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Este ntimero especial da RISTI é composto pelos trabalhos escritos em espanhol e
em portugués aceites para apresentacdo e discussao na Conferéncia Internacional de
Marketing e Tecnologias de 2019 (ICMarkTech’19) e na Conferencia Internacional
de Turismo, Tecnologias e Sistemas de 2019 (ICOTTS 19). O ICMarkTech’19 contou
com o apoio do Instituto Universitario da Maia, do Instituto Politécnico da Maia e da
AISTI (Associacdo Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao) que se realizou na
Maia - Porto, Portugal, de 27 a 29 de novembro de 2019 e a ICOTTS 19 contou com o
apoio da Universidad Abierta Interamericana e da AISTI e realizou-se em Buenos Aires,
Argentina, de 5 a 7 de dezembro de 2019.

A Conferéncia Internacional de Marketing e Tecnologias de 2019 (ICMarkTech’19) é um
forum internacional para investigadores e profissionais que apresentam e discutem as
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Marketing, Tourism and Technologies

dltimas inovacoes, tendéncias, resultados, experiéncias e preocupacoes nas diversas areas
de Marketing e das Tecnologias relacionadas. Por sua vez, a Conferencia Internacional
de Turismo, Tecnologias e Sistemas de 2019 (ICOTTS 19) é um férum internacional
para investigadores e profissionais do setor do turismo, que possibilita a discussdo das
mais recentes inovacoes, tendéncias e preocupacoes nas diversas vertentes do Turismo
associado as Tecnologias e Sistemas de Informacao.

O Comité Cientifico do ICMarkTech’19 é composto por um grupo multidisciplinar de
152 especialistas que avaliaram cerca de 100 trabalhos provenientes de mais de 20
paises recebidos para cada um dos principais temas propostos para a conferéncia: a)
Inteligéncia Artificial Aplicada em Marketing; b) Realidade Virtual e Aumentada em
Marketing; c) Bases de Dados e Marketing e Business Intelligence; d) Data Mining e Big
Data - Marketing Data Science; e) Web Marketing, comércio eletrénico e v-commerce; f)
Medias e redes sociais; g) Comunicacdo de Marketing e Omnichannel; h) Geomarketing e
I0T; i) Automacao de Marketing e Marketing Inbound; i) Machine Learning Aplicado ao
Marketing; k) Gestdo de dados dos clientes e CRM; e) Tecnologias de Neuromarketing.

O Comité Cientifico do ICOTTS 19 é composto por um grupo multidisciplinar de 119
especialistas que avaliaram cerca de 100 trabalhos provenientes de mais de 20 paises
recebidos para cada um dos principais temas propostos para a conferéncia: a) Tecnologia
em Turismo e Experiéncia Turistica; b) Destinos inteligentes; ¢) Marketing Digital
aplicado ao Turismo e Viagens; d) Tecnologias Moveis aplicadas ao Turismo Sustentavel;
e) Investigacdo na area do turismo para o fornecimento de solucoes inovadoras para
problemas sociais; f) Turismo, bem-estar e hospitalidade; g) Tecnologias da informacao
no turismo; h) Transformacao digital dos negocios turisticos; i) Viagens para saude e
bem-estar;j) Tecnologias de Informacao em Ecoturismo e Agroturismo; k) Tecnologias de
Informacao em Turismo Alimentar; 1) Tecnologias da informacao na educacao e turismo
educacional; m) eTurismo e Turismo 2.0; n) Big data e gestao de viagens e turismo; o)
Robotica no turismo; p) Resiliéncia e Turismo; q) Turismo Negro; r) Turismo militar.

Os trabalhos aceites para apresentagido e discussdo na Conferéncia sdo publicados
pela Springer e pela AISTI (esta revista) e serdo submetidos a indexagio pelo ISI, EI-
Compendex, SCOPUS, DBLP e / ou Google Scholar, entre outros.

Agradecemos a todos aqueles que contribuiram para a realizacdo do ICMarkTech’19
e da ICOTTS 19 (autores, comités, organizadores de workshops e patrocinadores).
Agradecemos profundamente o seu envolvimento e apoio, que foram cruciais para o
sucesso das duas conferéncias.

Maia - Porto, dezembro de 2019

Alvaro Rocha, Universidade de Coimbra, Portugal

José Luis Reis, Instituto Universitario da Maia, Portugal

Marc K Peter, Escola de Negocios da FHNW, Suiga

Zorica Bogdanovi¢, Universidade de Belgrado, Sérvia

Anténio Abreu, Politécnico do Porto, Portugal

Joao Vidal Carvalho, Politécnico do Porto, Portugal

Luis Ernesto Franchi, Universidad Abierta Interamericana, Argentina
José Avelino Victor, Instituto Politécnico da Maia, Portugal
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Resumo: A dltima década, para quem ensina marketing, foi uma década de
profundas mudancas. A importancia do marketing digital mudou muito para as
organizacoes neste periodo. O WhatsApp tinha acabado de ser fundado, em fevereiro
de 2009; mas estava muito longe de ter os mais de um bilido de utilizadores, em mais
de 180 paises, de hoje em dia. O Instagram ainda nao existia. O iPhone tinha menos
de dois anos de mercado. Os smartphones ainda nao eram “para todos”, nem havia
tantas apps para ajudar a resolver os nossos mais diversos problemas do dia-a-dia.
Este artigo é uma aplicacdo da autoetnografia, e relata a viagem emocional do autor
como docente de marketing, entre 2009-2019. E um relato pessoal, baseado na
experiéncia do autor, sobre a mudanca que se sentiu ocorrer na sala de aula, e fora
desta, no periodo temporal referido. O ensino superior é um servigo intangivel que
foi muito afetado pela tecnologia, resultando numa cultura de maior proximidade e
onde os alunos procuram ter experiéncias positivas.

Palavras-chave: educacio; servico; marketing; mudanca; cultura organizacional;
autoetnografia.

Marketing in academia between 2009 and 2019: A technologically
turbulent decade

Abstract: Over the last decade, for those teaching marketing, it has been a
decade of profound change. The importance of digital marketing changed a lot for
organizations in this period. WhatsApp had just been founded, in February 2009;
but was very far from its over 1 billion users, in more than 180 countries, of today.
Instagram did not exist yet. The iPhone was less than two years old. Smartphones
were still not accessible to everyone, nor were there so many apps to help solve our
day-to-day problems. This article is an application of autoethnography and explains
the emotional journey as a marketing lecturer that the author has experienced
between 2009 and 2019. It is thus a personal account, based on the experience
of the author, about the change which has occurred in the classroom, as well as
outside it, during that period. Higher education is an intangible service which has
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been very affected by technology, the result being a culture with greater proximity
and where students seek to have positive experiences.

Keywords: education; service; marketing; change; organizational culture;
autoethnography.

1. Introducao

O autor deste artigo leciona gestdo de marketing, desde fevereiro 2009, como docente
regente, na institui¢do onde é docente de carreira — a Universidade de Aveiro. Mais
concretamente, tem a regéncia, neste momento, das unidades curriculares gestdao de
marketing e marketing no Departamento de Economia, Gestdo, Engenharia Industrial
e Turismo (DEGEIT) — para alunos de Gestdo, Engenharia Industrial, Turismo, e de
Linguas e Relacbes Empresariais. O departamento em questao, nestes tltimos anos, tem
juntado alunos de diversas especialidades na mesma sala de aula, e essa diversidade tem
sido muito benéfica para o resultado produzido — alunos preparados para trabalhar na
area do marketing, no final do semestre.

A educacdo como servico nao tem sido alvo de muitos trabalhos no ambito do marketing
de servicos, e um objetivo com este trabalho é preencher de alguma forma esta lacuna:
“[though] education is one of the larger areas of services marketing, not many service
marketing researchers have tackled this segment of our market.” (Koku, 2019).

A metodologia seguida é a autoetnografia, que é cada vez mais popular. Uma pesquisa na
basa de dados Web of Science (com o termo “autoethnography”) reportou mais de 1.500
papers, e mostrou também uma tendéncia de citagio crescente, nos tltimos cinco anos.

O artigo segue com uma breve revisao da literatura pertinente; depois h4 uma seccao
referente ametodologia do artigo. Discute-se em seguida o percurso do autor, como docente
de marketing, entre 2009 e 2019, seguindo-se entdo uma seccao com um contributo para
a melhoria na forma de ensino. Finalmente, teremos a conclusao do artigo.

2. Revisao de literatura relevante face a experiéncia do autor

Foi feita, em 14-05-2019, uma pesquisa na base de dados Scopus. As palavras-chave
usadas foram “evolution of marketing”. Apareceram uma série de artigos recentes e
interessantes e ligados a gestao, e alguns desses artigos foram usados para escrever esta
secc¢ao do artigo.

2.1. A relaciao de marketing online na era do aluno informado

Steinhoff et al. (2019, p.369) propdem que existe “an evolving theory of online
relationship marketing” dado que “online interactions have emerged as a dominant
exchange mode for companies and customers. Cultivating online relationships — defined
as relational exchanges that are mediated by Internet-based channels — presents firms
with challenges and opportunities.” (Steinhoff et al., 2019, p.369). Esta evolugdo do
marketing, para relages personalizadas online, através da Internet, aplica-se também
a sala de aula, isto é, entre alunos e os seus professores. E preciso haver esta conexio
para o docente ser valorizado. De qualquer maneira, sera necessario lecionar sobre
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esta mudanca, que em grande parte sera também intuitiva para os alunos millennials —
nascidos na década de 1980 e até ao fim do século XX (Au-Yong-Oliveira et al., 2018a).

Um novo conceito importante, na era tecnoldgica em que vivemos, é o passa-palavra
eletronico (electronic word-of-mouth) — que diz respeito a “transmission of knowledge,
opinions, and experience on online platforms” (Song et al., 2019, p.219). De referir
que os alunos de determinado curso tém por habito, atualmente, criar grupos nas
redes sociais (por exemplo, no Facebook) para comunicarem entre si sobre assuntos
do interesse de todos. Neste tipo de plataformas podem trocar informacao sobre datas
de exames e sobre datas de entrega de trabalhos de grupo, mas também podem trocar
informacao para a comissao de curso — ou seja, opinioes e feedback sobre como correu
o ensino em determinado semestre e para o sistema de garantia da qualidade. Os alunos
hoje em dia estao muito melhor informados e conectados entre si do que ha uma década
atras — tal como os clientes de uma dada empresa poderao conectar-se apesar de nao
se conhecerem e de estarem possivelmente geograficamente dispersos. O paradigma
mudou e muitas empresas investem em agoes de responsabilidade social (vistas como
sendo acoes de marketing) como forma de se protegerem contra falhas eventuais da
marca no dia-a-dia — pois muitas vezes o consumidor nio tem do6 e pode querer causar
danos em féoruns e em plataformas online. Com os alunos de determinado professor
universitario a situacio sera idéntica.

2.2.As redes sociais online e a procura pelo sentimento positivo

Com o crescimento das redes sociais online, investigadores tém agora acesso a mais
dados. Alduaiji e Datta (2018) fizeram um estudo empirico para encontrar comunidades
dentro de redes sociais (usaram a rede social Twitter). Comunidades sao definidas como
sendo “a group of people who tend to have dense connections with each other compared
to the rest of the social networks” (Alduaiji e Datta, 2018, p.1166). Referem entao que
descobriram com o seu estudo que “positive sentiment is contagious because members
of the communities increasingly share positive tweets more than the negative ones over
time.” (Alduaiji e Datta, 2018, p.1166). Ha assim uma procura daquilo que € positivo (é
mesmo contagioso) e uma fuga do que € negativo, da parte do ser humano. No meio
académico isto significara que os alunos fugirao porventura dos docentes que dao notas
mais baixas, apesar de poderem ser melhores professores e mesmo que ensinem melhor.
Os alunos irdo procurar professores que lhes darao notas mais altas e que reforcarao
uma perspetiva mais positiva do seu desempenho e capacidade.

Mais uma passagem especifica que demonstra a importancia dos sentimentos positivos
¢é a seguinte: “a group of people who interact with each other regularly and their
interactions carry positive sentiments are likely to communicate more in the future
and share similar opinions.” (Alduaiji e Datta, 2018, p.1166). Isto significara que o modo
de dar aulas antigo, ou seja, mais tradicional, em que o docente assumia a postura de que
“eu posso, quero e mando!” estara ultrapassada numa era em que os alunos procuram
ter experiéncias e sentimentos positivos; e porventura mais democraticos (menos
autoritarios) durante o seu percurso no ensino superior. De referir que podera haver
variacOes de cultura organizacional de instituicao para instituicdo. Isto é, podera haver,
por exemplo, universidades ou institutos em que ha mais proximidade entre alunos e
docentes e outros em que h4 mais distancia hierarquica; pois geralmente ha subculturas
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dentro de um determinado pais, com valores e comportamentos diferentes (Solomon e
Schell, 2009). No entanto, de forma geral, a comunicacao serd mais plana e fluida, com
maior transparéncia, no ensino superior.

2.3.A evoluciao do marketing ao longo do tempo — o ensino como servico

Koku (2019) fornece uma importante visao da evolucao do marketing ao longo do tempo
— nomeadamente, ao longo dos Gltimos 25 anos (ao analisar termos usados na Journal
of Services Marketing). Segundo Koku (2019) “one of the major changes that have
taken place in marketing over the years, and has a direct bearing on this article, is the
opportunity to study services marketing as an independent field that exists as a subset
of marketing.” Ora, o ensino é um servico, e até é um dos servicos mais intangiveis, dado
que o(a) aluno(a) podera sair da sala de aula mais confuso (ou com mais sono) do que
quando entrou. Por esse motivo, este artigo é também sobre a transformacao do servico
ensino — como é entregue; e como quer ser recebido.

Koku (2019) afirma que no periodo 2011-2018 houve um aumento de referéncia a temas
tais como “internet/online/technology/social media”, temas sobre os quais o docente
de marketing teve a necessidade de se tornar perito — adquirindo esse conhecimento
fazendo cursos ou estudando sozinho. A profissio de marketing tem sido muito
turbulenta, no periodo 2009-2019, conforme se afirmou em cima.

Por outro lado, dada a competitividade e a necessidade de vender, nos mercados a nivel
global, o uso de termos tais como “venda [sale]” e “retalho [retail]” aumentaram também;
e ainda mais que os termos anteriores (Koku, 2019). Isto pressupde que o professor
de marketing tera que lembrar-se dos seus principais objetivos enquanto perito na
matéria — conseguir aumentar vendas, e principalmente vendas a retalho (ou vendas
“classicas”, ao consumidor comum, em lojas fisicas); fazendo uso de variadas técnicas
e estratégias. Por outras palavras, o mundo digital veio em forca, e para ficar, mas isso
ndo pressupoOe que o marketing tradicional, e o contacto humano (o que acontece, por
exemplo, no marketing industrial e de servi¢os), poderao ser esquecidos — pois nao
podem, e continuam a ser muito importantes.

Continuando, as palavras “service employees”, ou colaboradores em servigos, e “services
innovation”, ou inovacao em servicos, sao os termos que mais vezes aumentaram de uso
na revista Journal of Services Marketing — 400% e 11,000% respetivamente. Fazendo
um paralelo a profissao de docente de marketing, estar-se-4 a viver uma época em que
se tera que verificar uma grande transformacdo na forma de ensino, uma inovacao de
fundo, para se poder ter alunos felizes com o seu desempenho e prestacdo enquanto
alunos do ensino superior.

Finalmente, palavras tais como segmentation, targeting, positioning, niche, marketing
plan, entre muitas outras (Kotler, 2016), ndo perderam importancia, foram é criados
mais meios e mais canais para os realizar e conhecer.

3. Metodologia

Apos a breve revisdo da literatura, o que se segue é um relato pessoal de experiéncias
e sobre a realidade que o autor viveu (ver também Au-Yong-Oliveira et al., 2019, para
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outro trabalho baseado na observacao). Conforme refere Koku (2019, p.125), pode haver
viés da parte do escritor, mesmo que sem intenc¢do: “This is a first-hand account with
limited data analysis and therefore could suffer from the writer’s biases even though
they might be unintended.” O objetivo é o de fornecer uma visdo sobre a seguinte
questdo de investigacao: o que mudou na lecionacdo do marketing ao longo da altima
década (2009-2019)? O autor faz assim um relato autoetnografico (autobiografia mais
etnografia — ver por favor Ellis et al., 2011), e da sua experiéncia, sobre a mudanca das
matérias a comunicar, mas também sobre a mudanca de paradigma e de postura adotada
(e, por conseguinte, da cultura organizacional subjacente) — tanto por professores como
por alunos:

“The time for autocratic teachers may have passed as students seek connection with
their lecturers in higher education. Students do not want to be treated as objects
but instead want to be motivated and inspired. Being an authentic leader, greatly
committed to teaching, and not afraid of showing weakness, is not however without
its risks, in particular in countries which expect leaders to have a more authoritarian
stance.” (Au-Yong-Oliveira et al., 2016, p.427).

De facto, de acordo com a literatura, a academia ficou menos autoritéria, por vontade dos
alunos, tendo os docentes que agir de acordo com esta nova realidade. Foi uma mudanca
gradual, mas que a tecnologia apoiou e acelerou (Au-Yong-Oliveira et al., 2015). Tudo
estd mais proximo, na era digital, por vezes a distancia de um simples clique.

O texto é também sustentado com o resultado de algumas sessoes de brainstorming,
com alunos, em sala de aula, registadas com a ferramenta tecnolégica Padlet.com.

Esta ferramenta é em si também uma novidade, ao dispor dos docentes desde 2008, e
que tem ganho visibilidade. O Padlet tem a vantagem de mostrar aos alunos em sala o
que esta sendo dito e registado, ao projetar-se a informacgao com projetor a cores e numa
sala com ligacdo a Internet. O texto seguinte descreve o que o Padlet fornece:

“Its simple and collaborative website creation platform can be used for a variety of
purposes, whether that’s a private site shared among friends, a site used by all the kids
in a classroom for a group project, or just as an alternative to PowerPoint for simple
information sharing.” (Perez, 2015).

O motivo pelo qual se recorre ao Padlet neste artigo é para mostrar o que aconteceu em
varias aulas — aulas neste caso mais recentes, dos tltimos dois anos e meio, pois em
2009 o docente e autor nao estava a par desta ferramenta tecnolbgica (s6 adquiriu o
relevante conhecimento quando fez uma formacao nas instalacbes da Universidade de
Reading, em Inglaterra, em novembro de 2016).

4. Discussao do percurso como docente de marketing entre 2009 e
2019

Esta seccao esta dividida em quatro subsecgoes. Primeiro dar-se-4 um panorama geral
do ensino superior e da tarefa do docente universitario. De seguida falar-se-4 sobre
a matéria lecionada em marketing e sobre o desafio das novas realidades. O uso da
tecnologia em sala de aula é discutido a seguir, e onde constam exemplos do uso de
uma plataforma web (Padlet.com). Ainda nessa seccio avanga-se com um modelo de
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melhores praticas para a participacao dos alunos na era tecnologica. Finalmente, na
dltima subsecgao, é referido que publicar com alunos e enviar trabalhos de grupo para
concursos é muito motivante para os alunos e tem resultado enquanto estratégia de
ensino na era tecnoldgica.

4.1. O panorama geral no ensino superior — o docente universitario

Quando se deu o inicio da ligacdo do autor a Universidade de Aveiro, em fevereiro de
20009, este estava longe de pensar chegar ao ponto em que chegou, em fevereiro de 2019.
Foi um longo percurso, ao longo de uma década, que viu a matéria e a forma de lecionar
(mais préxima, com recurso as redes sociais, com publicacées conjuntas com alunos,
entre outros) mudarem de forma radical.

Porum lado, a énfase nas publicac6es ISI Web of Science / Scopus, e outras, intensificou-
se numa corrida sem fim. Docentes que ndo publiquem proficuamente nao terao carreira
académica. Isto é, no caso do docente convidado nido entrari na carreira; e, se for
professor auxiliar, ndo chegara a professor associado nem depois a professor catedratico.
A quantidade de alunos a fazerem doutoramento, assim como o nimero de doutorados
existentes no mercado, significam que a rivalidade sentida e a necessidade de produzir
sdo enormes. Ao mesmo tempo que as publicagdes assumiram uma importancia
acrescida, os alunos millennials (Au-Yong-Oliveira et al., 2018a, b) mostram-se como
sendo mais exigentes em sala de aula, sendo que o docente menos atento depressa vera
as suas aulas sem alunos, se nao for criativo na sua forma de lecionar.

Nunca a tarefa de docente universitario foi tao exigente nem tao desafiadora.

A acrescentar ao ntimero de publicacoes exigidas pelo mercado do ensino superior,
também é esperado que as mesmas publicacoes sejam citadas de forma consistente
pelos pares na academia. E necessério publicar, o que constitui um desafio em si mesmo,
e é necessario ser-se citado.

Como se nao bastasse, espera-se igualmente de um docente de carreira que este seja
capaz de liderar projetos de investigacdo que captem fundos europeus e nacionais. Essas
verbas captadas revelam-se importantes para as instituicoes, para além dos projetos
serem essenciais ao levarem a parcerias e a criacao de redes de investigagdo em que
todos beneficiam e aprendem uns com os outros.

Em suma, o trabalho nunca esta verdadeiramente terminado, ha sempre mais alguma
coisa para ser feita, para quem for ambicioso e perfecionista.

Finalmente, é objetivo dos decisores no ensino superior que nao sejam somente os
docentes a publicar, mas também os seus alunos, conforme foi referido em cima. Desta
feita, os docentes deverao ser capazes de gerir um processo de coautoria, em conjunto
com os seus alunos.

Estes fatores, enunciados em cima, levaram a publicacdo massificada nunca antes
registada numa era [digital] em que é quase humanamente impossivel estar a par da
literatura existente. Uma solucgio ¢ focalizar a nossa investigagdo num ponto cada vez
mais pequeno. Outra solucdo, pela qual o autor tem optado, é publicar em equipa,
sendo que cada elemento da equipa se ocupara de determinado problema — revisdo da
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literatura, questoes metodoldgicas, recolha de dados, analise dos dados, redacao do
artigo em si, entre outros.

4.2.A matéria lecionada em marketing e o desafio das novas realidades

Ao nivel da matéria lecionada em marketing, esta tem também se modificado muito,
ao longo da dltima década — com expressoes como SEO - Search Engine Optimization,
SEM - Search Engine Marketing, PPC - Pay-Per-Click, Affiliate Marketing, Content
Marketing, Click-and-Collect, Omni-Channel strategy, entre outras, a passar a fazer
parte importante das unidades curriculares.

Por um lado, as empresas tecnologicas tém tomado o mercado de surpresa em muitos
setores, originando uma onda de criacdo de unicornios (startups com valorizacoes de
um bilido de délares Norte Americanos para cima) sem precedentes (Au-Yong-Oliveira
et al., 2018c). Empresas baseadas em tecnologias inovadoras, algumas das quais ja
mencionadas em cima, tais como a Uber, Talkdesk, Farfetch, Instagram, Apple, Samsung,
Dropbox, WhatsApp, Tesla, Google, Amazon, Facebook, e e-Bay tomaram dimensoes
anteriormente ndo previstas pelo que se tornou obrigatério falar nestas em sala de
aula. O docente de marketing e estratégia terd que estar a par dos desenvolvimentos
tecnologicos para efeitos de casos de estudo, mas nao sé. Tera também que saber usar as
redes sociais (Facebook e WhatsApp, pelo menos) para comunicar com os seus alunos,
pois é “14”, nos social media, que os millennials querem estar. Tera também que ser um
perito nas ferramentas de e-learning (por exemplo, o Moodle), e do ensino a distancia,
numa época em que muitos alunos escolhem nao vir as aulas todas (ou porque trabalham,
ou porque vivem longe e ndo compensa a viagem, de forma regular, por exemplo).

Tudo se modificou no ensino em dez anos. Mudaram as ferramentas de comunicacao
(para nao falar na época em que se projetavam acetatos, com informacdo manuscrita,
que deu lugar a projecao de slides PowerPoint) e a Internet esta em todo o lado, ndo
s6 nas salas, mas também em todo o campus universitario (e até em algumas cidades
e nos transportes publicos). A era movel veio para ficar e tudo esta mais proximo. Isto
significa também que se o docente der aulas e quiser transmitir conhecimento que a
ferramenta Google pode também ensinar, que nio tera gente com vontade de vir as suas
aulas. E necesséario surpreender os alunos — o que é dificil, quando se considera que
os millennials dificilmente se deixam surpreender, sendo a geracao que cresceu com a
tecnologia sempre ao seu lado.

