomie percebida maisy 4

Qualidade da informag o 0all [

Qualidade percebida do websire | 0725 I 7

Satislagho do wilwador com expendnous apenons WETY 2
Expenic ncia do chenle © conhecimento 0969

Conlianga onliee no OGM [IF L] 3

Adogho das recomendagdes 0953 5

Word-cyf-meuth 0,926 | 4

Fonte: Elaboracao propria, adaptado do modelo de Filieri
et al. (2015)
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Para a elaboracao do questionario foi utilizado o Google
Forms, disponivel na plataforma Drive. Para analisar
a validade das questoes e o nivel de dificuldade na sua
interpretacao, foirealizado um pré-teste auma amostrade 10
elementos. Como resultado da aplicacao do pré-teste, foram
feitas algumas alteracoes ao questionario. A amostragem
foi ndo probabilistica por conveniéncia (Thomas, 2003).
O questionario foi divulgado no Facebook e Linkedin, em
grupos de aficionados de viagens. O questionario esteve
disponivel para preenchimento entre os dias 1 de agosto
de 2019 e 5 de setembro de 2019. Os respondentes tinham
que, nos ultimos 12 meses, nos momentos de pesquisa e/ou
reserva de alojamentos turisticos na plataforma Booking.
com ter recorrido ao CGM (imagens, criticas/comentarios,
pontuacoes do alojamento).

Resultados

Neste estudo, aplicou-se uma metodologia quantitativa
e uma amostragem nao probabilista por conveniéncia.
Obtiveram-se 237 respostas validas e recorreu-se ao
programa estatistico SPSS IBM Versao 26. Na primeira
fase aplicou-se uma anéalise aos dados demograficos e
comportamentais dos individuos pertencentes a amostra. A
escala usada foi de Likert de sete pontos. Quanto a analise
descritivadasvariaveisdainvestigacao, procedeu-seaanalise
da média, mediana e desvio padrao para os diversos itens
que constituem as variaveis da investigacao. Relativamente
aos itens que compoem a variavel “credibilidade da fonte
percebida” verificou-se que, em média, os inquiridos
concordam em parte que os reviewers eram crediveis (5,56),



experientes (5,29), de confianca (5,34) e fiaveis (5,42). Em
relacdo as informacoes presentes nos comentarios online
foram oportunas (6,13), relevantes para as suas necessidades
(6,16), satisfizeram as suas necessidades (6,00) e uteis
(6,16). Relativamente aos itens “a informacao presente
nos comentarios foi valida” e “a informacao presente nos
comentarios foi credivel” verifica-se que em média, os
inquiridos concordam em parte sendo registados valores
de 5,90 e 5,81, respetivamente. A plataforma Booking é
facil de usar (6,35) e facilmente acedida através de varios
dispositivos moveis (6,14). Os mesmo inquiridos, em média,
concordam em parte que a plataforma tem hiperlinks bem
organizados (5,88), funcoes de pesquisa customizadas
(5,93), um carregamento de pagina rapido (5,93) e garante a
privacidade dos utilizadores (5,60). Relativamente ao item
“a plataforma Booking.com fornece oportunidades para
interagir com outros clientes”, em média, os inquiridos nem
concordam nem discordam (4,19). Verifica-se que este item
mostra um grande desvio padrao (1,58) o que significa que
os inquiridos dispersaram muito nas suas respostas, nao
havendo um consenso. Em média, os inquiridos concordam
com o item que diz que estes estdo satisfeitos com as
informacoes que receberam através da plataforma Booking
(6,32) e com o item que declara que os mesmos estao
satisfeitos com as experiéncias anteriores na plataforma
(6,38). Os inquiridos consideram-se bastante experientes
relativamente ao uso do CGM (5,75), a navegacao no CGM
(5,81) e as recomendacoes online (5,77). Os inquiridos,
concordam que as informacoes oferecidas pela plataforma
Booking foram sinceras e honestas (6,07), os conselhos
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e recomendacoes da plataforma Booking sao feitos em
beneficio muituo dos reviewers/criticos e dos clientes (6,10)
e que a plataforma Booking é confiavel (6,33). Foi possivel
observar que, em média, os inquiridos concordam que as
opinides online facilitaram a decisao de compra, ou seja,
comprar ou nao (6,19), as opinioes online aumentaram a sua
eficacia na tomada de decisao de compra (6,12), as opinioes
motivaram-no a tomar uma decisio de compra (6,06),
que na ultima vez que leram opinides online adotaram/
aceitaram as informacoes dos consumidores (6,00) e as
informagOes contidas nas opinides online contribuiram
para o seu conhecimento de um determinado produto e/ou
servico (6,13). Por dltimo, foi possivel reparar que, em média,
os inquiridos as vezes mencionam a outros que procuram
informacoes sobre viagens na plataforma Booking (4,96)
e certificam-se que os outros sabem que o inquirido confia
na plataforma Booking para informacoes de viagens (4,84).
Relativamente aos restantes itens, os inquiridos, em média,
afirmam que frequentemente falam positivamente sobre a
plataforma Booking (5,32) e recomendam a plataforma a
amigos chegados (5,31).

ApOs a analise onde se caraterizou a amostra e se
analisou descritivamente a utilizacao do CGM na plataforma
Booking e as variaveis da investigacdo, validaram-se as
hipéteses através da andlise de fiabilidade e testes de
consisténcia interna aos varios itens das variaveis, com o
Alfa de Cronbach. Os valores do Alfa variam entreoo e o 1,
sendo os valores compreendidos entre o 0,0 e o 0,6
considerados insatisfatorios, entre 0,6 e 0,7 fracos, entre



0,7 e 0,8 razoaveis, entre 0,8 e 0,9 bons, e excelentes para os
valores superiores a 0,9 (Pestana & Gageiro, 2008).
Procedeu-se a determinacido dos valores de Alfa,
encontrando-se estes na tabela 2.

Tabela 2 — Sistematizacao dos resultados das
hipoteses testadas

Variivel Alfa de Cronbach | Nimero de [lens

Credibiliclade da fomic percehida NAax3 4

Qualidade da informagio nall L]

Qualidade percchida do websie | 0735 | ]
Satislagso do wtilizador cony ex pendneias amerions 0879
Experiéncia do clenle ¢ conhecimento 0969
Coahanga omling no OGM [ EE]

Adogio das recomendagies 0,953 1

Wiord- o mouti 0926 [ 4

Fonte: Elaboracao e dados proprios

De acordo com a interpretacao dos valores, verifica-se
que a variavel “Credibilidade da fonte percebida” apresenta
um nivel excelente de consisténcia interna (a=0,933) para
0s 4 itens avaliados. O mesmo acontece com a variavel
“Qualidade da informacao” que apresenta também ela um
nivel excelente de consisténcia interna (a=0,911) para os
6 itens avaliados. Relativamente a variavel “Qualidade
percebida do website” nota-se que apresenta um nivel
razoavel de consisténcia interna (a=0,725) para os 7 itens
avaliados sendo a variavel que exibe o nivel mais baixo
de consisténcia entre todas. Relativamente a variavel
“Satisfacao do utilizador com experiéncias anteriores”, a sua
consisténcia interna apresenta um nivel considerado bom
(a=0,879) para os 2 itens que avalia. No caso da variavel
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“Experiéncia do cliente e conhecimento” observa-se que
mostra o nivel mais alto de consisténcia interna (a=0,969)
para os 3 itens avaliados, entre todas as variaveis da
investigacdo. A variavel “Confianca online no CGM” obteve
um nivel considerado bom (a=0,893) de consisténciainterna
para os 3 itens avaliados. Por tultimo, a variavel “Adocao
das recomendacbes” apresentou um nivel de consisténcia
interna considerado excelente (a=0,953) para os 5 itens
avaliados, e o0 mesmo ocorre com a variavel “Word-of-
mouth” que para os 4 itens, apresentou também um nivel de
consisténcia interna excelente (a=0,926). Como se verificou
anteriormente, a maior parte das variaveis apresentam
uma consisténcia interna boa ou excelente, sendo a variavel
“Qualidade percebida do website” a que apresenta a
consisténcia interna mais baixa, considerada razoavel. Apés
a analise de fiabilidade e verificada a consisténcia interna
segue-se o teste de KMO para cada variavel da investigacao.
Segundo Kaiser (1974), os resultados obtidos devem
encontrar-se num valor igual ou superior a 0,5, sendo que
se verifica que todos os resultados estao dentro dos valores
aceites, significando que a amostra escolhida foi apropriada
para a investigacdo das varidveis e os respetivos itens
presentes na mesma.

Posto isso, depois de realizada a analise de fiabilidade
e o teste de KMO procedesse agora a analise fatorial com
o objetivo de reduzir as variaveis, agrupa-las numa escala
e melhorar o Alfa de Cronbach, com especial atencdo a
variavel “Qualidade percebida do website”. Apos a analise
das correlacoes a todas as variaveis da investigacao, conclui-



se que apenas na variavel “Qualidade percebida do website”
é que devem ser retirados dois itens porque apresentavam
valores de correlacoes baixos. Assim, os itens retirados
foram os seguintes: i) “A plataforma Booking.com fornece
oportunidades para interagir com outros clientes”; ii)
“A plataforma Booking.com garante a privacidade dos
utilizadores”. Com estes itens retirados, a consisténcia
interna aumenta do valor de a=0,725 para o valor de
a=0,829.

As restantes variaveis apresentaram sempre niveis
altos de correlacao. Depois das analises das correlacoes,
foram analisados os valores das comunalidades e da
variancia total explicada (% cumulativa). Segundo Freitas
(2016) nao ¢é aconselhavel que os valores das comunalidades
se encontrem abaixo do 0,3. Em suma, todas as variaveis
do estudo sdo consistentes e unidimensionais e a amostra
recolhida foi apropriada para a investigacao das variaveis.

Apbs a andlise de fiabilidade, o teste de KMO e a
analise fatorial, procede-se a correlagao das variaveis de
forma a validar ou rejeitar as hipoteses da investigacao, e
para isso opta-se pela correlacao bivariavel. Para validar
as correlacoes recorre-se ao coeficiente de correlacao de
Pearson sendo que este podera variar entre o valor -1 e 1.

Na tabela 3, estao sistematizados os resultados das
hipoteses testadas sendo que se conclui que todas as
hipéteses testadas foram validadas.
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Tabela 3 — Sistematizacao dos resultados das hipoteses
testadas

Hipdteses Correlacio de Fearson Hesultado

Hl+ 0,563 Validada
Hls RN Validada
H2 1+ w503 Validuds
H2.2+ 0,552 Validada
HL3+ 0,552 Validada
His 603 Validuda
HE, 1+ R Validuda
Hé+ 0761 Validada
H5+ 506 Validsdn
Hi= LI ¥ Waliksda
H7= [T} Validsdn

Fonte: Elaboracao e dados proprios

Depois de realizados todos os testes necessarios para a
discussao dos resultados, pretende-se agora apresentar os
mesmos e relaciona-los com o que foi referido na revisao de
literatura.

Ao longo da investigacao foi possivel perceber que a
confianca online no CGM ¢ afetada por diversos fatores.
Atualmente, a confianca online no CGM est4 a ser ameacada
pela credibilidade e qualidade das informacoes, mais
concretamente das online reviews, devido ao aumento
do contetido falso e pago por gestores com o objetivo de
aumentar as vendas de um produto ou servico (Filieri et al.,
2015).

Mediu-se a relacdo entre a credibilidade da fonte
percebida e a confianca online no CGM, e percebeu-se que



existe uma relacao positiva entre estas. No entanto, no estudo
original, os autores defendem que a credibilidade da fonte
naoinfluencia a confianca porque para eles, os consumidores
estao conscientes que facilmente sao criados perfis falsos e
que nem todas as fontes sao consideradas crediveis (Filieri et
al., 2015). Mas, os resultados presentes nesta investigacao,
evidenciam que os consumidores tém consciéncia de que
se os reviewers foram crediveis, experientes, de confianca
e fiaveis, fazendo com que o consumidor se sinta confiante
perante os reviewers. Esta diferenca entre o estudo original
e o0 presente pode ocorrer porque o primeiro estudo foi
realizado para a plataforma TripAdvisor que nao restringe a
criacao de perfis, ja a plataforma Booking, tenta ao maximo
limitar os comentarios associados aos perfis de maneira a
apenas conter comentarios 100% reais, unicos e crediveis.

Mediu-se também a relacio entre a qualidade da
informacgdo presente nas online reviews e a forma como
estas afetam a confianca no CGM. ApoOs a investigacao
percebeu-se que quanto melhor for a qualidade presente nas
online reviews mais os consumidores tém tendéncia para
confiar no CGM. A qualidade da informacao, também foi
medida para perceber se afetaria a credibilidade da fonte, a
qualidade percebida do website e a satisfacao do utilizador.
E os resultados apresentaram que se a informacgao presente
nos comentarios online for valiosa, util, oportuna e va ao
encontro das necessidades do consumidor fard com que
este confie no CGM. Posto isto, uma das principais razoes
na confianca online no CGM, é a qualidade das informacoes
que os consumidores encontram porque afetara varias
variaveis, sendo que se a qualidade das informacoes for alta
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os consumidores ficarao satisfeitos e continuarao a confiar
no CGM (Filieri et al., 2015). Concluiu-se que a qualidade
percebida do website afeta nao s6 a confianca online no
CGM, bem como a satisfacdo com experiéncias anteriores,
0 que vai ao encontro de estudos ja realizados que afirmam
que se o0 CGM presente num determinado website formar
uma impressao positiva no consumidor este passara a
confiar mais rapidamente no mesmo (Filieri et al., 2015;
Litvin et al., 2008).

No que diz respeito a correlagao entre a satisfacao do
utilizador com experiéncias anteriores e a confianca online
no CGM concluiu-se que um consumidor satisfeito com
as suas experiéncias anteriores tende a confiar de forma
online no CGM, indo ao encontro de outras investigacoes
ja realizadas e que afirmam o mesmo (Beldad et al., 2010;
Boyd, 2003).

Relativamente a correlacao entre a variavel experiéncia
do cliente e conhecimento em termos de navegar e usar o
CGM percebeu-se que é um fator que influencia a confianca
onlineisto porque através da analise, o valor de correlacao foi
positivo. Quer isto dizer que um utilizador mais experiente,
consegue confiar menos no CGM do que um utilizador
menos experiente pode tornar-se ingénuos e acreditarem
em todas as informacoes que encontram (J. Brown et al.,
2007; Filieri, 2015).

Por ultimo, no que diz respeito a confianca online e
aos seus consequentes, percebeu-se que se o consumidor
ao confiar no CGM tém uma tendéncia a adotar as



recomendacoes online e a passar a palavra (WOM) com os
seus amigos e conhecidos, sendo que os resultados vao ao
encontro de um estudo ja realizado por Cheung et al. (2009)
que concluiu o mesmo. Em suma, quanto maior o nivel de
confianca online no CGM, mais afetado é o comportamento
do consumidor sendo este influenciado nas suas tomadas
de decisoes e nos seus comportamentos (Filieri et al., 2015).

Conclusoes do estudo

No setor do turismo, o crescimento da Internet e o
aumento do seu uso perante os Portugueses, aliado ao
desenvolvimento das novas aplicacoes da web 2.0 permitiu
despoletar uma nova realidade no setor do turismo. Surgem
entdo grandes mudancas no turista, passando este a ser
dominado pelas informacoes, fazendo mais comparacoes
entre elas, e dando uma grande importancia aos seus pares
e aos sistemas de avaliacoes que se encontram disponiveis
em plataformas como a Booking ou o TripAdvisor. As
informacoes no turismo, passam assim a estar acessiveis por
qualquer pessoa e em qualquer momento, desempenhando
um papel fundamental nessa area, a qual podemos chamar
de CGM. Na industria do turismo, os consumidores estao
mais ativos quer na maneira como procuram este tipo
de contetdo, quer na forma como partilham os mesmos
conteudos.

Relativamente ao conceito WOM, através da revisao de
literatura e da presente investigacao conclui- se que este é
uma consequéncia do CGM, porque o consumidor ao aceitar
o que lhe é transmitido através do CGM, ira passar a palavra
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aos seus amigos e conhecidos. Foi proposto um modelo
composto por 8 variaveis assente num modelo ja testado
por Filieri et al. (2015). Para perceber se a confianca online
no CGM teria como consequéncias a adocao/aceitacao das
recomendacoes dos reviewers adquirindo o produto/servico
recomendado e divulgando o website através do WOM,
desenvolveu-se um questionario com 237 respostas validas.
A amostra foi constituida totalmente por Portugueses,
maioritariamente do género feminino (68,4%), sendo que
92,4% tém idades distribuidas por intervalos de idade, dos
18 aos 54 anos.

Quanto a utilizacdo dos varios tipos de CGM, os
inquiridos afirmaram que o tipo de CMG mais utilizado
por eles sao os textos/comentarios (83,1%) seguindo-se
as fotos/imagens (73,4%) e as pontuacoes do alojamento
(68,8%). No que diz respeito a frequéncia, mais de metade
dos inquiridos afirmaram que recorreram, tanto nos ultimos
12 meses como no ultimo més, com bastante frequéncia
ao CGM da plataforma. Através da analise descritiva das
variaveis, percebeu-se que na variavel “Credibilidade da
fonte percebida” os inquiridos, concordaram em parte que os
reviewers/criticos eram crediveis, experientes, de confianga
efiaveis. Relativamente a variavel “Qualidade dainformacao”
os inquiridos, concordaram que a informacao presente nos
comentarios online foi oportuna, relevante, que satisfaz as
suas necessidades e foram tuteis. Ja os mesmos, afirmaram
que concordam em parte que as informacOes presentes
nos comentarios online foram validas ou crediveis. No que
diz respeito a variavel “Qualidade percebida do website”
os inquiridos concordaram que a plataforma Booking é de



facil uso e responsiva sendo que conseguem aceder a esta a
partir de varios dispositivos. Ainda na variavel “Qualidade
percebida do website”, os inquiridos concordaram em parte
que os hiperlinks estavam bem organizados, a plataforma
disponibilizava funcoes de pesquisa customizadas, tinha um
carregamento de pagina rapido e garante a sua privacidade.
Na variavel “Satisfacdo do utilizador com experiéncias
anteriores”, os inquiridos afirmaram-se satisfeitos com as
informagOes que receberam através da plataforma e com
as experiéncias anteriores que tinham tido. Na variavel
“Experiéncia do cliente e conhecimento”, os inquiridos
consideraram-se bastante experientes no que diz respeito
ao uso e navegacao no CGM e nas recomendacoes online.
Na variavel “Confianca online no CGM” os inquiridos
concordaram que as informacoes oferecidas pela plataforma
foram sinceras e honestas, os conselhos e recomendacoes
eram feitos em beneficio mutuo dos reviewers/criticos
e dos clientes e a plataforma era confiavel. Na variavel
“Adocao das recomendacoes”, os inquiridos concordaram
que as opinioes online facilitaram a sua decisao de compra,
aumentaram a sua eficicia na tomada de decisao de compra,
motivaram-no a tomar uma decisao. Os mesmo inquiridos
afirmaram que da dltima vez que leram opinides online
adotaram/aceitaram asinformacoes dos consumidores e que
as informacoes contidas nas opinides online contribuiram
para o seu conhecimento de um determinado produto e/ou
servico. Na variavel “Word-of-mouth” os inquiridos as vezes
mencionaram a outros que procuram informacoes sobre
viagens na plataforma Booking e certificaram-se que os
outros sabem que estes confiam na plataforma Booking para
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obter informacoes sobre viagens. Os mesmos afirmaram que
frequentemente falaram positivamente sobre a plataforma
Booking e recomendaram a plataforma a amigos chegados.
Foi possivel perceber que a credibilidade da fonte é um
fator que influencia a confianca online no CGM. Quanto a
qualidade da informacao percebeu-se que quanto melhor é
a qualidade da informacao que os consumidores encontram
mais eles percebem que o website € de qualidade, o que levara
o consumidor a ficar mais satisfeito tendo uma tendéncia
para confiar no CGM. Para além disso a qualidade percebida
do website afeta ndo s6 a confianca online no CGM como
também a satisfacao do utilizador com as suas experiéncias
anteriores, sendo que um website que seja seguro, garanta
a privacidade dos consumidores e seja facil de usar fara
com que o consumidor se sinta mais confiante a “aceitar” as
informacgoes presentes no mesmo.

No que diz respeito a correlagao entre a satisfacao do
utilizador com experiéncias anteriores e a confianca online
no CGM concluiu-se que um consumidor satisfeito com as
suas experiéncias anteriores tende a confiar de forma online
no CGM. Ja um utilizador mais experiente consegue confiar
menos no CGM do que um utilizador menos experiente,
porque os menos experientes podem ser mais ingénuos e
acreditarem em todas as informacoes que encontram. Os
resultados provaram ainda que a confianca online afeta
dois tipos de comportamento do consumidor, a adocao das
recomendacoes motivando este para comprar ou nao um
produto, e ajudando-o na tomada de decisao, e no eWOM
fazendo com que o mesmo partilhe com os amigos que ficou
satisfeito com as informacoes que encontrou.



Relativamente aos objetivos definidos concluiu-
se que a credibilidade da fonte percebida, a qualidade da
informacao, qualidade percebida do website, a satisfacao
do utilizador com experiéncias anteriores e a experiéncia e
conhecimento do mesmo, sdo os antecedentes que afetam a
confianca online no CGM. Para além destes antecedentes, a
adocao das recomendacoes e 0 eWOM sao os consequentes
da confianca online no CGM, que afetam o comportamento
do consumidor. Por fim, compreendeu-se que todos os
antecedentes e consequentes que englobam a investigacao,
sao os fatores que influenciam a confianca online no
CGM, sendo que, o antecedente baseado na empresa
que corresponde a variavel “Satisfacdo do utilizador com
experiéncias anteriores” foi o que apresentou um maior
nivel de correlacdo com a confianca.
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RESUMO

A procura por melhor qualidade de vida por parte
dos cidadaos seniores e um aumento da esperanca média
de vida tem resultado num consumidor sénior moderno e
mais independente e tém criado condicoes favoraveis ao
aumento progressivo das taxas de adocao digital. Dada a
nova caraterizacao deste segmento etario, que tem um poder
aquisitivo maior, é importante estudar os touchpoints, deste
segmento de clientes, na customer journey, desde a pré-
venda - para entender a experiéncia do consumidor antes
do primeiro contacto online com a marca; durante a venda -
momento em que o consumidor esta a adquirir determinado
produto/servico; e no poés-venda - experiéncia final que
influenciara a satisfacdao da necessidade.

Este estudo exploratério é uma versao piloto que
visa entender os fen6menos e acontecimentos de forma
global e integrada. Abordaram-se questoes como o nivel de
prontidao tecnolodgica, a frequéncia do uso da internet, as
variaveis demograficas, as perspetivas do envelhecimento e
o contexto tecnologico digital que influenciam a satisfacao
da necessidade no ambiente online. Utilizou-se o método
quantitativo através do envio de um questionario online
para os alunos das Universidade e Academias Séniores.

O estudo revelou dados positivos relativamente ao
uso dos touchpoints funcionais e sociais, no qual é possivel
observar o inicio de uma participagao online mais ativa,
reflexo de uma boa interacao e adaptacao percebida nestes



canais digitais. Fatores como género, rendimentos, nivel
de escolaridade, como também questoes bioldgicas/fisicas,
psicolbgicas/cognitivas, social e ambiente/contextual,
motivaram a preferéncia pelos touchpoints funcionais por
serem tipos de canais digitais com os quais os seniores
estdo mais familiarizados. O grupo sénior utiliza de forma
confiante os touchpoints sociais e os produtos adquiridos
online, na sua maioria, sao considerados de baixo custo.
Observou-se também na maioria dos consumidores atuais
um nivel de inseguranca em relacao aos dados pessoais.

Como contributos deste estudo, destacam-
se as informacoes obtidas sobre as implicacoes do
envelhecimento da populacdo na customer journey, que
vai além de limitacoes provocadas por questoes biologicas/
fisicas, o que auxiliou na identificacao dos touchpoints mais
frequentemente utilizados pelo publico sénior. Também foi
possivel destacar o papel das plataformas digitais na vida
dos individuos seniores, ao revelar dados relacionados
aos padroes atuais de utilizacdo. Os dados deste estudo
proporcionam informagoes relevantes sobre os canais
digitais ou touchpoints mais utilizados por este grupo social,
podendo facilitar a comunicacao e a manutencao da relacao
entre os consumidores e as marcas.

Palavras-chave: segmento sénior, touchpoints, adesao
digital.
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1. Breve enquadramento das transformacoes
socioculturais e econdmicas do segmento sénior

1.1. Percecao social sobre o envelhecimento e
adaptacao a tecnologia

Através das revolucgoes industriais 1.0, 2.0, 3.0 (e atu-
almente a 4.0), ocorreu um avanco global, nunca antes vis-
to, no ambito da evolucao socioeconémica e educacional,
permitindo que as pessoas entrassem em contato com fer-
ramentas que auxiliassem no seu dia a dia, seja na sua mo-
rada ou no trabalho. Este contacto com a tecnologia, onde a
solucao para um problema é passivel de ser resolvido com
um click, ampliou exponencialmente a maneira como 0s
individuos conseguem adaptar-se as novas tendéncias, até
certo ponto, de forma intuitiva, ou seja, adquirindo conhe-
cimento sobre o manuseio consoante a sua utilizacao. Desta
forma, no atual “...periodo de transicao e adaptacao a eco-
nomia digital, uma nova abordagem faz-se necessaria para
orientar os profissionais de marketing...” (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2017, p.71).

Por questoes didaticas dividimos a sociedade em fai-
xas etarias, atribuindo um conjunto de valores especificos
para cada intervalo. Vemos as pessoas através das lentes da
biologia e fisiologia e criamos arquétipos sociais em nosso
subconsciente que desfocam a nocao de individualidade de
cada ser humano. Por exemplo, a geracao Baby Boomer,
os chamados “jovens-seniores” que possuem entre 65 a 74
anos, é diferente da geracao dos chamados “seniores”, com
75 anos ou mais (Schewe, Meredith, & Noble, 2000) ja que
cada grupo foi influenciado por experiéncias diferentes ao



longo da vida. Através dessas constatacoes (Nunan & Di Do-
menico, 2019), € possivel refletir que cada vez mais os con-
sumidores “jovens-seniores” abracam veementemente um
extenso leque de tecnologias digitais, conseguindo retratar
um segmento crescente de usuarios dos midia social e, por
isso, a cada nova geracao de “jovens-seniores”, sera impres-
cindivel mais pesquisas para formular novas estratégias de
marketing.

Dentro de uma faixa etaria qualquer, existe um espec-
tro diversificado de individuos que possuem seus proprios
valores e ideias. Com relacao ao segmento sénior nao é dife-
rente, visto que nao se trata de uma massa homogenia. Es-
tudos revelam que o envelhecimento é um constructo com
varios niveis e dimensoes, por isso a tomada de decisao e o
comportamento do consumidor sénior podem ser explica-
dos por diferentes perspetivas (Moschis, 2012), devendo ir
além de questoes biolbgicas ou fisioldgicas e abordar tam-
bém questdes socioecondmicas e educacionais. A palavra
“velho” € um tabu em nossa sociedade. E falar de envelheci-
mento é quase que abrir a caixa de pandora.

E possivel observar que o segmento sénior enfrenta
um grande desafio em se adaptar as demandas do mundo
moderno, principalmente em relacao ao uso da internet
(Esteves, Slongo, Barcelos, & Esteves, 2015). Entretanto,
nos ultimos tempos, eles comecaram a demonstrar maior
interesse pelas novas tecnologias, e com uma maior
probabilidade de realizar compras online a depender do
poder econémico, renda disponivel (Nunan & Di Domenico,
2019) e 0 acesso a educacao ou nivel de escolaridade.
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1.2. Economia prateada

Aceitar simplesmente, por exemplo, que o segmento
sénior de amanha responderi as atividades de marketing da
mesma maneira que os dias atuais, pode levar a resultados
desastrosos (Schewe, Meredith, & Noble, 2000). E dentro
desse paradigma etario que surgiu o termo Economia Prate-
ada. A Oxford Economics, empresa lider em previsao global
e analise quantitativa, explica que a Economia Prateada € a
soma de todas as atividades economicas associadas as ne-
cessidades das pessoas com mais de 50 anos e os produtos
e servicos que elas consomem ou virdo a consumir. Stefanik
et al. (2013), observa que a Economia Prateada esta em con-
formidade com a realidade do mundo atualmente:

“Extended life expectancy and reduced fertility are
well-known key drivers of demographic change. With mor-
tality and fertility falling, the age distribution of the Euro-
pean population has shifted to older age cohorts. Although
many European countries are nowadays experiencing a
slight recovery in total fertility rates...the process of ageing
is irreversible in any scenario”. (p.8)

Conforme a empresa brasileira de consultoria de
marketing especializada no consumidor sénior, Hype60+,
estima-seequeaEconomia Prateadasejaa32maioratividade
economica do mundo, uma inddstria que movimenta US$ 7,1
tri/anuais. Segundo uma pesquisa intitulada Tsunami6o+,
realizada por esta consultoria em 2018, o consumidor
brasileiro maduro, por exemplo, movimenta cerca de R$1,6
tri/anuais, enquanto que nos Estados Unidos da América, a
Economia Prateada corresponde a mais de 25% do consumo.



A pesquisa revelou também que existe uma incoeréncia
entre esta nova realidade e a presenca insignificante de
produtos e servicos pensados para este segmento, apesar de
seu comprovado potencial econémico.

1.3. O segmento sénior em Portugal e no mundo

Em Portugal, os dados da mortalidade, relativamente a
2017-2019, divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), sinalizou que a esperanga de vida foi estimada em
80,93 anos para o total da populacao, sendo 77,95 anos
para os homens e 83,51 anos para as mulheres. O mesmo
instituto averiguou que a esperanca de vida aos 65 anos,
atingiu 19,61 anos para o total da populacao, sendo que os
homens podem esperar viver mais 17,70 anos e as mulheres
mais 21,00 anos.

Por meio de um retrato estatistico realizado pelo
Eurostat, gabinete estatistico da Uniao Europeia (EU), que
fornece dados estatisticos sobre varios aspetos da Europa,
Portugal é o 3° pais em racio de idosos para jovens, 157,4
idosos para cada 100 jovens. Neste ritmo crescente de
pessoas acima dos 65 anos ou mais, ¢ necessario buscar
informacoes reais que revelem as necessidades deste publico
até entao negligenciado.

Segundo o relatorio Perspetivas Mundiais da
Populacdo em 2019: Destaques, que é publicado pela
Divisao de Populacdo do Departamento da Organizacao
das Nacoes Unidas (ONU) de Assuntos Econémicos e
Sociais, a populacio mundial estd a ficar mais madura
devido a maior esperanca de vida e as taxas de fertilidade
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descendentes. O estudo sinalizou que até 2050, 1 em
cada 6 pessoas no mundo tera mais de 65 anos (16%), um
aumento na comparacao com a taxa de 1 em cada 11 (9%)
referente ao ano de 2019. Ao ignorar os fatores contextuais
e temporais que influenciam as decisoes de compra, de nivel
social, econémico e educacional, os estudos de pesquisa nao
desenvolveram analises suficientes do comportamento dos
consumidores seniores (Nunan & Di Domenico, 2019).

2, Customer Journey e os Touchpoints Digitais
2.1. Customer Journey ou Jornada do Cliente

Customer Journey (CJ) ou Jornada do Cliente é um
processointerativoedinamico,queacontecedesdeoprimeiro
contato com uma marca, fluindo desde a pré-venda, venda
e até o pos-venda, incorporando experiéncias passadas
e fatores externos a fim de construir um relacionamento
duradouro (Rodrigues, 2017; Lemon & Verhoef, 2016).
Na era digital atual, através de uma boa avaliacao do CJ,
uma empresa consegue estabelecer quais sdo os canais de
venda mais eficazes, reduz custos e otimiza a gestao dos
dados recolhidos. Além disso, ao obter informacoes sobre os
diferentes canais utilizados pelo cliente, é possivel entender
as suas necessidades atuais e anseios de curto, médio e
longo-prazo.

A andlise do CJ é uma estratégia utilizada por
estudiosos e profissionais da area do Marketing que auxilia
no entendimento da experiéncia do consumidor em uma
empresa, sendo uma transcricao visual dos touchpoints
ou canais digitais, pelos quais o publico-alvo interage com



uma organizacao durante processo de compra (Rosenbaum,
Otalora, & Ramirez, 2016), onde os pontos de contacto
fazem parte de etapas de um processo criterioso que inclui
a descoberta (awareness), consideracao (consideration),
compra (purchase), retencao (retention) e, por ultimo, a
advocacia (advocacy) de um produto/servico.

Cada etapa desempenha um papel fundamental e
codependente neste processo. A etapa da Descoberta,
primeiramente, ¢ 0 momento da aprendizagem no qual as
estratégias de marketing com foco no contetido dao suporte
a percecao da marca. A seguir, na Consideracao, o publico-
alvo,jacienteda presencadamarca, buscacomparareavaliar
as opcoes existentes através dos atributos destacados. No
terceiro momento, o da Compra, ha a tomada da decisao e
a conversao do cliente no digital. J4 na fase da Retencao, o
cliente, apos a conversao, reconhece e valida a experiéncia
de compra, que sera extremamente relevante para que a
marca possa atingir, finalmente, o lugar mais alto do podio,
que ¢é a Advocacia, altura onde o cliente fidelizado passa a
defender e indicar para familiares e amigos.