Um docente de marketing tera que falar sobre o marketing mais tradicional (offline) e
também sobre o marketing digital. Em termos de necessidade de atualizacao, o autor
atreve-se a dizer que todos os anos a matéria lecionada tera que mudar. Nao deixou de
ser necessario o contacto pessoal, quer seja em feiras ou em reunides de vendas e de
negocios, mas este tornou-se uma op¢ao cara face ao baixo custo do marketing digital.
Se é para haver encontros face-a-face elas terdo que dar frutos, a pressdo no mercado vai
nesse sentido. Por outro lado, o consumidor do outro lado do globo podera visitar o site
de uma empresa a qualquer hora do dia, o que faz com que o responsavel de marketing
nao possa descansar nem ir de férias totalmente descansado como em épocas anteriores.
Ora, também o docente de marketing (como os de qualquer matéria ou 4rea de ensino)
tem que conseguir responder rapidamente a e-mails e mensagens eletrénicas de alunos
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para nao ser quase “maltratado”, por vezes, por estes — o periodo de responder passado
uma semana a um e-mail deu lugar ao limite de 48 horas e agora ao de 24 ou mesmo 12
ou 6 horas — periodo findo o qual o aluno millennial sentird que nao esta a ter a atengao
devida do seu tutor e mentor de aprendizagem, como agora o autor vé que sera a tarefa
do docente. H4 muito mais proximidade, o que podera também significar mais abuso, se
os limites da boa educacio nao forem respeitados.

Tudo isto provoca ansiedade nos docentes — mas também o desafio perante as novas
realidades.

4.3.0 uso da tecnologia em sala de aula

O sistema de ensino e as técnicas usadas tém evoluido, de acordo com a experiéncia do
autor, ao longo da altima década. O autor passou de ter alunos mais passivos a ter alunos
mais interventivos e participativos.

A tecnologia passou a fazer parte integrante das ferramentas do docente dedicado e que
pretende ter uma sala cheia de alunos. Mostrar videos (que podem ser selecionados
da rede social YouTube.com) é fundamental, por exemplo, para se conseguir captar a
atencdo de alunos sedentos de aprenderem, para rapidamente ingressarem no mercado
de trabalho e ganharem um bom salario. Salario esse que cada vez mais se nota que faz
falta, tendo em conta a crise que se instalou, em 2011, com o resgate financeiro, a vinda
da Troika e a instauracio da austeridade (presente mesmo nos dias de hoje):

7 T REMAKE = SHARE £
Manuel Au-Yong Oliveira 6d
Low-cost businesses - Marketing management class - 45711 - on 06-
05-2019

Mainly in Portugal

Do I trust low-cost businesses?

Luxury products

Low-cost businesses in Portugal

- Michael Kors handbags (Cristina - Cristina Gomes does not. - All shops which sell products for 1
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Gomes) in leather, etc. 350 euros?

- Hermés handbag for 94,000 euros.
- Richard Mille watches - RM056
model - 1.65 million dollars.

- Tesla-cars.

- Ferrari LaFerrari - 1,150,000 pounds.
- McLaren Senna 1,050,000 dollars.

- shop Roja - perfume - 2,500 euros for
100 ml.

- Pagani Zonda R car 2.8 million
dollars.

- Villa Sarbonne Bel-Air 88 million
dollars.

- Rodrigo Pinto will give them a try.

- It depends on what they are selling -
hygiene products (e.g. cream and
anything which comes into contact
with the skin) are difficult to trust. For
less important products | will give ita
try (Jéssica Julia).

euro (Jéssica Julia).

- Portus Sabor - Low-cost - Av.
Aliados, Porto - low-cost restaurant -
francesinhas, etc. 5.1 euros fora
menu (Beatriz Paredes).

- MeDonald's? - 5 euras for a menu.
St i more, to be satisfied,

- Ryanair? Everything is extra!

= Primark.

Figura 1 — O website Padlet.com foi usado para registar o resultado de uma sessao de

brainstorming sobre negbcios de baixo custo vs. produtos de luxo



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao

“O ministro das Financas, Mario Centeno, reconheceu, em declaracoes ao Financial
Times, que a trajetoria escolhida pelo Governo socialista nao representou uma alteracao
“drastica” face as politicas que estavam a ser implementadas pelo executivo de Pedro
Passos Coelho.” (Publico, 2019).

Nunca foi tao importante um ensino de qualidade. No entanto, nunca foi tao dificil o
professor de marketing conseguir fazer um bom trabalho, conjugando a comunicac¢ao
das novas abordagens com as abordagens tradicionais de chegada ao mercado.

A figura 1 é referente a uma sessao de brainstorming, em sala de aula, em 2019. O tema
é negobcios de baixo custo (low-cost) versus produtos de luxo. Na verdade, os alunos
encontraram, na Internet, exemplos de produtos de luxo tdo caros que parecia ser
impossivel existirem (uma moradia a venda por 88 milhoes de doélares; um relogio a
venda por 1,65 milhoes de dolares; uma carteira de senhora com um preco de venda de
94 mil euros; 100 ml de perfume a venda por 2,5 mil euros; entre outros). De notar que
o docente procurou envolver os alunos na aula pedindo-lhes para fazerem pesquisas
online, nos seus smartphones. O Padlet foi usado também para desafiar a turma a pensar
sobre se confiam em produtos de baixo custo — se confiam em lojas tais como a Primark.
Este tipo de interacdo tem sido bem-recebida pelos alunos.

A figura 2 é sobre uma sessdo de marketing que aconteceu logo a seguir aos ataques
terroristas registados no Sri Lanka, no domingo de Pascoa de 2019. Havendo alunos de
turismo na sala de aula achou-se apropriado discutir o tema terrorismo e turismo, e qual
o efeito sentido, na inddstria, pelo terrorismo. Os turistas vao deixar de ir de férias ao
Sri Lanka? Um aluno de Erasmus francés afirmou que sim, que iria deixar de ir, durante

padlet 7 o REMAKE .

@ Manel AuYong Oliveia ® Tm

Terrorism and tourism
MKT 23-04-2019 MKT 13-05-2019

- — - — - v
Will | continue to travel | Who likes going on i Fear differs from H How can destinations !
to Sri Lanka after the i holiday? individual to individual. prepare for terrorism?
attacks on Easter - I Rate your fear of travel -

Sunday 20197 Students and lecturer from 1-10: Students and lecturer '

L+ = -

Charlotte, Mariana and Marlana, - Face recognition technology for
Students and lecturer | Nadia, Carlota, Fernands, Jodo. Students and lecturer people entering the country - to
1 will still go (Madia Santos, Mariana Why? To spend money (Manuel Manuel Oliveira - 9 detect terrorists (Manuel Oliveira)
Sousa, Mariana Almeida). People Oliveira). To lose your luggage - Carlota - 8, | - Patrols in every train station; in
still go to Paris after the attacks cannet happen at home (Manuel Charlotie - 4, France all train stations are
there (Mariana Sousa). Paris was Oliveira). To rest from the daily Nadia - 3-4, controlled (Alexandre Frangols,
empty after the attacks there routine (Mariana Sousa). Charlotte Marlana Sousa - 4, Charlotte),
(Manuel Oliveira). Yes, people were went to the Algarve - In search of Mariana Almelda - 5, - The army and police have more
afraid (Charlotte Marolleau). sunshine and a sun tan. . Alexandre Frangols - 5. power in France now. They are
| would wait a litthe bit - at least a I g on holiday because my wife Vasco - 2 - tries 1o travel especially allowed to search a house; less
year - before going to Sri Lanka. In wants go on holiday (Manuel). in Europe and does not think about legal constraints now {Alexandre
Paris there were still some maore I recently went to the Maldives to tefrorism. Frangols).
attacks one and a half years after go the beach and swim with the Miguel Sebastifio- 2 - Make the army patrol the streets
the big attacks (Alexandre fish and be closer to nature Edgar - 1. | can die anywhere. (Edgar),
Frangais). il (Manued), Filipa Campos- 1. | can die in
1 will still go (Migue! Sebastido) - Mo-one here skis. Paris...
the prebability of sormething Cultural visits - for example to Jeana Afonseca - | do not know. At
happening again and it affecting Auschwitz - saw shoes plled up and one stage | was less afrald. Now |
me are very small. hair too (Madia). am at 4.

SEEUUEE Shah, Ssneceiie 4P 2 W e RN s W T T

Figura 2 — Sessao de brainstorming sobre os ataques terroristas no Sri Lanka no domingo de
Pascoa 2019 — Qual o efeito sobre o turismo? (uso do Padlet.com)
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um tempo, pelo menos um ano, pois foi o tempo necessario para a Franca acalmar apos
os grandes ataques terroristas, mais recentes, em Paris. De notar que ao abordar este
tema, que era um tema “quente” da atualidade, os alunos mostraram-se interessados
e participativos, por verem em sala de aula um assunto a ser tratado que tinha estado
muito nas noticias (nos media) naquela semana.

Nesta sessao, referida em cima, foi também pedido aos alunos para classificarem o seu
medo de viajar (numa escala de 1 a 10; sendo 1 “pouco ou nenhum medo” e 10 “muito
medo”) — devido a possibilidade de haver ataques terroristas. O docente classificou-se
como um 9. Os alunos deram respostas variadas — desde o 1 ao 8, com valores também
intermédios de 2, 3, 4 e 5 (ver figura 2).

Na figura 3 vemos um registo de uma sessao sobre marcas (brands). Os alunos foram
levados a pensar sobre a lealdade e sobre marcas que gostavam e que nao gostavam. Esta
sessao foi particularmente interessante e uma boa mistura de respostas foi conseguida.
Chegou-se a conclusao que o docente, sendo o mais velho da sala, era o individuo mais
leal a mais marcas — os jovens ainda estariam em fase de experimentacao.

Q oM esHaRE & - @
@ Manuel Au-Yong Olveira ® 1m
Brands

Brands which | am
loyal to:

= Uriage products (skin
cream, soap) (Manuel).
- Pingo Doce - their
products are better than
Continente and others.
They have maore variety
{Joana),

-1am loyal to
MecDonald's (Margarida).
- University of Aveiro
(Manuel).

- Gillette (Manuel).

- Bexident mouth wash
(Manuel).

- Aguafresh mouth wash
inspires more
confidence than rival
brands. But Listerine is
actually better - it is a
bomb - | feel it is really
powerful and that it kills
all of the bacteria in my
mouth (Jéssica Jlia).

Brands which | am
loyal to (cont.):

- Mata Lisboa at Rua das
Flores in Porto - 1had a
good time there and they
gave us a discount -
since then | always go
there for a nata cake
(Rodriga).

Brands | do not like:

- Apple - due to the
lectures we have had
(Joana, Isabel).

- White brands (marcas
brancas) - Pingo Doce
and Continente, amang
others (Cristina)

- 1 do not like PS [Partido
Secialistal very much -1
have a great hatred for
Prime Minister Antonio
Costa. For what he did
after losing the
elections. Bringing in the
left wing parties. At
home my father is PSD
and | consider myself to
be right wing. PS is
always at the origin of
our major crises. People
have a short memary
(Joana).

Brands | do not like
(cont.):

= Herbalife - because of
their business plan and
how they do multi-evel
marketing, with
commissions - there are
no morals in the
hierarchy established -
someone (a
salesperson) will lose
out in the end and will be
left with products he or
she cannot sell; the way
to make money is to be
one of the first to start
selling the product
(Luis).

- Christina brand coffee
(Rodrigo).

- Fastio water - | hate it!
It tastes like plastic,
maybe due to the bottle.
llove Vitalis water
{Joana).

- Amanhecer water - it is
herrible (Jéssica Jilia)

Brands which | like:

- Coca-Cola. | do not
know why 1 like it. | think
| am a little addicted
(Margarida)

- Zara. | feel I fitin
[enquadro] with the
product [fashion] and
brand (Rodrigo)

- Nestlé- | can only eat
cereals by Nestlé - they
just do not taste the
same (Isabel),

- Delta coffee - it is
creamy - | make it at
home from coffee beans
(Rodriga).

- Delta coffee - | work in
a Delta Cafe so | know
the difference after
tasting other brands and
Delta too (Elsa).

- Vet wax - for removing
body hair - it always
works - not the case of
other brands (Jéssica
Jiilia)

Figura 3 — Sessdo de brainstorming sobre marcas e o registo no Padlet.com

Finalmente, apds a visualizagdo em sala de aula do video muito popular sobre a IDEO —
ABC Nightline — e sobre como inovar na construgio de um carrinho de compras (video
projetado do YouTube.com) o docente fez um resumo, com a ajuda dos alunos, sobre o
que tinham acabado de ver (ver figura 4). Desta forma, resultou da discussao material
sobre o que é bom para a inovacao, assim como sobre o que nao se deve fazer quando se
quer inovar.
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Man Dliveira

Innovation at IDEO

m

Made with an open mind MKT Management - 16

Good for innovation:

- Have a team leader
who works well with
groups (Manuel).

- People from different
areas and backgrounds
contributing (Paulo).

- The leader should ask
the right questions and
not necessarily have the
right answers (Luis).

- Have an open mind - all
ideas matter - even the
most "stupid” ones
(Paulo).

- Flexible timetable and
work location (Isabel).
Can work through the
night (Manuel).

- No biases. Avoid
disliking people or
topics; avoid thinking
about experts versus
amateurs; there is no
best way for every
situation (Paulo)

What not to do in an
innovation process:

- Have a team with
people who are all very
similar.

- Stay in the office the
whole time (you need to
get out there and talk to
people) (Manuel).

- Do not give destructive
criticism (Paulo).

- If you cannot make the
product in a day forget
about it, most of the time
(there are exceptions)
(Manuel and Jéssica
Jilia).

IDEOQ process:

- All ideas are useful and
can be built upon - use
the best of each idea
(Paulo).

- Groups are better than
lone wolves (Manuel).

- Time constraints are
important or will never
finish a project (Manuel).
- Fail often to succeed
sooner (Luis).

- Get feedback before
the product is finished
(Luis)

- No hierarchy (but
towards the end you
have to be autocratic)
(Luis).

- Do not criticise new
ideas (Manuel).

- Different phases in the
project - generate ideas
and then get feedback,
for example (Luis).

Figura 4 — Sessao de resumo sobre o processo de inovagdo no IDEO e o registo no Padlet.com

Levar os alunos a contribuir
fazendo buscas nos seus
smartphones sobre temas
diversos

Discutir temas atuais e
tratados pelos media
naquela semana

Levar os alunos a refletir
sobre os seus
comportamentos de
lealdade

Mostrar um video e resumir
as ligbes aprendidas no
Padlet.com logo a seguir

Conjunto de melhores praticas que levam a uma
maior participagdo e satisfagdo dos alunos na

era tecnoldgica

Figura 5 — Modelo de melhores praticas para a participacao dos alunos na era tecnologica
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De notar que embora nao tenha sido objetivo inicial disponibilizar estes Padlets aos
alunos apoés a aula, a verdade é que, na pratica, isso foi solicitado pelos alunos, que
demonstraram esse interesse. Desta forma, o docente colocou estas imagens dos Padlets
no e-learning (plataforma Moodle disponivel para todos).

A figura 5 mostra um resumo desta secc¢ao, sobre o uso da tecnologia em sala de aula.
Listam-se quatro melhores praticas que sdo vistas a levar a maiores niveis de satisfagao
da parte dos alunos em sala de aula e no ensino superior.

4.4.Publicar com alunos e enviar trabalhos de grupo para concursos

Uma boa forma de motivar alunos para os seus trabalhos de grupo consiste em prometer
publicar os melhores trabalhos — em livros, em atas de conferéncias internacionais ou
em revistas com revisao pelos pares. Esta atividade eliminara o plagio e aumentara a
qualidade dos trabalhos, pois os alunos perceberdao essa necessidade (ver Au-Yong-
Oliveira, 2017, para uma discussao sobre isto). Outra tatica motivacional sera enviar
os trabalhos de grupo dos alunos para concursos. Alunos do autor tém ganho prémios
de forma consistente em edigbes sucessivas do concurso anual GRACE, na area da
responsabilidade social (ver a figura 6 referente a 2018).

De referir que este tipo de aplicabilidade e de aproveitamento dos trabalhos de grupo
dos alunos tem sido uma experiéncia muito positiva para todos os envolvidos — alunos
e docentes (o autor tem envolvido outros colegas na avaliacao e envio de trabalhos para
diversos fins). Um exemplo de um livro com capitulos sobre marketing feito em co-
autoria com alunos é Au-Yong-Oliveira et al. (2016).

il Gosto | X\ Seguir @) Recomendar

Degeit - UA
21 de Junho 3s 16:07 - &

IV Academia GRACE

Degeit - UA
@degeit.ua
Pégina inicial
Sobre
Fotos
Eventos
Criticas
UAONLINE.UA.PT
Publicagbes Universidade de Aveiro em 3° lugar no Concurso anual sobre
Comunidade Responsabilidade Social
Informagdes e antincios [L+]w BRIV 5 comentarios 8 partilhas
[ﬂ) Gosto (D comentar ¢ Partilhar

Figura 6 — A equipa vencedora do 3° prémio no concurso anual GRACE em 2018
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5. Contributo para a melhoria na forma de ensino

A figura 7 resume o contributo deste artigo. O ensino superior é um servico intangivel,
sendo que os alunos trabalham para conseguir um diploma de graduacio (conseguir
esse feito é considerado uma hard skill, quantificavel). Pontos a seguir para a melhoria
na forma de ensino (melhores praticas empregues pelo autor, em 2019):

Usar a tecnologia, inclusive em sala de aula, a nosso favor.

Nao lutar contra a tendéncia da sociedade de usar a tecnologia.

Ser proximo, dentro e fora da sala de aula, dos alunos.

Munir os alunos de ferramentas para arranjar um emprego (as publicacoes sao
bem vistas por empregadores).

5. Dar feedback continuo no processo.

WP

S6 o futuro dird onde iremos parar a seguir — num mundo em transformacao constante
e imprevisivel. Nao ha divida que a nossa cultura mudou devido a tecnologia — também
devido aos social media — uma experiéncia sem a qual muitos ja ndo passam (figura 7).

Alavancar as novas
tecnologias

Acompanhar a mudanca de
cultura na sociedade para
uma de maior proximidade

Um Ensino [servigo] mais gratificante e
satisfatdrio para todos os elementos envolvidos

Usar os social media para
comunicar / Dar feedback
constante

Incentivar os alunos a ter
aplicabilidade prética para
os seus trabalhos de grupo

Figura 7 — Taticas rumo a um ensino de sucesso

6. Conclusao

O marketing como disciplina tem passado por profundas transformacoes, desde ser
transacional, depois passando a ser baseado em relagdes, para agora ser transformacional
(com o objetivo de melhorar a vida das pessoas).

Os investigadores do marketing estao a par de como o marketing transacional deu lugar
ao marketing relacional, com modelos sobre a relacdo com o cliente, e estudando-se
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o valor do cliente ao longo da sua vida — valor esse que se pretende captar (no meio
académico ter alunos que fazem os trés ciclos — licenciatura, mestrado e doutoramento
— na mesma instituicido é agora um objetivo). O marketing inclusive tem se focado
também na base da piramide, onde ha massa critica, reconhecendo que esta mudanga
trard também frutos.

O marketing transformacional é um conceito diferente e impar. Surge do sonho e da
vis@o de se conseguir melhorar a vida das pessoas. Ora, isto tem a ver com servicos e é
aqui que residem novas possibilidades de investigacdo na area do marketing. Melhor
marketing envolvera fazer o bem.

Certamente que como docente de marketing o esfor¢o tem sido o de melhorar o servigo
prestado para criar melhores futuros profissionais de marketing. E gratificante e da
um sentido muito proprio a profissao de docente e investigador — de forma a saber-
se que se esta a contribuir para um mundo melhor e mais justo. Isto tem passado
pelo marketing de causas, pelos esforcos de responsabilidade social corporativa, e pelo
e-marketing para a base da piramide. Com o sentimento de que podemos melhorar
a condigdo humana — baseado e assente numa melhor experiéncia de educacio,
alavancando a tecnologia.
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Resumo: Dadas as vantagens do comércio eletronico para os business stakeholders,
esta investigacdo teve como objetivo analisar a experiéncia e a percec¢ao de jovens
e-buyers sobre o comércio eletronico. Para isso, desenvolveu-se um estudo
quantitativo, transversal e descritivo baseado numa amostra nao probabilistica do
tipo bola de neve constituida por 1688 estudantes do ensino superior portugués. A
maioria dos respondentes era utilizadora frequente da Internet durante mais de 3
horas por dia sendo o acesso feito a partir de casa através do telemével. Dos 1225
inquiridos que fizeram compras através da Internet, a maioria fé-lo ha menos de
1 més ou entre 1 e 3 meses, tendo ficado satisfeitos ou muito satisfeitos razao pela
qual tém a intencao de repetir a compra no futuro. As maiores vantagens apontadas
foram os pregos acessiveis, nao ter de sair de casa, poder comprar em qualquer
momento, possibilidade de comparar precos e entrega da mercadoria em casa.

Palavras-chave: Comércio eletronico; Jovens; Consumidores; Ensino superior,
Economia digital.

E-commerce: The perception and experience of young e-buyers of
Portuguese higher education

Abstract: Given the advantages of e-commerce for business stakeholders, this
research aimed to analyze the experience and perception of young e-buyers on
e-commerce. For this, a quantitative, cross-sectional and descriptive study was
developed based on a non-probabilistic snowball sample of 1688 Portuguese higher
education students. Most respondents were frequent users of the Internet for more
than 3 hours a day accessing from home via mobile phone. Of the 1225 respondents
who purchased over the Internet, most did it less than 1 month ago or between 1
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and 3 months, having been satisfied or very satisfied. For this, they intend to repeat
the purchase in the future. The biggest advantages mentioned were the affordable
prices, not having to leave the house, to be able to buy at any time, possibility to
compare prices and delivery of the merchandise at home.

Keywords: E-commerce; Young people; Consumers; Higher education, Digital
economy.

1. Introducao

Sado varios os especialistas que acreditam que, nas tultimas décadas, ocorreu uma
revolucao (Waghmare, 2012; Priya & Manjari, 2016) semelhante a Revolucdo Industrial
desde que o mundo entrou na “era” da informacdo (Shahriari, Shahriari & Gheiji,
2015). Foram enormes as transformacoes que se registaram em termos econdémicos,
sociais e culturais. Das muitas alteracoes que se verificaram destaca-se a mudanca das
relacoes econdmicas entre individuos, organizacoes e governos. O comércio eletrénico
transformou rapidamente a forma como as empresas interagem entre si, bem como
com os restantes agentes economicos. Trouxe sobretudo grandes mudancas para os
consumidores sendo também responsavel pelo crescimento das economias e do emprego
(Kumar & Nagendra, 2018). Para isso, foi fundamental o papel das tecnologias de
informacao. O uso crescente da Internet, dos tablets e dos smartphones, juntamente com
a maior confianga do consumidor, fez com que o comércio eletrénico se expandisse de
forma notavel (Waghmare, 2012; Khan, 2016). O rapido desenvolvimento e crescimento
da Internet facilitaram os negocios e transformaram as economias de hoje (Ray, 2011;
Rina, 2016). Por outro lado, o comércio eletrénico aprimora as vendas, a experiéncia
de compra dos clientes e melhora os processos de negdcios (Pecenec, 2018). Segundo
Amith (2012), os avancos nas tecnologias de telecomunicacoes e computacgio nos tltimos
anos tornaram as redes de computadores parte integrante da infraestrutura econémica.
Desta forma, o comércio eletrénico tornou-se, inegavelmente, uma parte importante de
nossa sociedade (Shahriari, Shahriari & Gheiji, 2015), sendo um dos principais fatores
responsaveis pela globalizacdo dos negocios (Smith, 2011). Do comércio eletronico
resultou uma mudanca de paradigma que influencia as relagdes comerciais entre os varios
agentes econoémicos (Amin, Kansana & Majid, 2016). E uma inovacio tecnologica que esta
a mudar radicalmente a forma tradicional de fazer negocios (Mitra, 2013) e que atende
as necessidades de organizacGes empresariais, fornecedores e clientes de reduzir custos
e melhorar a qualidade de bens e servicos, diminuindo o tempo de entrega (Yaser, 2013).

1.1. Definicao de comércio eletronico

O comércio eletronico, mais frequentemente, conhecido como e-commerce, diz respeito a
compra e venda de produtos ou servicos através de sistemas eletronicos, como a Internet
e outras redes de computadores (Smith, 2011; Khodadadi, Jouzbarkand & Keivani,
2011; Amith, 2012; Shahriari, Shahriari & Gheiji, 2015; Khan, 2016; Amin, Kansana &
Majid, 2016). O comércio eletronico refere-se a atividade econdémica que ocorre online e
inclui todo os tipos de atividades comerciais (Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath
& Chahar, 2013) bem como todo o processo online de desenvolvimento, marketing,
venda, entrega, manutencao e pagamento de produtos e servicos (Rina, 2016). Além de
comprar e vender, muitos consumidores usam a Internet como fonte de informacoes
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para comparar pre¢os ou examinar os produtos mais recentes ou as novidades, antes
de fazer uma compra online ou numa loja tradicional (Khan, 2016). O e-commerce cria,
transforma e redefine relacionamentos na criacdo de valor entre organizag¢oes e entre
organizacdes e individuos (Chanana & Goele, 2012).

1.2. Principais tipos de comércio eletrénico

Segundo Koponen (2006), Shahriari, Shahriari e Gheiji, (2015), Zhaku, Fetaji,
Fetaji (2013) e Khosla e Kumar (2017), os principais tipos ou categorias do comércio
eletrénio sao o Business-to-Business (B2B), Consumer-to-Business (C2B), Consumer-
to-Consumer (C2C). O B2B é uma transacao comercial entre empresas (grossistas ou
armazenistas, fabricantes ou produtores, comerciantes ou retalhistas) na qual o preco
¢é baseado na quantidade de pedidos e é, frequentemente, negociavel. O B2C é uma
transacao realizada, diretamente, entre empresas e os consumidores finais. O C2B é um
modelo de negdcios no qual os consumidores criam valor e as empresas consomem esse
valor. Este modelo que é também designado de “leilao” permite que os compradores
nomeiem ou exijam um preco, para um bem ou servico especifico que, geralmente, é
vinculativo. E, o C2C é uma transacao realizada de cliente para cliente, o negdcio facilita
um ambiente em que os clientes podem vender esses bens e/ou servicos uns aos outros.

A estas categorias, Chanana e Goele (2012), Amin, Kansana e Majid (2016) e Khosla
e Kumar (2017) acrescentam, ainda, o Business-to-Government (B2G), um modelo de
negocios no qual as empresas vendem produtos, servicos ou informagées a Governos/
Estados ou a Entidades Publicas Governamentais.

Mais, recentemente, surgiu a designacdo m-commerce, também conhecido como
comércio mobile ou comércio mével. E um termo usado para designar a pratica crescente
de atividades financeiras e promocionais com o uso de um dispositivo portatil sem fio. A
principal diferenga entre o m-commerce e o e-commerce é que o primeiro utiliza a rede
sem fios na realizacao de servicos financeiros e compras. Assim, o m-commerce inclui
todos os tipos ou categorias de comércio eletronico (Niranjanamurthy, Kavyashree,
Jagannath & Chahar, 2013). O aparecimento do m-commerce foi alavancado pela
rapida popularidade dos dispositivos moveis, especialmente, os telemoveis inteligentes
e as redes 3G e 4G (Poushter, 2016). As empresas presentes na Internet possuem um
site que permite fazer transacGes através do telemével. Com um smartphone a mao,
o consumidor pode verificar os detalhes dos produtos, comparar os precos em varias
plataformas de comércio eletrénico, salvar itens e aproveitar os varios beneficios
existentes (Leskovec, Adamic & Huberman, 2007; Guo, Wang & Leskovec, 2011; Zhang
& Pennacchiotti, 2013).

1.3. Economia digital e comércio eletr6nico em Portugal

Em 2017, 41% das empresas portuguesas estavam presentes na Internet, sendo que
destas, 95% tinham mais de 250 colaboradores (ACEPI, 2018). Em 2016, de 39% das
empresas presentes na Internet, 84% tinham um site proprio e 67% estavam presentes
em redes sociais. Apenas 27% das empresas portuguesas faziam negdcios online, sendo
sobretudo as médias (36%) e grandes empresas (54%) (IDC & ACEPI, 2018). Em 2016,
17% do volume de negocios era proveniente do estrangeiro (IDC & ACEPI, 2018), valor
que, em 2017, subiu para 18% (ACEPI, 2018).
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O comércio eletronico total representou, em Portugal, em 2017, 40,6% do Produto
Interno Bruto (PIB) e estima-se que, em 2025, esse peso seja de 68,5%. As categorias
de comércio eletrénico com maior peso no PIB foram o B2B (38,1%) e o B2C (2,8%)
estimando-se que estes valores aumentem, em 2025, para 62,5% e 6,0%, respetivamente.
Em 2017, o volume de negobcios na categoria B2C atingiu 4,6 B€ e 70 B€ nas categorias
B2B + B2G. Prevé-se que estes valores evoluam de forma substancial até 2025 (8,9 BE
na categoria B2C e 132 B€ nas categorias B2B + B2G) (ACEPI, 2018).

Em 2017, 34% dapopulacao portuguesa fezcompras online, o correspondente a 3.504.909
compradores na categoria B2C, um crescimento superior a 100% comparativamente
a 2009 (AICP, 2018; IDC & AICP, 2018). As compras foram realizadas na sua
esmagadora maioria por computador (97%), tablet (82%) e telemovel (62%) (AICP,
2018). De preferéncia, os portugueses fazem compras online tanto em sites portugueses
com estrangeiros e, um ntmero reduzido, opta por fazer compras apenas em sites
estrangeiros (menos de 5% de compradores). Contudo, 90% dos portugueses recorre
a sites estrangeiros para fazer as suas compras online. A China (31%), Espanha (22%),
Reino Unido (19%) e EUA (12%) s@o os paises onde os portugueses fazem compras
online com maior frequéncia. Os sites preferidos dos portugueses com mais de 30%
das compras efetuadas foram OLX; AliExpress, Booking, Ebay, Fnac, Worten e Amazon
(ACEPI, 2018). Os produtos mais procurados (mais de 30%) foram, designadamente,
vestuario e acessorios de moda (57%), equipamentos moéveis e acessorios (52%),
equipamento informatico (35%), livros (entregues em forma fisica) (34%) e artigos para
o lar (32%). No que diz respeito aos servicos mais procurados (mais de 30%) destacam-
se o alojamento (hotel, pousada, entre outros) (58%), bilhetes de transporte (comboio e
avido, entre outros) (47%) e bilhetes de espetaculos (35%) (ACEPI, 2018).

Sao muitas as vantagens do comércio eletronico referidas na literatura, para os business
stakeholders, designadamente, organizacoes, consumidores e sociedade. No que diz
respeito aos beneficios do comércio eletronico para a sociedade, Shahriari, Shahriari
e Gheiji (2015) invocam que muitos individuos podem optar por fazer as suas compras
a partir de casa e, consequentemente, fazer menos viagens reduzindo, desta forma, o
trafego e a poluicdo; algumas mercadorias podem ser vendidas a precos mais baixos,
permitindo aos habitantes das areas rurais ou mais pobres ter acesso a produtos e
servicos mais economicos; €, a prestacao de servicos é mais eficiente, mais econémica,
sendo possivel uma melhoria continua da sua qualidade. Para além disso, Vadwala e
Vadwala (2017) argumentam que o comércio eletronico aumenta o nivel de bem-estar
dos individuos. Para as organizactes destacam-se, na opiniao de Shahriari, Shahriari
e Gheiji (2015) e Vadwala e Vadwala (2017), a expansao para mercados nacionais e
internacionais com investimento minimo; a localizacao facil de fornecedores, clientes e
parceiros de negocios; a reducao de custos na criacao, distribuicao, recuperacao e gestao
de informacio; melhor imagem da marca da empresa; simplificacado dos processos dos
negocios; negocios mais eficientes; melhor produtividade da empresa e melhor gestao
de stocks (just in time). Na opinido de Khan (2016), o comércio eletronico aumenta a
fidelizacao de clientes, reduz relacionamentos com clientes e fornecedores, melhora a
eficiéncia do processo de venda, melhora a comunicacgao interna e externa e permite as
empresas o desenvolvimento de uma imagem de marca. Dean e Khan (2016) consideram,
também, que o comércio eletrénico permite obter margens mais elevadas, melhor
atendimento ao cliente, promove o trabalho em equipa e a partilha de informacao, tudo
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isto sem haver a necessidade de existirem fisicamente. Por fim, e no que diz respeito aos
beneficios para os consumidores, segundo Pecenec (2018) e Khan (2016), o comércio
eletrénico permite diminuir os custos de transacdo, maior conforto ja que as transacoes
podem ser feitas durante 24 horas durante 7 dias da semana sem exigir a presenca fisica;
o uso é simples e facil; os precos dos produtos ou servigos sdo acessiveis; ha economia
do tempo; as compras sdo rapidas e comodas; os produtos disponiveis nem sempre
existem em empresas com existéncia fisica; oferta de servicos e produtos num tnico
local; e, a entrega é feita porta a porta. A estes, Vadwala e Vadwala (2017) acrescentam
outros beneficios, designadamente, facilidade de comunicacido; maior escolha para
os consumidores; possibilidade de se poder comparar produtos em vérios sites e ficar
a conhecer as experiéncias, positivas ou negativas, de outros consumidores; e, ter
acesso a informacao em tempo util. Dean e Khan (2016) consideram, ainda, que uma
vez que o comércio eletrénico aumenta a concorréncia entre as organizacoes, estas,
frequentemente, oferecem descontos substanciais aos clientes.

Dada a pertinéncia, a atualidade do tema e o crescimento do comércio eletrénico
evidenciado na literatura podem colocar-se as seguintes questoes: sera que os estudantes
do ensino superior contribuiram para esse crescimento? E, condicionar nesse contexto,
que entraves poderao estar a limitar esse crescimento? Por isso, esta investigacao teve
como objetivos descrever a experiéncia e a perce¢ao dos jovens e-buyers sobre o comércio
eletronico: e, perceber os motivos daqueles que nao fazem compras na Internet.

2. Material e métodos

Para atingir os objetivos referidos, desenvolveu-se um estudo quantitativo, transversal
e descritivo baseado numa amostra nao probabilistica do tipo bola de neve. A recolha
dos dados envolveu o uso de um questionario, adaptado de Silva (2010), estruturado
em trés secOes. A primeira incluia questdes para a caraterizacdo dos participantes,
tais como nacionalidade, distrito de residéncia, género, idade, instituicdo de ensino
superior, ano frequentado e estatuto de estudante (Tabela 1). A segunda seccdo envolvia
perguntas sobre a utilizacdo da Internet, nomeadamente, experiéncia de utilizagdo,
tempo despendido, em média, por dia e local(is) de acesso. A terceira se¢do continha
perguntas sobre o comércio eletronico, designadamente, experiéncia e conhecimento
em transacOes (compras) online, motivos para a compra e/ou ndo compra online,
frequéncia e montante gasto por més, forma(s) de pagamento, produtos e servigos mais
procurados e respetivos sites, vantagens, desvantagens e desconfiangas associadas a
compra online e nivel de satisfacao.

O questionario foi aplicado online e em papel, ndo levava mais de dez minutos a ser
preenchido e nao requeria a identificacao pessoal de forma a garantir o anonimato dos
participantes. A recolha de dados decorreu durante o més de maio de 2019.

Finalizado o periodo de recolha de dados, a amostra era constituida por 1688 estudantes
do ensino superior portugués com idade modal de 20, mediana de 21 e média de 22,2 (+
3,923) anos. Como pode ver-se na Tabela 1, a maioria dos estudantes que participaram
no estudo era de nacionalidade portuguesa (83,3%), era do género feminino (57,6%),
tinha idades compreendidas entre os 17 e 21 anos (51,5%), frequentava o 1° (29,7%) e 2°
(41,9%) anos de um curso do sistema de ensino superior portugués em regime ordinério
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(83,8%) e residia em distritos no Norte de Portugal, designadamente, Porto (27,7%) e
Braganca (23,8%).

Variavel Categoria Frequéncias
n %
Nacionalidade Portuguesa 1356 83,3
Outra 332 16,7
Género Feminino 973 57,6
Masculino 713 42,2
Nao respondeu 2 0,1
Idade 17 a 21 anos 866 51,5
Mais de 21 anos 815 48,1
Naio respondeu 7 0,4
Ano 1° ano 501 29,7
29 ano 708 41,9
3% ano 373 22,1
4° ano 53 3,1
Mestrado 53 31
Distrito de residéncia Porto 375 27,7
Braganca 322 23,8
Vila Real 164 12,1
Braga 137 10,1
Lisboa 64 4,7
Viana do Castelo 47 3,5
Viseu 39 2,9
Guarda 33 2,4
Outro 168 12,4
Na&o respondeu 6 0,4
Regime de frequéncia Ordinéario 1414 83,8
Trabalhador 268 15,9
Nao respondeu 5 0,3

Tabela 1 — Caracteristicas dos participantes (N = 1688)

Os dados recolhidos foram editados e analisados com recurso ao software IBM SPSS
Statistics versdo 25.0. Realizou-se um estudo descritivo que envolveu o célculo de
estatisticas descritivas, designadamente, o calculo de frequéncias absolutas e relativas
para as variaveis de natureza qualitativa e medidas de tendéncia central e de dispersao
para as variaveis de natureza quantitativa (Maroco, 2018; Pestana & Gageiro, 2014).

3. Resultados

Os inquiridos foram convidados a indicar a atitude perante o comércio eletronico quando
visitam sites sobre produtos e servicos. Como pode ver-se na Tabela 2, apenas 6,1% dos
inquiridos nunca visita sites a procura de produtos e servicos. Contrariamente, 19,0%
visita sites a procura de produtos e servicos e compra na maioria das vezes (13,8%)
ou sempre (6,2%) pela Internet. Estes resultados sdo consistentes com os obtidos por
Silva (2010) num estudo baseado numa amostra constituida por 248 estudantes duma
instituicao de ensino superior portuguesa situada na regiao centro de Portugal.
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X Frequéncias
Atitudes e comportamentos

n %
Visito sites a procura de produtos e servi¢os. Obtenho informagoes, mas compro, 6 216
sempre, pelos meios tradicionais (lojas) 305 ?
Visito sites a procura de produtos e servi¢os. Obtenho informagoes mas compro, 882 5
na maioria das vezes, pelos meios tradicionais (lojas) 52,3
Visito sites a procura de produtos e servi¢os. Obtenho informag¢6es mas compro, 10 6.0
sempre, pela Internet 5 ’
Visito sites a procura de produtos e servigos. Obtenho informac¢6es mas compro, 5 128
na maioria das vezes, pela Internet 33 3
Nunca visito sites a procura de produtos e servicos 103 6,1

Tabela 2 — Atitudes e comportamentos perante o comércio eletréonico (N = 1688)

A Tabela 2 mostra, ainda, que a maioria dos estudantes (773,9%) visita sites a procura
de produtos e servicos, obtém informacdes, mas acaba por comprar, na maioria das
vezes (52,3%) ou sempre (21,6%) pelos meios tradicionais (lojas) o que podera indiciar
desconfianca dos estudantes relativamente as compras na Internet.

A maioria dos respondentes era utilizadora da Internet com uma experiéncia de utilizagao
entre 5e 10 anos (52,0%). Trata-se de utilizadores que usam a Internet com muita frequéncia
(82,4%) durante mais de 3 horas por dia (59,6%) sendo que o acesso é, principalmente, feito
em casa (66,5%) a partir do telemovel (68,9%), como pode ver-se na Figura 1. Tais resultados
refletem a tendéncia de crescimento do uso de smatphones e Internet (Waghmare, 2012;
Poushter, 2016; Khan, 2016; AICP, 2018). Segundo Poushter (2016), é nas economias mais
avancadas que se registam as taxas mais elevadas de uso da tecnologia.

Tempo de utilizacdo Menos

des

Frequéncia da utilizacao

anos Nada Pouco
Mais de 4.7% 1.0% 2.8%
10 anos Aleumas
43.7% fezes
13.8%
Muitissi
Entrese mo .
10 anos 40.8% M‘“EO
52.0% 41.6%
Tempo de utilizacio/dia Local de acesso
Nelnsl;;m Menos
i de 1 hora
5.2% Casa I 66.5%
Escola 54.8%
Entreie  Café/bar 34.8%
Mais de 3 horas
9
3 horas 33.9%
50.6% Trabalho 26.4%

Figura 1 — Utilizacdo de Internet (N = 1688)

22

RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

A Figura 2 revela que a maioria dos inquiridos (72,6%) ja tinha realizado compras na
Internet sendo o seu nivel de conhecimento médio ou elevado (52,7%). Tais resultados
sdo consistentes com os obtidos por Silva (2010) e refletem o uso crescente das
novas tecnologias de informacdo e comunicacao designadamente, Internet, tablets e
smartphones promotoras do comércio eletronico (Waghmare, 2012; Khan, 2016).

Compras na Internet Nivel de ¢gnhecimento
Excelent Nenhum
xeelen resondeu 6.6%
e(y 0.1% )
Nio 7% Muito
27-4% Muito Bag;’
elevado 11.6%
8.3% .
Baixo
13.0%
Sim Elevado .
72.6% 21.8% Médio
30.9%

Figura 2 — Comércio eletronico (N = 1688)

As principais razoes invocadas pelos 463 estudantes para nio fazerem compras pela
Internet foram as seguintes: desconfianca nos sistemas de pagamentos existentes
(35,2%), gostar de ver e/ou experimentar os produtos antes de os comprar (25,9%),
preocupacgio com a seguranca ou privacidade (25,3%), ndo confiar nem conhecer sites
de comércio eletréonico (20,5%) (Tabela 3). Estes resultados sao consistentes com os
obtidos por Sila (2010) mas contrariam a ideia defendida por Waghmare (2012) e Khan
(2016) de que o comércio eletronico se tem expandido de forma notavel devido a maior
confianca do consumidor.

Frequéncias

Razoes 1

n %
Nao confio nos sistemas de pagamentos existentes 163 35,2
Gosto de ver/experimentar os produtos antes de os comprar 120 25,9
Preocupacdo com seguranca ou privacidade 117 25,3
Naio confio nem conheco sites de comércio eletronico 95 20,5
Gosto de ser atendido por uma pessoa 90 19,4
Custos de envio 80 17,3
Acho que o processo da compra é muito complicado 79 17,1
Nao tenho cartao de crédito 57 12,3
Desconhego os procedimentos para fazer compras na Internet 55 11,9
Nao tenho conhecimento ou competéncias para tal 47 10,2
Nao tenho tempo 25 5,4

I —————
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Frequéncias

Razoes

n %
Outro(s) 23 5,0
Os cqntel’ldos disponiveis na Internet ndo sio suficientemente 19 41
atrativos
A ligacao a Internet é demasiado lenta 17 3,7
Os custos das ligagoes adicionais ou por volume de download 17 3,7
Tenho dificuldade com outros idiomas 17 3,7
Nao tenho acesso a Internet em casa 5 1,1
Custos dos contetidos disponibilizados na Internet 14 3,0
Nao respondeu 14 3,0

Tabela 3 — Razbes para ndo comprar na Internet (N = 463)

Dos 463 inquiridos que nao fizeram compras através da Internet, a intencio de
compra por essa via encontra-se dividida pois 38,7% desses individuos considera que,
provavelmente, nao ira fazé-lo e que 37,8% ira fazé-lo (Figura 3). Estes resultados vao
ao encontro do verificado por Silva (2010). No entanto, nesse estudo a intencao de nao
comprar era mais prevalente (72,9%) contra os 51,7% registados neste estudo.

Nao Nao vou
Vou comprar respondeu comprar de
de cerﬁeza 4.5% certeza
6.0% 13.0%
Provavelmen -
te vou Provavelmen
comprar te nao vou
37.8% comprar
38.7%

Figura 3 — Intencao de compra (N = 463)

A Tabela 4 mostra que as maiores vantagens e/ou motivacoes para comprar na Internet
foram os precos mais acessiveis (62,4%), nao ter de sair de casa para obter o produto
ou servico (52,0%), poder comprar em qualquer momento (48,7%), possibilidade de
comparar precos (46,7%) e entrega da mercadoria em casa (44,0%). Estes resultados
sdo consistentes com os obtidos por Silva (2010) pois nesse estudo: poder comprar
em qualquer momento (60,6%), ndo ter que sair de casa (53,3%) e possibilidade
de comparar precos (48,2%) foram as razdes mais, frequentemente, indicadas
pelos estudantes.
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Frequéncias

Razoes

n %
Precos mais acessiveis 764 62,4
Nao ter que sair de casa ou ir a lojas 637 52,0
Poder comprar em qualquer momento 596 48,7
Possibilidade de comparar precos 572 46,7
Entregarem a mercadoria em casa 539 44,0
Ter uma oferta mais alargada 474 38,7
Ter a opinido ou a experiéncia de quem ja utilizou o produto 266 21,7
Outra(s) 39 3,2

Tabela 4 — Razoes para comprar na Internet (N = 1225)

Como pode ver-se na Figura 4, dos 1225 inquiridos que fizeram compras através
da Internet, a maioria fé-lo h4 menos de 1 més (40,3%) e entre 1 e 3 meses (24,9%).
Este comportamento é similar ao identificado por Silva (2010) pois, para 57,0%
dos estudantes, a dltima compra tinha ocorrido num periodo inferior a 3 meses. A
frequéncia da compra é relativamente baixa pois 41,7% fazem-no algumas vezes e 38,7%
poucas vezes. Também, este comportamento é similar ao detetado por Silva (2010)
pois, nesse estudo, 64,4% dos estudantes referiram uma frequéncia de compra baixa
ou muito baixa. As formas de pagamento preferenciais foram o sistema de pagamento

Frequéncia da compra

Sempre
Muitas 3.5%
vezes
16.0%
Poucas
38.7%
Algumas
41.7%

Formas de pagamento

Sistema de pagamento
online
Multibanco/Pagamento
de servigos

1 s78%
_ Jsa%
1 34a%

— 1] 181%

] na%

Cartao de crédito
Transferéncia bancaria

A Cobranca

Ultima compra

Mais de
6 meses
18.0%
Menos
de 1 més
0,
Entre 3e 403%
6 meses
16.8%
Entre1e
3 meses
24.9%
Nivel d¥ééfrisfacio
|, Nivel f Sisfac
Nao to Insatisfei
responde 2.1% to
u %
1.6% Indifeféa
te
Muito 11.6%
satisfeito
22.3%
Satisfeito

61.6%

Figura 4 — Compras na Internet (N = 1225)
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online, designadamente, Paypal, BidPay, entre outros (57,8%) e Pagamento de servicos
no Multibanco (51,1%). No estudo de Silva (2010), a cobranca foi o0 método preferido
(27,5%), seguido do Multibanco (26,8%) e pagamentos online (20,4%). Finalmente,
a maioria dos inquiridos que fez compras online ficou satisfeita com a compra (61,6%)
ou muito satisfeito (22,3%), o que também ocorreu no estudo de Silva (2010), no qual
70,2% dos estudantes ficaram muito satisfeitos e 27,7% ficaram satisfeitos.

Dos 1225 inquiridos que fazem compras na Internet, 43,9% tém receio de usar o cartao
de crédito se o site onde compra nao for conhecido e 24,2% tem sempre esse receio.
Apenas 3,1% nao tem receio de utilizar o cartdo de crédito, mesmo que o site nao
disponha de sistema de encriptacao de dados. Finalmente, 28,2% nao tem esse receio se
o site dispuser de sistema de encriptacdo de dados (Tabela 5). Estes resultados parecem
indiciar qua a desconfianca dos estudantes relativamente as compras na Internet possa
estar relacionada com a forma de pagamento. De facto, os estudantes parecem nao
confiar de todo na Internet no que diz respeito ao uso de cartoes de crédito para efetuar
pagamentos online. Tal receio tinha sido j4 identificado por Silva (2010) num estudo
realizado em estudantes do ensino superior.

. Frequéncias
Receios
n %

Sim, se o site onde estou a comprar néo for conhecido 538 43,9
Naio, se o site dispuser de sistema de encriptacao de dados 345 28,2
Sim, sempre 296 24,2
Nao, mesmo que o site nao disponha de sistema de encriptacao de dados 38 3,1
Naio respondeu 8 0,7

Tabela 5 — Utilizagdo do cartao de crédito em compras na Internet (N = 1225)

Dos inquiridos que fizeram compras através da Internet, apenas 1123 responderam
a questao acerca dos gastos médios mensais em compras na Internet. Para estes, os
gastos variaram entre 4,00 e 599,00 euros, sendo a média de 63,50 (+ 74,390) euros
por més. A moda foi de 50,00 euros e a mediana de 40,00 euros. Como pode ver-se na
Figura 5, os sites nos quais os estudantes mais realizaram compras foram, por ordem
de importancia, Fnac (41,3%), Ebay (38,7%), Amazon (34,0%) e Worten (28,2%). Em
outros (22,9%) destaca-se o site Aliexpress com 118 respostas.

A Figura 5 revela, ainda, que os principais produtos e/ou servicos adquiridos foram
artigos de moda, jdias, lingerie e maquilhagem (34,4%); bilhetes para espetaculos e
outros (31,7%); eletrénica (camaras digitais, Hi-Fi, entre outros) e teleméveis (29,2%);
CD/musica (23,2%); e, desporto e lazer (20,6%), correspondendo as preferéncias da
populacao portuguesa, em geral (ACEPI, 2018) e dos estudantes do ensino superior, em
particular (Silva, 2010).

A experiéncia de compra na Internet por parte de 1225 inquiridos revelou ser positiva.
Efetivamente, 42,4% refere, com certeza, que tenciona fazer novas compras na Internet
e 54,4% afirmaram que, provavelmente, irdo fazer novas compras online (Figura 6)
corroborando os resultados obtidos por Silva (2010).
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Produtos/servicos Sites
Moda/Jo6ias/Lingerie/Maquilhagem B4.4% fnac.pt 41.3%
Bilhetes para espetaculos e outros ] 31.7%

Eletronica/telemoveis (Ex. CAmaras... ] 29.2% ebay.com 38.7%
Cosmética/Perfumes ] 23.8%
9
] 23.2% amazon.com 34.0%

CD/misica

Desporto e lazer ] 20.6%
worten.pt 28.2%
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Livros/Revistas/Jornais/material e 17.1% outro 22.0%
Hardware/Software informatico —______ 1 17.1%
Casa/Arte/decoracgdo 1 13.7% laredoute.pt 19.3%
Alimentacdo/bebidas/tabaco/charutos 10.7%
Animais/jardim/bricolagem 8.2% easyet.com 18.7%
DVD/videos 7.3%
Assinaturade.._____] 6.5% continente.pt :l 15.3%
Flores/presentes —__] 5.9%
N 0,
Foto/servicos ——1 5.7% chip7.com :‘ 6.7%
Escritério/economato 4.8% pixmania.co :] 5%
Crédito online/produtos e servi¢os...___] 4.8% m ’
Lotarias e apostas 4.2% miaw.pt :I 4.6%
Leildes/colecionismo/Antiguidades —1 3.3%
Esoterismo/Astros ] 2.4% webboom.pt :| 3.5%

Capas de teleméveis | 0.1%

Figura 5 — Sites visitados e produtos e/ou servicos adquiridos na Internet (N = 1225)

Nao respondeu Nao vou comprar
0.9% de certeza
0,
0.3% Provavelmente
I nao vou comprar
2.0%
Vou comprar de
certeza
42.4%
Provavelmente
vou comprar
54.4%

Figura 6 — Intencdo de voltar a comprar na Internet (N = 1225)

4. Conclusoes

A maioria dos respondentes tinha uma experiéncia de utilizacdo da Internet entre 5 e
10 anos. Trata-se de utilizadores que a usam com muita frequéncia durante mais de 3
horas por dia sendo o acesso feito a partir de casa através do telemovel. A maioria ja
fez compras online e considera ter um nivel de conhecimento médio ou elevado sobre o
assunto. Basicamente, o seu comportamento online envolve a visita a sites a procura de
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produtos e servigos, obtém informacoes, mas acaba por comprar, na maioria das vezes
ou sempre, pelos meios tradicionais (lojas) o que podera evidenciar alguma desconfianga
dos estudantes.