Figura 1 — Etapas da jornada do cliente

CONSIDERAGAO RETENCAO ADVOCACIA

AVALIAGAO DECISAD RECONHECIMENTO FIDELIDADE

Fonte: adaptado de How to create a realistic
customer journey (2017)
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2.2, Touchpoints ou Canais Digitais

(13

Grandes estudiosos do marketing afirmam que “...a
medida que o ritmo de vida acelera e a capacidade de atencao
diminui...as empresas deveriam mapear o caminho do
consumidor até a compra, entender os pontos de contato dele
com a marca ao longo desse percurso e intervir nos pontos
que interessam...” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p.87).
Deste modo, perceber os touchpoints, ou seja, os pontos de
contacto ou canais digitais que os consumidores tiveram com
uma marca, sao informacoes que auxiliam na otimizacao da
experiéncia durante todas as etapas (descoberta, consideracao,
compra, retencdo e advocacia) do customer journey. Ao
entender de maneira clara os touchpoints do cliente, a
geréncia pode trabalhar de forma integrada com os outros
departamentos da empresa para aplicar taticas que superam
as expectativas (Rosenbaum, Otalora, & Ramirez, 2016).

E determinante perceber que cada consumidor de cada
faixa etaria reagira diferentemente a cada acdo de vendas
pretendida, portanto é importante entender os touchpoints
(Hallikainen, Alamaki, & Laukkanen, 2019) através de um
conceito mais amplo e categoriza-los:

- Touchpoints Funcionais (Functional), sendo eles o
e-mail, website, ferramentas de pesquisa online e live ou
bot chat;

- Touchpoints Sociais (Social), que sao as redes sociais
(Facebook, Twitter, Linkedin), as comunidades de
compartilhamento de imagens (Instagram, Pinterest,
Flickr) e video (You Tube, Vimeo);



- Touchpoints Comunitarios (Community) que sao os
féoruns de discussao e blogues.

Entre as variaveis explicativas que influenciam na escolha
de um touchpoint no meio digital, percebe-se que as variaveis
demograficas (Buckingham, Fidalgo, & Roberto (2015), ou seja,
0 género, a idade, os rendimentos e o nivel de escolaridade tém
um papel explicativo importante para avaliar as competéncias
dosutilizadores, vistoquehaumarelacaodiretaentreaestrutura
social vivenciada pelo individuo e a respetiva literacia digital.
Outro fator relevante é o uso da internet. De acordo com uma
pesquisa realizada em 2018 pela Eurostat a percentagem de
pessoas que nunca utilizaram a Internet caiu gradativamente
desde as ultimas pesquisas realizadas. Um estudo realizado
(Hallikainen, Alamaki, & Laukkanen, 2019) identificou que,
a depender do segmento do cliente, a frequéncia de horas na
internet é um importante fator que influencia na escolha do
touchpoint ou canal digital.

3- Modelos de sustentacio do quadro tedrico: a
satisfacao da necessidade do segmento sénior

As variaveis identificadas para este estudo exploratorio,
preliminar ou piloto, através da revisao bibliografica, sobre
0 customer journey e os touchpoints do segmento sénior no
digital sao:

- Prontidao tecnolégica subdividida em otimismo,
inovacao, desconforto e inseguranca;

- As perspetivas do envelhecimento classificadas
como biolbgica e fisica, psicologica e cognitiva, social,
ambiental e contextual;
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- Contexto tecnoldgico digital considera 7 areas
recorrentes no ambito do marketing digital como as
redes sociais, a publicidade online, a automacao dos
servicos, o retalho online, a experiéncia do consumidor
online, a privacidade dos dados pessoais e a exclusao
digital.

3.1. Prontidao Tecnologica

Neste estudo utiliza-se como referéncia a escala de
avaliacdo da prontidao tecnoloégica do modelo TRI 2.01 —
Technology Readiness Index (Parasuraman & Colby, 2015)
que é uma escala de pesquisa multidimensional no qual é
possivel medir e classificar a propensao dos individuos a
abracar e utilizar novas tecnologias no dia-a-dia, oferecendo
uma maneira de segmentar os consumidores com base na
disposicao em experimentar ou resistir as novas tecnologias
e também uma escala composta por 4 dimensoes: otimismo,
inovacao, desconforto e inseguranca (Hallikainen,
Alamaki, & Laukkanen, 2019) O otimismo refere-se a uma
predisposicao em possuir uma visao positiva com relacao
ao avanco tecnoldgico e a inovacao diz respeito a uma
inclinacdo de certos individuos em serem precursores na
adocao de novas tecnologias. O desconforto diz respeito a
um sentimento pessoal de sobrecarga quanto a tecnologia,
considerada um fator agravante para a exclusao social na
era digital e a inseguranca, que provoca uma sensacao de
desconfianca, enfraquecendo a relevancia da tecnologia na
sociedade atual devido aos potenciais efeitos maléficos nos
individuos. (Pascoa & Gil, 2019; Dias, 2019)



3.2. As perspetivas do envelhecimento

Pouco se sabe sobre os motivos pelos quais os
consumidores seniores procuram informacoes especificas
(Hettich, D., Hattula, S., & Bornemann, T., 2017), produtos
e servicos, decidindo percorrer uma jornada de compra
especifica, por meio da escolha de determinados touchpoints,
almejando a satisfacdo da necessidade. “Da mesma forma
que se questiona com que idade se passa a ser idoso,
também muito se questiona quando comeca o processo
de envelhecimento” (Oliveira, 2019, p.47). A revisao da
literatura feita para este estudo revela que o envelhecimento
€ um construto com vérios niveis e dimensoes, portanto
certos aspetos estao correlacionados com as preferéncias
e o comportamento destes utilizadores seniores nos canais
digitais. Estes aspetos ou perspetivas refletem as dimensoes
do envelhecimento e s3ao divididas em: biolégica e
fisica (mudancas corporais na saude e funcionalidade
motora), psicoldgica e cognitiva (capacidade cognitiva
e personalidade), social (desenvolvimento das conexoes
sociais), ambiental e contextual (condi¢oes econémicas
e culturais). (Conceicao, 2019; Oliveira, 2019).

3.3. Contexto tecnolégico digital

Em virtude das mudancas estruturais da populacao,
combinada com o significativo desenvolvimento tecnologico
resultante do crescente acesso a internet no cotidiano, é
fundamental entender o seu uso entre os consumidores
seniores (Barcelos, Esteves, & Slongo, 2015). Buckingham,
Fidalgo, & Roberto (2015) ja observaram que a vivéncia
neste novo mundo de informacdo global requer uma
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estreita relacdo com a educacao de cariz digital, no sentido
de permitir a aquisicao e o desenvolvimento de competéncias
que possibilitem acompanhar o progresso tecnologico. “A
grande quantidade de informacdo gerada pela sociedade
e em rede permite aos individuos novas oportunidades, ao
mesmo tempo que exige deles competéncias operatorias e de
decodificacao para o seu uso adequado” (Dias, 2012, p.58).

Do ponto devistado cliente, o nivel de comprometimento
com a marca, torna a migracao para o ambiente online um
processoorganico/natural. Asatisfaciodanecessidade(Ismail,
& Safa, 2013) acontece ao longo de multiplas experiéncias
de transacao e pode ser medida com base na qualidade de
sistema, servico e informacdao. Um cliente fidelizado pode
ser medido pela frequéncia da compra, pois esta disposto a
pagar o valor necessario para satisfazer a sua necessidade, ja
que a marca atingiu o nivel de suas expectativas. Portanto,
o contexto tecnoldgico engloba 7 tipos de touchpoints
digitais: redes Sociais (inclusio social), publicidade
online (diferenciadora e eficaz em termos de target sénior),
automatizaciao dos servicos (independéncia e insercao
tecnologica), retalho online (adocao da compra online),
experiéncia do consumidor online (adaptacao do meio
tecnologico parabeneficio do segmento sénior), privacidade
dos dados pessoais (seguranca e confidencialidade),
exclusao digital (continuidade de uso da internet pos-
reforma) (Martin, 2020; Azevedo, 2019; Nunam & Di
Domenico, 2019; Oliveria, 2019; Casadei, Bennemann &
Lucena, 2019; Nunam & Di Domenico, 2019; Hallikainen,
Alamaiki, & Laukkanen, 2019; Coelho, 2019; Caetano, 2019)



4. Método de investigacao e formulacao das
proposicoes de investigacao

4.1. Métodos

O método de investigacao é exploratorio e indutivo,
construido com base em proposicoes, e envolveu um
prévio levantamento bibliografico que permitiu uma
compressao mais ampla sobre o tema deste trabalho e
outras questOes determinantes para a apresentacao das
proposicoes delineadas. Foi desenvolvido um questionario
numa plataforma eletrénica e respondido pela faixa etaria
determinada. E um tipo de pesquisa correlacional, a fim de
entender o nivel de associacao das variaveis que influenciam
o problema em questao.

O grupo etario em estudo foi selecionado com base no
método proposto por Schewe, Meredith & Noble (2000) no
qual as faixas etarias sao divididas por grupos de individuos
que nascem no mesmo periodo e sao afetados por varios
eventos sociais, politicos e econdémicos semelhantes.
Portanto, a populacao-alvo desta pesquisa é o grupo sénior,
a geracao Baby Boomer, os chamados “jovens-seniores”
(Nunan & Di Domenico, 2019) mais ambientados com o
advento tecnologico ao longo de suas vidas, que possuem
entre 65 ou mais anos, de ambos os géneros, residentes em
Portugal. Para alcancar este segmento qualificado, entrou-
se em contacto com Universidades e Academias Séniores,
instituicoes que se caracterizam por procurar “dar uma
resposta social e cultural, desenvolvida em equipamentos,
que visa criar, dinamizar e organizar regularmente
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atividades culturais, de aprendizagem, recreativas e de
convivio” (Gongalves, Neto, p.70) para o segmento sénior.

O questionario, com 37 questbes (varidveis nominais
e ordinais) foi desenvolvido tendo como base o problema
principal do presente estudo e os objetivos especificos
determinados, bem como a revisao bibliografica feita
anteriormente, onde foi possivel encontrar referéncias
recentes de artigos e osrespetivos resultados com orientagoes
fiaveis de possiveis abordagens para futuros investigadores.
E importante evidenciar que, através da revisio da literatura
foi possivel observar a multidisciplinaridade das dimensoes
e variaveis que influenciam na escolha do touchpoint no CJ
do segmento sénior.

Comoobjetivodeperceberaadequaciaodoquestionario,
foi realizado um pré-teste, que proporciona sugestoes tuteis
para prever os problemas e/ou duvidas durante a aplicacao
do questionario (Sardinha et el., 2009). Ele foi aplicado
através da distribuicao de um link para o e-mail de pessoas
na faixa etdria da pesquisa, para se obter, mesmo na fase
teste, respostas fiaveis ao contexto do problema principal
investigado. Foram inquiridos 5 individuos, entre os dias
01/05/20 a 05/05/20, dos quais resultaram em 5 respostas
que permitiram a realizacdo de ajustes ao questionério,
antes do envio e compartilhamento final.

Através do feedback dos inquiridos, as perguntas
foram reformuladas de forma que ficassem mais objetivas
e diretas, para reduzir a complexidade do texto e o tempo
dedicado a responder ao questionario. Avaliou-se também



a necessidade de melhor adequar as perguntas ao TRI 2.0,
a fim de evitar possiveis falhas no momento da analise dos
resultados.

A versao final do questionario foi distribuida, através
do envio de um link, por e-mail para as Universidades
e Academias Seniores, local favoravel de se encontrar
individuos no escopo da pesquisa. Foram contactadas 95
instituicoes via telefone e solicitado apoio na distribuicao do
questionario entre os alunos. Amigos e conhecidos também
receberam uma mensagem via e-mail sobre o questionario
e para potencializar o nimero de inquéritos, divulgou-se no
perfil pessoal da rede social Facebook para que os seguidores
pudessem compartilhar o link do questionario com seus
contactos ou pessoas do circulo familiar e de vivéncia.

Os dados foram recolhidos no periodo de 08/06/20
a 01/09/2020, obtiveram-se 50 respostas validas,
correspondente a0 mesmo ntimero de respostas obtidas.

4.2. Formulacao das proposicoes de investigacao

O objetivo deste estudo é entender quais siao os
touchpoints, ou canais digitais, mais relevantes no CJ do
segmento sénior no digital, ao ponto de ser determinante na
escolha do produto/servico. As proposicoes formuladas sao:

P1: O nivel de prontidao tecnoldgica do segmento
sénior determina a escolha do tipo de touchpoint
digital no customer journey

A primeira proposicao de investigacao tem o objetivo de
entender se as 4 variaveis associadas a prontidao tecnologica
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(o otimismo, a inovacgao, o desconforto e a inseguranca), sao
determinantes na escolha do tipo de touchpoint ou canal
digital pelo consumidor sénior.

P2: A frequéncia do uso da internet é um indicador
do nivel de adesdao ao meio digital por parte do
segmento sénior

A segunda proposicao de investigacao tem o objetivo
de entender se o namero de horas semanais que o individuo
sénior estd a navegar na internet € o reflexo da sua inclusao
digital e tem alguma relacao com o tipo de touchpoint ou
canal digital escolhido.

P3: A escolha do touchpoint no costumer journey
do segmento sénior esta diretamente relacionado
com as variaveis sociodemograficas.

A terceira proposicao da investigacao tem o objetivo
verificar se as questoes demograficas e sociais, através da
analise do género, rendimentos e nivel de escolaridade, sao
fatores que determinam a escolha do touchpoint ou canal
digital mais adequado para a satisfacao da necessidade.

P4: As perspetivas sobre o envelhecimento
influenciam no nivel de expetativa da satisfacao da
necessidade no meio digital e na escolha do tipo de
touchpoint, do consumidor sénior.

A quarta proposicao de investigacao tem o objetivo
verificar as diferentes perspetivas disciplinares do
envelhecimento, como, por exemplo, bioldgica e fisica,



psicolbgica e cognitiva, social, ambiente e contextual, tem
alguma relacao de influéncia no comportamento de compra
do consumidor sénior de modo que determina a escolha do
tipo de touchpoint mais adequado para a satisfacdo da
necessidade.

P5: O nivel de adaptacao do segmento sénior ao
contexto tecnoldégico digital influéncia na expetativa
comrelacao a satisfacao danecessidade e na escolha
do tipo de touchpoint digital

A quinta proposicao de investigacao tem o objetivo
verificar o nivel de adaptacao do segmento sénior em 7 areas
atualmente recorrentes no ambito do marketing digital:
Redes Sociais, Publicidade Online, Automacao dos Servicos,
Retalho Online, Experiéncia do Consumidor Online,
Privacidade dos Dados e Exclusao Digital. O proposito é
entender como este fator atua na satisfacao da necessidade,
através do meio digital, e no comportamento de compra
perante a escolha do tipo de touchpoint mais adequado ao
nivel das respetivas competéncias.

5. Resultados
5.1. Caracterizacao demografica da amostra

A amostra é constituida por 50 inquiridos, dos quais
22 (44%) sao do sexo feminino e 28 (56%) sao do sexo
masculino. Os respondentes com maior expressao possuem
idade igual a 65 anos ou mais anos (65>) o que representa
42 individuos (84%) da amostra e a de menor expressao é
inferior a 65 anos (65<) com 8 individuos (16%). Todos os
inquiridos sao residentes em Portugal.
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Entre os inquiridos com idade inferior a 65 anos, 37.5%
sao do género feminino e 54.8% do género masculino. A
maioria possui o ensino secundario, 62.5%, seguido por
37.5% dos individuos com grau de licenciatura. 75% das
pessoas responderam negativamente quando questionadas
se estdo a realizar uma nova formacdo académica. Com
relacdo a ocupacao profissional 37.5% sao pensionistas
ou reformados que corresponde a maioria, seguido pelos
trabalhadores por conta de outrem e por conta propria, com
25% da participacao cada. O rendimento mensal de 62.5%
dos participantes € superior a 1300€.

5.2. Caracterizacao do escaliao > 65

Entre os inquiridos com idade igual ou superior a 65
anos, 45.2% sao do género feminino e 54.8% do género
masculino. O grau de licenciatura prevaleceu entre 33.3%
dos individuos, seguido pelo ensino secundario com 31%
e ensino basico com 26.2%. Ainda sobre as habilitacoes
académicas, 7.1% informaram que estao a fazer alguma nova
formacao académica. Com relacdo a ocupacao profissional,
a maioria desta faixa etaria, 78.6%, sao pensionistas ou
reformados, seguido por trabalhadores por conta propria
com 16.7%. O rendimento mensal da parte mais expressiva
dos inquiridos, ou seja, 47.6%, é superior a 1300€, seguido
por aqueles que recebem entre 600€ e 799€, 23.8%

Quando questionados sobre quais os meios de
comunicacao que utilizam para se manter informados, os
individuos com idade 65 ou mais anos interagem de forma
equilibrada com os meios convencionais de comunicacao e
as medias digitais, no qual a televisao é o aparelho com 100%



de adesao, ao mesmo tempo que ha uma boa percentagem
de interacao com os sites de noticias e as redes sociais.
No que se refere as areas de informacao, eles procuram
preferencialmente assuntos nacionais, seguido por assuntos
internacionais e satide/bem-estar.