Dos 1688 estudantes inquiridos, 463 nao fizeram compras online, tendo relevado
indecisao relativamente a eventuais compras futuras através da Internet. As principais
razdes para nao fazerem compras online estao relacionadas com a desconfianca nos
sistemas de pagamentos existentes, com o facto de gostarem de ver e/ou experimentar
os produtos antes de os comprar, com a preocupa¢do com seguranga ou privacidade e
com a desconfianca e desconhecimento acerca dos sites de comércio eletronico.

Os 1225 inquiridos que fizeram compras através da Internet ficaram satisfeitos ou muito
satisfeitos com a compra tendo intencado de repetir a compra no futuro A maioria fez a
dltima compra ha menos de 3 meses. Na entanto, a frequéncia da compra é baixa. As
maiores vantagens na realizacdo das compras na Internet foram os precos acessiveis,
nao ter de sair de casa, poder comprar em qualquer momento, possibilidade de comparar
precos e entrega da mercadoria em casa. Apesar disso, muitos receiam usar o cartdo de
crédito na Internet, razao pela qual preferem pagar através de sistemas de pagamento
online como o Paypal e BidPay e, ainda, o pagamento no Multibanco. Os principais
produtos e/ou servigcos adquiridos foram artigos de moda, jbias, lingerie e maquilhagem;
bilhetes para espetaculos e outros; eletronica/telemoveis (camaras digitais, Hi-Fi, entre
outros); CD/musica; e, artigos de desporto e lazer, razao pela qual os sites preferidos
foram, por ordem de importancia, Fnac, Ebay, Amazon e Worten, tendo envolvido
gastos 63,50 euros por més, em média.

Portanto, conclui-se que o grupo de estudantes do ensino superior analisado tem
contribuido para o crescimento do comércio eletrénico em Portugal. No entanto, ficou
bem patente a existéncia de alguma desconfianca face aos sistemas de pagamento
existentes, nomeadamente, aos pagamentos com cartdo de crédito.

Duas limitacoes podem ser identificadas neste estudo. A primeira diz respeito ao facto
de a amostra ser nao probabilistica, por nao ser conhecida a probabilidade de cada
elemento do universo (estudantes do ensino superior) ser selecionado para a amostra.
Apesar disso, este é um método adequado quando nao é facilmente utilizavel num
determinado tipo de amostragem aleatoria. Por outro lado, as conclusoes serao sempre
validas para o grupo de estudantes analisado. A segunda tem a ver com o facto de o
estudo ser transversal e, por esse facto, ser um estudo estatico.

Investigacoes futuras poderdo permitir colmatar as limitagdes identificadas.
Efetivamente, o uso de uma amostra aleatoria permitira evitar eventuais enviesamentos
dos resultados e extrapolar esses mesmos resultados para o universo em estudo.
O desenvolvimento de um desenho experimental que envolva a recolha em varios
momentos (estudo longitudinal) permitira verificar a evolugdo dos habitos de utilizacao
da Internet e do comércio eletronico pelos alunos do ensino superior ao longo do tempo.
Outras investigagoes futuras poderao passar pela realizagdo de um estudo analitico que
permita analisar eventuais relagdes entre variaveis com recurso a analise bivariada.
Efetivamente, fatores como a nacionalidade e género poderao ser diferenciadores dos
comportamentos dos jovens face ao comércio eletrénico.
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Resumen: El objetivo de este trabajo es analizar la presencia digital de las
pymes andaluzas del ambito sanitario —en concreto las pertenecientes al ambito
odontolbgico-. Para ello, se ha llevado un anélisis de 498 pymes en el que se han
tenido en cuenta criterios como la existencia o no de un sitio web y/o perfil en redes
sociales; el nimero de redes sociales en los que esta presente; la disponibilidad
de enlaces hacia sus perfiles en redes sociales desde sus sitios web; la frecuencia
de actualizacion de los perfiles en redes sociales o el nimero de seguidores, entre
otros. Los resultados muestran que alrededor de la mitad de las pymes analizadas
no disponen de sitio web o perfiles en redes sociales. Ademas, las empresas que si
tienen presencia en los medios sociales, por lo general, cuentan con comunidades
de seguidores pequefias y no son constantes en la actualizacion de los perfiles, lo
que dificulta la interaccion con los usuarios y la implementacion de estrategias de
marketing digital.

Palabras-clave: Marketing digital, pymes, redes sociales, sitios web, Web 2.0

Digital Marketing and Presence 2.0. The case of Andalusian Health
SMEs

Abstract: The aim of this study is to analyze the online presence of Andalusian
Health SMEs-specifically those companies related to the dentistry sector. To
this purpose, an analysis of 498 SMEs has been carried out considering criteria
such as having or not a website and/or social media; number of social networks;
links to social media available on websites; posting frequency; and number of
followers, among others. Results show that around half of the analyzed SMEs
do not have a website or social media. SMEs which do have any kind of social
media, generally, have small communities and they do not post frequently,
which limit the interaction with the users and the implementation of digital
marketing strategies

Keywords: Digital marketing, SMEs, social media, websites, Web 2.0
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1. Introduccion

La actual sociedad de la informacion proporciona numerosas oportunidades a las
empresas a la hora de desarrollar su actividad profesional y ofrecer sus servicios y
productos a clientes y consumidores. Las Tecnologias de Informacién y Comunicaciéon
(TIC) permiten que los mensajes lleguen de manera global a un coste muy reducido.
No obstante, las empresas, y en especial las pequefias y medianas empresas (pymes)
deben enfrentarse a un entorno econémico con cambios constantes que les exige tener
una gran capacidad de adaptacion a las nuevas demandas de un mercado cada vez mas
globalizado y exigente.

A pesar de ser un entorno complejo y cuyas dindmicas estan en continua transformacion,
este ofrece grandes ventajas a las pymes para acercar sus marcas a su publico objetivo a
través de una presencia solida en Internet y del uso de herramientas Web 2.0 como las
redes sociales (RRSS) (Alcaide et al., 2013; Ferreira, Gutiérrez-Artacho, & Bernardino,
2018). Asi, el marketing digital cada vez gana mas relevancia y supone un elemento clave
para establecer relaciones estrechas entre los consumidores y las empresas (Alcaide et
al., 2013; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016). En este sentido, la Web y las RRSS son
una valiosa herramienta de difusion de informaciéon empresarial y comercial. Ademas,
permiten a las pymes acceder a mercados globales donde pueden optar a competir con
grandes empresas y multinacionales (Chaffey & Smith, 2013).

El objetivo de este trabajo es analizar la presencia online y el uso de RRSS de las pymes
andaluzas dedicadas al sector sanitario —en concreto a las actividades odontologicas—
asi como indagar en otros aspectos como la existencia de relaciones entre el nimero de
seguidores y la frecuencia de publicaciéon en RRSS.

2. Marco tedrico

2.1. Marketing digital y redes sociales

Kotler y Armstrong (2007) definen el marketing digital como todos los esfuerzos de
una empresa por promover y vender productos o servicios a través de Internet. Por su
parte, Chaffey y Smith (2013) ponen el énfasis en la aplicacion de tecnologias digitales
para contribuir a actividades de marketing cuyo objetivo sea lograr la adquisicién de la
rentabilidad y la retencion de los clientes. Por esta razon, estos autores consideran que
es esencial reconocer la importancia estratégica de las tecnologias digitales y desarrollar
un enfoque planificado destinado a mejorar el conocimiento sobre los clientes, lograr
una comunicacion efectiva y ofrecer servicios en linea adaptados a las necesidades
individuales. Por otra parte, la definicion del medio Financial Times (2014) establece
que el marketing digital, ademés de incluir las RRSS, buscadores web y aplicaciones
moviles, entre otros, también incluye diversos canales que no requieren el uso de
Internet —como la mensajeria movil-. Este nuevo enfoque del marketing digital, segin
Financial Times (2014), demanda una compresion profunda de los comportamientos
de los consumidores y requiere de analisis particulares centrados en los tweets, los me
gusta de Facebook o el nimero de descargas de una aplicacién, por ejemplo.

RISTL N.° E24,11/2000 33



Marketing digital y presencia 2.0: El caso de las pymes andaluzas del &mbito sanitario

El marketing digital y las herramientas de la Web 2.0 promueven la creacion de
comunidades y la interaccion de las empresas con los consumidores, lo que facilita el
acercar la marca a los usuarios y, por tanto, favorece su fidelizaciéon (Lahuerta Otero
& Cordero Gutiérrez, 2015; Pineiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016). Asi, las TIC han
transformado el marketing tradicional y suponen un buen indicador de la capacidad
de las empresas para modernizarse y competir en entornos globalizados (Peris-Ortiz,
Benito-Osorio, & Rueda-Armengot, 2014).

De este modo, el primer paso de las empresas para adentrarse en el marketing digital
ha de ser la creacion de un sitio web atractivo, acorde con sus objetivos e intereses de la
empresa, y que genere compromiso y llame la atenciéon de sus usuarios (Alcaide et al.,
2013; Kotler et al., 2016; Peris-Ortiz et al., 2014). Kotler y Armstrong (2007) destacan la
importancia de los sitios web de las empresas —ya sean corporativos o comerciales—, al
servir de vehiculo de relaciones ptiblicas y permitir que la empresa informe y promocione
y, en ocasiones, comercialice sus productos y servicios. Estos autores inciden en la
importancia de que los sitios web de las empresas sean faciles de usar y atractivos, pero,
por encima de todo, destacan que han de ser utiles.

No obstante, tal y como veniamos relatando, el marketing digital no se limita
exclusivamente a los sitios web, sino que incluye numerosas herramientas y recursos,
entre ellos, las RRSS. Las RRSS suponen un gran medio para la interaccion y la
expansion de circulos sociales, asi como para compartir informacién y organizar eventos
y comunidades, por lo que se han convertido en un gran recurso para las empresas a la
hora de hacer frente a un mercado muy competitivo (Peris-Ortiz et al., 2014). Ademés,
autores como Elghannam y Mesias (2018) consideran que las RRSS y sus usuarios se
pueden considerar como un «mercado virtual» que genera grandes oportunidades a las
empresas para promocionar su marca o productos.

El marketing en RRSS debe combinarse con otras estrategias de venta y publicidad,
puesto que supone una gran ventaja a la hora de difundir la informacién. Ademas,
este tipo de marketing puede estimular los conocidos como medios ganados o earned
media —posts o comentarios que los usuarios comparten libremente en RRSS sobre
una empresa o marca— (Ahmad, Ahmad, & Abu Bakar, 2018). Por ello, es importante
que las empresas presten atencion a los comentarios de los consumidores en las RRSS,
respondan a sus preguntas y hagan que estos sientan que su opinién es valiosa, con
el fin de comprender a su publico objetivo y poder adaptarse a sus necesidades, todo
ello aprovechando las ventajas y el ahorro de tiempo que supone la inmediatez de los
comentarios y mensajes en RRSS (Chaffey & Smith, 2013; Peris-Ortiz et al., 2014).

Un buen uso de las RRSS puede ser una gran ayuda para la expansion de las empresas y
no supone grandes costes, por lo que resultan especialmente beneficiosas para las pymes,
que, por lo general, no pueden realizar grandes inversiones econémicas en marketing.
Asi, varios estudios han analizado el uso de las RRSS en las pymes y determinaron que
estas empresas las usaban por el impacto positivo que tenian en su reputacién e imagen
de marca (Ahmad, Ahmad, & Abu Bakar, 2018); en su organizacién empresarial y en la
reduccion de costes en marketing y publicidad (Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar, &
Mohd Shuib, 2015; Parveen, Jaafar, & Ainin, 2016; Tajudeen, Jaafar, & Ainin, 2018); ala
hora de alcanzar a un mayor nimero de clientes potenciales (Franco, Haase, & Pereira,
2016) y abrir nuevos canales de comercializaciéon (Elghannam & Mesias, 2018). Otros
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estudios destacan la influencia positiva de las RRSS, especialmente la interaccion con los
usuarios, en materia de innovacion por parte de las pymes (Cheng & Shiu, 2019; Ioanid,
Deselnicu, & Militaru, 2018), aunque, a veces, los modelos empresariales que permitirian
sacar partido de estas innovaciones no evolucionan al mismo ritmo que los cambios
sociales y tecnolégicos (Gil-Pechuan, Albarracin-Guillem, & Conesa-Garcia, 2009).

Varios estudios apuntan que Facebook es la red social mas usada por las pymes, en
ocasiones siendo esta la tinica red social que usan las empresas (Ainin et al., 2015; Franco
et al., 2016; Sixto Garcia, Aguado Dominguez, & Riveiro Castro, 2017); seguida por otras
RRSS como Twitter, LinkedIn, Instagram o YouTube (Olvera-Lobo, Castillo-Rodriguez,
& Gutiérrez-Artacho, 2018; Srinivasan, Bajaj, & Bhanot, 2016; Zumba-Zuniga, Torres-
Pereira, Aguilar-Campoverde, & Martinez-Fernandez, 2016).

No obstante, a pesar de todas las ventajas que suponen los sitios web y las RRSS, todavia
hay un gran camino por recorrer. Segin los datos publicados por Eurostat (2017, 2018)
a pesar de que el 77% de las empresas europeas disponen de un sitio web solo el 43% de
las empresas de entre 10 y 49 empleados usan RRSS. Estos resultados coinciden con el
informe e-Pyme, elaborado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacion en el que se pone de manifiesto que el 77% de las empresas
espaiolas disponen de un sitio web corporativo y que alrededor del 43% de las pymes y
grandes empresas espanolas usan medios sociales (Uruena, Bllestero, & Prieto Morais,
2017). La comunidad auténoma de Andalucia sigue esta tendencia y, segin los datos
del Ministerio de Economia, Industria y Competitividad (2018) el 70% de las pymes
andaluzas contaban con un sitio web, mientras que el uso de RRSS para desarrollar la
imagen de la empresa o con fines publicitarios fue del 48%.

Finalmente, otros estudios apuntan que, aunque la calidad de los sitios web corporativos
de las pymes espafolas es, en general, aceptable, (Gutiérrez-Artacho & Olvera-Lobo,
2017a, 2017b; Zumba-Zuniga et al., 2016) la presencia de las pymes espafiolas en RRSS y
su actividad es en muchos casos testimonial, y, en términos generales, esta presencia no
tiene como objetivo la comunicacion e interaccion con los usuarios (Gutiérrez-Artacho
& Olvera-Lobo, 2017a; Olvera-Lobo & Castillo-Rodriguez, 2018; Olvera-Lobo, Castillo-
Rodriguez, & Gutiérrez-Artacho, 2018; Olvera-Lobo et al., 2018; Sixto Garcia et al., 2017).

3. Metodologia

3.1. Descripcion del objeto de estudio

En Europa, practicamente la totalidad (99,8%) de las empresas que operan en el
entorno econémico —salvo en el sector financiero— son pymes (Muller et al., 2017). En
Espafia, los datos ofrecidos en el dltimo informe del Ministerio de Economia, Industria
y Competitividad (2018) coinciden con la situacion europea. Si nos centramos en el
ejercicio de la actividad empresarial por sectores econémicos, segiin el tltimo informe
de la Direccion General de Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa (2019), el
81,4% de las empresas espanolas ejercen su actividad en el sector servicios. En el
caso de Andalucia, la cifra es algo mayor, puesto que méas del 83% pertenecen a este
sector (Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia, 2017). Dentro del mismo,
las actividades sanitarias es el segundo grupo con mayor creaciéon de empresas en
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términos netos (Direccion General de Industria y de la Pequena y Mediana Empresa,
2019). Estas empresas pertenecen al denominado Grupo Q: Actividades sanitarias y de
servicios sociales segtn la clasificacion CNAE-2009 (Instituto Nacional de Estadistica,
20009), que se divide en varios subgrupos: actividades hospitalarias; actividades médicas
y odontologicas; y otras actividades sanitarias. Las actividades médicas y odontologicas
representan alrededor del 53% del total de las empresas del grupo Q a nivel nacional
y sobre el 55% de las empresas andaluzas pertenecen a él (Instituto Nacional de
Estadistica, 2018). En esta investigacion nos centraremos en las empresas que ejercen
su actividad en el sector odontologico, ya que es un sector que ha experimentado una
considerable expansion en las dos tdltimas décadas y que en la actualidad sigue en
continuo crecimiento (Llodra-Calvo, 2010; Sevilla, 2019).

El objeto de estudio se seleccion6 a partir de la informacion del Ranking Sectorial de
Empresas por Facturacion ofrecido por el medio espafol elEconomista.es!, que publica
lainformacion de las empresas espafiolas segn su cifra de ventas. Los datos del Ranking
de Empresas proceden de la Base de Datos de INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.) —que
cuenta con el certificado de calidad AENOR- y que se nutre de diversas fuentes tanto
publicas como privadas como el Boletin Oficial del Registro Mercantil, los Depositos de
Cuentas Oficiales, el Boletin Oficial del Estado, los Boletines Oficiales Provinciales y de
las Comunidades Auténomas, asi como prensa nacional y regional, investigaciones ad
hoc y otras publicaciones.

Puesto que para la ordenacion de las empresas en el ranking se utilizan sus estados
financieros depositados en el Registro Mercantil, con fecha de cierre comprendida entre
julio del afio objeto de estudio y junio del afio siguiente, los datos obtenidos y empleados
en esta investigacion corresponden al afio 2017. Los datos de las empresas se recopilaron
durante los meses de mayo y junio de 2019.

Lasempresasseleccionadaspertenecenal sector CNAE: (8623) Actividades odontoldgicas.
Este sector cuenta con 4.344 empresas recopiladas en el ranking correspondiente a toda
Espafia, de las cuales 4.307 son pymes —3.402 pequeias y 905 medianas—. Para este
estudio se seleccionaron las pymes andaluzas pertenecientes a este sector. En un primer
momento se examinaron 516 empresas, tras hacer una criba de aquellas empresas que
pertenecian a franquicias o grandes grupos empresariales y algunas cuya descripciéon del
objeto social no coincidia con las actividades propias del sector, la muestra final quedo
conformada por 498 pymes andaluzas, que en este caso se corresponde con la poblacion
de este sector en Andalucia y que representan un 11,5% del sector a nivel nacional, segin
los datos del Ranking Sectorial de Empresas por Facturacion.

3.2.Criterios e instrumentos de analisis

En primer lugar, se recopilaron los datos propios de las empresas obtenidos a partir de
la informacion del Ranking Sectorial de Empresas por Facturacion. Estos datos fueron
los siguientes: Denominacion social; Nombre comercial o nombre de la marca (cuando
estaba disponible); Tamano segin su facturacion; Localidad; Direccién del sitio web
(cuando estaba disponible). En segundo lugar, se adaptaron los criterios establecidos
en estudios previos realizados por Olvera-Lobo y Castillo-Rodriguez (2018) y Olvera-

! Disponible en https://ranking-empresas.eleconomista.es/#home-sectorial (dltima visita
27/06/2019).
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Lobo, Castillo-Rodriguez y Gutiérrez-Artacho (2018) para recopilar los datos relativos
a los sitios web corporativos y el uso de RRSS. Las RRSS analizadas fueron Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram y YouTube, el uso de otras RRSS por parte de las pymes
fue anecdoético y, por tanto, no resultaba significativo para su analisis. Los indicadores
empleados fueron los siguientes:

Existencia o no de un sitio web. En caso afirmativo: Informacion de contacto y enlaces a
las RRSS visibles en el sitio web

Existencia o no de perfiles en RRSS. En caso afirmativo: Nimero de RRSS en las que se
crean perfiles; Existencia o no de un perfil en Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram
y YouTube; Ntmero de seguidores en cada uno de los perfiles y actualizacién de la
informacion en estos (diaria, muy frecuente, frecuente, poco frecuente, esporadica,
tnusual o red social abandonada).

En todos los casos, se han localizado los sitios web de las empresas y sus RRSS —tanto
a través de su denominacion social como mediante el nombre comercial, en el caso de
estar identificado en la informacion de elEconomista.es— a través de buscadores en
Internet. En los casos en los que no se ha podido localizar el enlace al sitio web o RRSS
de la empresa o no se ha podido verificar la pertenencia efectiva de una determinada
web a una empresa, —consultando los datos del Aviso legal, de la direccion, etc.— se ha
determinado que la empresa no tenia —o ha sido imposible localizar— un sitio web o
RRSS.

En el caso de la visibilidad o no de los enlaces a las RRSS en el sitio web de la empresa no
se consideraron los enlaces que daban cualquier tipo de error (17 casos), que no incluian
todos los perfiles de la empresa presentes en RRSS (9 casos), o que dirigian a enlaces
a perfiles en RRSS inexistentes (3 casos). Por tanto, solo se consideraron como validos
aquellos enlaces que redirigian correctamente a todos los perfiles en RRSS de la empresa.

Para analizar el nimero de seguidores, al tratarse de grandes conjuntos de datos, se
calcul¢ el intervalo de clase correspondiente a cada uno de los perfiles en las RRSS, lo
que permiti6é agrupar los datos en intervalos para facilitar su posterior analisis. Para
ello, una vez determinada la cantidad total de datos (nimero de seguidores en cada
una de las RRSS), se aplico la regla de Sturges para calcular el nimero de intervalos
necesarios y posteriormente se calcul6 su amplitud.

En el caso del dltimo indicador —actualizacion de las RRSS— se tuvieron en cuenta las
publicaciones realizadas en el ltimo mes para determinar si la actualizacién era diaria
(méas de 20 publicaciones/mes); muy frecuente (16-20 publicaciones/mes); frecuente
(11-15 publicaciones/mes); poco frecuente (6-10 publicaciones/mes) o esporadica (1-5
publicaciones/mes). Se determindé como frecuencia inusual si las empresas habian
publicado al menos una vez durante el Gltimo aho. Por tltimo, se determiné que el perfil
en la red social estaba abandonado si no habia habido ningtn tipo de publicacion en el
altimo ano.

Los datos se trataron con el paquete estadistico SPSS —version 22— a través del analisis
de frecuencias y la regresion lineal, con el fin de estudiar si la variable Nimero de
seguidores se relacionaba con la variable Frecuencia de actualizacion en las RRSS més
significativas del estudio.
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4. Resultados y discusion

En cuanto a la existencia o no de sitios web por parte de las empresas (Tabla 1), se observa
que alrededor de la mitad de las empresas si que cuentan con sitio web corporativo y
no se encuentran variaciones significativas segtn el tamafio de las empresas. A nivel
nacional, estos datos estdn muy lejos de los ofrecidos por el informe e-Pyme, que recoge
que cerca del 80% de las pymes espanolas cuentan con un sitio web (Uruena et al., 2017).
En el caso de Andalucia, las empresas de este sector siguen estando por debajo de la
media andaluza (70%) (Ministerio de Economia, Industria y Competitividad 2018).

Medianas Pequenas Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si tiene sitio web 41 53,2 211 50,1 252 50,6
No tiene sitio web 36 46,8 210 49,9 246 49,4
Total 77 100 421 100 498 100

Tabla 1 — Existencia o no de sitio web corporativo segiin el tamano de las empresas

En el caso de los perfiles en RRSS (Tabla 2), la situacion es similar a la anterior, alrededor
de la mitad de las empresas tienen RRSS y el tamafio de estas no determina la decision
de las empresas de tener o no perfiles sociales. Estos datos van en consonancia con los
datos ofrecidos por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad (2018).

Medianas Pequenas Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si tiene perfilesen RRSS 39 50,6 203 48,2 244 49
No tiene perfiles en RRSS 38 49,4 218 51,8 254 51
Total 77 100 421 100 498 100

Tabla 2— Existencia de perfiles en RRSS segiin el tamano de las empresas

Resulta llamativo que el 9% de las empresas analizadas si tienen sitio web corporativo,
pero no cuentan con perfiles en RRSS frente a un 7% de empresas que si estan presentes
en, al menos, una red social pero no cuentan con ningan sitio web (Tabla 3). En este caso,
los resultados difieren de estudios similares en los que las empresas daban prevalencia a
las paginas web frente a las RRSS (Sixto Garcia et al., 2017).

Tiene sitioweby  No tiene sitio Tiene sitio web, Tiene perfiles en
perfiles en RRSS web ni pefiles en pero no perfiles en RRSS, pero no
RRSS RRSS sitio web
Frecuencia 207 211 45 35
% 41,6 42,4 9 7

Tabla 3— Existencia o no sitio web y/o perfiles en RRSS

En la Tabla 4 se muestra si las empresas tenian disponible algin tipo de enlace a sus
perfiles en RRSS desde sus sitios web. En este caso, mas de la mitad de los sitios web
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(51,2%) cuentan con enlaces a los perfiles en RRSS de la empresa. Ademads, practicamente
la totalidad de las empresas (99,2%) tienen disponible su informacién de contacto en
la web. Estudios previos (Olvera-Lobo & Castillo-Rodriguez, 2018; Olvera-Lobo et al.,
2018) apuntaban que un tercio de las pymes no incluian enlaces a sus perfiles en RRSS
desde su sitio web. En este caso, la cifra aumenta a la mitad.

Enlace a los perfiles enRRSS desde el sitio web Informacién de contacto

Frecuencia % Frecuencia %
Si 129 51,2 250 99,2
No 123 48,8 2 0,8

Tabla 4 — Visibilidad de los perfiles sociales e informacion de contacto en los sitios web

En la Tabla 5 se puede observar que la gran mayoria de empresas (91,4%) tienen entre
1y 3 perfiles en RRSS, mientras que solo un 2% tenian perfil en las 5 RRSS analizadas.
Estos resultados van en la linea de los obtenidos por Sixto Garcia et al. (2017) pero
difieren de otros estudios en los que se apuntaba que, como promedio, las empresas
tenian 3,73 perfiles en RRSS, y que mas del 20% contaba con mas de 5 perfiles sociales,
un porcentaje diez veces mayor que los datos obtenidos en este estudio (Olvera-Lobo &
Castillo-Rodriguez, 2018; Olvera-Lobo et al., 2018).

Numero de perfiles en redes sociales

1 2 3 4 5
Frecuencia 103 77 43 16
% 42,2 31,6 17,6 6,6 2,0

Tabla 5 — Ntimero de perfiles en RRSS de las empresas

En la Tabla 6 podemos observar que la red social mayoritaria es Facebook, el 97,1% de
las empresas que hacen uso de las RRSS tienen un perfil en esta red, frente a un 2,9% de
empresas que tienen perfiles o cuentas en otras RRSS, pero no en Facebook, resultados
que van en la linea de los obtenidos por otros autores como Ahmad et al. (2018); Franco
et al. (2016); Olvera-Lobo y Castillo-Rodriguez (2018); Olvera-Lobo et al. (2018);
Sixto Garcia et al. (2017) y Srinivasan et al. (2016). A esta red social le sigue Twitter
(41%), Instagram (26,2%), YouTube (20,9%) y, por dltimo, LinkedIn (10,2%). Asi, tal
y como indican Zumba-Zuniga et al. (2016) las empresas analizadas no aprovechan las
ventajas que ofrece LinkedIn, por ejemplo, a la hora de hacer contactos empresariales o
seleccionar personal.

Facebook Twitter LinkedIn YouTube Instagram

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Si 237 97,1 100 41 25 10,2 51 20,9 64 26,2
No 7 2,9 144 59 219 89,8 193 79,1 180 73,8

Tabla 6 — Distribucién de los perfiles en RRSS
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En cuanto al namero de seguidores en las RRSS analizadas, en la Figura 1 se puede
observar que, por norma general, las empresas tienen menos de 588 seguidores en sus
perfiles en las RRSS. Es decir, las pymes forman comunidades pequefias en las RRSS.
Facebook es la red social que méas seguidores aglomera, seguida de Twitter, Instagram,
YouTube y LinkedIn. Asi, las RRSS mas usadas por las empresas (Tabla 6) también son
las que acumulan mayor cantidad de seguidores.

100
90
80
70 m Facebook m Twitter Linkedin

60
YouTube ™ Instagram

Figura 1 —Seguidores en las RRSS analizadas por porcentaje

Es llamativo el abandono de un gran porcentaje de perfiles en RRSS-Illevan mas de un
afio sin actualizarse— (Figura 2). La red social con mayor tasa de abandono es YouTube.
Asi, de las empresas que tienen una cuenta en esta red social el 68% la ha abandonada.
La siguiente red social con mayor tasa de abandono es LinkedIn (56%), seguida de
Twitter (42%), Facebook (22,5%) y, finalmente, Instagram (4,7%). Otro aspecto
llamativo es que muy pocas empresas realizan actualizaciones diarias en sus perfiles.
En este sentido, los resultados van en la linea de los obtenidos por Sixto Garcia et al.
(2017), puesto que se encuentran grandes tasas de abandono de RRSS y las empresas
no son constantes en su actualizacion, por lo que no se crean espacios de interacciéon y
participacion con los usuarios. De este modo, a pesar de que Facebook es la red social
mas popular, solo alrededor del 20% de empresas que tienen un perfil en esta red
mantienen una actualizaciéon constante —méas de 10 publicaciones al mes—. Estos datos
difieren de los aportados en otros estudios en los que Facebook era la red social mas
actualizada (Srinivasan et al., 2016). Finalmente, al igual que apuntan Olvera-Lobo et
al. (2018), llama la atencion el caso de Instagram que, a pesar de no ser una red social
muy popular entre las empresas —solo el 26,2% tienen una cuenta—, tiene una tasa de
abandono muy baja. Es decir, son pocas las empresas que la emplean, pero aquellas que
lo hacen tienden a ser constantes en un su uso.

Para concluir, se calcul6 un modelo de regresion lineal simple para analizar si el ntimero
de seguidores estaba relacionado con la frecuencia de actualizaciéon en las RRSS.
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Se tuvieron en cuenta las RRSS mas usadas por las empresas y con mayor nimero de
seguidores —Facebook, Twitter e Instagram—. No obstante, los valores del coeficiente de
correlacion de Pearson y el anélisis de la covarianza no resultaron ser significativos. Por
tanto, en este caso, se puede concluir que la frecuencia de actualizacién de los perfiles y
cuentas en RRSS no tiene una influencia directa en el nimero de seguidores.
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Figura 2— Frecuencia de actualizaciéon por RRSS y porcentaje

5. Conclusiones

En este estudio se ha analizado la presencia digital de las pymes andaluzas del sector
dedicado a las actividades odontologicas. Los resultados indican que estas empresas atn
tienen un gran camino por recorrer a la hora de aprovechar las ventajas que ofrecen
las herramientas Web 2.0. Muchas de las empresas atin no disponen de sitio web ni
de perfiles o cuentas en RRSS, dos herramientas fundamentales para la difusion de la
informacion empresarial, la captacion de clientes potenciales, asi como para obtener
retroalimentacion por parte de los consumidores que ayude a desarrollar innovaciones
empresariales. Ademas, en el caso de contar con sitio web y perfiles en RRSS, estos en
muchas ocasiones no estan relacionados al no ofrecer ningtn tipo de enlace a las RRSS
en los sitios web corporativos. En este sentido, es importante que tanto los sitios web
como las RRSS sean percibidos por las empresas como un conjunto y formen parte de la
misma estrategia de comunicaciéon empresarial. Ademaés, las empresas no son constantes
en la actualizacion de sus perfiles en RRSS, lo que puede tener repercusiones negativas
en aspectos como su reputaciéon o imagen de marca.

Finalmente, futuras investigaciones deben incluir enfoques mixtos, en los que a través de
entrevistas o grupos focales se indague en las causas que llevan a las empresas a no tener
sitios web corporativos o perfiles en RRSS, asi como las ventajas o desventajas que perciben
de su uso, entre otros aspectos. Ademas, puesto que vivimos en una sociedad globalizada,
se debe investigar el grado de internacionalizacion de estas empresas prestando atencion
a aspectos como la traduccion, localizacién y transcreacion de sus sitios web y RRSS.
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Resumo: O estudo empirico incidiu sobre as empresas de restaura¢do com
presenca na web em Viana do Castelo, com o objectivo de perceber a influéncia
da comunicacdo e dos atributos valorizados pelos clientes no marketing destas
empresas. Para efeitos de realizacdo do estudo, recorreu-se a elaboracao de
um inquérito por questionario distribuido por varias empresas de restauracdo
e respetivos clientes. Tendo em conta os resultados obtidos, verificou-se que
a aposta na qualidade dos produtos, numa boa localizacdo, no ambiente e no
atendimento amével é preponderante para conquistar clientes, o que ir4 favorecer
a recomendacao da empresa a novas pessoas, ja que esta é a forma como a maioria
chega ao local pela primeira vez. Apesar disso, as redes sociais e os intermediarios
online parecem ter algum peso na forma como as pessoas conhecem as empresas, 0

que sugere que deve haver uma maior aposta nestes meios.

Palavras-chave: Estratégia de Marketing; Estratégia empresarial; Empresas de

restauracao; Presenca na Web

Marketing in Catering Companies with Web Presence: The Influence of

Communication and attributes valued by customers

Abstract: The empirical study focused on catering companies with web presence
in Viana do Castelo, aiming to understand the influence of communication and
attributes valued by customers in the marketing of these companies. In order to
complete this study, a questionnaire survey was made and distributed among various
catering companies and their respective customers. Given the results obtained, it
was found that the focus on product quality, a good location, the environment and
the kind service is paramount to attract customers. This will benefit the company’s
recommendation to new people, since this is how most customers come to the
catering establishment for the first time. Nonetheless, social media and online
intermediaries seem to have some relevance in how people know these companies.

Thus, we suggest a greater bet from catering companies on these media.
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1. Introducao

Portugal é considerado um dos melhores destinos de gastronomia e vinhos da Europa
(Turismo de Portugal, 2006; Charzynski, Lyszkiewicz, Musial, 2017). Para além disso,
a gastronomia tradicional esta presente em todo o pais. Ora, Portugal dispoe de varios
chefs reconhecidos internacionalmente e de varios restaurantes agraciados com estrelas
Michelin, assim como do melhor peixe do mundo. Mais ainda, os prémios alcancados
pelos vinhos portugueses colocam o pais entre os melhores do mundo, de acordo com o
website de Pieces of Moments (2018).

43

Hoje em dia, “... considera-se restaurante o estabelecimento que fornece ao publico
alimentacdo mediante pagamento...” (Castelli, G. como citado em Leite & Fernandes,
s.d.). No entanto, o mercado da restauragio esta bastante segmentado. Se, por um lado, ha
quem frequente os restaurantes por pura necessidade, por outro, é cada vez mais crescente
o culto pela comida, como uma forma de lazer, de turismo, de aquisicao de cultura. Cada
vez mais, as pessoas, aliciadas pelo mediatismo da cozinha, procuram novas experiéncias e
novos conceitos. Para além disso, “... quando escolhemos um restaurante, nao o escolhemos
s6 pela comida, pois temos também em conta os recursos humanos que a confecionam e
prestam o servico, a decoracdo, o ambiente e a localizacao.” (Ribeiro, 2011, p. 8). Assim, é
importante ver as empresas da restauracao como um todo, pois, para o cliente, este é “...
um dos fatores-chave na eleicdo de um restaurante; se algum dos aspetos do negdcio for
deficiente, o cliente optard por outro que globalmente o satisfaca.” (Ribeiro, 2011, p. 8).
Auscultar os clientes pode ser uma forma de obter novas ideias e inovacoes, sobretudo
quando estes partilham solugdes para os problemas, sendo que estas solugoes, surgem, por
vezes, das necessidades e desejos dos clientes (Nascimento, 2013). Francini (2002 como
citado em Nascimento, 2013, p.42), defende que “... as organizaces com maior sucesso
sao as que percebem e acompanham os seus clientes, tendo uma orienta¢ao ao mercado”.

Com este estudo pretende-se perceber ainfluéncia da comunicagio e dos atributos valorizados
pelos clientes no marketing das empresas de restauracido com presenca na web, de forma
a obter um conjunto de prescricoes que possam vir a ser desenvolvidas por empresas de
restauracao, nomeadamente no que diz respeito a tipos de estratégias de marketing.

Para a abordagem deste estudo, foram utilizados os métodos qualitativo, através de
uma andlise de varios textos inerentes ao tema e suas variantes, a comparacao entre
0s mesmos e a interpretacao subjacente; e quantitativo, tendo por base a elaboracao
e aplicacio de dois inquéritos: um destinado aos restaurantes, de forma a identificar a
segmentacdo, targeting e posicionamento e a perceber de que forma chegam aos seus
clientes; outro destinado aos clientes dos restaurantes primeiramente inquiridos, com
o objetivo de entender como tiveram o primeiro contato com o restaurante, assim como
os elementos da oferta que valorizam.

Com base nos resultados obtidos pelas questdes de investigacdo formuladas, foi
possivel comprovar a importancia do especialista web para uma maior presenca dos
estabelecimentos de restauracao nas redes sociais e intermediarios online. Por outrolado,
nao sendo a forma de comunicacdo mais eficaz, as redes sociais e intermediarios online,
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mostraram influenciar o desempenho da comunicacao destas empresas. Por fim, é de
salientar a importancia da qualidade dos produtos, localizagdo, ambiente e atendimento
amavel, como os atributos mais valorizados pelos clientes destes estabelecimentos de
restauracao.

Em seguida apresenta-se uma revisdo da literatura, para depois se passar a expor a
metodologia implementada neste estudo, o tratamento e a anélise de dados aplicado,
terminando-se com uma apresentagio das conclusées obtidas.

2. Revisao Da Literatura

2.1. A Importancia Do Desenvolvimento De Uma Estratégia De Marketing
Na Restauracao

De acordo com o estudo feito por Shock, Bowen, & Stefanelli, “... quando os clientes
atribuem a um restaurante uma classificacao de Excelente, 80% afirmam que voltarao.
No entanto, apenas 40% dos que atribuem uma nota boa realmente planeiam voltar.”,
servindo tal para o mote “... hoje em dia, ser bom nao chega. Tem que se ser excelente.”
(Shock, Bowen, & Stefanelli, 2004, p. 12).

Partindo deste mote, Kotler (1999) questionou, nos seus seminérios, varios gestores,
sobre o cliente atual e conseguiu obter, de um modo geral, a visdo do cliente atual.
Assim, o cliente atual é mais sofisticado e sensivel ao preco; tem pouco tempo e quer
melhor acessibilidade; verifica que os fornecedores oferecem produtos idénticos; nao
é tao sensivel as marcas e esta disposto a aceitar marcas de grossistas e genéricas;
esperam o melhor servigo e sdo cada vez menos leais aos fornecedores. O cliente deve,
portanto, estar no centro das atencoes, pois “Ir ao encontro das expectativas do cliente
produz apenas compradores satisfeitos; excedé-las produz clientes deliciados.” (Kotler

P., 1999, p. 23).

De facto, “Os proprietarios e gerentes de restaurantes bem-sucedidos partilham
uma caracteristica comum: concentram-se no cliente e colocam grande empenho no
marketing.” (Shock, Bowen, & Stefanelli, 2004, p. 11).

Todavia, é crucial identificar os elementos da comunicagdo em marketing mais eficazes
utilizados pelas empresas, assim como os atributos do servico mais valorizados pelos
clientes, de modo a que os responsaveis pelos estabelecimentos de restauracdo possam
desenvolver estratégias de marketing mais sagazes.

2.1.1. A Comunicac¢do Online E Offline

Publicidade E Relagoes Piiblicas

E dificil haver um meio de promocéo tio poderoso como a publicidade para dar a
conhecer a empresa, o produto, o servi¢o ou a ideia aos consumidores, ainda assim, deve
ser bem pensada e funciona melhor quando se foca num publico restrito: “Antincios
publicados em revistas especializadas (...) tém maior impacto. Nestes casos, o antincio é
mais um investimento do que uma despesa.” (Kotler P. , 1999, p. 138).
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Ainda assim, “Os estudos feitos demonstram que pequenas quantidades de publicidade
ndo sdo eficazes...”, é necessario atingir um publico consideravel para se ver um retorno
positivo (Shock, Bowen, & Stefanelli, 2004, p. 133).

Na eventualidade de se querer apostar nos media, deve-se ter em consideracio que os
custos vao variar conforme a quantidade de pessoas a que eles chegam. Ao mesmo tempo
deve-se ter em atencao se se justifica fazer publicidade num 6rgao de comunicacao social
nacional, ou se para o que se pretende é suficiente um regional e, para além disso, “...
compreender quais os media que geram mais valor...” para o restaurante. Tal analise
pode ser feita através de questionarios e sondagens (Shock, Bowen, & Stefanelli, 2004,

pp- 130-131).

As relacOes publicas também sio essenciais para uma boa divulgacdo do restaurante.
Sao elas que permitem o apoio do mesmo pelas comunidades abrangentes. “Uma grande
parte das relacoes publicas é publicidade...”, sendo que esta € “... a mencao gratuita do
restaurante nos media...”, que pode ser feita através de uma coluna (Shock, Bowen, &

Stefanelli, 2004, p. 150).

Assim, é de destacar que estes elementos de comunicacao podem apresentar varias
vantagens para as empresas de restauragdo. Por exemplo, “Os jornais sdo uma boa forma
de atingir clientes locais...” (Shock, Bowen, & Stefanelli, 2004, p. 134), sendo que Rita &
Oliveira (2006) evidenciam como vantagens deste meio eficacia junto do publico-alvo e
uma boa flexibilidade da mensagem. Por seu turno, as revistas “... proporcionam imagens
de melhor qualidade [...] e tém maior duracdo...”, além disso sao destinadas a publicos
especificos, pelo que é possivel dirigir a publicidade para o mercado-alvo (Shock, Bowen,
& Stefanelli, 2004, p. 134). Mais ainda, Kotler (1999), afirma que os antincios que sao
publicados em revistas especializadas acabam por ter mais impacto, pois chegam ao
publico-alvo mais facilmente. Relativamente a televisao e a radio, permitem aos eventuais
clientes terem uma percecao do ambiente do local, a sua decoragio, se € um espaco
onde podem estar mais a vontade ou se é um local onde podem ir num dia de pressa. A
imagem e o som permitem perceber essa atmosfera (Rita & Oliveira, 2006). Segundo Rita
& Oliveira (2006), as vantagens da televisao sdo uma cobertura geografica global, um
alcance alto e um alvo bom, ja a radio tem vantagens a nivel de uma cobertura geografica
local, uma boa orientagao para o ptblico-alvo e uma boa flexibilidade da mensagem.

Q1: As publicacoes de artigos/reportagens em publicacoes da especialidade/
programas de TV influenciam o desempenho da comunicaciao da empresa?

Internet

“Ainternet é amaiorrede mundial de redes distribuidas de computadoresinterconectados
entre si.” (Rita & Oliveira, 2006, p. 9). E um meio de comunicacio versatil para
consumidores, empresas e organizacoes e possui trés papéis técnicos: o fornecimento
de contetidos (informacao e entretenimento), o acesso e envio de conteidos pela rede e
a capacidade de ler criar, transferir e ouvir o contetildo (hardware e software) (Rita &
Oliveira, 2006).
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Antes da internet, sempre que as empresas queriam ouvir o cliente, regra geral faziam
estudos qualitativos e quantitativos ou respondiam as reclamacdes, um cenario
excessivamente “formatado”, limitado a uma amostra. No entanto, “A internet oferece
muitas opg¢oes adicionais que podem substituir os meios de publicidade tradicionais...”
(Shock, Bowen, & Stefanelli, 2004, p. 136).

As chamadas redes sociais permitem as comunidades nelas presentes a interacao entre
os diferentes consumidores, que vai desde a publicacdo de comentarios e respostas aos
mesmos, o envio de mensagens e a avaliagdo e identificagdo de conteidos em categorias
especificas (Chaffey et al, 2009; Ha & Lee, 2018). “Today, proactively managing
consumer participation wich occurs through social network (...) is essencial since, when
a positive feeling is expressed by a real person independent from a company this confers
credibility on the company.” (Chaffey et al, 2009, p. 39).

No artigo “A volta da mesa todos somos criticos” a Zomato aparece como uma rede
social ou um intermediério online. Nasceu pela mao de dois indianos, que ndo queriam
sair do posto de trabalho, num quinto andar, para verem as ementas dos restaurantes,
comecando entdo a digitaliza-las para encomendar refeicoes. Com isto conseguiram
um investimento de 1 milhdo de euros que lhes permitiu abrir a empresa (Moura &
Manso, 2015).

A plataforma chegou a Portugal em 2014 “... para criar uma comunidade em torno
de restaurantes e comida.” (Moura & Manso, 2015, p. 1). Neste intermediario online,
como em muitos outros ha informacao sobre ementas, horarios, contactos, avaliam-
se restaurantes, escrevem-se criticas, partilham-se fotografias, comentam-se opinides
e cativam-se seguidores. De acordo com o diretor da Zomato em Portugal, Miguel
Ribeiro, “... ndo é s6 a comida, é tudo o que esta a acontecer em torno dela e que esta
a proporcionar um momento.” (Moura & Manso, 2015, p. 1). No mesmo artigo, Pedro
Mota, consultor de tecnologia, considera que quando se come um prato nao sio s os
ingredientes que estdo envolvidos da experiéncia, é também o restaurante, a maneira
como se € recebido e o tipo de pessoas que se tem a volta (Moura & Manso, 2015). Para
além disso, Miguel Ribeiro defende também que “Portugal é um pais bastante app
savvy...” e que os portugueses querem conhecer tudo o que sejam novas tecnologias,
plataformas e aplicac6es (Moura & Manso, 2015).

Ora, as redes sociais e os intermediarios online permitem a interacio entre diferentes
tipos de consumidor, tais como comentarios e respostas aos mesmos, envio de
mensagens, identificacdo e avaliacao de contetidos em diversas categorias (Chaffey et
al, 2009; Beuscart, Mellet & Trespeuch, 2016). Segundo estes investigadores, os canais
de media digitais sdo componentes vitais da maioria das campanhas de marketing. Por
outro lado, o Facebook e o Twitter sdo considerados e utilizados como ferramentas de
negocio crediveis e, por isso, para além de permitirem comunicar individualmente com
clientes e utilizadores, permitem ainda a obtencao mais rapida de feedback por parte
destes, reforcando a ja referida comunicagio one-to-one (Royle & Laing, 2014; Shareef
etal., 2019).
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Q2: As redes sociais e intermediarios online influenciam o desempenho de
comunicaciao da empresa?

2.1.2. A Importancia De Um Especialista De Web No Marketing

A Internet “... pode ser utilizada pelas empresas para influenciar o comportamento
de compra dos consumidores, na medida em que é um meio que permite fornecer a
informacao que se deseja sobre a empresa e os seus bens e servigos.” (Rita & Oliveira,
2006, p. 25). Desta forma, acaba por ser, nos dias de hoje, “... um desafio a qualquer
marketer, cujo papel passa por tentar acompanhar toda esta evolu¢do e mudanca,
aplicando cada uma das novas técnicas ao marketing.” (Corfu, 2002, p. 9).

O profissional de marketing assume um papel importante na empresa, ja que “... tem a
propria informacao como matéria-prima de seu trabalho... “ e, porisso “... é preciso voltar
a atencdo para o conceito de informacao, que evolui na medida da evolucao do conceito
de consciéncia coletiva de uma sociedade.” (Amaral, 1999/2000, p. 3). A importancia
de um especialista de marketing na comunicacdo empresarial foi revolucionada pelas
redes sociais, como o Facebook e o Twitter, considerados e utilizados como ferramentas
de negobcio crediveis, permitem, para além da comunicacao individual com clientes e
utilizadores, a obtencdo mais rapida de feedback por parte destes, reforcando a ja
referida comunicacdo one-to-one (Royle & Laing, 2014; Shareef et al., 2019). Assim,
este profissional sera responséavel por publicar, por exemplo, dicas tteis, videos, diretos,
entre outros, que poderao ser partilhados. “That increases the digital footprint of the
shop and can increase pro shop foot traffic.” (Breen, 2017, p.1).

Q3: O especialista web é importante para uma maior presenca da empresa
nas redes sociais e intermediarios online?

Nao existe um meio de promocao tdo poderoso como a publicidade para dar a conhecer
a empresa, o produto, o servigo ou a ideia aos consumidores. Contudo, devera ser bem
pensada e funcionara melhor quando se foca num publico restrito (Kotler, 1999). Neste
sentido, o especialista web, devera tentar compreender quais os media digitais que
permitem novas formas de interacao e novos modelos de troca de informacao, e que
deverao ser conjugados com os meios de comunicagdo tradicionais para gerar mais
proveitos (Chaffey et al., 2009; Chaffey & Smith, 2013).

No seu artigo “The digital marketing skills gap”, Royle & Laing (2014) abordam as
capacidades que um profissional de marketing deve ter. Com efeito, este autores
concluem que é de extrema importancia a elevada capacidade de adaptacio, assim como
a realizacao de experiéncias de marketing, procurando reforcar relacoes e investir na
experiéncia dos parceiros de media ja existentes.

Q4: Oespecialistaweb éimportante paraapublicacao de artigos/reportagens
em publicacoes da especialidade/programas de TV?