Entre aqueles inquiridos que responderam ter
acesso a rede (92.9%), a frequéncia de uso da porcao mais
representativa, ou seja, 30.8%, esta entre 1 e 5 horas por
semana. A minoria que informou nao estar conectado,
indicou que um dos motivos é por nao ter interesse em obter
literacia sobre sua utilizacao. Os locais mais comumente
procurados para buscar informacoes sobre novos produtos
sao o Google ou outros motores de busca (83.3%), seguido
por sites especializados (57.1%). O telemovel é o aparelho
eletronico preferencial para aceder a internet, seguido
pelo computador pessoal. Quando questionados sobre as
atividades mais recorrentes ao aceder a internet através
dos dispositivos eletronicos, o escalao informou buscar
informacoes nos motores de busca (97.4%), logo a seguir, e
com igual percentagem (84.6%), enviar e-mail e conversar
com familiares ou amigos através do envio de mensagens
privadas. Arede social mais utilizada por 87.2% é o Facebook,
seguido pelo WhatsApp com 84.6% e o Messenger com
74.4% de participacao.

Em relacdo as compras, e a preferéncia entre lojas
fisicas e lojas virtuais, 48.7% do escalao 65> prefere somente
comprar em lojas fisicas, apesar de um ntimero consideravel
destes inquiridos, 41%, optar também por comprar pela
internet. Quando questionados se ja realizaram alguma
compra online ounao, é possivel perceber que ha um ntimero
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67 significativo de pessoas que tanto ji fizeram compras
online (51.3%), como aquelas que nao realizaram este tipo
de atividade (48.7%). Foi possivel constatar que, entre os
que ja fizeram compras online, os motivos que estimulam o
inicio da jornada de compra online sao evitar deslocamentos
desnecessarios (75%), a praticidade (65%), encontrar
melhores promocoes (50%) e aconfianca natransacao (50%).
Os tipos de produtos e servigos que estes e-consumidores
j& tiveram a experiéncia de comprar no meio on-line sao
CD’s, DVD’s, discos ou livros para o entretenimento (60%),
material de informatica (50%) e vestuario (50%). Aqueles
que responderam nao realizar compras online afirmaram
que os motivos envolvem questdes como gostar do contacto
direto com as pessoas (89,5%), ter receio de informar dados
do cartao (78,9%) e nao conseguir tocar/experimentar o
produto (73.7%).

De acordo com os 90% dos inquiridos do grupo 65>,
uma boa experiéncia de compra online é caracterizada por
possuir informacoes sobre os produtos/servicos de forma
simples e clara, pela qualidade do p6és-venda do site, como
também, o modo de pagamento diverso. Imagensilustrativas
(85%), um numero reduzido de paginas para se encontrar
a informacao (85%) e realizar o pagamento (80%) também
sdao itens considerados importantes para o sucesso do CJ
no meio online. Entretanto, eles nao julgam importante,
por exemplo, os servicos de voz (80%), tamanho das letras
(70%) ou cores contrastantes (70%) em uma pagina web.

5.3. Verificacao das proposicoes

Através da analise dos dados e das correlacoes entre



as diferentes variaveis foi possivel chegar aos seguintes
resultados:

P1: O nivel de prontidao tecnolégica do segmento
sénior determina a escolha do tipo de touchpoint
digital no customer journey

Em relacdo as variaveis associadas a prontidao
tecnologica, entre aqueles que ja adquiriram um produto/
servico online, foi possivel observar que a nivel de otimismo,
a tecnologia é vista de forma positiva na vida dos inquiridos
no qual a maioria concorda favoravelmente no que diz
respeito a influéncia na melhora da qualidade de vida, no
aumento da mobilidade, do controle sobre suas vidas diarias
e da produtividade na vida pessoal. Este facto pode ser
validado quando se verifica a aceitacao e a interacgao positiva
com todos os touchpoints funcionais, que dao mais agilidade
as atividades do dia-a-dia, e grande parte dos touchpoints
sociais, que ajudam a expandir a interacao entre familiares,
amigos e conhecidos.

No que se refere a inovacao, identifica-se uma
percecao maioritariamente negativa, ou seja, uma baixa
experiéncia com as novas tendéncias, o que é evidenciado
na concordancia de nao serem os primeiros no circulo de
amigos a aderirem as novas tecnologias. Uma possivel
motivacao para este comportamento pode ser em virtude da
baixa recetividade aos touchpoints comunitarios, dedicados
a troca de novas informacoes, no qual € visivel um impasse
relativamente a interacdo com canais digitais os quais nao
estdo acostumados.
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Quanto ao desconforto, verifica-se que a maior parte
da amostra nao sente intimidado ou enganado quando
em contacto com qualquer situagao nova ocasionada pelo
avanco da tecnologia, o que pode revelar um bom nivel de
aceitacao e adaptacao.

A variavel inseguranca é um tema que provoca alerta,
principalmente quando se verifica uma indecisao sobre
se a tecnologia cria uma forte relacio de dependéncia
e uma concordancia de que ela reduz tanto a qualidade
dos relacionamentos, como a confianca em empresas que
somente existem no mundo online.

E importante evidenciar que estas duas tltimas
variaveis completam a avaliacdo do nivel de prontidao
tecnolodgica, visto que complementam as observagoes acima
citadas sobre o otimismo, a inovacao e a escolha do tipo de
touchpoint mais adequado.

Conclui-se, assim, que a Proposicao P1é corroborada,
pois a analise das quatro variaveis associadas a prontidao
tecnologica indica que o segmento sénior estad apto e tem
um bom grau de adesao aos canais digitais mais conhecidos
e habitualmente utilizados, como os touchpoints funcionais
e sociais. Eles precisam ser expostos a novas experiéncias e
novas formas de conexao no meio digital que os facam sentir
seguros e confiantes para a evolucao da respetiva jornada de
compra.

P2: A frequéncia do uso da internet € um indicador
do nivel de adesdao ao meio digital por parte do
segmento sénior



Ao realizar uma anélise descritiva dos inquiridos que
témacessoainternet e frequéncia douso semanal, foi possivel
observar que 51,3% dos inquiridos sao utilizadores que estao
conectados a internet por mais de 6 horas, enquanto que
48,7% permanecem por menos 5 horas na rede. Ao realizar
o cruzamento destes dados com os tipos de touchpoint mais
procurados no aparelho eletrénico, para entender o nivel de
adesdo, observou-se que os touchpoints funcionais (buscar
informacoes nos motores de busca, enviar e-mail, realizar
um video chamada, enviar SMS) tém grande destaque no
customer journey da totalidade dos inquiridos, visto que
se encontrou elevadas taxas de utilizacao. Os touchpoints
sociais (compartilhar mensagens ou imagens nas redes
sociais e conversar com familiares ou amigos através do
envio de mensagens privadas) sao os mais requisitados, no
qual é possivel perceber elevadas taxas de interagao. Seguir
influenciadores digitais ¢ uma atividade com baixissima
aceitacao.

A respeito dos touchpoints comunitarios, ao fazer uma
comparacao entre aqueles que frequentam a internet por
mais ou menos de 6 horas semanais, percebeu-se que eles
possuem percentagens de adesao inversas. Relativamente
a - aceder a uma pagina web com um contetdo especifico -,
a grande maioria dos que permanecem por mais de 6 horas
na internet afirmaram positivamente realizar esta atividade.
No que se refere a — ler comentarios de outros utilizadores
sobre produtos ou servicos — percebeu-se que esta atividade
é realizada de forma dispar e a proporcao entre aqueles que
a praticam, ou nao, € quase igual.

Conclui-se, assim, que a Proposicao P2 ¢
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corroborada, visto que a frequéncia do uso da internet indica
uma discrepancia consideravel referentemente ao nivel de
adesao digital, o que revela um segmento sénior no inicio de
uma fase de transicao para aumento da participacao ativa
no meio online. Percebeu-se que a interacao ou adesao aos
touchpoints funcionais e sociais sio maiores em comparacao
como touchpoint comunitario,o quedemonstraapreferéncia
deste grupo etéario.

P3: A escolha do touchpoint no customer journey
do segmento sénior esta diretamente relacionado
com as variaveis sociodemograficas.

De acordo com a analise descritiva, sobre as
caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos que tém
acesso a internet e a escolha do touchpoint ou canal digital,
observou-se que ambos os géneros possuem boas taxas de
adesdo com relacdo aos touchpoints funcionais e sociais,
exceto, neste iltimo, relativamente a— seguirinfluenciadores
digitais — no qual a rejeicao é altissima (94,1% e 90,8%
taxa de rejeicao para mulheres e homens, respetivamente)
Os touchpoints comunitarios, de forma geral, podem ser
considerados de baixa adesdao entre homens e mulheres
(embora na taxa de adesao acima de 50% para mulheres e
45% para os homens).

Constatou-se também que, independentemente do
valor do rendimento, hi umatendéncia quase que unanime
na escolha do touchpoint funcional — buscar informacoes
nos motores de busca —, como também é possivel perceber
que os inquiridos com as menores remuneracoes preferem



— enviar SMS —, enquanto que aqueles com as maiores
remuneracoes preferem — enviar e-mail —

O touchpoint social — seguir influenciadores digitais
— possui também, na categoria rendimentos, uma
rejeicao altissima e global. O touchpoint comunitario —
ler comentarios de outros utilizadores sobre produtos
ou servicos — é uma atividade realizada comumente pela
grande maioria, enquanto que — aceder a uma pagina com
um contetdo especifico — é uma atividade ainda de baixa
adesao.

Com relacao ao nivel de escolaridade, percebeu-se
entre os inquiridos, que quanto maior o grau de escolaridade,
maior é a taxa de interacao com os touchpoints funcionais
— buscar informacoes nos motores de busca — e — enviar
e-mail. Salienta-se, também, que nos inquiridos que
possuem mestrado é indiscutivel a participacao integral em
todos os tipos de touchpoints funcionais e comunitarios. A
maioria dos inquiridos que possuem grau de Licenciatura
nao aderem a — realizar uma ligacdo de audio — e ler
comentarios de outros utilizadores sobre produtos ou
servicos —. Entre os touchpoints sociais, especificamente
— conversar com familiares ou amigos através do envio
de mensagens privadas — percebeu-se um aumento da
participacao quanto maior o grau de escolaridade, enquanto
que — seguir influenciadores digitais —, quando comparado
com as outras categorias, tem uma alta taxa de rejeicao.

Conclui-se, assim,que a Proposicao P3 écorroborada,
pois existe uma relacao entre variaveis sociodemograficas,
nomeadamente género, rendimentos e nivel de escolaridade,
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e escolha do tipo de touchpoint ou canal digital, no qual cada
categoria atua diferentemente na satisfacao da necessidade
pelo segmento sénior.

P4: As perspetivas sobre o envelhecimento
influenciam no nivel da expetativa para a satisfacao
da necessidade no meio digital e na escolha do tipo
de touchpoint, do consumidor sénior

Relativamente as perspetivas do envelhecimento,
nomeadamente os aspetos de ordem biologica e fisica,
psicolégica e cognitiva, social, ambiente e contextual,
que estao correlacionados com as preferéncias e o
comportamento dos utilizadores seniores nos canais
digitais, é possivel observar que quase a totalidade dos
inquiridos nao possuem quaisquer limitacoes pessoais para
a realizacao das atividades diarias (95.2%), no qual infere-
se que questoes de mobilidade nao afetam diretamente a
escolha do touchpoint no meio online desta amostra.

A parte mais representativa deste grupo que tem acesso
a internet, informou nao necessitar de assisténcia para
navegar na web (89.7%), o que indicia que eles ja possuem
a devida capacitacao didatica para aceder ao meio virtual.
No que diz respeito ao nivel de facilidade em navegar
na internet, e ao analisar a média de respostas (resposta
média: 8), este é considerado facil a maior parte das vezes.
Com o objetivo de buscar informacoes qualificadas sobre a
percecao dos termos utilizados no meio digital, questionou-
se 0 que € uma cookie na internet. Percebeu-se, através da
analise das respostas, que 76.9% das pessoas responderam
corretamente, enquanto que 20.5% informaram nao saber.



Estes dados sao indicadores positivos que reforcam a
existéncia de um bom nivel de compreensao da linguagem
utilizada na internet (resposta média: 8) do grupo em
questao. De modo geral, identifica-se um certo nivel de
literacia digital e rendimento cognitivo, o que auxilia na
selecao do canal digital mais adequado e na tomada da
decisao.

Referente aos agregados familiares que vivem na
mesma habitacdo, 54.8% dos inquiridos desta amostra,
com idade igual ou superior a 65 anos, informaram que
compartilham a morada com esposo(a) e 28.6% informaram
residir sozinhos. Sao informacoes que contribuem para uma
maior reflexao sobre como estes individuos se relacionam
entre geracoes, € como a convivéncia ou nao com outras
pessoas influéncia as etapas da sua CJ.

Com relacdo as financas pessoais, e as categorias
que influenciam as despesas mensais da totalidade dos
inquiridos, foi observado, através da analise da resposta
média, que a alimentacdo é uma categoria que esta no
nivel maximo de importancia, seguido por medicamentos/
farmacia. E possivel refletir que, de forma hierarquica, as
necessidades fisiologicas atuam diretamente nos padroes de
consumo destes individuos, influenciando diretamente no
comportamento de consumo.

No que se refere aos tipos de touchpoints, o grupo
>65 da prioridade aos touchpoints funcionais, — buscar
informacoes nos motores de busca — (97.4%), seguido por —
enviar e-mail — (84.6%), e ao touchpoint social — conversar
com familiares ou amigos através do envio de mensagens
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privadas — (84.6%). Ao se realizar uma comparacao entre os
3 tipos de touchpoints, os funcionais sao, de forma unanime,
os mais recorrentemente praticados através dos dispositivos
eletronicos. Foi possivel observar que as atividades menos
realizadas foram — seguir influenciadores digitais — e — ler
livros online — (ambos com 92.3% de taxa de rejeicao),
seguidos por — fazer compras online — (69.2%).

Conclui-se, assim, que a Proposicao P4 é corroborada
visto que as perspetivas sobre o envelhecimento do
consumidor sénior sdo, assim, o conjunto de caracteristicas
intrinsecas que determinam o comportamento digital,
influenciam o nivel da expetativa para satisfacido da
necessidade e a escolha dos touchpoints.

P5: O nivel de adaptacao do segmento sénior
ao contexto tecnoldgico digital influéncia na
expectativa com relacao a satisfacao da necessidade
e na escolha do tipo de touchpoint digital

Ao buscar informacoes sobre a participacao e interacao
da amostra no cotidiano atualmente digitalizado, foi possivel
observar que, entre aqueles que tém acesso a internet, a
rede social mais utilizada por 87.2% ¢é o Facebook, seguido
pelo Whatsapp com 84.6% e o Messenger com 74.4% de
participacao. O cruzamento destes dados com os touchpoints
sociais, no qual 84.6% disseram — conversar com familiares
ou amigos através do envio de mensagens privadas — e 74.4%
expressaram — compartilhar mensagens ou imagens nas
redes sociais —, dar credibilidade aos resultados e possibilita
ratificar que estes individuos estao presentes de forma ativa
e consideram de grande importincia a assiduidade em



diversas plataformas de integracao social. Pode-se destacar
também que as taxas baixas de interacdo aconteceram,
respetivamente, no Snapchat, Twitter e Tik Tok.

Quando questionados se ja realizaram alguma compra
online, é possivel perceber que hi um namero mais
expressivo de pessoas ja fizeram compras online (51,3%)
mas (48,7%) nao realizaram ainda qualquer compra, o que
indica a existéncia de barreiras a serem ultrapassadas por
esta faixa etaria para o aumento da adesao ao meio web.
O grupo que ja realizou compras online (51.3%) julga que
nao ha falta de oferta de bens e servigos para a sua idade
(95%), o que reflete uma percecao positiva da oferta e
procura de publicidade online. Os motivos que estimulam
o uso dos servicos automatizados, ao iniciar a CJ, sao
evitar deslocamentos desnecessarios (75%), a praticidade
(65%), encontrar melhores promocoes (50%) e a confianca
na transacao (50%). Porém, ainda sao poucos favoraveis
ao auto-atendimento (90%) e com duavidas sobre se é um
processo rapido (35%). Percebe-se, entdo, que mesmo com
uma maior recetividade em incluir o meio digital na etapa
da tomada de decisao, este segmento ainda nao abracou de
forma integral todas as vantagens que o ambiente virtual
pode oferecer para o seu dia-a-dia.