2.1.3. Determinantes Valorizados Pelos Clientes Na Escolha Da Empresa
De Restauracao

Abordadas as varias formas de cativar clientes, foi importante tentar perceber quais
os atributos que os clientes consideram relevantes quando frequentam uma empresa
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de restauracao. Estes atributos podem ser o “motor” que os faz chegar 14 em primeiro
lugar, mas, mais importante do que isso, podem ser a razdo que os faz regressar. Os
atributos revelados pela comunidade cientifica sobre esta matéria sdo resumidamente
apresentados na Tabela 1.

Atributos Autores

Aspetos a destacar por ordem decrescente de importancia: precgos, concorréncia, servi¢co Kamran
ao cliente, melhoria da qualidade, inovagao, necessidades e motivagoes dos clientes, novos  (1996)
segmentos de mercado, distribui¢do ou logistica e ecologia.

Limpeza, ambiente, atendimento, conforto, seguranca, estacionamento, cardapio/opgdes, = Meister
variedade, localizagao, velocidade de entrega dos pedidos, bebidas, preco, forma de (2008)
pagamento, decoracdo, carta de vinhos.

Sabor da comida oferecida, registos sem erros, seguranga nas transacoes, disponibilidade  Silva,

dos funcionérios, cortesia dos funcionarios, comportamento dos funcionarios, Medeiros, &
conhecimento dos funcionarios, apresentacdo visual dos pratos, interesse em resolver Costa (2009)
problemas, servico imediato, limpeza e higiene, variedade da ementa, priorizacao dos

interesses do cliente, cumprimento de promessas, horario conveniente, captagio das

necessidades dos clientes, apresentacao dos funcionarios, atencao individual aos clientes,

estrutura fisica do espaco, impecével prestagao de servigos, instalagoes, materiais

associados ao servico atraentes, equipamentos modernos, boa gestio do timing.

Localizacao, estacionamento, espaco fisico, infraestrutura interna, climatizacao, Angnes &
iluminacao, higiene, limpeza, banheiros, ambiente, comidas e pratos, saladas, variedade Moyano
do buffet, sobremesas, bebidas, funcionarios, simpatia, uniforme, atendimento, qualidade, (2013)
organizacao, politica para fumantes, horario de atendimento, agilidade, preco/condigoes

de pagamento, musica, incidentes desconsiderados.

Tabela 1 — Atributos considerados pelos clientes segundo varios autores

Q5: Que atributos sao valorizados pelos clientes na escolha de uma empresa
na area da restauracao?

3. Metodologia

3.1. Breve Abordagem A Metodologia Utilizada

Para a abordagem deste estudo, foram utilizados os métodos qualitativo e quantitativo.
No método qualitativo foi feita uma anéalise de vérios textos inerentes ao tema e suas
variantes, a comparacgao entre os mesmos e a interpretagio subjacente, ou seja, a revisao
da literatura.

Por outro lado, no método quantitativo foram elaborados e postos em pratica dois
inquéritos: Um destinado aos restaurantes e outro destinado aos clientes dos restaurantes
primeiramente inquiridos.

Apesar do recurso ao uso dos questionarios, foi também aplicado o método de anélise de
dados secundarios, isto é, apesar das respostas dadas pelos restaurantes relativamente
ao seu esforco em divulgarem o seu espaco, observou-se a sua presenca na web, através
de redes sociais e de plataformas/aplicacoes, a quantidade de publicacées relevantes e
sua periodicidade, assim como a pesquisa em publicacoes da especialidade e participagao
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em eventos. Assim, foi feita uma lista das empresas que responderam aos questionérios
e verificadas, uma a uma, se estavam presentes na web, nos varios meios possiveis (site,
redes sociais, intermediarios online) e se havia referéncia aos mesmos em revistas da
especialidade presentes online.

3.2.Caracterizacao Da Populacao E Da Amostra

O Universo que se pretendeu estudar foram as empresas de restauracio com presenca
na web. Inicialmente, foi testado o envio de questionérios para este Universo composto
por empresas de restauracido de norte a sul de Portugal, passando pelo litoral e pelo
interior. Recorreu-se ao contacto via internet e telefone para explicacdo do estudo e, na
maior parte das situacoes, a resposta foi positiva. Os questionérios foram enviados em
formato papel, com a salvaguarda de o envio de retorno ser por nos garantida. O que
aconteceu durante meses é que esse retorno nunca chegou a acontecer. Assim, e como
“... muitas vezes, o investigador nao tem tempo nem recursos suficientes para recolher
e analisar dados para cada um dos casos do Universo...” (Hill & Hill, 2009, p. 42),
optou-se por reduzir este estudo a zona litoral norte do pais, permitindo-nos ir a cada
restaurante presencialmente e, assim, conseguir melhores resultados. Mesmo assim,
os resultados foram insatisfatorios e verificou-se a necessidade de reduzir o Universo
a um numero especifico, uma vez que se tornou impossivel quantificar o nimero de
estabelecimentos abertos nessa area geografica com presenca na web. Por esse motivo,
depois de alguma pesquisa, conseguiu-se obter o ntimero exato de restaurantes registados
em Viana do Castelo, através do diretério da Camara Municipal (Camara Municipal de
Viana do Castelo, 2018). O referido diretério apresentava um ntimero de 162 espacos.
Seguidamente, foi feita uma pesquisa, um a um, para determinar se tinham presenca na
web. Assim, os 162 espacos ficaram reduzidos a 114 e a partir dai foi possivel determinar
a amostra de estabelecimentos na 4rea da restauracao a inquirir. Com base no inquérito
realizado, obtiveram-se respostas de 900 clientes em 45 empresas, 560 dos quais em
Restaurantes, 60 em Cafés, 100 em Pastelarias, 140 em Snack-bares e 40 em Outros.
Este processo foi realizado entre janeiro de 2017 e margo de 2018.

4. Analise E Discussao De Resultados

N

Recorrendo a analise estatistica, avaliaram-se algumas variaveis que integram os
questionarios aplicados. Assim, comecou-se por uma analise descritiva, seguindo-se a
elaboracao de tabelas cruzadas entre variaveis e testes de significaAncia para validar a
informacao obtida. Mais é de relevar que, optou-se por uma anéalise ndo paramétrica,
nomeadamente testes de independéncia do qui-quadrado.

4.1. Caracterizacao Das Empresas E Clientes

Das empresas inquiridas com presenca na web, 20,5% estdo no Facebook, 18,6%
no Tripadvisor e 16,4% no Google+. Estes sdo os valores mais significativos,
independentemente de se enquadrarem na categoria Café, Pastelaria, Restaurante ou
Snack-Bar.

Dos clientes inquiridos 60% sdo do sexo feminino e, relativamente a relagio entre faixa
etaria e sexo do cliente, as faixas etarias “Menos de 18”,37a 42,49 a 54,55a 60 e 612 66

s  RISTLN.E24,11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

sdo maioritariamente do sexo masculino. Por outro lado, a relacio entre faixa etaria dos
clientes com a profissao apresentou as faixas etarias mais jovens (menos de 18 e 19 a 24)
como sendo maioritariamente estudantes, as faixas etarias dos 25 aos 30, dos 31 aos 36
e dos 43 aos 46 como técnicos especializados e pequenos proprietarios, a faixa dos 37 aos
42 na maioria empregados de servicos/comércio/administrativo, as faixas dos 49 aos 54
e dos 55 aos 60 maioritariamente compostas por quadros médios superiores e as faixas
dos 61 aos 66 e de mais de 67 anos domésticos/reformados. Pode também verificar-se
que os clientes que fazem mais vezes refeigcdes fora por semana sao os quadros mais altos
e que os mesmos o fazem, sobretudo, por lazer, mas também inserido no dia de trabalho.

4.2.Resultados Das Hipoteses

Foi relevante para o estudo o facto de a empresa recorrer a um especialista de web
marketing. Identificaram-se possiveis diferencas entre o ntimero de empresas que,
recorrendo a um especialista de web marketing, efetivamente utilizam determinadas
ferramentas e o niimero de empresas que se esperava que viessem a utilizar. Veio-
se a concluir que a presenca das empresas na web é favorecida quando recorre a um
especialista de marketing e aposta em algumas ferramentas na web.

Os resultados respondem, desta forma a questdo de investigacio “O especialista
web é importante para uma maior presenca da empresa nas redes sociais e
intermediarios online?”

Com base nos resultados obtidos pelas questoes de investigacao formuladas, foi possivel
comprovar a importancia do especialista web para uma maior presenca nas redes sociais
e intermediarios online, como defendem os autores Royle & Laing (2014, assim como
Breen (2017) que acreditam que a presenca online aumenta a pegada digital e aumenta
o movimento e as vendas, e Rita & Oliveira (2006) que considera ser esta ¢ uma forma
mais direta de reacao ou feedback dos clientes.

Outra anélise que se considerou importante, para responder a questao de investigagao
“As publicacoes de artigo/reportagens em publicacoes da especialidade/
programas de TV influenciam o desempenho da comunicaciao da empresa?”,
foi verificar se o nimero de clientes diarios se relaciona com a publicacio de artigos
informativos/reportagens em publicacoes. Elaborado o teste do Qui-quadrado [x2(4) =
7.747, p> 0.05], concluiu-se que as publicacGes de artigos/reportagens em publicagbes da
especialidade/programas de TV nao revelam influenciar o desempenho da comunicagao
da empresa, contrariando os autores Shock, Bowen e Stefanelli (2004) e Rita & Oliveira
(2006) que evidenciam muitas vantagens para estes meios de comunicacdo, o que nesta
amostra nao se comprovou.

Tendo em vista responder a questdo de investigacdo “O especialista web é
importante para a publicacido de artigos/reportagens em publicacoes da
especialidade/programas de TV?”, verificou-se também se poderia existir alguma
relacdo entre o recurso a um especialista web e ja ter publicado artigos informativos/
reportagens em publicacoes, concluindo-se, através de um teste de Qui-quadrado [x2(1)
= 3.127, p> 0.05], que a publicacdo de artigos informativos/reportagens em publicacoes
da especialidade/programas de TV nao é influenciada pela presenca de um especialista
de web marketing, contrariamente ao defendido por Chaffey et al (2009), que defende
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que os media digitais devem ser aliados aos meios de comunicacgao tradicionais para
gerar mais proveitos.

Relativamente a forma como conheceram a empresa na qual responderam ao
questionario, de uma forma generalizada, “alguém lhe falou” foi a resposta mais obtida,
com 71,7%, destacando-se também as redes sociais com 12,6%. Se considerarmos redes
sociais e intermediarios online, teremos que acrescentar as plataformas/servicos e
aplicacOes de pesquisa, o que nos dara um total de 15,4%.

Como conheceu a empresa

Outro M 5,0%
Artigo/reportagem em publicagdoouTV [l 4,0%
Publicidade W 2,7%

Plataformas/servicos/aplicaces de pesquisa W 2,8%

Evento promovido pela empresa ou em que

0,
ela participou I 1,3%

Redes sociais [ 12,6%

Alguém lhe falou | 71,7%

Figura 1 — Como os clientes conheceram a empresa

Os resultados desta anélise respondem a questao de investigacao “As redes sociais
e intermediarios online influenciam o desempenho de comunicacao da
empresa?”. Nao sendo a principal forma de conhecimento das empresas, as redes
sociais e intermediérios online mostraram influenciar o desempenho de comunicagao
da empresa, indo ao encontro do defendido por Chaffey et al (2009) que defende que os
canais de media digitais sio componentes vitais da maioria das campanhas de marketing.
Esta conclusdo também reitera a afirmacao do diretor da Zomato em Portugal, Miguel
Ribeiro, que evidencia a sede dos portugueses por novas tecnologias, plataformas e
aplicacoes.

Com o objetivo de identificar os atributos valorizados pelos clientes na escolha
de um espaco de restauracao (quinta questao) aplicou-se uma escala de Likert, de 1
a 5, em que os inquiridos puderam avaliar, mediante a empresa em questao e os critérios
apresentados, o que os levava a frequentar esse espaco.
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De uma forma geral, os resultados obtidos dizem-nos que a qualidade dos produtos,
localizacdo, ambiente e atendimento amavel sdo os atributos mais valorizados e 0o menos
valorizado é a relacdo com o proprietario. Os atributos valorizados pelos clientes na
escolha de uma empresa na area da restauracdo comprovam os autores Kamran (1996
como citado em Firmino, 2002), Meister (2008), Silva, Medeiros & Costa (2009) e
Angnes & Moyano (2013).

5. ConclusOes

Os clientes sdo o motor de qualquer empresa. Sem eles, a empresa nao funciona, por
isso é que sdo tdo importantes para uma estratégia empresarial, de forma geral, e para
uma estratégia de marketing, de forma particular. Por conseguinte, este artigo teve
como objetivo analisar as empresas de restauracao com presenca na web, verificando
a influéncia da comunicacao e dos atributos valorizados pelos clientes na estratégia de
marketing destas. Esta escolha ficou a dever-se a curiosidade sobre todas as ferramentas
que as empresas de restauracdo tém ao seu alcance, hoje em dia, e que podem ser
utilizadas como forma de captar novos clientes, pelo que é importante perceber se as
utilizam e em que medida os seus clientes se apercebem e recorrem a esse esforco.

Tendo em conta as conclusGes obtidas e as respostas as questdoes formuladas, ha
algumas implicacGes que podem vir a ser desenvolvidas pelas empresas de restauragao
para conseguirem uma melhor estratégia para angariar clientes. Assim, recorrer a
um especialista web pode fazer diferenga no que diz respeito a uma presenca online
determinante. Por outro lado, priorizar a publicacdo de artigos/reportagens nao
ira contribuir de forma evidente para a angariacao de clientes, da mesma forma que
recorrer a um especialista web para apostar neste tipo de comunicacdo ndo surtira
grande efeito. A aposta na qualidade dos produtos, numa boa localizacao, no ambiente
e no atendimento amavel é preponderante para conquistar clientes, o que ira favorecer
a recomendacdo da empresa a novas pessoas, ja que ainda é desta forma que a maioria
chega ao local pela primeira vez. Apesar disso, as redes sociais e os intermediarios online
parecem ter algum peso na forma como as pessoas conhecem as empresas, o que sugere
que deve haver uma maior aposta nestes meios.

Este estudo apresenta limitacGes. Desde logo, porque a recolha amostral cingiu-
se apenas ao Concelho de Viana do Castelo. Por outro lado, nao foi possivel obter o
namero de respostas esperadas, dado que varios estabelecimentos mostraram-se pouco
receptivos, uma vez que nao estavam predispostos a investir tempo ou cuidado neste
tipo de estudos. Finalmente, a representatividade da amostra também nao foi a ideal,
dado que existe heterogeneidade entre os grupos representados (restaurantes, cafés,
pastelarias e snack-bar).

Para trabalhos futuros, sugere-se: (i) Aumentar a dimensao da amostra diversificando
as areas geogréaficas de acao; (ii) Comparar comportamento das empresas e clientes por
area geografica, utilizando a classificagdo da Nomenclatura das Unidades Territoriais
para Fins Estatisticos (NUTS 1II); (iii) Comparar comportamento das empresas e dos
clientes por grupos de empresas (ex: café e pastelaria vs restaurantes e snack-bar) para
as NUTS consideradas.
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Resumen: El andlisis econémico de las consultoras de neuromarketing constituye
una investigacion basada en datos objetivos y oficiales que ha permitido dibujar
cudl es el estado actual de este sector en el mercado espaiiol e inferir conclusiones
interesantes respecto de su valor de negocio. El estudio ha revelado que las empresas
mas aventajadas del sector son también aquellas que han podido innovar en el
desarrollo de tecnologias y metodologias propias, destacando considerablemente,
por cota de crecimiento y rentabilidad empresarial, aquellas que pueden prescindir
del alquiler de equipos para la realizacién de las mediciones e investigaciones
necesarias. Aun asi, la inversiéon dedicada a este sector es minima comparada con el
volumen total de inversion destinado a Marketing e investigacion de mercados, lo
cual podria explicar también la dificultad de gran parte de las empresas a la hora de
posicionarse competitivamente en el mercado y representar negocios con un gran
potencial futuro.

Palabras-Claves: Consultora de Neuromarketing, Comportamiento del
consumidor, Rentabilidad empresarial, neuromarketing.

Economic situation of consulting companies in neuromarketing in
Spain.

Abstract: The economic analysis of the neuromarketing consultants based on
objective and official data constitutes a research focused on knowing the current
state of this sector in the Spanish market, which offers interesting conclusions
regarding its business value. The study shows that the most advantaged companies
in the sector are also those that have been able to innovate in the development of
their own technologies and methodologies. The companies that stand out,
in terms of the growth of their business profitability, are those that can
perform the measurements and research without having to rent equipment.
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Situaciéon econdémica de las consultoras de neuromarketing en Espaiia.

Even so, the investment dedicated to this sector is minimal compared to
the total volume of investment destined to Marketing and market research,
which could also explain the difficulty of a large part of the companies when
it comes to positioning themselves competitively in the market and being
able to represent businesses with great future potential.

Keywords: neuromarketing, neuromarketing consulting; consumer behavior
research, Business profitabilit.

1. Introduccién

La neurociencia aborda de forma interdisciplinar el funcionamiento del sistema
nervioso con el objeto de dar explicacién al comportamiento humano. El desarrollo
e incorporacion de tecnologia propia de la neurociencia al marketing ha supuesto un
nuevo escenario empresarial en el &mbito de la mercadotecnia con la aparicion de lo que
se ha venido a denominar “Neuromarketing”. La disciplina del neuromarketing, atina
los nuevos avances tecnolégicos de la neurociencias y sus nuevos conceptos tedricos
aplicados al estudio del comportamiento del consumidor. La metodologia aplicada
permite estudiar directamente la frecuencia, la ubicacion y el tiempo de la actividad
neuronal superando la eficacia de los métodos de investigacion tradicionales.

Segin Lobna Ben Nasr (2014) el neuromarketing es un campo de investigacion
innovador que desafia el modelo de marketing clasico que no ha logrado comprender
completamente los impulsos afectivos y cognitivos del cliente para la decisién de compra.

El avance en medicion de actividad neuronal, no es un campo nuevo, se produce siglos
atras de manos de investigadores como Ivane Tarkhnishvili y sus nuevos sistemas
para medir la actividad eléctrica de la Piel (EDA) en el afio 1889, Willem Einthoven
desarrollador del primer sistema de medicion de la actividad cardiaca en 1901, Edmund
Huey con su primer dispositivo de seguimiento del movimiento ocular en 1908, Hans
Berger con la primera mediciéon de electroencelografia en 1924, o Raymond Vahan
Damadian con la invencion de la resonancia magnética nuclear en el afio 1969. No sera
hasta el siglo XXI cuando el sector empresarial comience a reconocer la aplicabilidad de
estas técnicas el estudio del consumidor.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2001):

El auge tecnolégico ha creado nuevas e interesantes formas de estudiar y
seguir a los clientes, crear productos y servicios adaptados para satisfacer las
necesidades de los clientes, distribuir productos de forma mas eficiente y eficaz
y comunicarse con los usuarios en grupos grandes o individualmente. (p. 57).

2. Estado de la cuestion

El neuromarketing es entendido como una disciplina proxima a la investigacion de
mercados, formando asimismo parte de ese otro concepto de mayores dimensiones
denominado neurocultura (Javor et al., 2013), dentro del cual se engloban todas aquellas
relaciones de la neurociencia con otros ambitos del conocimiento.
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Como es bien sabido, entre los principales objetivos del neuromarketing se encuentra
el estudio del comportamiento humano en relacién al consumo, ya sea este de bienes
tangibles o intangiblesy/o servicios a fin de obtener informacion precisay de gran utilidad
para mejorar las campanas de marketing y publicidad de las empresas operativas en el
mercado que, pudiendo afrontar el coste de los servicios de neuroconsultoria, intentan
por esta via implementar soluciones a sus negocios para mejorar su capacidad de éxito
y competitividad.

Por ello también, el desarrollo profesional de neuromarketing ha levantado ya
numerosas criticas en relacién a su dimension ética y deontolégica (Ariely, 2010).
Desde la reuniéon fundacional de la Federation of EEG and Clinical Neurophisiology
de Londres (1947), pasando por la International Brain Research Organization (1961),
que consigui6 por primera vez dar luz al concepto de neuroética, hasta la International
Neruoethics Society, actual profeta y consejera por antonomasia en la regulaciéon de esta
actividad. Los intentos por aclarar los limites legales, éticos y sociales de la actividad
no han cesado. Sin embargo, en Espafia son pricticamente inexistentes los estudios
que abordan de primera mano y, por ende, con caracter eminentemente experimental,
la situaci6on econémica y profesional de las neuroconsultoras, a pesar de ser este el
unico modo posible de aproximarse a su estudio con precision y valorar asi cual es su
idiosincrasia particular y la repercusion de su actividad en nuestro mercado.

No obstante, en este sentido cabe recordar que otras investigaciones concernientes a este
asunto en nuestro pais han apuntado un vacio incontestable en lo que a los niveles de
trasferencia del conocimiento desde el &mbito cientifico y académico del neuromarketing
al profesional, y viceversa, se refiere (Nufiéz- Cansado, Lopez y Sebastian, 2018). De
ahi que en la actualidad, por ejemplo, en la Universidad exista una tendencia al alza
en investigacion en neuromarketing, ya que alrededor de un 21% del total de las
Universidades espafiolas desempefian labores de este tipo (Andreu-Sanchez; Contreras-
Graciay Martin, 2014: 155), mientras existe una carencia obvia en lo relativo a la docencia
y estudio de esta materia en aquellas carreras méas afines a la mercadotecnia; y a su vez
se haya concluido, que de las 10 empresas lideres en neuroconsultoria en nuestro pais
tan solo 4 han colaborado con Universidades espanolas en el desarrollo de proyectos de
investigacion (Nunéz- Cansado, Lopez y Sebastian, 2018: 129), lo que explica asimismo
el estado de incomunicacion reinante entre esos dos principales ambitos en los que se
desarrolla la disciplina.

Si bien la situacién inmediatamente descrita pone de manifiesto incoherencias en el
sector, que han de ser tomadas en consideracioén para su estudio, conviene también
sefialar que la neuroconsultoria es una actividad desarrollada en nuestro pais no sélo
por empresas especializadas (lo cual se reivindica como un hecho no solo necesario sino
logico), sino que también se lleva a cabo, en tanto que servicio complementario, por
parte de algunos departamentos de otras empresas cuya actividad es ajena a este sector,
entre las que destacan las agencias de marketing, publicidad y comunicacion, en general.

Visto asi, todos y cada uno de estos datos evidencian una situaciéon de desconocimiento
en torno al ejercicio profesional del neuromarketing en Espana que plantean de manera
inminente la necesidad de abordar su estudio con profundidad y asi contribuir a despejar
gran parte de las dudas que planean sobre cual ha sido hasta hoy el desarrollo de este
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sector en nuestro pais. Para ello, en primer lugar, esta investigaciéon se centrara en el
estudio de la situacion econdmica que se deriva de la actividad de este tipo de empresas
dentro de nuestras fronteras.

3. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal de esta investigacion es conocer de manera objetiva cuil es la
situacion econémica actual que se deriva de la actividad empresarial de las consultoras
de neuromarketing en nuestro pais.

Asimismo este estudio se plantea satisfacer otros objetivos de tipo especifico entre los
que destacan: revelar el volumen de negocio real de las empresas de neuroconsultoria
en el estado espaiol; valorar la influencia que tiene el desarrollo de actividades de
innovacion tecnoldgica en la cuenta de resultados de este tipo de empresas; aportar
nuevos datos sobre el ejercicio profesional del neuromarketing en Espana capaces de
contextualizar de forma maés precisa su situaciéon actual y porvenir futuro; comprobar
cudl es el volumen de inversién en neuromarketing en comparacién con el volumen de
inversion realizado en investigacion de mercados en el sector del Marketing.

La hipotesis de partida es la siguiente:

En Espana, el sector del neuromarketing representa todavia un volumen de negocio poco
significativo en relacion con la inversiéon general destinada a estudios de mercado en el
sector del Marketing, aunque podria tratarse de una actividad incipiente para el sector.

4. Metodologia

Paralarealizacion de este estudio ha sidoimprescindible planificar el trabajo investigador
dividiéndolo en una serie de fases claramente diferenciadas en funciéon de los objetivos
que se deseaban satisfacer en cada momento.

Asi, la investigacion daba comienzo con un trabajo de campo que ha permitido recopilar
cuales son las empresas que actualmente lideran el sector del neuromarketing en
Espana, dividiéndolas entre aquellas que son dnicamente consultoras y otras que
ademas tienen la capacidad de innovar desarrollando tecnologias de motu propio (bien
para posteriormente ofrecerlas en alquiler a empresas del sector o para implementar
“valor anadido” a sus servicios que les diferencien claramente de sus competidores en
el mercado). En esta primera fase ha sido fundamental la consulta de bases de datos
empresariales de una parte, y después la realizacion de diferentes rondas de entrevistas
de tipo abierto con los directivos de las empresas objeto de la investigacion, lo que
permitio la obtencion de informaciéon a mayores con la que hacer avanzar al estudio.

Seguidamente, se pas6 a una segunda fase en la que se procedi6é a la consulta de una
fuente primaria de primer orden, por su caracter oficial: el Registro Mercantil, muy util
en la aportacion de los datos objetivos de caracter puramente econémico relativos al
volumen de negocio que estas empresas declaran tener. Una informacion de gran valor
para el posterior anélisis e interrelacion de las variables puestas en estudio.
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Asi, en una tercera fase de analisis econ6mico-financiero, la metodologia aplicada ha
permitido cruzar datosy establecer en qué casos concretos el tipo de actividad empresarial
ejercida por cada consultoria podia estar determinando su cuenta de resultados. Para
este caso concreto se ha tomado en consideracion el analisis de tres variables concretas,
a saber: el EBIT; indicar esencial de los estados contables y financieros de una empresa
que permite comparar los resultados empresariales entre compafias midiendo la
capacidad de obtencion de beneficios de una empresa; la rentabilidad financiera o
ROE, por cuanto se trata de otro indicador esencial de los beneficios de la empresa
y su adecuado funcionamiento (utilidad) de cara a los inversores, y la rentabilidad
econdmica o ROI; por cuanto es el indicador basico para medir la capacidad que tienen
los activos de la empresa para generar beneficios sin tomar en consideracion como se
han financiado. De esta forma se podra valorar la trayectoria empresarial de cada una de
las consultoras de neuromarketing de manera independiente y en relacion con el resto
de sus competidoras.

Finalmente, la investigacion concluye haciendo un recorrido sobre aquellos aspectos més
destacados del estudio que pueden contribuir a aclarar cuél es la situacion econémica
actual de las consultoras de neuromarketing en Espafa y, por tanto, aproximarnos
un poco mas a conocer el porvenir futuro que cabria depararle al sector tomando en
consideracion sus circunstancias presentes.

5. El surgimiento de las Consultoras de Neuromarketing

La acuiiacion del término de neuromarketing no puede atribuirse a un persona concreta
pues surge de forma sincrética a partir del afio 1990, aunque la autoria suele atribuirse
al profesor holandés de la Universidad de Erasmus de Rotterdam y ganador del premio
Nobel en economia Ale Smidts en el afio 2002 (Marquez Angel, 2017), el mismo afio en
el que por primera vez el Dr. Garry Zaltman utilizara la técnica de fMRI para estudiar
el comportamiento del consumidor. En un afio la notoriedad del nuevo campo es tal
que sera publicado el articulo “En busca del botén de compra” en la prestigiosa revista
Forbes. Hasta el aho 2004 no se saldra a la luz el que sera considerado el primer articulo
de neuromarketing en revistas cientificas: “Neural correlates of behavioral preference for
culturally familiar drinks”. (McClure SM, et al.2004), estudio que registr6 la actividad
neuronal mediante fMRI ante la consumiciéon de dos bebidas refrescantes en situaciéon
de test ciego y en exposicion abierta.

El mundo empresarial no tardd6 mucho en darse cuenta de las nuevas posibilidades
que ofrecia el campo de la neurociencia en el estudio del consumidor, dando lugar a la
creacion de las primeras consultoras en neuromarketing: Brighthouse y Sales Brain, el
mismo afno en el que se concedi6 el premio Nobel de Economia a los neurocientificos
Kahneman y Smith. Para el 2012, las neuroconsultoras afianzarian su reconocimiento
conla creacion dela Neuromarketing Bussines and Sciencie Association y la organizacion
del primer Neuromarketing World Forum.

La primera consultora dela que tenemos constancia en Espaa, segtin Registro Mercantil,
fue dada de alta el afio 2003 bajo en nombre de Business Knowledge Management, S.L.
Fundada por Antonio Casal, administrador tnico en la actualidad de la Consultora de
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Neuromarketing NeuroStrategy, partner de Sales Brain, y miembro de Neuromarketing
Sciencie and Business Association [NMSBA].

Hasta el afio 2009 no tendri lugar la fundacién de la siguiente neuroconsultora
de marketing bajo el nombre de Bit&Brain Technology, a pesar de ser anterior en el
registro Fusiéon Comunicacion Empresarial y Marketing Advertising Conceptual S.L.
Fiveroom, ambas estaban registradas bajo la actividad de servicios de publicidad y
Relaciones Publicas siendo esta su actividad principal. Bit&Brain surge de inicios
como un laboratorio de investigacion y desarrollo experimental que ofrece servicios de
consultoria de Neuromarketing entre otros.

Los servicios ofrecidos por esta empresa pronto serian secundados por otras, llevando al
sector a alcanzar su mayor auge durante los anos 2011y 2013, siendo este tltimo durante
el cual se registraron un mayor nimero de neuroconsultoras en Espafia. En el afo
2015 surge la primera Asociacion Espainola de Neuromarketing y Neurocomunicacion
[AENENE], de manos del profesor Antonio Gonzéalez Morales, con sede en Sevilla, en la
Comunidad autéonoma de Andalucia.

Sibien el desarrollo econ6mico de esta disciplina es todavia incipiente, entre las diferentes
respuestas que ofrece al mercado, podemos afirmar que su apariciéon se encuentra muy
unida actualmente a los avances que buscan conseguir sectores importantes de nuestra
economia como son el retail, el tecnologico, la alimentacién y la comunicacion, entre
otros, donde existe una tendencia cada vez mas proclive a la realizacién de estudios
sobre el comportamiento del consumidor y la eficacia publicitaria. Sin embargo, el
ambito del neuromarketing es todavia un gran desconocido para muchos, tanto desde la
perspectiva académica como profesional, existiendo muy poca constancia sobre cual ha
sido su devenir hasta la actualidad.

6. Situacion economica actual delas consultoras de neuromarketing
en Espaia: analisis y resultados

De acuerdo a los intereses de este estudio de cara ala necesaria obtencion de informacion
objetiva y oficial de tipo econémico, la consulta del Registro Mercantil de Espana revela
que existen en la actualidad en activo 10 consultoras de neuromarketing en nuestro pais.

No obstante, a pesar de que se trata de un dato oficial, con posterioridad la realizacion
de entrevistas de tipo abierto a los directivos de estas empresas ha permitido
contrastar dicha informacion y asimismo, en algunos casos concretos, determinar
otros nombres mercantiles relativos a su actividad empresarial en el campo del
neuromarketing. Conviene para ello explicar, que de las 10 empresas recogidas en
el estudio no todas tienen una actividad puramente de consultoria en el campo del
neuromarketing, si no que las hay que desarrollan actividades complementarias o
afines al mismo tiempo bajo igual o diferente razén social registrada, segtin sea cada
caso como se vera més adelante.

Las consultoras estan distribuidas geograficamente entre siete Comunidades Auténomas
(ver tabla 1) y a su vez el estudio, como ya se advirtié con anterioridad, ha partido de
realizar una clasificacién de estas empresas tomando en consideracion como criterio
verosimil y diferenciador aquel relativo al ejercicio profesional de su actividad. Asi, por
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un lado tendriamos a las consultoras de neuromarketing puras, y por otro a aquellas que
ademas de la consultoria destacan por ser innovadoras y desarrolladoras de tecnologias
aplicables y ttiles para los avances del sector. En relacion a este tltimo cabe sefalar que
de todas las consultoras de neuromarketing tan solo 3 son asimismo desarrolladoras de
tecnologia con patente propia. Estas responden a los nombres mercantiles de: Bit&Brain
Techonology; Sociograph Neuromarketing S.L. y Hearting The Brain. S.L.

En este sentido, la tabla que se presenta a continuacion (tabla 1) refleja la razén social con
la que cada una de las 10 neuroconsultoras presenta registrada su actividad empresarial
en el registro mercantil espaiol, junto al afio de constitucién y el domicilio social, del cual
cabe destacar por autonomias un empate entre las comunidades de Madrid, Cataluna y
Andalucia, con dos consultoras de neuromarketing registradas dentro de los limites sus
fronteras en cada una de ellas.

Consultora Fechzf i aa Domicilio Social
constituciéon

gszlsgg;g advertising Conceptual S.L. 2006 Madrid. Comunidad de Madrid

Fusion Comunicacion Empresarial 2007 Torremolinos, Mélaga, Andalucia

Bit&Brain Techonology 2009 Zaragoza. Aragon

Energivity consulting S.L. 2011 Barcelona. Cataluna.

Emo Insights Internacional S.L 2012 Madrid. Comunidad de Madrid

Sociograph Neuromarketing S.L 2013 Palencia. Castilla Leon.

Neurostrategy S.L. 2013 Barcelona. Catalufia

Emotion Research Lab S.L. 2013 Valencia. Comunidad Valenciana.

Hearting The Brain. S.L Goli neuromarketing. 2014 Malaga. Andalucia

Neurologycal Sciencie & marketing S.L. 2015 Alava. Pais Vasco.

Tabla 1 — Consultoras de Neuromarketing en Espana

Los datos obtenidos del Registro Mercantil de Espafia se muestran en la siguiente tabla:

Ebit Venta Rentabilidad
T L ' s Financiera
neto 2017
2015 2016 2017 2015 2016 2017 2017
Marketing
advrtising
Conceptual S.L. 36718 -2.483 9.221 34.583 1.919.872 2.188.713 1.465.856
Fiveroom 7,01%
L% i 10, 0,6 117.636,92 69.1; 2 111.080,50 270.350,0, 8 2.108,12
Technology 3.990, 7.636,9 9.157,4 . ,50 270.350,05 454.795,69 732.100, 33,45%
Emo Insights
Internacional 3259,85 4.771,72  6.235,06 7.386,31 403715,16 335.452,50 439.669,28
SN 19,70%
Sociograph
Neuromarketing  39.881  -15.514,61 3.407,59 49.690,58 131715 216.671,44 317.081,64
S.L 55,29%
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Rentabilidad

Ebit Ventas
Consultora Resultado Financiera
neto 2017
2015 2016 2017 2015 2016 2017 2017
Neurologycal
Sciencie & 12.148,76  5.385,07 -13.025,22 12.148,76 96.553,34 193.288,30 270.307,46
marketing S.L. -169,75%
Emotion
Research Lab
S.L. 10.996,76 112,55 11.886,62 09.227,84 64.047,74 58.576,93 223.756,45 -5,21%
Neurostrategy
SL. -2387,05 15.089,51 32,83 1.269,67 194.704,60 162.180,38 164.921,89 -152,37%
Energivity
consulting S.L.  17.844,65 42.484,52 38.380 23.025,36 155.614,47 159.995,55 152.201,86 19,44%
Fusion
Comunicacion -8507,49 1733,47 -7110,25 40.543,42 31.366,75 34.345,80
Empresarial -7282,97 -87,40%
Hearting The
Brain. S.L Goli 4.993,99  5.432,34 19.931,80
neuromarketing. 1.667,59 -7.736,40 232,38 2.199,59 -80,66%

Fuente: Registro Mercantil de Espafia.
Tabla 2 — Rentabilidad empresarial.

6.1. Sociograph

La cifra de ventas de la empresa crecié un 140% entre el ano 2015y 2017. El crecimiento
entre 2015 y 2016 fue de un 64,5 %, un 46% entre 2016 y 2017.

El EBIT de la empresa creci6 un 121,96 % entre 2015 y 2016 y un 1.358,23% entre los
afios 2016 y 2017. El incremento EBIT entre el afio 2015 y 2017 fue de 388,80%.La
aportacion de las actividades de explotacion a la evolucién de la rentabilidad financiera
ha sido mayor que la de las actividades financieras.El resultado de estas variaciones es
un aumento de esta rentabilidad de 976,37 % en el periodo analizado siendo del 55.29%
en el ano 2017.La capacidad de la empresa fue positivo e igual a un 15.4% respecto a los
ingresos de explotacion, un 7,21% superior al del sector.La rentabilidad econémica en el
2017 alcanzo un nivel positivo de 26,41% incrementandose en un 2,9% de 2016 hasta el
26% de 2017. La rentabilidad financiera fue de un 55,2%.

6.2.Emo Insights Internacional S.L

La cifra de ventas de la empresa crecié un 8,9% entre el afio 2015y 2017. El crecimiento
entre 2015 y 2016 fue de un 16,9%, y de un 31% entre 2016 y 2017.El Ebit de la empresa
crecid 23,4% entre el aflo 2016 y 2017 y un 15,5% entre 2015y 2016. La aportaciéon de
las actividades de explotacion a la evolucion de la rentabilidad financiera ha sido menor
que la de las actividades financieras. El resultado de estas variaciones es una reduccion
de esta rentabilidad del 29,73% en el periodo analizado siendo igual a 19,7% en el aho
2017.La rentabilidad econémica en el 2017 alcanzo un nivel positivo de un 2,38%. La
rentabilidad financiera en el 2017 alcanz6 un nivel positivo del 19,7%.
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6.3.Neurostrategy S.L.

La cifra de ventas de la empresa decreci6 un 16,7% entre el afio 2015 y 2016. El
crecimiento entre 2016 y 2017 fue de 1,69%.El Ebit de la empresa decrecié un 6464,64%
entre 2016 y 2017y un 97,4% entre los anos 2015y 2016. La aportacion de las actividades
de explotacion a la evolucion de la rentabilidad financiera ha sido idéntica en términos
porcentuales que la actividad financiera. Esta evolucion implica una reduccion en la
rentabilidad economica de la empresa. La rentabilidad econémica en el afio 2017 alcanz6
un nivel negativo de -6,18%, la rentabilidad financiera en el afio 2017 alcanz6 nivel
negativo de -152,37%. Existe un freno en el crecimiento de la rentabilidad financiera.

6.4.Marketing Advertising Conceptual SL. (Fiveroms):

La cifra de ventas de la empresa crecié un 14% entre el afio 2015 y 2016 y un 33,03%
entre 2016 y 2017. El Ebit de la empresa creci6é un 471,37% entre 2015 y 2016 y un
275,05% entre los afios 2016 y 2017. La aportacion de las actividades de explotaciéon
a la evolucion de la Rentabilidad Financiera ha sido mayor que la de las actividades
financieras. El resultado de estas variaciones es una reduccion del 480% en el periodo
analizado, siendo -0,19% en el ano 2016. La rentabilidad econémica en el 2017 alcanzo
un nivel positivo del 3.05% en 2017. La rentabilidad financiera alcanz6 un nivel positivo
del 7,01%.

6.5.Neurology Sciencie & marketing S.L.

La cifra de ventas de la empresa creci6 un 100,19% entre el afio 2015 y 2016. El
crecimiento entre 2016 y 2017 fue de 39,85%. El Ebit de la empresa creci6 un 341,88%
entre 2015 y 2016 y un 193,27 % entre los afios 2016 y 2017. La aportaciéon de las
actividades de explotacion a la evolucion de la rentabilidad financiera ha sido mayor
que la de las actividades financieras. El resultado de estas variaciones es un aumento de
esta rentabilidad de un 315,95% en el periodo analizado. La capacidad aportacién de
las actividades de explotacion a la evolucion de la rentabilidad financiera ha sido mayor
que las actividades financieras. La rentabilidad econémica en el 2017 alcanz6 un nivel
positivo de 6,43%.

La rentabilidad financiera en el 2017 alcanz6 un nivel negativo de -169,75.

6.6.Bit&Brain Techonology

La cifra de ventas de la empresa creci6 un 68,22 % entre el ano 2015 y 2016. El
crecimiento entre 2016 y 2017 fue 60,98%. El Ebit de la empresa creci6é un 41,21% entre
2015y 2016 y un 60,62 entre los ahos 2016 y 2017.

La aportacion de las actividades de explotacion ala evolucion de la rentabilidad financiera
ha sido menor que la de las actividades financieras.

El resultado de estas variaciones es un aumento de esta rentabilidad de 10,3% en el
periodo analizado siendo del 33,45% en el afio 2017. La rentabilidad econémica en el
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2017 alcanz6 un nivel positivo del 10,93%, incrementandose en un 6,02% de 2016 hasta
el 10, 93% de 2017. La rentabilidad financiera alcanz6 en el ano 2017 un nivel positivo

de 33,45%.

6.7. Emotion Research Lab S.L

La cifra de ventas de la empresa creci6 un 8,54% entre el afio 2015y 2016 y un 281,99%
entre 2016 y 2017. El Ebit de la empresa crecié un 10.661,19% entre 2015 y 2016 y un
22.37% entre los anos 2016 y 2017. La aportacion de las actividades de explotacion a la
evolucion delarentabilidad financiera ha sido mayor quela delas actividades financieras.
El resultado de estas variaciones es un aumento de esta rentabilidad de 40,18% en el
periodo analizado siendo del -5,21% en el aho 2017. La rentabilidad econémica en el 2017
ha mejorado desde el -2,67 % de 2016 hasta el -1,39%. En el ano 2017. La rentabilidad
financiera en el 2017 alcanz6 un nivel negativo de -5,21%, la estructura financiera de la
empresa ha frenado su rentabilidad financiera.

6.8.Energivity Consulting S. L.

La cifra de ventas de la empresa crecié un 2,82% entre el afo 2015 y 2016. El crecimiento
entre 2016 y 2017 fue de un 4,87%. El Ebit de la empresa creci6 un 9,66% entre 2015y
2016 y un 40,01 % entre los afios 2016 y 2017.

La aportacion de las actividades de explotacion a la evoluciéon de la Rentabilidad
Financiera ha sido idéntica en términos porcentuales que las actividades financieras.
El resultado de estas variaciones es una reduccion de esta rentabilidad del 49,03% en
el periodo analizado, siendo igual a 19,44% en el afio 2017. La rentabilidad econémica
en el 2017 se ha reducido desde el 29,25% de 2016 hasta el 16,62 % de 2017 aunque
manteniéndose positiva. La rentabilidad financiera en el 2017 alcanz6 un nivel positivo
del 19,44%.

6.9.Fusion & Comunicacion. Laboratorio de neuromarketing aplicado.

La cifra de ventas de la empresa creci6 un 22,63% entre el afio 2015 y 2016 y un 9,5%
entre 2016 y 2017. El Ebit de la empresa crecié un 124,38% entre 2015 y 2016 y un
590,78% entre los anos 2016 y 2017. La aportaciéon de las actividades de explotacion
a la evolucion de la rentabilidad financiera ha sido mayor que la de las actividades
financieras. El resultado de estas variaciones es una reduccion de esta rentabilidad
del 6.433,3 % en el periodo analizado, siendo igual a -87,4% en el afio 2017.La cifra
de ventas decreci6 un 22,6 % entre 2015 y 2016. El Resultado de estas variaciones es
un aumento de esta rentabilidad Financiera el 102% en el periodo analizado, siendo
tan solo de un 1,38% en al afio 2016. La rentabilidad econémica en el afio 2017 alcanz6
un nivel negativo del -14,49%, mientras que la rentabilidad financiera en el mismo afio
alcanz6 un nivel negativo del -87,4%. Recursos humanos disponen de 12 personas de las
cuales 8 son mujeres un 67% y 4 hombres un 33%.

6.10. Hearting The Brain. S.L. Goli neuromarketing.

La cifra de ventas de la empresa creci6 un 8,78% entre el ano 2015 y 2016 y un 266,9%
entre 2016 y 2017. El Ebit de la empresa creci6é un 103% entre 2015y 2016 y un 846,55%
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entre los anos 2016 y 2017. La aportacion de las actividades de explotacion a la evolucion
de la rentabilidad financiera ha sido menor que la de las actividades financieras. El
resultado de estas variaciones es una reduccion de esta rentabilidad del 3.634,2 % en el
periodo analizado, siendo igual a -80,6% en el afio 2017.La cifra de ventas creci6 un 8,7
% entre 2015y 2016.

La rentabilidad econémica en el ano 2017 alcanzé un nivel positivo del 14.3% mientras
que la rentabilidad financiera en el mismo afio alcanz6 un nivel negativo del -80,6%.

7. Conclusiones

Las consultoras de neuromarketing que ofrecen sus servicios en Espaia estan clasificadas
en su totalidad como microempresas con capital privado del sector terciario de ambito
nacional, todas por debajo de los dos millones de volumen de ventas.

Se trata de empresas poco consolidadas en el sector con una antigiiedad de no méas de 13
anos. Muchas de ellas mantienen actividades paralelas en relacion bien con la estrategia
publicitaria como Fiveroom, bien con el desarrollo tecnologico asociado con otras areas
como Bit &Brain.

El sector de neuromarketing se presenta como un sector incipiente con poco negocio de
ventas en relacion al sector de marketing en general y a la investigacion de mercados
en particular. Segin nuestro estudio, el negocio del neuromarketing mueve la cantidad
de 3.820.180 euros, lo que supondria un 0,01% del total de la inversiéon en marketing
realizada en el ano 2017. En relacion al informe realizado por la Asociacion de Marketing
en Espana e Infoadex del total de los 31.794 millones invertidos en el sector, tan solo un
2,0% corresponden a Investigacion de mercados (AMES, 2018), de los que un 0,34% del
total de la investigacion de mercados corresponderia a la inversion en neuromarketing
(segin los datos obtenidos del Registro Mercantil). En este sentido, en todas las
entrevistas de tipo abierto los directivos de estas empresas realizaron una radiografia
del sector coincidiendo en que la mala praxis por parte de empresas poco profesionales
de nuestro pais ha tenido como resultado un escenario de incredulidad y descontento
en torno al neuromarketing, lo que todavia en la actualidad dificulta su desarrollo.
Mientras los mercados sudamericanos lo han ido adoptando con gran permeabilidad.
Por esta misma razon, gran parte de las empresas espafiolas del sector han reconocido
desempeiar gran parte de su actividad profesional en estos paises.

El 57% de las ventas esta concentrado en las dos principales empresas del sector:
Marketing Advertising Conceptual (Fiveroom) y Bit&Brain Technology, entre ambas
facturan algo mas que la suma de las ocho restantes. No obstante, hay que matizar que
Fiveroom no es solo una empresa de neuroconsultoria, sino que sus servicios también
son los de agencia de publicidad y comunicacién, por lo que es dificil concretar el
porcentaje de negocio que le corresponde al neuromarketing; aun asi, se considera
que este sesgo no afecta significativamente a los resultados del estudio, dado que
los servicios de neuromarketing en estos casos son parte integrada de los de la
comunicacién, siendo determinantes en la aportacion de valor afiadido del servicio
general prestado. La evolucion en ventas es en general creciente, siendo estable las
ventas en la franja del 2016 al 2017. La disminuciéon en nivel de ventas de una de las
principales empresas es posible que, dada la estabilidad de la cifra total de ventas, se
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haya producido en pos de un reparto del negocio en detrimento de la empresa con
mayor cifra de venta.

En relacion al indice EBIT se muestra un incremento en los beneficios de las empresas,
el beneficio medio es de un 5,89%, siendo un porcentaje bajo en relaciéon a sus ventas.
Bit&Brain presenta los datos mas favorables en relaciéon a sus beneficios, que estan en
torno al 15%. En el polo opuesto, tan solo una de las consultoras Emotion Research
Lab que declara pérdidas de un 4,12% sobre sus ventas, posiblemente a causa de las
inversiones que estan realizando en inmovilizados intangibles.

Tomando como indicador de rentabilidad empresarial los niveles de rentabilidad
econdémica y rentabilidad financiera, podemos concluir que la mitad de las empresas
presentan un apalancamiento positivo lo que implica que el coste medio de la deuda de
la empresa es inferior a la rentabilidad econ6mica que se obtiene, lo que permite a las
empresas aumentar el endeudamiento para mejorar la rentabilidad financiera. Por el
contrario la otra mitad de las empresas presentan un apalancamiento negativo, lo que
supone que la tasa de rendimiento alcanzada, por la mitad de estas empresas, sobre los
activos de la empresa es menor que la tasa de interés que se paga por los fondos obtenidos
en los préstamos, de lo que deducimos que en tan solo un 50% de la empresas las deudas
ejercen sobre la rentabilidad financiera un efecto positivo. Quizas la rentabilidad de la
inversion esta siendo atin muy alta para estas empresas, entendiendo que se trata de
un sector incipiente atin por desarrollar. En ninguno de los casos se produce la equidad
entre El ROI y el ROE. Destacar que las tres empresas con mayor rentabilidad segin
este indicador son desarrolladoras propias, quizas por ser innecesario el endeudamiento
en relaciéon a la adquisicion de los equipos. Solo la mitad de las empresas presentan
inversion en activos.

Todas ellas, excepto tres, muestran a través de la rentabilidad econémica, (indicador
basico de la gestiobn empresarial) resultados muy positivos, destacando las tres
desarrolladoras de tecnologia con patente propia: Sociograph Neuromarketing S. L.,
Hearting the Brain S. L. (Goli Neuromarketing) y Bit&Brain Technology.

Considerando el concepto de rentabilidad financiera como el indicador de rentabilidad
que los directivos desean maximizar en interés de propietarios o accionistas’, tan solo
el 50% presenta resultados favorables. Entre ese 50% se encuentran nuevamente las
desarrolladoras.

Es posible que exista un desfase entre la inversion en tecnologia y la cifra de venta
de servicios de las consultoras, pues el beneficio medio es bajo (5,89%) y los mejores
resultados se producen en las consultoras desarrolladoras.