Ostiposdeprodutoseservicos queestese-consumidores
ja tiveram a experiéncia de comprar no retalho online sao
CD’s, DVD’s, discos ou livros para o entretenimento (60%),
material de informéatica (50%) e vestuario (50%). E possivel
detetar que este grupo >65 satisfaz as suas necessidades ao
adquirir produtos e servicos considerados de baixo custo e
risco para as despesas pessoais.
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De acordo com os 90% dos inquiridos, uma boa
experiéncia de compra online é caracterizada por possuir
informacoes sobre os produtos/servicos de forma simples
e clara, pela qualidade do p6s-venda do site, como também,
o modo de pagamento diverso. Imagens ilustrativas (85%),
um ndmero reduzido de paginas para se encontrar a
informacao (85%) e realizar o pagamento (80%) também
sdo itens considerados importantes para o sucesso do CJ
no meio online. Entretanto, eles nao julgam importante,
por exemplo, os servicos de voz (80%), tamanho das letras
(70%) ou cores contrastantes (70%) em uma pagina web. As
pessoas estao cada vez mais conectadas e mais informadas,
portanto tornam-se exigentes com relacao a satisfacao da
necessidade de consumo. Em sintese, eles almejam fluidez
no processo de aquisicao do produto e/ou servigo, no qual
as informacoes devem ser facilmente percebidas, requerem
um atendimento pds-venda fiavel e diversas possibilidades
disponiveis para obter aquilo que desejam. E importante
evidenciar que aqueles que responderam nao realizar
compras online (48.7%), afirmaram, entre o principal
motivo é o receio de informar os dados do cartao (78,9%),
0 que revela a inseguranca com relacao a correta utilizacao
dos dados pessoais por parte das marcas. Os outros dois
motivos apontados foram o gostar do contacto direto com
as pessoas (89,5%), e ndo conseguir tocar/experimentar o
produto (73.7%).

Relativamente a exclusao digital (7.1%) os inquiridos
apontaram como motivos de nao estar conectado, ou seja,
nao terem acesso a internet, questoes financeiras, falta



de compreensao sobre o funcionamento da internet, e
constrangimento em pedir ajuda.

Conclui-se, assim, que a Proposicao P5 é corroborada,
pois apesar do segmento sénior estar presente de forma
ativa nas plataformas de comunicaciao social, utilizando
de forma confiante e intuitiva os touchpoints sociais, e
perceberem uma representatividade de produtos e servicos
adequados para si, hd um receio em adotar integralmente as
diversas possibilidades existentes no online, o que influencia
diretamente na expetativa para satisfazer a necessidade e a
escolha de outros canais digitais ou touchpoints.

6. Conclusao

O aumento da esperanca de vida em Portugal e no
mundo deu destaque a um grupo de individuos que, além de
conseguir ultrapassar as barreiras do tempo e as transfor-
macoes socioculturais no século XXI, surge como um publi-
co relevante para a economia global — os séniores. Entender,
portanto, os habitos e efeitos do consumo deste segmento
maduro, sera um mais valia para as marcas e os marketers.

O objetivo principal desta investigacao foi compreen-
der o CJ e os touchpoints do segmento sénior no meio digi-
tal. Os tipos de touchpoints foram classificados da seguinte
forma: funcionais (e-mail, website, ferramentas de pesquisa
online, live ou bot chat) sociais (redes sociais e comunidade
de compartilhamento de imagens e videos) e comunitarios
(féoruns de discussao e blogs). Procurou-se também enten-
der a valéncia das diversas informacoes recolhidas, compre-
ender melhor as atitudes geracionais deste grupo de forma
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multidimensional e, ajudar a criar estratégias de marketing
digitais adaptadas a este grupo. Para esse fim, fez-se o le-
vantamento dos dados sobre os tipos de touchpoints mais
relevantes e a influéncia da prontidao tecnologica, ou seja,
a disposicao em experimentar ou resistir as novas tecnolo-
gias, observados através de 4 abordagens/dimensoes: o oti-
mismo, a inovacao, o desconforto e a inseguranca. Os dados
apontaram para resultados positivos relativamente ao uso
dos touchpoints funcionais e sociais em consequéncia da
boa interacao e adaptacao percebida nestes canais digitais.
E importante destacar que ha um nivel de resisténcia em
abracar novas experiéncias na CJ em virtude do desconfor-
to e inseguranca, o que pode ser percebido pela indecisao
em adotar os touchpoints comunitarios que envolvem expor
opinides e por a prova a respetiva literacia digital.

Quanto a avaliacao sobre a frequéncia do uso da inter-
net, observou-se que 51.3% dos inquiridos sao utilizadores
que estao conectados a internet por mais de 6 horas, en-
quanto que 48.7% permanecem conectados menos de 5 ho-
ras, o que pode ser visto como o inicio de uma participacao
online mais ativa. Ao analisar os touchpoints dentro deste
parametro, constatou-se novamente que os touchpoints
funcionais e sociais sao os mais requisitados.

Quanto ao objetivo de sondar como os fatores sociode-
mograficos, nomeadamente género, rendimentos e nivel de
escolaridade motivam a escolha do tipo de touchpoint, iden-
tificou-se que o touchpoint funcional — buscar informacao
nos motores de busca — (97.4%) é o mais relevante, seguido
por — enviar e-mail — (84.6%) e — enviar SMS — (79.5%), o



que pode ser explicado por serem tipos de canais digitais
com os quais estdo mais familiarizados. Merece destaque o
touchpoint social — seguir influenciadores digitais — (92.3%)
que possui uma alta taxa de rejeicao. Os seniores precisam
ser olhados dentro das suas individualidades, assim como
qualquer outro grupo social. Desse modo, conclui-se que as
questoes demograficas e sociais atuam diretamente na sa-
tisfacdo da necessidade no digital.

Sobre as perspetivas do envelhecimento, os fatores bi-
ologicos/fisicos, psicolégicas/cognitivas, social e ambiente/
contextual que atuam como moderadores para a selecao dos
canais digitais mais adequados, concluiu-se que existe uma
interacdao positiva em todos os touchpoints funcionais, o
que podera ser explicado pela melhor adaptabilidade deste
segmento aos canais digitais, que estdo mais presentes no
dia-a-dia, o que facilita o aprimoramento das suas habilida-
des digitais. Como ja foi referido ao longo deste estudo, os
seniores anseiam fazer parte do mundo digital, e uma vez
que adquirem o conhecimento e a proficiéncia no uso das
ferramentas tecnologicas, eles podem utiliza-las tao bem
quanto qualquer outro grupo. A questao é que este grupo
demora mais tempo no processo de aprendizagem.

Quanto ao comportamento de compra dos seniores
neste contexto e a influéncia na escolha de touchpoints que
satisfacam a necessidade, concluiu-se que eles utilizam de
forma confiante os touchpoints sociais, principalmente as
redes sociais Facebook (87.6%), Whastapp (84.2%) e Mes-
seger (74.4%). Os que ja fizeram compras online (51.3%)
sentem-se bem servidos de produtos e servicos adequados
para si, e consomem, em sua maioria, produtos de baixo
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custo, como, por exemplo, CD’s, DVD’s, discos ou livros
para o entretenimento (60%). Sao, ainda, pouco favoraveis
ao autoatendimento (90%). Ha uma boa sensacao relativa-
mente a experiéncia de compra, que é caracterizada pelas
informacoes sobre os produtos estarem escritas de manei-
ra simples e clara, pela qualidade do p6s-venda e o modo
de pagamento diverso. Imagens ilustrativas (85%), um nu-
mero reduzido de paginas para se encontrar a informacao
(85%) sao itens considerados importantes para o sucesso do
CJ no meio online.

Existe um nivel crescente de adesao ao meio digital,
que pode ser aumentado se os séniores forem submetidos
a novas experiéncias digitais, visto que 48.7% informaram
nao ter realizado compras online, por exemplo, por receio
de informar sobre os dados do cartao (78,9%), o que revela
a inseguranca em relacao utilizacao dos dados pessoais por
parte das marcas.

A principal conclusao deste estudo é que os seniores
podem ser considerados agentes em transicio para uma
maior participacao ativa no meio digital, ja que ha um nivel
consideravel de adaptabilidade online, evidenciado pelo uso
dos touchpoints funcionais e sociais, sendo necessario redu-
zir a inseguranca em relacao a protecao dos dados pessoais.

Como grande limitacao deste estudo, destaca-se o forte
impacto provocado pela pandemia da Covid-19, que provo-
cou o encerramento das universidades e academias sénio-
res, dado que a maioria das pessoas que frequentam estes
estabelecimentos fazem parte do grupo de risco identificado
pelas autoridades sanitarias mundiais, o que reduziu dras-



ticamente o acesso aos séniores e consequentemente a di-
mensao da amostra.

Como principais contributos deste estudo, destaca-
se as informacoes obtidas sobre as implicacoes do
envelhecimento da populacdo na CJ, que vai além de
limitacoes provocadas por questdes biologicas/fisicas,
o que auxiliou na identificacio dos touchpoints mais
frequentemente utilizados pelo puablico sénior e como
certas variaveis devem ser consideradas e avaliadas
cuidadosamente, antes da definicao de qualquer estratégia
de marketing digital. Também foi possivel destacar o papel
das plataformas digitais na vida social e de integracao dos
individuos seniores, ao revelar dados relacionados aos
padroes atuais de utilizacdo. Recomenda-se as empresas e
aos marketers estarem atentos as questoes de privacidade
e seguranca dos dados com vista a aumentar os niveis de
confianca do publico sénior.
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RESUMO

Esse artigo versa sobre uma area de estudo que tem
sido explorada intensamente em diversos campos do
conhecimento nos ultimos anos, a gamificacado. Buscou-se
analisar as estratégias de Marketing presentes no fantasy
game Cartola FC, considerando ainteracao e ainteratividade
dentro do proprio jogo e suas diferentes plataformas
oficiais nas midias e redes sociais que possibilitam um
maior contato entre marca e consumidor. O fantasy game
foi acompanhado no periodo de junho a dezembro de
2017. Partimos do seguinte questinamento: Estratégias
de Marketing baseadas em gamificacdao, por meio de um
Fantasy Game, podem melhorar o relacionamento entre
usuarios e plataformas web? Observou-se ainda o empenho
com que trabalha a equipe gestora do fantasy game em seu
site e demais canais de comunicacao oficiais em busca de
proporcionar uma boa experiéncia aos usuarios.

PALAVRAS-CHAVE: fantasy game, Cartola FC,
gamificacao, marketing, publicidade.



INTRODUCAO

O advento da internet contribuiu com o
desenvolvimento de varias atividades comerciais. A
partir deste ponto — e focando especialmente na area da
Comunicaciao — pode-se tratar de campos que foram tanto
desenvolvidos e potencializados, como outros que foram até
mesmo criados, como o Marketing de Contetido. Este artigo
tem como objetivo apresentar as acoes de marketing de
conteudo gamificadas utilizadas no fantasy game Cartola
FC, verificando a questio relacionamento proporcionado
pelo objeto.

O Marketing de Contetdo faz da internet seu meio
para comunicar, atrair o pablico e até distribuir bens. E
o conjunto coerente de estratégias e acoes de Marketing,
Publicidade e Jornalismo aplicadas a internet, que criam
contatos permanentes entre as empresas e seus clientes.
Essas empresas podem atrair novos negbcios, criar
relacionamentos e desenvolver suas proprias identidades
de marca.

Dentre as ferramentas utilizadas para estabelecer um
vinculo entre empresa e clientes, percebe-se que pode ser
aplicada, também como estratégia a Gamificacao. Tal termo
advém do inglés gamification, e, segundo Navarro (2013),
foi criado pelo programador britanico Nick Pelling.

Por conseguinte, o Marketing de Contetdo! surgiu

'Branded Content ou Advertaiment, Branded Entertainment, Marketing de Contetdo,
Comunicacdo por Contetido ou Contetido de Marca, ou Digital Branded Content em
ambientes digitais sdo alguns termos utilizados como sinénimos ou com aplica¢des
diferenciadas do Marketing de Contetido.
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como um recurso para o auxilio das dificeis tarefas de
fidelizar clientes e atrair o publico consumidor, assim como,
promover a marca, por meio da absorcao dos seus valores
perceptiveis no conteudo. Segundo Ferreira e Chiaretto
(2016, p.65) isso surge no intuito de suprir uma necessidade
do consumidor moderno, e busca “proporcionar informacoes
que atendam suas demandas, sejam confiaveis, e objetivas,
quando caracterizadas pela urgéncia ou imediatismo na
promocao de uma acao, criando um canal para atendimento
e relacionamento com o cliente”.

Vivemos em um momento em que as telas, seja de
computadores, smartphones, tablets ou televisao, estao
espalhadas por todos os lados no dia-a-dia da civilizacao
ocidental. E por meio delas que a sociedade consome
noticias, fica por dentro das novidades do universo do
entretenimento, realiza compra e venda, busca diversao e
relaciona-se com os amigos e familiares, busca por um novo
relacionamento amoroso e faz um curso superior ou estuda
para entrar em um.

O conteudo apresentado por essas telas exerce papel
importante na percepcao de realidade do receptor. Além de
modificar a percepcao da vida real, os produtos midiaticos
criados a partir da tecnologia da informacao tém o poder de
aumentar uma caracteristica humana bésica, a da criacao de
outros universos, ambientes e realidades.

O fantasy game Cartola FC é um dos produtos
midiaticos existentes na contemporaneidade que tem a
funcao de criar outros universos e realidades. O jogo leva o



gamerplayer? para uma espécie de ambiente paralelo, onde
ele exerce ao mesmo tempo o papel de um dirigente e técnico
de time de futebol. Isso permite ao jogador viver em uma
realidade analoga a convencional, uma espécie de mundo
virtual. Dessa forma, é possivel ser dono, pelo menos por
alguns momentos ou rodadas, da sua propria equipe e ter
a capacidade de escalar os jogadores que bem desejar. Ter
poder sobre o futuro de um grupo de atletas famosos, seus
proprios idolos.

MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital encontra-se baseado nos mesmos
pilares filoséficos e conceituais do Marketing explicado
anteriormente, com uma diferenca crucial: toda sua
metodologia de atuacao é voltada para o ambiente digital,
online, da internet. Ou seja, mantém o mesmo foco, porém
com ferramentas de comunicacao e distribuicao diferentes,
uma vez que faz uso de recursos digitais para promover
marcas, produtos, servicos, ideias e uma gama de acoes
taticas. Neste universo, estao incluidas ferramentas como
Internet, Sites, e-Commerce, Midias Sociais, Blogs, E-mail,
Mobile Marketing e uma gama de outras que surgem a cada
dia. Naturalmente uma adaptacdo dos meios tradicionais
de Marketing em vista das novas configuracoes do mercado
das ultimas décadas, como observado por Limeira:

2Historicamente, o termo “gamer” ou “gameplayer” geralmente se referia a alguém que
jogava role-playing games, (RPG). Ou jogos de miniatura classificados como gamer.
Entretanto, mais recentemente o termo tem crescido eincluido osjogadores de videogame.
Enquanto o termo nominal inclui aqueles que nao se consideram necessariamente serem
gamers (por exemplo os gamerscasuais)[1], é mais usado comumente para aqueles que
passam seu tempo livre jogando ou aprendendo sobre jogos.
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Com a evolucdo da tecnologia da
informacdo e da comunicacao,
especialmente a internet, o marketing
evoluiu para o chamado marketing
eletronico, e-marketing ou marketing
digital, conceito que expressa o conjunto
de acoes de marketing intermediadas
por canais eletronicos como a internet,
em que o cliente controla a quantidade
e o tipo da informacdo recebida.
(LIMEIRA, 2003, p.9)

Ao considerar a mudanca no comportamento do
consumidor e a forma de acesso as informacoes, novas
estratégias precisam ser delineadas na compra e venda de
produtos. Nesse sentido, o marketing digital funciona como
mais uma maneira de se atingir o consumidor. Segundo
Torres (2009):

quando vocé ouve falar de marketing
digital, publicidade on-line, marketing
web, publicidade na Internet ou
quaisquer outras composicoes
criativas que se possa fazer dessas
palavras, estamos falando em utilizar
efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacao, publicidade, propaganda
e todo arsenal de estratégias e conceitos
ja conhecidos na teoria no marketing”
(TORRES, 2009, p.45).



O mesmo autor completa dizendo que:

Se vocé nao investir em marketing
digital, vocé nao s6 estard abrindo
mao de falar sobre sua empresa para
seus consumidores como estara
deixando abertas as portas para que
todos falem sobre sua empresa sem
que vocé tome conhecimento ou possa
participar do processo. Portanto, nao
se iluda: diferentemente das outras
midias, a Internet afeta seu negbcio
independentemente de sua vontade
(TORRES, 2009, p.61).

De acordo com Torres (2009), a internet afeta o
marketing de sua empresa mesmo sem vocé investir em
estratégias de marketing digital. O autor afirma que nas
midias tradicionais o controle é da empresa e nas midias
digitais o controle esta nas maos do consumidor. Estando
ou nao na internet as pessoas falarao bem ou mal de sua
empresa. O lado negativo é que se a empresa nao participar
do “bate papo” nao sabera o que os participantes estao
falando e por consequéncia nao podera reverter a situacao
caso seja ruim, ou caso os comentarios sejam favoraveis.
A empresa nao podera usufruir desse sucesso e, entio,
deixara de potencializa-lo. Perdera as chances de efetivar
um relacionamento saudavel e duradouro com seus clientes
on-line e reverter isso em lucro e desenvolvimento.

Assim sendo é preciso que as empresas trabalhem
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com esse novo veiculo de comunicacao, intensificando seu
foco nas midias sociais, servindo-se de estratégias baseadas
nas pessoas, no relacionamento com uma rede de pessoas.
Assim, de acordo com o autor, “é preciso ir além do discurso
das midias sociais como simples ferramenta de marketing,
e planejar a comunicacao empresarial considerando estes
quatro papéis” (TORRES, 2010, s/n)3.

Como ja dito, se o comportamento do consumidor se
altera as estratégias utilizadas para atrair o pablico também
precisam mudar continuamente.

As estratégias de Marketing Digital

Para Torres (2009), o planejamento de marketing
digital é o primeiro passo a ser dado. Para que uma empresa
utilize adequadamente a Internet é preciso planejar.
Somente elaborando um planejamento de marketing digital
forte é que a empresa conseguira definir o foco necessario
para obter o sucesso almejado.

O autor define um modelo de sete estratégias de
Marketing Digital, em seu livro A Biblia do Marketing
Digital. As sete estratégias, que serao explicitadas a seguir,
sdao: a) Marketing nas Midias Sociais; b) E-mail Marketing;
c¢) Marketing Viral; d) Publicidade on-line; e) Pesquisa on-
line e f) Monitoramento g) Marketing de Contetdo; (Ver
figura 3).

shttps://imasters.com.br/artigo/18412/redes-sociais/os-quatro-papeis-da-
comunicacao-empresarial-nas-midias-sociais/?trace=1519021197&source=single



Figura 1: Visao ampla do marketing na internet

Conteldo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Fonte: A Biblia do Marketing (TORRES, 2009)

Essas estratégias funcionam de maneira conjunta e
nao ha como se imaginar o uso isolado de cada uma delas,
integrando-se e complementando-se as fung¢oes uma das
outras gerando resultados positivos se adequadamente
utilizadas na rede. “Investir em marketing na Internet
nao significa criar um site, um blog ou anunciar com
banners.” (TORRES, 2009, p.61). Nao se trata apenas de
estar na Internet e sim de como trabalhar adequadamente
as ferramentas do marketing digital a fim de gerar bons
resultados a marca. O quadro abaixo mostra as estratégias, as
acoes taticas e operacionais, juntamente com as plataformas
empregadas na atualidade.

Hoje, recebemos andincios promocionais via e-mail e
celular, um tipo de publicidade que se tornou natural em
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nosso cotidiano. Outro exemplo do crescente uso da web
no campo do marketing pode ser visualizado facilmente
quando um usuario faz uma pesquisa no Google. Uma
empresa pode ter um o6timo produto, mas precisa do
Search Engine Optimization (SEO)4, ou seja, um conjunto
de técnicas de otimizacdo para ferramentas de busca, de
forma a possibilitar que determinado site seja indexado
e, consequentemente, obtenha uma boa classificacdo. Do
mesmo modo, a postagem de videos e imagens nas redes
sociais também tem revolucionado o campo do marketing
viral.

Além desse, o marketing de contetido é outro aspecto
que também contribui fortemente para o crescimento de
uma marca.

FANTASY GAME

O contatoentreempresaeclientes tem se transformado
ao longo do tempo, na mesma velocidade em que se alteram
as possibilidades e potencialidades da tecnologia em nosso
dia a dia. Hoje, as empresas nao so6 veem o espaco da rede
como um mecanismo de comunicacdo com seus clientes,
como esse ambiente on-line tem sido explorado, cada vez
mais, em busca pelo diferente, moderno e inovador em meio
corporativo.

Varias empresas tém investido na criacao de
aplicativos para celular, ferramentas para computador e
também na producao de jogos, este ultimo imergindo em

4 Traduzido para a lingua portuguesa, como otimizacao para mecanismos de
pesquisa.



velocidade avancada nos ultimos anos. Podemos citar o
FIFA, da Eletronic Arts, um dos primeiros a iniciar a “onda”
de campeonatos oficiais no pais e o game Copa Petrobras
de Marcas®, que simula uma das principais categorias do
automobilismo brasileiro.

Ja em relacdo ao futebol e, tendo em vista seu
carater de entretenimento, esta modalidade esportiva
ganhou adaptacoes em diversos recursos tecnolégicos, dos
videogames, passando pelos jogos de celulares, pelas redes
sociais até os fantasy games.

Conhecido como fantasy game no Brasil recebe
distintas denominacOes em outros paises, como sport
fantasy ou fantasy sport game. O universo de jogos
desta modalidade é variado, como os de baseball, futebol
americano, basquete e o mais famoso no Brasil, o futebol.

Adentrando nesse novo cenario, a SporTV em parceria
com a Globo.com, em 2005, desenvolveu seu fantasy game:
o Cartola FC¢. Feito para web, mas baseado no futebol, o
jogo que tem como objetivo aproximar o publico de seus
servicos e propiciar a interacao entre ambos.

Este género, que tem se popularizado tanto em nosso
pais, € um tipo de jogo eletronico no qual o usuario escala
e gerencia uma equipe de futebol ficticia. O diferencial
deste é que os jogadores selecionados para fazer parte das
equipes sao baseados na vida real, refletindo inclusive o
desempenho de cada atleta que compoe a equipe naquele

5Disponivel em: http://www.gamemarcas.com.br/. Acesso em: 23 de nov de 2017.
°Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/>. Acesso em: 23 de nov

de 2017.
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periodo. O usuério, gerenciador do jogo, pode entdo, criar
embates com outros consumidores que ingressam nesse
fantasy game. Portanto:

Esses jogos permitem escolha do
posicionamento  tatico do time,
compra e vendas de jogadores (cada
jogador tem um preco estabelecido
conforme seu desempenho e seu valor
comercial), assim como na vida real. O
campeao do jogo é o time que totalizar
maior quantidade de pontos durante
todo o campeonato, dependendo
da modalidade escolhida (FAVARO
JUNIOR, 2001, p.13).

Nesse sentido, percebe-se que a semelhanca entre o
virtual e o real tem o potencial de criar uma empatia maior
entre os consumidores, engajando-os desde o inicio na
participacao e busca por uma boa performance nesse espaco
virtual.

Segundo o FSTA” (2017), a estratégia utilizada por
jogos dessa categoria, ou seja, escolher os jogadores e
participar de um campeonato, cuja produtividade do time
escalado é baseada nas estatisticas atualizadas de cada atleta,
ja existe desde o fim da Segunda Guerra Mundial. Wilfred
Winkenbach criou o golfe de fantasia no fim da década
de 1950. Na ocasiao, cada jogador selecionou uma equipe
de golfistas profissionais e a pessoa que possuia 0 menor
combinado total de golpes no final do torneio ganharia.

7Fantasy Sports Trade Association




Assim, os competidores que participam desse jogo
precisam colocar em pratica seus conhecimentos estatisticos,
acompanhar o desempenho de cada jogador no Campeonato
Brasileiro® do ano e estar constantemente informados
sobre possiveis lesoes sofridas pelos membros do time
escalado. Tais fatores implicam na vitéria ou derrota dos
times, influenciando na compra de mais jogadores, estudos
periodicos sobre o trabalho de um técnico etc.

Rocco Junior (2006) afirma que a presenca da
tecnologia na mediacao entre o esporte e comunidade nao é
novidade, ressaltando a relevancia desses recursos digitais
hoje. Inferimos, portanto, que isso d4 nova formulacao a
relacao entre o torcedor, o futebol e também o campo do
jornalismo. Nessa perspectiva Ilhéu (2017) aponta que:

[...] a nossa percepcao de jornalismo
esportivo vem  sendo  alterada
diariamente com a insercao da midia
digital. As informacoes sobre esportes
diversos e o que dizem os cronistas e
especialistas da area esportiva podem
ser assistidas a qualquer hora, via
videos do YouTube ou plataformas
propriamente integradas aos sites de
noticias (ILHEU, 2017, s/n).

Desse modo, isso tem proporcionado um novo modo
de relacionamento e criado mecanismos distintos para ter
acesso a uma mesma noticia sobre o mundo dos esportes.

8Liga brasileira de futebol profissional entre clubes do Brasil, sendo a principal
competicao futebolistica no pais. Fonte: Wikipédia.
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O fantasy game no Brasil

Para concretizacdo deste artigo faz-se necessario
apresentar e explicitar o funcionamento do jogo em questao.
Tais conhecimentos sao indispensaveis a compreensao deste
trabalho. Segundo Reis (2015):

Como tantos outros produtos culturais
midiaticos contemporaneos, ele
concede uma vida especial, diferente da
tradicional, em ambiente digital para
seu consumidor. Sua especificidade é
a possibilidade de colocar o usuario na
pele (artificial) de um dirigente de um
grande time brasileiro (REIS, 2015,

p.11).

Essa particularidade, entretanto, é s6 uma dentre os
variados motivos que tem proporcionado um crescimento
extensivo do numero de usuarios participantes do jogo nos
ultimos anos.

Segundo informacoes retiradas da propria pagina do
Cartola FC, ele funciona da seguinte forma: o participante
que ingressa neste jogo assume o papel de cartola’®— dai
o nome— de um clube de futebol, possuindo as funcoes
equivalentes a esse profissional na vida real.

Para iniciar o jogo é preciso que o usuario crie um
cadastro gratuito no site do fantasy game. Posteriormente,

ele recebe cem “cartoletas”, a moeda ficticia utilizada nesse
9Disponivel em: <http://www.cartolafc.com.br>. Acesso em: 20 de nov de 2017.
Refere-se ao dirigente, diretor ou presidente de um time de futebol.




espaco virtual para comprar e escalar seu time. Além disso,
o cartola cria um nome, um escudo e uma flamula.

A contadigital dousuario é determinada, considerando
o somatorio do valor dos atletas individualmente e também
dos treinadores que vao compor as equipes. Conforme
explicitado por Reis (2015), “os valores de cada jogador sao
flutuantes. Em uma logica semelhante a Bolsa de Valores,
eles vao se modificando atendendo a procura por eles.”
(REIS, 2015, p.14).

Nesse ponto, vale chamar atencao para a analogia que
este autor faz entre a dinamica do jogo e o funcionamento
da bolsa de valores. Tal pensamento é 16gico, tendo em vista
que “comprar pelo menor preco possivel, analisar o potencial
de valorizacao de um bem, vender no momento certo e sair
com lucro dessas operacgoes”, todas essas sao habilidades,
sao determinantes tanto para o sucesso de um profissional
corretor de agdes da bolsa, quanto para um consumidor
dentro do universo do jogo (REIS, 2015, p.20).

O jogo segue a sequéncia de rodadas reais do
campeonato, ou seja, 38 rodadas atualmente. Em cada etapa,
0 usuario precisa estar atento ao desempenho e participacao
efetivade cada atletaselecionado paracomporseu time. Além
dos onze jogadores, o usuario também escala um técnico em
atuacao na vida real do campeonato. A propria equipe que
gere o dominio do jogo na web traz constantemente dicas
para os usuarios. Ao acessar a pagina é possivel verificar,
por exemplo, informagdes complementares aos usuarios
(ver Figura 2).
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Figura 2: Dicas disponiveis no site do jogo

PARA FAZER BONITO
Tire duvidas gerais
para mitar no
Cartola

AQUELE PASSE...
Tutorial explica criterio
das assisténcias

Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/
Acesso em: 06 dez 2017

O objetivo do jogo virtual se assemelha ao que ocorre
no campeonato real, ou seja, o participante busca obter a
maior pontuacao possivel na rodada. O que difere nesse
aspecto é o fato de o competidor ir acumulando “cartoletas”
de acordo com o desempenho satisfatorio que vai obtendo a
cada semana.

Isso poderd aumentar o poder de compra deste
usuario, possibilitando que ele compre jogadores mais caros
futuramente e, por conseguinte, componha um time que
podera ter um desempenho melhor nas préoximas partidas.

A compra de jogadores, entretanto, tem um periodo



limitado de efetivacao, respeitando o periodo de inicio
e término da rodada em andamento. Horas antes de a
rodada ser iniciada a compra é encerrada e so retorna apos,
aproximadamente, 48 horas do término da mesma.

No inicio do campeonato sdao levados em consideracao
qualidades, caracteristicas e o historico profissional de cada
atleta e técnico. Além disso, a cada rodada do Brasileirao
(série A) as estatisticas de desempenho dos jogadores sao
consolidadas e transformadas em pontos.

APROFUNDANDO O OLHAR SOBRE O FANTASY
GAME CARTOLA FC

Este artigo analisa a utilizacao de acoes de marketing
gamificadas no fantasy game Cartola FC. Neste ponto
apresentamos a analise de dados, na qual utilizamos as
estratégias de marketing expostas por Torres (2009),
Aarseth (2011) e Werbach e Hunter (2012). Além disso, faz-
se uma breve descricao sobre as funcionalidades do jogo,
o funcionamento das paginas associadas a ele entre outros
aspectos.

Breve descricao do fantasy game
O Site

Ositedojogofoidesenvolvido pela Globo Comunicacao
e Participacoes S.A., a Globo.com. A empresa tem o
diferencial de realizar SEO, que é a otimizacao do site para
que o0 mesmo seja encontrado e receba uma boa posicao no
Google.
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Segundo Rafael Sbarai (2016), uma das estratégias
de marketing utilizadas pela equipe gestora do jogo Cartola
FC diz respeito a importancia de se “fazer uso frequente e
intenso de contetdos em sites de nossa propriedade, desde
a producao de contetido por dicas de escalacdo — com
intenso trabalho de SEO —, como noticias de clubes da 1a
divisao do futebol brasileiro sobre possiveis escalacoes e
auséncias”. Tais informaco6es ficam disponiveis aos usuarios
através de diversas midias sociais, tendo como destaque a
centralizagao destas no site.

Figura 3: Homepage do Cartola FC
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Campeonato Brasileiro 2017
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Fonte: http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/
Acesso em: 20 jan 2018

O site (Figura 3) possui facil navegacao e um layout
moderno que tem sofrido aprimoramentos constantemente.
Através desse espacgo o usuario pode ter acesso a tabela real
do campeonato brasileiro, para acompanhar o desempenho



dos jogadores escalados; consultar tutoriais e dicas para
melhor rendimento no jogo; receber dicas de jogadores que
alcancaram maiores pontuacoes nas edi¢oes anteriores do
jogo; acessar ranking de jogadores mais populares entre os
usuarios; bem como acompanhar a cobertura interativa do
Brasileirao e o impacto das escalagdes nos times escalados
no jogo virtual.

Desde sua criacao em 2005, 0 jogo e as ferramentas de
comunicacao associadas a ele foram sofrendo modificacoes
e aprimoramentos. Hoje, por exemplo, o fantasy game,
o site e as midias sociais vinculadas podem ser acessados
facilmente nao apenas pelos computadores e tabletes, como
também pelos celulares dos usuarios. Destaca-se, entao,
como a popularidade de um novo recurso — o smartphone,
por exemplo — tem provocado transformacoes também na
forma de acesso ao jogo, através da criacao de aplicativos
oficiais para Android e IOS - com alertas de contusao,
suspensao e fechamentos de rodada.

A empresa trabalha com o Facebook, o Twitter e o
Instagram, com o foco em relacionamento com o cliente.
Além disso, cabe destacar a for¢ca que blogs independentes
sobre o jogo possuem hoje na divulgacao de informacoes
sobre o game brasileiro e a interagao entre os usuarios.

Elementos do Cartola FC

A anadlise da fantasy game Cartola FC foi feita to-
mando como base o descrito por Aarseth (2011), Werbach e
Hunter (2012), Torres (2009) e Hemley (2012), baseada na
divisao de Richard Bartle (1996).
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Aarseth (2011) delineia a jogabilidade, a estrutura e
cenario do jogo como elementos indispensaveis a pratica da
gamificacdo no campo do marketing e comunicacao. Tais
elementos foram apresentados e exemplificados em capitu-
lo anterior deste trabalho. Contudo, cabe retoméa-los para
demonstrar como a propria equipe gestora do fantasy game
Cartola FCtem trabalhado para proporcionar uma experi-
éncia positiva aos seus usuarios, a partir de estratégias que
utilizam esses elementos definidos.

Jogabilidade

Este é um elemento importante para quem ingressa
em qualquer competicao, tendo em vista que o competidor
tem consciéncia da necessidade de alcancar éxito. Contudo,
0 sucesso no jogo vai muito além de simplesmente obede-
cer as regras. O jogador precisa compreender o universo do
Jfantasy game, aprender com os erros, interagir com outros
usuarios, buscar dicas etc., manter-se constantemente atu-
alizado. Em busca de dar meios para que o usuario possa
obter maior rendimento no jogo, seus desenvolvedores cri-
aram diversos mecanismos para proporcionar uma experi-
éncia positiva.

Foram criados e aprimorados, entao, recursos como
os videos tutoriais e as resenhas divulgadas pelas diferentes
midias sociais associadas ao jogo, bem como pelo préprio
site do Cartola FC. Do mesmo modo, a equipe do Cartola
FC divulga rankings continuos durante as rodadas do Bra-
sileirao vigente, de forma a manter os participantes bem
informados para serem capazes de selecionar as melhores
estratégias de jogo.



Considerando o rendimento dos jogadores nas parti-
das da 322 rodada do Campeonato Brasileiro 2017, os ge-
renciadores do jogo divulgaram a seguinte imagem:

Figura 4 - Ranking dos jogadores com maior pontuacao na
322 rodada do Cartola FC 98
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Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/

Acesso em: 20 de dez 2017.

Tendo este ranking como base, os competidores po-
dem entao, criar melhores estratégias para as rodadas se-
guintes. Desse modo, essas ferramentas auxiliares aos usua-
rios funcionam como complemento necessario aquele que
ingressa nesse fantasy gamee busca sucesso.
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Estrutura do jogo

Outro aspecto elencado por Aarseth (2011) diz respei-
to a estrutura que o usudario vai encontrar ao participar de
um jogo. O fantasy game analisado neste trabalho, por ex-
emplo, solicita a selecdo dos melhores jogadores para obter
pontuacao adequada durante as rodadas do jogo.

Desse modo, os gerenciadores do Cartola FC tém
criado, cada vez mais, mecanismos de contato entre usuario
e 0 jogo possibilitando o acesso a informacgoes importantes,
como o periodo disponivel para compra de jogadores, o
rendimento deste na rodada anterior, o valor em cartoletas
do jogador etc. Por sua vez, para estar constantemente
informado sobre 0 jogo, o usuario precisa acessar o ambiente
virtual do jogo em busca de garantir a melhor eficiéncia e
melhores resultados.

Com isso, além do ambiente virtual do jogo, novos
recursos foram criados de acordo com a preferéncia e forma
de acesso do usuéario. Os espac¢os nas midias sociais, como
ja foi visto neste anteriormente, tém contribuido para a
interacdo entre os usuarios e também para a obtencao de
dados relevantes.

Em 2015, uma novidade transformou a estrutura usual
do jogo e aproximou ainda mais o usuario do fantasy game.
A criacao do aplicativo do Cartola FC tem proporcionado
desde entao nao s6 o acesso a informacgdes importantes,
como o manuseio do Cartola FC diretamente do aparelho de



celular. O aplicativo permite que o competidor monte seu
time, veja suas ligas e acompanhe sua pontuacao durante a
rodada.

Figura 5 - Exemplo de acesso ao Cartola FC pelo aplicativo

Escale seu time escolhendo os
craques do brasileirdo a cada rodada

Fonte: https://itunes.apple.com/br/app/cartola-fc-oficial/
id1129547202?mt=8

O smartphone tem se tornado cada vez mais uma
ferramenta indispensavel a qualquer pessoa. Na mesma
velocidade que tém sido criados novos modelos de aparelhos
de celular tém crescido também o namero de aplicativos.
Essa evolucado vai ao encontro das necessidades dos
usuarios e, no caso do jogo, favorece que a popularidade do
jogo se amplie.  Paraisso, segundo Rafael Sbarai (2016) é
necessario fazer bom uso das redes sociais e de notificacoes
por meio de push para dispositivos méveis — com parcimoénia
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e de modo segmentado. Esse tipo de notificacao, por
exemplo, é mais um meio de comunicacao entre o Cartola
FC e o usuéario, de modo que este possa receber alertas sobre
fechamento do mercado, término da rodada, resultado de
promocoes etc.

Cenario do jogo

Deformasimilar a estruturadojogo, o cenario também
tem sido aprimorado continuamente desde a criacao do
fantasy game. Isso se faz necessario para proporcionar
uma experiéncia mais adequada ao usuario. O layout do
jogo e sua dindmica, a insercao de novas regras e o vinculo
com outras midias e ferramentas sociais sao algumas das
alteracoes feitas nos ultimos anos.

O maior acesso ao jogo através do aplicativo é um
exemplo de transformacao positiva que atraiu a atencao dos
usudrios e proporcionou o crescimento do jogo em escala
exponencial. Em 2017, o aplicativo ja havia sido instalado
entre 10 e 50 milhoes de vezes, segundo informacoes do
Google Play.

Werbach e Hunter (2012) delineiam, por sua vez, os
seguintes aspectosno que concerne a gamificacdono contexto
do marketing: a dindmica, a mecanica e os componentes.
Estes elementos, apesar de ja terem sido apresentados em
capitulo anterior deste trabalho, serao retomados, no intuito
de demonstrar a aplicagao destes conceitos no Cartola FC de
forma mais aprofundada.



Dinamica

Este item leva em conta a tendéncia dos usuérios,
como o mecanismo mais utilizado para acessar o jogo,
as funcionalidades mais utilizadas, as ferramentas mais
solicitadas etc. Todos estes elementos tém sido aprimorados
pela equipe de producao do Cartola FC. As midias sociais
oficiais do fantasy game, por exemplo, tém se tornado canais
de comunicacao e interacao significativos dos usuarios. Para
Sbarai (2016), “existe uma equipe dedicada a publicar uma
série de contetidos diarios” e todos esses espacgos contribuem
para a divulgacao e engajamento dos usuarios.

Figura 6 — Ultima postagem do Cartola FC no Facebook

Que 2018 seja mitoldgico pra todos nds, inclusive no Cartola & = 2 (3

+ 2018 +

QUE SEJA UM ANO REPLETO DE MITADAS

o Curtir (J) comentar £» Compartilhar @ ~

OD= 47mi Comentérios mais relevantes =

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/

Acesso em: 24 de jan de 2018.
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A pégina do jogo no Facebook recebe em cada posta-
gem feita pelos administradores cerca de mil curtidas por
post. Isso comprova que, além de acessar o jogo propria-
mente dito, a interatividade € intensa, tendo em vista que os
competidores estao utilizando cada vez mais outros espacos
midiaticos sobre ele. A Gltima postagem realizada pela equi-
pe do Cartola FC no ano de 2017 foi a seguinte (figura 28)

Apbs essa publicacao, que alcangou niimero expres-
sivo de curtidas — 4,7 mil —, varios usuarios comentaram
nesta. Dentre estes, destacamos a seguir (ver figura 7) um
destes:

Figura 7 — Comentéarios na tltima postagem do Cartola FC
no Facebook

. I - = roubada de bola do ze rafael na ultima
rodada contabilizel umas 5 e vcs nao computaram por causa disse
perdi uma higa valendo dinheiro #Pas kkkkk

Tl 44
Curtir - Responder - 7 sem Uﬂ
w1 resposta

. I - o ou= algumas sugestdes sejam ouvidas por

vooés. Oucam os consumidores e melhorem o jogo, por favor.
Momento exato dos scoults talvez seja a mais pedida.

Curtir - Responder - 7 sem - Editado a

“ 2 Resposias

er mais comentarios

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/

Acesso em: 24 de jan de 2018.

Na imagem ¢ possivel ver um pedido feito por um dos
competidores do game. O usuario solicita que a equipe do



Cartola FC ouca os consumidores e acrescente mais uma
funcionalidade ao jogo: divulgacio do momento exato dos
scouts. Isso demonstra que esses ambientes online tém fun-
cionado como mais um caminho de contato entre os jogado-
res e a equipe gestora do game.

Mecanica

Figura 8 - Post no Facebook do Cartola FC

CartolaFC
5 de dezembro &s 10:43 - @

Hemanes foi o mito do #CartolaFC com a melhor média entre os jogadores
com pelo menos 40% dos jogos. | Serd que tem alguém do seu time na
selecio da temporada? Confira: https://glo.bo/2 AT dbKi

&=
LUAN BRUNO HENRIC )

il

l_l

HERNANES

oy Curir  (J Comentar 2> Compartilhar &~

O0= 21mi Comentérios mais relevantes =

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/
Acesso em: 24 de jan de 2018.

Além dos embates a cada rodada do Campeonato Bra-
sileiro, é possivel que os usudrios criem campeonatos inde-
pendentes de mata-mata. Essa funcdo é mais ampla para
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aqueles que assinam o pacote Cartola FC Pro, tendo acesso
a conteados e fungoes exclusivas pagas. Isso tem favorecido
uma lucratividade maior dos criadores do jogo, sem perder
o publico adepto a participagao gratuita.

A mecanica também é explorada na medida em que
os proprios competidores sao estimulados a divulgar o jogo.
Assim, unindo busca e divulgacao de informacao e diversao
os usuarios vem ganhando espaco. Um vocabulario préprio
foi se formando desde a criacdo do Cartola FC. Expressoes
como “Mitai por n6s”, “mitos da rodada” e “mitadas” sao co-
muns entre os jogadores. Na mesma medida, os administra-
dores das midias sociais oficiais do jogo incorporaram esse

vocabulario em suas postagens, como exemplificado abaixo:

Essa estratégia ajuda a aproximar o usuario do jogo,
através da divulgacao de noticias, videos e rankings utili-
zando uma linguagem proxima dos competidores. Sem du-
vidas, os posts em midias sociais sdo conteidos que geram
bastante engajamento dos jogadores, viralizando esse con-
tetido nas mais diversas midias sociais. Grupos ou perfis cri-
ados, especificamente para essa finalidade.

Componentes

Outro aspecto apontado por Werbach e Hunter (2012)
diz respeito aos componentes de um jogo, ou seja, ao dar o
status de “mito da rodada” a um determinado participante
do jogo e ao divulgar os cartoleiros que alcancaram maior
pontuacao no Brasileirao do ano e premia-los, a equipe ges-



tora esta também contribuindo para a expansao e populari-
zacao deste.

O grande vencedor da Liga PRO de 2017, por exem-
plo, acumulou 2562,41 pontos com o time “UnitedBlues”,
conforme divulgado pelos canais de comunicaciao do Car-
tola FC. Além do status de “mito de 2017” ele ganhou um
vale-compras no valor de R$ 10 mil. O segundo e o terceiro
colocados em pontuacao também foram premiados com 5 e
3 mil reais respectivamente.

Figura 8 - Post no Facebook do Cartola FC — MITO 2017

CartolaFC
16 de dezembro de 2017 - &

O MITO DE 2017

O carioca Pedro Alves, torcedor do Fluminense, foi o grande vencedor da

Liga PRO de 2017. E olha que a vitéria foi suada, por diferenca de apenas
0,11 ponto para o segundo colocado. Pedro acumulou 2562 41 pontos com
o time "UnitedBlues”". Palmas para o campe&o. htips.//glo.bo/2opxn4T & ¢

CRRRGEEE

Fonte: https://www.facebook.com/cartolafc/
Acesso em 22de dez. 2017.

Ser um mito no Cartola FC, é como ser escolhido o
melhor jogador do Campeonato Brasileiro, tendo destaque
no portal e midias sociais relacionadas ao game, além
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de entrevistas e possibilidade de ser contratado como
comentaristanaproximaedicaodo Game. Emumasociedade
onde precisamos aparecer para existir, ser mito € o sucesso
que qualquer jogador deseja como troféu, mesmo que seja
apenas no ambito de um grupo de amigos no Whatsapp.

RESULTADOS

Este artigo buscou apresentar as praticas de marketing
digital utilizadas no Cartola FC. Por meio desse estudo
foi possivel observar os canais de comunicacao digital
utilizados pela equipe gestora do fantasy game, como o site,
redes e midias sociais. Além disso, analisamos as estratégias
utilizadas na criacdo, desenvolvimento e atualizacdo do
jogo, estratégias essas que visavam o relacionamento com
os usuarios/jogadores.

Constamos que a Cartola FC utiliza-se de importantes
estratégias de marketing digital da atualidade, a partir da
principal, a gamificacdo. Observou-se o funcionamento
desses aspectos no jogo, a seriedade e empenho com que
trabalha a equipe gestora do fantasy game em seu site
e demais canais de comunicacdo oficiais em busca de
proporcionar uma experiéncia positiva aos usuarios, por
meio de uma narrativa que dura ao longo de 38 rodadas,
construida em tempo real nos campos de futebol e em cada
time sejam eles em realidade ou virtualidade, on-line ou off-
line.

Da mesma forma, as estratégias de contetdo
desenvolvidas pela equipe editorial, semanalmente, visavam



construir um relacionamento voltado para o engajamento
dos usuarios, que, por sua vez, compartilhavam seus
desempenhos em diversas midias sociais, como parte da
interacao social proporcionada pelo jogo.

Como destaca Gronrros (1990 apud STRAUSS,
2012, p. 270) “o marketing de relacionamento consiste
no estabelecimento, manutencdo, e no aperfeicoamento
e na relacao direta com os clientes, através da realizacao
total da promessa feita pela organizacao aos seusclientes”.
Com base nesse pensamento, podemos destacar a eficacia
das estratégias de marketing de relacionamento da equipe
de Marketing do Cartola FC, tendo em vista, a crescente
participacao dos usuarios, o volume de compartilhamento,
0 engajamento principalmente em midias sociais ao longo
de todo campeonato Brasileiro de 2017. Isso tudo por meio
de experiéncias reais com a marca/produto, sendo essas por
meio do jogo ou por conteudos disponibilizados como dicas,
comentarios, informacoes, videos, lives e noticias em suas
multiplas plataformas de midia.

Uma organizacdo que utiliza o marketing de
relacionamento de forma estratégica, foca na retencao e
no crescimento na base de clientes. Com melhorias em
layout e interatividade na versao 2017 do game, o Cartola
FC focou sua estratégia em fortalecer um relacionamento
continuo com seus clientes, com énfase de longo prazo,
com uma comunicacao e colaboracao bilateral, como vimos
em diversas postagens e comentarios apresentados ao
longo da analise nessa pesquisa, gerando nao apenas uma
comunicacao entre usuarios/game, mas também entre
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usuarios/usudrios, estimulando uma interacao social,
unindo torcedores rivais de clubes na vida real em um
mesmo lado. Construindo dessa forma, uma base de clientes
leais de valor elevado, isso tudo por meio de um contetdo
estrategicamente gamificado. Tendo em vista, que o capital
de relacionamento é o ativo mais que o Cartola FC pode ter.

Quando analisamos o conjunto de contetdos
produzidos de forma estratégica pela equipe editorial do
Cartola FC, entendemos que essas possuem o objetivo
de fidelizarem os clientes e manterem uma relacao mais
integrada e envolvente com os mesmos, quer pelo valor
criado na experiéncia do jogo, quer pela forma como
compensa os seus clientes por meio de contetidos e dicas.

Sem duavidas o Cartola FC é um fenémeno enquanto
fantasy game no Brasil, com 5.695.66958 times escalados
em 2017, superando os numeros das edicOes anteriores
segundo seus organizadores. Por outrolado, acreditamos que
o Cartola FC poderia desenvolver mais a¢oes estratégicas de
relacionamento, principalmente com seus clientes “leais”,
como exemplo quem participa de cada edi¢ao do game, ou
quem assina seu pacote PRO a cada ano, clientes que acessam
diariamente o game/time pelo portal/app, oferecendo
pequenos “mimos” (brindes), pontos ou produtos. Como
exemplo dessas estratégias temos outros jogos tais como
Pro Evolution Soccer — PES2018 da KONAMI, com sua liga
MyClub onde o jogar pode ser o técnico do time e ainda
comprar moedas MyClub com dinheiro real para poder ter
jogadores famosos no ambito internacional como Messi,



Neymar e Cristiano Ronaldo. Ja o Fantasy Football, fantasy
game oficial da UEFA Champions League oferece prémios
em parceria com patrocinadores oficiais como camisas
oficiais dos times, console de video game, jogos, cameras,
ingressos, hospedagens, a cada rodada, além do prémio
geral do maior pontuador na ultima rodada do game.

AcOes como essas, acreditamos, aumentariam o
volume de negocios e intensidade de compra dos produtos
no game, aumentando o valor vitalicio dos clientes e criando,
além de receitas e participacao nos gastos dos clientes,
ainda mais verdadeiros “evangelistas”, gerando, portanto,
uma promocao de continuas interacoes do game/marca
Cartola FC com seus clientes, o que poderia acarretar em
um relacionamento ainda mais interativo e engajado. Como
destacado pelos autores Pepers e Rogers (1997), Kotler
(2003), Strauss (2012) e Torres (2009), citados ao longo
desse estudo.

Outro ponto que destacamos como negativo € o acesso
ao conteddo via app, sempre que o usuario deseja acessar
algum conteado como dicas, blog, entrevistas e videos, ele é
redirecionado para a pagina do Cartola FC no GloboEsporte.
com. Apesar de ser uma tatica interessante de redirecionar
para o site e gerar um maior fluxo de acesso no site, leva
muito tempo carregando, principalmente se o usuario nao
estiver conectado em uma rede banda larga. Dessa forma,
o acesso de conteudos perde parte de sua eficiéncia no
app, que acaba tendo sua principal funciao a escalacao e
acompanhamento de pontuacoes ao longo da rodada. O app
€ uma aplicacao recente do game 2015, e como destacado por
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Sbarai (2016), tem como principal func¢ao o relacionamento
e a comunicacao por meio de dispositivo moével, além de
notificacoes por meio de push para esses dispositivoss9,
que é fundamental para aumentar o acesso e divulgacao
do contetido em tempo real, principalmente ao longo de
uma rodada, tendo em vista, que o contetido ¢ atualizado
em tempo real com base no desempenho dos jogadores e
resultados de partidas reais do Campeonato Brasileiro —
Brasileirao 2017.

O Cartola FC tem passado por transformacoes
continuas, principalmente considerando a mudanca de
comportamento de seu grande publico — usuario massivo
das redes sociais —, por isso, as transformacoes tendem
a crescer ainda mais. Com isso, é possivel projetar uma
popularizacao ainda maior do fantasy game Cartola FC nos
préximos anos.
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RESUMO

Este trabalho aponta para a importancia das emissoras
publicas universitarias na formacao da ciéncia, pesquisa e
desenvolvimento, com a transferéncia de conhecimento,
formacao da imagem universitaria pela sociedade, gestao
mais transparente e participativa. Com levantamento de
diversos autores sobre o tema, suas conclusoes e opinioes.
Um breve historico da formacao da TV UFT. E por fim,
registros referenciais que possam serem usados para
elaboracao de documentos normativos de conducao de uma
emissora de televisao publica educativa universitaria.

Palavras chaves: TV Digital Universitaria. TV UFT.
Transferéncia de conhecimento.
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INTRODUCAO

Este trabalho parte da premissa de que a TV Publica
Universitaria possui grande potencial de transferéncia de
conhecimento, produzido por universitarios, professores
e funcionarios, para a sociedade, e que através dela pode-
se melhorar a percepcao das universidades publicas e da
ciéncia.

A TV Publica Universitaria (TV UFT) é um servico
de Radiodifusdao Educativa, que se destina a transmissao
de programas educativos e culturais, que atuam em
conjunto com os sistemas de ensino, visando a promocao
e ao fortalecimento da educacao em todos os niveis, da
educacao permanente e da divulgacao educacional, cultural,
pedagobgica, orientacao profissional e de formacdo para o
trabalho (BRASIL, 2015).

Para o Prof. Fernando Moreira da Universidade
Federal do Amazonas (UFAM), um desafio constante é a
TV Universitaria se mostrar uma peca importante dentro
de todo o contexto universitario. Ou seja, ela nao pode
ser um apéndice, ndao pode ser uma TV ligada a um so
departamento. Ela pode ser um apoio a area de comunicacao
da universidade (reitoria), mas, principalmente, uma
extensao da universidade, com ciéncia, tecnologia e
educacdo. E mostrar o quanto a ciéncia faz parte e colabora
com a comunidade. S6 mostrando a sua importancia é que
ela sobrevive (MOREIRA, 2020).



Edson também se apoia do mesmo contexto, para
ele ha quatro funcoes basicas que explicam e justificam a
existénciadasemissoraspublicasuniversitarias: adivulgacao
da producao universitaria, a canalizacdo da politica de
extensao das universidades, a atividade laboratorial e
a democratizacdo da comunicacio e do conhecimento
(SPENTHOF, 1998).

Logo, a Universidade Federal do Tocantins (UFT)
com seus 16 anos de trabalhos efetivos, sendo uma das
mais importantes universidades da regiao norte do Brasil,
e a maior instituicio de ensino superior do Tocantins,
amadureceu sua comunicac¢ao, e possui o servico de radio
FM 96,9Mhz, na qual atende a comunidade académica
e sociedade através da musica, cultura e informacao,
promovendo a transferéncia de conhecimento pelas ondas
do radio (FALCAO; BARRETO; SANTOS, 2020; UFT,
2020a).

E, através dos seus Nucleos de Pesquisa e Extensao
“Observatorio de Pesquisas Aplicadas ao Jornalismo e ao
Ensino (OPAJE)” e “Informacao, Comunicacao e Memoria
(INFO)”, detectaram a existéncia de um canal de TV digital
disponivel (canal 15 - classe A) e o solicitaram a concessao
e parceria a EBC (Empresa Brasil de Comunicacao) através
do oficio de n°® 26/2019, o que gerou a liberacao do canal
de TV Digital nimero 25, a ser implantado ainda no ano de
2020 nas dependéncias da UFT campus Palmas.
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Entretanto, em todo processo de implantacao
inovadoraasdivergéncias de opinidoes sao muitas, percepcoes
e interesses se atritam com possibilidades de prejudicar
o produto final. A partir da fundamentacao teérica de TV
Universitaria, comunicacdo, imagem, transferéncia de
conhecimento, este projeto ird buscar se amparar em grande
nimero de informacoes para realizacdo de uma pesquisa,
capaz de produzir contetido de referéncia e reflexao para
criacdo de normativas de conducao de uma TV Publica
Universitaria. Processo no qual busca a participacao de
forma democratica, com possibilidades de se tornar uma
audiéncia publica, o que melhora a imagem da instituicao e
sua transparéncia nos processos.

MATERIAIS E METODOS

Diante dos desafios de se proceder a realizacdo da
pesquisa e questionario, de maneira bem consolidados
e direcionados, vez que os termos sao dificeis de serem
mencionados e compreendidos, € pertinente esclarecer os

procedimentos metodologicos necessarios para a construcao
do trabalho.

Quanto a natureza, a pesquisa se caracteriza como
pesquisa de campo, ou seja, coleta direta de informacoes
no local (in loco), neste caso campos da UFT de Palmas/
TO, com objetivos preestabelecidos. Na pesquisa de campo,



estuda-se um tnico grupo ou comunidade em termos de sua
estrutura social (GIL, 1999; RUIZ, 2006).

O método de procedimento adotado é o qualitativo.
Este tipo de método de pesquisa faz uso de multiplas
fontes de evidéncia em vez de se basear em uma unica
fonte, “representar as opinioes e perspectivas das pessoas
(...), abranger as condi¢oes contextuais em que as pessoas
vivem”, o que demonstra a participacdo democratica no
processo (YIN, 2016, p. 44).

7

A abordagem é pelo método dedutivo, no qual
pressupoe que sb a razao é capaz de levar ao conhecimento
verdadeiro. “O raciocinio dedutivo tem o objetivo de explicar
o conteido das premissas.”, ou seja, “a partir de duas
premissas, retirar uma terceira logicamente decorrente
das duas primeiras, denominada de conclusao.” (SILVA;
MENEZES, 2005, p. 25-26).

Assim, inicialmente, realiza-seapesquisabibliografica,
busca pelo embasamento tedrico que subsidie a analise da
importancia da comunicacao na construcao da universidade.
Nesta fase, sdo pesquisados livros, revistas, artigos e
trabalhos cientificos que tratem do tema em questao.

Sao realizadas pesquisas junto aos documentos
institucionais (relatérios de avaliacdo, planejamento
estratégico, relatorios de gestao e etc.), disponiveis na
web, que versem sobre as categorias abordadas: TV UFT,
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TV Puablica Universitaria, comunicacdo e transferéncia
de conhecimento. E pesquisas de levantamento (Survey),
caracterizada pela interrogacao direta das pessoas que
possam estar envolvidas com o objeto cujo comportamento
se deseja conhecer (FREITAS et al., 2000).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para Bento (2012) a revisao da literatura € parte vital
do processo de investigacdo. No qual envolve localizar,
analisar, sintetizar e interpretar a investigacao prévia,
através de uma analise bibliografica pormenorizada sobre o
tema proposto no trabalho. Assim segue:

Torres (2014), em seu trabalho, traca o perfil de um
grupo de TVs Universitarias do Brasil afiliadas a ABTU
(Associacao Brasileira de TVs Universitarias) e analisa as
possibilidades de utilizacdo do contetido produzido por
estas midias para o suporte a Gestao do Conhecimento das
Institui¢coes de Ensino Superior (IES), o que subtende numa
melhor percep¢ao da imagem da gestao universitaria pela
sociedade. Aborda, quais praticas e contetdos produzidos
pelas TVs Universitarias podem ser utilizados na Gestao
do Conhecimento das Instituicoes de Ensino Superior no
Brasil.

E papel da TV Universitaria, como uma emissora



educativa e sem fins lucrativos, ligada e mantida pela
universidade, estar comprometida com a transferéncia de
conhecimento, no sentido de transformar o conhecimento
armazenado na universidade em informac¢ao compreensivel
por toda a populacao. A Portaria n°® 408, de 31 de marco
de 2016 dispoe sobre os procedimentos para execucao dos
servicos de radiodifusao por sons e imagens exclusivamente
educativa, ou seja, na qual a TV UFT se enquadra (BRASIL,

1999).

No passado, nao se via com bons olhos uma emissora
de radiodifusao publica dentro das universidades. Se tinha
resisténcia de académicos e professores que nao viam
na televisio um meio de educacao nem possibilidade de
producao de conteido educacional. Segundo Porcello
(2002), “televisaoeuniversidade nuncaantesse encontraram
em um projeto dessa natureza, (...) a televisao sequer era
estudada pela universidade. Nao seria exagero dizer que
a universidade desprezava a TV. A evolucao tecnologica
modificou esse panorama.”

Porcello (2002), em seu trabalho reflete sobre o
desafio da TV Universitaria e o compromisso dessa televisao
com a instituicao académica e, consequentemente, com a
educacao, como um meio que busca transformar informacao
em conhecimento. Mostra o vinculo entre a televisao e
a universidade, bem como os problemas dessa unido: a
falta de identidade das televisoes educacionais, os desafios
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editoriais, a importancia dessas televisoes serem vistas nao
apenas como extensoes da sala de aula, mas também como
uma maneira de servir a sociedade.

Ja Martelli (2012), reflete o que a TV Universitaria tem
pela frente, seus grandes desafios em ser reconhecida pela
comunidade académica e pela sociedade, como promover
a sustentabilidade e garantir sua manutencdao. Em seus
resultados, conclui que “(...) ndo ha um modelo tnico de
gestao a ser adotado pelas TVs Universitarias, mas padroes
que podem ser seguidos objetivando a sua manutencao,
processos que ainda estao em construcao”.

A grande questao verificada, entretanto, sao as
divergéncias de opinides, percepcoes, e interesses em
relacdo a uma emissora publica. A UFT ja passou por isso
com a implantacdo da radio UFT FM, no qual teve amplo
debate com os técnicos, professores e profissionais da area
de comunicacdo e radiodifusao da comunidade local, para
definir um estilo musical, tracar diretrizes de operacoes e
etc., tornando assim um empreendimento consolidado,
com grande aceitacao pela comunidade académica, local e
nacional, prova disso foi o conceito atribuidor pelo MEC
com nota 5 em 2019 (informacao verbal)* .

Em buscas no portal da UFT, é possivel encontrar
poucos trabalhos realizados pela instituicdo com destino

1 Noticia fornecida pelo jornalista da radio UFT FM, José Filho Lopes, em margo de
2020.



para TV. Os que mais chamaram atencao foram o projeto
“E Preciso Saber Viver”, em parceria com a emissora
publica estadual Redesat: “A proposta é levar informacao
e entretenimento para a populacao idosa (...) em pauta
assuntos como saude, lazer, incentivo a atividades fisicas e
inclusao social.”, o da “Formacao de Professores para uso
Pedagogico de Multimeios” que fez uso do acervo da TV
Escola, e o “Estudo da UFT analisa influéncia de TV local
na formacao do pensamento critico” (UFT, 2020b; UFT,
2020c; UFT, 2020d).

Torquato (2004, p. 22) cita que “corporacoes e
institui¢oes publicas (...) descobriram que o sucesso dos
empreendimentos e de suas atividades, assim como sua boa
reputacao e imagem estao vinculados a sua participacao e
ao papel politico que desempenham dentro da sociedade”.
Ja Intec (2020), aborda os cenarios estratégicos de
empreendedorismo com o processo de transferéncia de
tecnologia, sendo um conjunto de conhecimentos, com
habilidades e procedimentos aplicaveis aos problemas de
producao transferidos, por transacao de carater econdomico
ou nao, de uma organizacao a outra, ampliando a capacidade
de inovacao da organizacao receptora.

Para Martelli (2020), as TVs Universitarias nao sao
detentoras de um modelo sustentavel de gestao, necessita-
se verificar as politicas de comunicagao, inovacao, estrutura
de gestao e, as questdes administrativas internas.
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Segundo Kunsch (1992, p.9, apud PARENTE, 2014):

A universidade, como centro
da  producdo  sistematizada de
conhecimentos, necessita canalizar
suas potencialidades (...) procurando
irradiar junto a opinido publica a
pesquisa, os debates, as discussoes e
0s progressos que gera nas areas de
ciéncias, tecnologia, letras, artes etc. Isto
so é possivel mediante a comunicacao,
que viabiliza o relacionamento entre
a universidade e os seus diversos
publicos. Dai a importancia de um
sistema planejado de comunicacao para
difundir de forma eficiente e eficaz a sua
producao cientifica e, com isso, abrir as
suas portas a todos os segmentos da
sociedade civil.

No grafico a seguir, é possivel perceber que a
modernizacao reforcou o interesse pelas universidades em
constituir uma TV. Com foco na Web, esse fato se justifica
com a dificuldade de se obter um canal aberto, sendo que
este depende da liberacao de o6rgaos regulamentadores,
como ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicagoes)
e MCTIC (Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacoes)
(SUPER, 2020).



Figura 1: Meios de transmissao das TV Universitarias.

‘ Apenas na web 90
Cabo e web 51

@ Apenas na TV aberta 1

@ Aberta, cabo e web 14

Aberta e web 14

Web e circuito interno 1

@ Web, cabo e circuito interno 1

Fonte: https://set.org.br/news-revista-da-set/artigo-news-
revista-da-set/a-tv-universitaria-no-brasil-novo-mapa-
novas-telas-e-configuracoes/

Por fim, temos a importancia da audiéncia publica,
com pesquisas e questiondrios, como instrumento de
participacao da populagdo na administracao publica, na
tomada de decisOes administrativas, onde se explica o
caminho tomado por este trabalho através de Oliveira (1997,
p.280):

A realizacdo de audiéncias publicas
nos processos administrativos vem
de encontro com o postulado de
legitimidade do poder, inerente ao
Estado de direito democratico. Esta
relacionada com a aplicacio dos
principios previstos no art. 37, caput,
da Constituicio da Republica. (...)
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toda vez que esses direitos estiverem
em discussao, as audiéncias publicas
possibilitam a real observancia do
direito de informacdao (art. 5°, inc.
XXXIII).

CONCLUSAO

Diante do exposto, e pela situacdo vivenciada, é
possivel afirmar a importancia de uma emissora de TV
dentro da universidade, seja para melhorar a percepc¢ao que
a sociedade tem pelas universidades, seja pela transparéncia
de processos e gestao, bem como pela transferéncia de
conhecimentos.

E importante frisar que reputacio e boa imagem
sao resultados da construcio e manutencio de bons
relacionamentos com a sociedade como toda, nao apenas
seus alunos. Desta forma, cada participante dessa rede
de relagoes tem uma importancia essencial e a IES
(Instituicao de Ensino Superior) que souber compreender
sobre a importancia que tem os veiculos de comunicacao
por radiodifusao para a transferéncia de conhecimento,
transparéncia e para o melhoramento da imagem que a
instituicio tem junto aos participantes dessa intricada
rede, podera aperfeicoar os seus processos, de forma mais
participativo e democratico, sanar eventuais incongruéncias,



fortalecer e ampliar a difusao de sua marca.

Por ultimo, cabe salientar que esta pesquisa servira de
embasamento para fomentar novos estudos na area, como
elaboracao de documentos uteis para a conducao de uma
emissora publicas universitaria de modo geral.

Todos os autores declararam nao haver qualquer
potencial conflito de interesses referente a este artigo.
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