Teniendo todo lo anterior en consideracion, se puede concluir, con caracter general,
que la actividad econémica de las neuroconsultoras es muy residual en el sector de la
investigacion de mercados en marketing. Sin embargo, su evolucion es positiva, lo que
permite afirmar que su ejercicio profesional es incipiente, es decir, se encuentra todavia
en una fase de desarrollo muy experimental aunque halagiiena. Visto asi, cabria esperar,
salvando las dificultades y a tenor del éxito de estos negocios en otros paises, mejoras

! Entendiendo la matizacion de la rentabilidad financiera en relacion a la empresa. Sin incluir el
numerador de magnitudes como beneficio distribuible, dividendos, cotizaciones etc.
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en el desarrollo de su actividad capaces de ofrecer una mayor proyecciéon empresarial al
sector dentro de nuestras fronteras en un futuro préximo.
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Resumo: As Pequenas e Médias Empresas representam um papel de extrema
importancia na sociedade portuguesa no sentido em que sdo fornecedoras de
oportunidades de emprego e agentes-chave para o bem-estar das comunidades locais,
regionais e também nacionais. Com a globalizacio e a intensificacdo da competicio as
empresas tiveram a necessidade de adaptar a sua estratégia e transferir a sua atencao
para os clientes com o objetivo de estabilizar e valorizar a sua carteira de clientes. O
principal objetivo deste estudo sera compreender de que forma as competéncias de
marketing influenciam a escolha da estratégia de negocio e de que forma estas, quer
as competéncias quer a estratégia, impactam a performance das pequenas e médias
empresas dodistrito de Viseu. A partir daqui procurou-se definir o modelo de investigagao
bem como as suas variaveis, dimensoes e as respetivas escalas. Posteriormente procedeu-
se & elaboracao do questionério, tendo sido este sujeito a um pré teste. Ap6s a validagio,
0 questionario foi enviado a 230 empresas de diferentes concelhos do distrito de Viseu,
obtendo-se respostas de 127 empresas, o que significou uma taxa de 55,2% respostas. A
abordagem utilizada para analise dos resultados baseou-se no coeficiente de correlacao
de Spearman e nos parametros de distribui¢do do modelo por Maximum Likelihood
Estimation. Com excecdo da orientac¢o para a aprendizagem todas as outras variaveis
do modelo foram significativas, podendo-se entdo assim constatar que efetivamente as
competéncias de marketing tém um impacto positivo na definicdo da estratégia, e que
ambas tém também um impacto positivo na performance das PME.

Palavras-chave: marketing; competéncias de marketing; defini¢cio da estratégia;
performance; PME

Impact of marketing skills on strategy definition and SME performance

Abstract: Small and medium-sized enterprises play an extremely important
role in Portuguese society in that they provide employment opportunities and are
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key agents for the well-being of local, regional and national communities. With
globalization and the intensification of competition, companies needed to adapt
their strategy and transfer their attention to customers in order to stabilize and value
their customer portfolio. The main objective of this study will be to understand how
marketing skills influence the choice of business strategy and how they, both skills
and strategy, impact the performance of small and medium enterprises in the Viseu
district. From here, we sought to define the research model as well as its variables,
dimensions and respective scales. Subsequently, the questionnaire was prepared
and subjected to a pre-test. After validation, the questionnaire was sent to 230
companies from different municipalities in the Viseu district, and 127 companies
responded, which means a rate of 55.2%. The approach used to analyze the results
was based on Spearman’s correlation coefficient and on the model distribution
parameters by Maximum Likelihood Estimation. With the exception of the learning
orientation, all the other variables in the model were significant, so it can be seen
that marketing skills have a positive impact on the definition of the strategy, and
that both also have a positive impact on the performance of SMEs.

Keywords: marketing; marketing skills; strategy definition; performance; SME

1. Introducao

As microempresas e as pequenas e médias empresas (PME) desempenham um papel
central na economia, constituindo uma importante fonte dos resultados empresariais,
sendo ainda um importante motor de inovacdo e emprego. Quer isto dizer que a
economia estd bastante dependente destas empresas pois estas comportam uma
grande capacidade de criacdo de emprego e, também, uma flexibilidade na utilizagao
de diferentes instrumentos que permitem colocar em préatica capacidades inovadoras e
empreendedoras, fundamentais ao crescimento e desenvolvimento da economia.

Sendo cada vez mais os mercados competitivos e globais, as empresas lutam lado a lado
para conseguir os clientes sendo que como consequéncia as margens sao cada vez mais
reduzidas. E ainda deixando assim de existir uma fidelidade outrora inequivoca por
parte dos clientes esta situacao faz com que as empresas sejam praticamente obrigadas
a pensar a um nivel estratégico, de forma sustentada como forma de superacio. E neste
contexto que nasce a necessidade, por parte das empresas, de adotar uma orientacao para
omercado de forma a terem capacidade de aprender acerca do ambiente de mercado onde
se inserem, desempenhando o marketing uma funcao limite, ao procurar estabelecer a
ligacdo entre o negocio e os seus clientes. Quer isto dizer que para implementar com
sucesso a estratégia de negdcio, é essencial conhecer claramente os comportamentos
de ligagdo e necessidades dos clientes. Segundo Qureshi, Aziz & Mian (2017) estudos
precedentes mostraram que o desenvolvimento inicial de competéncias de marketing
permitem posteriormente que as empresas alcancem vantagem competitiva. No entanto,
possuir as competéncias de marketing nao é suficiente, o objetivo passa pela edificacao
de uma estrutura organizacional que consiga fazer ajustes permitindo o desenvolvimento
e execucao de estratégias adequadas (Day,2011). A performance surge envolvida nesta
relacdo pelo facto de depender, em certa medida, da forma como as competéncias de
marketing estdo organizadas e do grau de eficicia e eficiéncia da implementacdo da
estratégia de negbcio. (Merrilees; Rundle-Thiele & Lye, 2011).
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2. Revisao da literatura

O presente estudo centrou-se em PME portuguesas procurando perceber de que
forma estas estdo organizadas, qual o seu tipo de estrutura e de que forma o adquirir
de competéncias, sobretudo ao nivel do marketing, podem ter um real impacto na
performance da empresa. Esta questdo inicial tem-se afigurado como primordial ao
autor para melhor entender o desempenho das empresas na sua regiao de naturalidade.
Com efeito, e de forma a ir ao encontro da realizacao deste estudo foram levantadas
questbes que visam averiguar o impacto que as diferentes competéncias de marketing
tém na definicao da estratégia, e, por conseguinte, na performance das PME

2.1. Antecedentes das competéncias de marketing

Existe um nimero variavel de potenciais antecedentes de competéncias de marketing,
presentesnas PME, sendo queestesdesempenham umafuncaodesuporteascompeténcias
de marketing. Alguns desses antecedentes incluem a estrutura organizacional, a cultura
organizacional, as capacidades de processamento de informacoes de mercado, a
rotinizacdo de tarefas, a orientacdo de mercado, o espirito empreendedor, a orientagao
para a aprendizagem e as competéncias de gestdo. Curiosamente, a maioria dos
investigadores considera que a orientacao para o mercado e a cultura organizacional sdo
os principais antecedentes das competéncias de marketing. Neste seguimento de ideias,
as variaveis como processamento de informacoes de mercado, rotinizacao de tarefas,
estrutura organizacional, espirito empreendedor, competéncias de gestao e orientagio
para a aprendizagem embora desempenhem um papel significativo no desenvolvimento
de competéncias de marketing, estao indiretamente associadas a orientacao de mercado
e cultura organizacional.

Day (1994) sugere que as capacidades de orientacdo de mercado e as competéncias
de marketing de uma empresa podem interagir para permitir que a empresa alinhe as
suas implementacoes de recursos de acordo com o seu ambiente de mercado e melhor
do que a concorréncia. As competéncias de marketing sdo vistas na literatura como
mecanismos importantes de relacionamento de mercado pelos quais o conhecimento de
mercado superior pode ser utilizado pelas empresas para gerar rendimento econdmico,
tornando-os particularmente complementares aos ativos de conhecimento baseados no
mercado das empresas, como a orientagdo de mercado. O trabalho de investigacao de
Jaworski & Kohli (1993) sugere trés dimensoes: producio de informacdo de marketing,
disseminacao de informacdo de marketing, e resposta a informagdo de mercado,
comprovando a existéncia de uma relacdo direta entre orientacdo de mercado e as
competéncias de marketing. Tendo isto foi formulada a seguinte hipotese:

H1: A orientacdo de mercado afeta positivamente as competéncias de marketing

Os autores Baker & Sinkula (1999) sugerem que a orientagdo para a aprendizagem é
composta pelas dimensdes compromisso com a aprendizagem, visdo compartilhada
e mente aberta, estes afirmam que a orientagdo para a aprendizagem é um recurso
mais difundido do que orientacdo para o mercado, pois tem influéncia sobre mais
competéncias de marketing relacionadas na empresa. Foi formulada assim a
seguinte hipotese:
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H2: A orientacdo para a aprendizagem afeta positivamente as competéncias de
marketing.

Miller & Friesen (1983) sugerem trés dimensdes do espirito empreendedor: a disposi¢ao
de assumir riscos relacionados aos negocios, a disposicao de ser proactivo ao competir
com outras empresas e a disposi¢do para inovar, ou seja, favorecer a mudanca e a
inovacdo de forma a obter vantagem competitiva. Tudo isto influéncia as competéncias
de marketing presentes nas empresas. Foi assim formulada a seguinte hipotese:

H3: O espirito empreendedor afeta positivamente as competéncias de marketing

Hooley, Greenley, Cadogan & Fahy (2005) propdoem as competéncias de gestdo como
antecedentes das competéncias de marketing. Os autores argumentam que competéncias
superiores de gestdo, por meio de integracdo e trabalho de equipa, influenciam as
competéncias de marketing. Tendo isto por base foi formulada a seguinte hipotese:

H4: As competéncias de gestao afetam positivamente as competéncias de marketing

2.2, Competéncias de Marketing

Competéncia pode ser definida de maneira genérica como uma habilidade, especialidade
ou capacidade que um gestor, ou grupo de gestores de uma organiza¢do possuem
que sejam importantes para a gestdo e desenvolvimento dessa mesma organizacao.
(O’Driscoll, Carson, & Gilmore, 2000).

Day (1994) afirma que competéncias de marketing sdo conjuntos complexos de
habilidades e aprendizagem coletiva, exercidos através de processos organizacionais,
que garantem coordenacao de atividades funcionais. O autor explora a relacao existente
entre as competéncias de marketing de uma empresa e a sua estratégia, argumentando
que quando esses dois recursos estao profundamente incorporados na organizacao, todas
as atividades funcionais e processos organizacionais serao melhor direcionados para
antecipar e responder as mudancas nas exigéncias em compara¢do com a concorréncia.
Porter (1980) distingue trés tipos de estratégia: diferenciacio, lideranga em custos e
produto/mercado. Tendo isto por base foram formuladas as seguintes hipoteses:

Hs: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na definicao de estratégia
de uma empresa

H6: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na estratégia de
diferenciacao.

H7: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na estratégia de lideranca
de custos.

H8: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na estratégia de focalizacao.

A performance empresarial esta relacionada sobretudo com os indicadores financeiros da
empresa em concordancia com os estudos de Venkatraman & Ramanujam (1986). Nesse
sentido foram analisados os impactos das competéncias de marketing na rentabilidade e
na eficacia de mercado. Segundo Vorhies & Morgan (2005) as competéncias de marketing
podem ser fontes de vantagem raras, valiosas, nao substituiveis e inimitaveis que levam
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a uma performance empresarial superior. Tendo isto por base foram formuladas as
seguintes hipoteses:

Ho9: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na performance.
H1o0: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na rentabilidade.

H11: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na eficicia de mercado.

2.3.Estratégia e Performance Empresarial

Gestores estratégicos como Dobni & Luffman (2003); Ketchen, Hult & Slater (2007)
e investigadores de marketing Jaworski & Kohli (1993) afirmam que uma organizagao
com foco no mercado obtém uma fonte de vantagem em relacao a concorréncia. Segundo
Makadok (2001) isto acontece pois desta forma as organizacoes definem e executam
estratégias que correspondem ao seu ambiente de mercado. As empresas devem assumir
uma abordagem estratégica adequada para que possam obter beneficios através da
maximizacdo de oportunidades que possam surgir, aproveitando para tal os seus
pontos fortes e fracos. O reconhecimento deste tipo de oportunidades vai-lhes permitir
prever melhor as necessidades dos seus clientes, o que, no final se traduz numa clara
uma vantagem competitiva e numa performance de nivel mais elevado (Schindehutte,
Morris & Kuratko, 2015). Mediante o explicado anteriormente formularam-se diversas
hipoteses apresentadas a seguir.

H12: A estratégia tem um impacto positivo na performance da empresa
H13: A estratégia de diferenciacido tem um impacto positivo na rentabilidade da empresa.

Hi4: A estratégia de diferenciacdo tem um impacto positivo na eficacia de mercado da
empresa

His: A estratégia de lideranca de custos tem um impacto positivo na rentabilidade da
empresa.

H16: A estratégia de lideranca de custos tem um impacto positivo na eficacia de mercado
da empresa

H17: A estratégia de focalizagdo tem um impacto positivo na rentabilidade da empresa.

H18: A estratégia de focalizagdo tem um impacto positivo na eficacia de mercado da
empresa.

3. Modelo Concetual e Hipé6teses de investigacao

O objetivo principal deste trabalho de investigacido foi conhecer quais os fatores
antecedentes das competéncias de marketing que influenciam as competéncias de
marketing que por sua vez tém impacto na definicdo da estratégia e implicacoes na
performance das organizages. Mediante a revisao de literatura, definiram-se enquanto
antecedentes das competéncias de marketing a orientacdo de mercado, a orientacao para
a aprendizagem, o espirito empreendedor e as competéncias de gestao. Relativamente as
competéncias de marketing definiram-se sete sendo elas o pricing, o desenvolvimento
do produto, as vendas, a gestao de canais, a comunicacao de marketing, planeamento de
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marketing e implementacao de marketing. A partir dos objetivos delineados, apresenta-
se a seguir o modelo e as hipoteses de investigacao.

HS 4 Estraiégia
Competencias de Marketing
Orientagio de mercado Hl * H6 J Diferenciagho
Pricing
H7? N Lideran¢a em custos
Desenvolvimento do produto s Focalizagho
Orientagdo para a H2 |
aprendiragem Vendas
H12 H13 Hil4
H1S HIl6
Gestio de canais HI7 HI§
r ’
Espirio H3 Comunicagho de Marketin Tesihineuce
Empreendedor y E ' ¢ H3 .
Planeamento de Marketing H10 Rentabildade
Competéncias de H4 o Implementacio de Marketing HIl
pestio Eficicia de Mercado

Figura 1 — Modelo de Investigacao

4. Metodologia

Relativamente a metodologia escolhida, e de acordo com varios estudos analisados, esta
foi quantitativa. Das varias técnicas existentes para recolha de dados, uma das principais,
no que respeita a estudos empiricos é a recolha de dados através de inquéritos. Quer
dizer, que mediante este tipo de estudo o método de investigacao utilizado teve uma
abordagem de caracter quantitativo, realizado através de inquérito por questionario de
aplicagdo online.

De maneira a avaliar o modelo de investigacdo proposto, as variaveis foram testadas
através de escalas ja existentes noutros estudos. Neste questionario optou-se pela
escala de Likert de 5 pontos que variam desde o 1- discordo em absoluto a 5-concordo
em absoluto. Esta escala possui como maior vantagem a possibilidade de se graduar
numericamente a resposta do inquirido, facilitando assim a anélise estatistica (Malhotra
& Mukherjee, 2004). De forma a operacionalizar a variavel orientacao de mercado foi
adaptada a escala utilizada por Kohli et al. (1993) que se divide pelas dimensoes: producao
de informacao de marketing; disseminacao de informacdo de marketing; resposta a
informac¢do do mercado. Mediante a escala utilizada por Sinkula, Baker & Noordewier
(1997) foi exequivel operacionalizar a variavel orientacdo para a aprendizagem sendo que
esta se divide pelas dimensoes: compromisso com a aprendizagem; visao partilhada e
mente aberta. De forma a operacionalizar a variavel competéncias de gestao foi utilizada
uma escala baseada no estudo de Merrilees et al. (2011). De modo a operacionalizar a
variavel espirito empreendedor foi utilizada uma escala com base no estudo de Naman &
Slevin (1993). A variavel competéncias de marketing foi operacionalizada através de sete
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dimensoes: pricing; desenvolvimento do produto; vendas; gestdo de canais; comunicagao
de marketing; planeamento de marketing; implementa¢ao de marketing sendo que a
escala utilizada para medir esta variavel foi adaptada do estudo de Morgan, Vorhies,
& Mason (2009). A variavel estratégia foi operacionalizada através de 3 dimensoes:
diferenciagdo; lideranca de custos e focalizacido sendo que a escala utilizada para medir
variavel foi adaptada de Dess & Davis (1984). Por tltimo a variavel performance foi
operacionalizada através de duas dimensGes: rentabilidade e eficacia de mercado sendo
que a escala utilizada para medir esta variavel foi adaptada do estudo de Morgan, Zou,
Vorhies, & Katsikeas (2003).

Segundo Zikmund (2006) para que se evite erros de interpretacdo por parte dos
inquiridos é importante a realizacdo de um pré-teste. Desta forma é possivel proceder
a algumas verificacoes que permitem confirmar que o questionario seja realmente
aplicavel com éxito. Assim sendo foi apresentado o pré-teste a 10 PME. Realizada uma
andlise preambular aos resultados obtidos foi possivel testar a validade de algumas
hipoteses, dar inicio a interpretagdes possiveis e aperfeicoar as perguntas. Apoés a
realizacdo do pré-teste, o questionario foi introduzido no campo, tendo este a duracao de
aproximadamente 1 més, entre Maio e Junho de 2019. Posteriormente com o intuito de
testar as hipoteses de investigacio, e também de identificar e explicar as diferencas que
as variaveis independentes exercem sobre a variavel dependente realizou-se a analise de
correlacio de Spearman, e foram estimados os parametros da distribuicio do modelo
por Maximum Likelihood Estimation (MLE).

4.1. Caracterizacao da amostra

O estudo tinha como objetivo inquirir uma populacao-alvo alargada. No entanto,
percebeu-se no inicio do estudo que, e dado o tamanho da populagdo-alvo, seria
incomportavel a sua realizac¢ao através de entrevistas. Desta forma, optou-se pelo envio
dos questionérios através de correio eletrénico e das redes sociais. Sendo a populacao a
estudar constituida por PME do distrito de Viseu, apos as primeiras analises que visaram
encontrar o registo exaustivo destas empresas, percebeu-se que esta tarefa também nao
seria possivel realizar em tempo util. Desta forma, foi necessario delimitar, em parte, a
populacdo alvo deste estudo, constituindo dessa forma uma amostra de conveniéncia,
mas procurando sempre maximizar a “aleatoriedade” da sua constituicao. Apos a selecao
das empresas, procurando-se critérios que permitissem uma boa representacao, como
area geografica da sede, setor ade atividade econ6mica, e nimero de trabalhadores,
foi possivel constituir uma lista heterogénea. Assim, de uma amostra teérica de 230
empresas, obteve-se um retorno de respostas de 55,2%, equivalente a uma amostra
obtida de 127 empresas de diferentes concelhos do distrito de Viseu.

Asempresas que constituiram a amostra obtida, embora dispersas por diversos concelhos,
concentraram-se sobretudo em Viseu, Moimenta da Beira e Mortigua representando
respetivamente 38,6%, 19,7% e 7,1% do total, sendo os restantes 34,6% referentes as
empresas inquiridas dos outros concelhos. Relativamente a idade,37,8%, das empresas
apresentaram uma idade compreendida entre 21 e 49 anos, 37,0% compreendida entre
10 e 20 anos, 21,3% compreendida entre 1 e 9 anos e 0,8% maior que 100 anos. No que
diz respeito ao setor de atividade, 26,8% das empresas eram pertencentes ao setor do
comércio, 22,8% ao setor dos servigos e 11,8% ao setor da industria, sendo as restantes
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38,6% das empresas pertencentes a outros diferentes setores de atividade. Relativamente
a forma juridica a sociedade por quotas, 71,7%, foi a que englobou mais empresas,
seguida pela sociedade anénima,12,6%, e pela sociedade em nome individual,8,7%,
7,1% das empresas pertenciam a outro tipo de sociedade que nao as anteriores. Por
ultimo no que concerne ao n° de colaboradores, 58,3% das empresas apresentaram um
ntmero compreendido entre 1 e 9 colaboradores, 26,8% compreendido entre 10 e 20
colaboradores, 8,7% compreendido entre 21 e 49 colaboradores, 3,1% apresentaram um
nimero compreendido entre 50 e 99 colaboradores, os mesmos 3,1% apresentados por
empresas com mais de 100 colaboradores.

5. Resultados

Em seguida apresentam-se os resultados do estudo empirico realizado, utilizando para
o efeito técnicas estatisticas que possibilitam identificar os determinantes da estratégia
e da performance empresarial. O objetivo passa por testar as hipéteses previamente
definidas e analisar criticamente os resultados obtidos mediante a literatura consultada
e as caracteristicas especificas da amostra. De modo a ir de encontro a persecuc¢ao desse
objetivo foi efetuada uma anélise para verificar a correlacio entre todas as variaveis,
através do coeficiente de Spearman. Em seguida foi apresentada a anélise do modelo
proposto demonstrando de que forma cada variavel explica o modelo. Numa primeira
fase analisaram-se os coeficientes de correlacdo com o objetivo de analisar as correlacoes
significativas entre as variaveis. Neste caso optou-se pela utilizacdo do coeficiente p
de Spearman que mede a intensidade da relacdo entre duas ou mais variaveis. Este
coeficiente nao € sensivel a assimetrias na distribuicdo, nem a presenca de outliers, nao
exigindo, portanto, que os dados derivem de duas populagdes normais. O coeficiente de
correlacdao pode variar entre “-1” e “+1”. O sinal e o valor do coeficiente de correlagao
entre as variaveis permitem ter uma indicacao superficial destas relacoes (Pestana &

- a [
s § E E s g 2 5 g § &
MO 1
MIG 0,008 1
MID 0,898 0,711 1
RMI 0,847 0,679 0,664 1
LO 0,638 0,526 0,551 0,648 1
CcO 0,610 0,511 0,534 0,594 0,886 1
VS 0,418 0,353 0,315 0,472 0,867 0,635 1
OM 0,650 0,514 0,610 0,630 0,822 0,556 0,575 1
MC 0,424 0,392 0,304 0,440 0,586 0,429 0,634 0,423 1
EMP 0,757 0,616 0,609 0,725 0,676 0,605 0,450 0,718 0,463 1

CPT_MKT 0,752 0,627 0,673 0,740 0,602 0,521 0,445 0,605 0,554 0,711 1

Tabela 1 — Correlacao entre os antecedentes e as competéncias de marketing
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Gageiro, 2008). Efetua-se ainda um teste de significincia, para perceber se baseada nesta
amostra, existe ou nao evidéncia que sugira a existéncia de uma correlacao linear na
populacao. Sao apresentadas em seguida as correlagoes entre as variaveis, ou seja, entre
os antecedentes e as competéncias de marketing, as competéncias de marketing tanto
em relacao a estratégia como a performance e ainda entre a estratégia e a performance.

Mediante o observado na tabela 1, pode-se constatar que a varidvel dependente
competéncias de marketing (CPT_MKT) esta positivamente e estatisticamente associada
as variaveis independentes, demonstrando a existéncia de uma correlacio forte com as
variaveis orientacdo de mercado (MO) (Rs=0,752, p <0,05), espirito empreendedor
(EMP) (Rs=0,771, p <0,05) e com a dimensao resposta a informacao de mercado (RMI)
(Rs=0,740, p <0,05), relativamente as restantes variaveis e dimensoes apresenta uma
correlacdo moderada com todas elas. Esta correlacao indica, portanto, que as empresas
orientadas para o mercado e com espirito empreendedor vao desenvolver e aplicar
melhor as suas competéncias de marketing, pois combinam e transformam recursos em
ofertas de valor para os clientes, com base nas informacoes geradas pelas atividades de
orientacdo de mercado.

%
e f o8 4§ 08 FogoeE .oz o
52 & £ &% B s 5 & & & 5 &
CPT_MKT 1
PRICE 0,552 1
PDEV 0,603 0,262 1
SEL 0,784 0,277 0,478 1
CMDIST 0,656 0,420 0,565 0,527 1
MCOM 0,871 0,373 0,569 0,661 0,431 1
MPLAN 0,991 0,452 0,558 0,666 0,419 0,857 1
MIMP 0,877 0,423 0,509 0,635 0,389 0,814 0,936 1
ESTR 0,662 0,142 0,709 0,586 0,495 0,574 0,598 0,520 1
DIF 0,576 0,038 0,680 0,508 0,429 0,558 0,522 0,465 0,892 1
LIDC 0,511 0,297 0,474 0,426 0,522 0,350 0,438 0,394 0,740 0,513 1
FOC 0,585 0,139 0,572 0,537 0,367 0,544 0,545 0,506 0,846 0,651 0,506 1

Tabela 2 — Correlagdo entre as competéncias de marketing e a estratégia

Mediante os resultados apresentados na tabela 2, pode-se constatar que a variavel
dependente estratégia (ESTR) esta positivamente associada a todas as dimensées da
variavel competéncias de marketing. De realcar a dimensao desenvolvimento do produto
(PDEV) que apresenta uma correlacao forte com a variavel estratégia (ESTR) (Rs=0,709,
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p <0,05), ja no sentido inverso a dimensao pricing (PRICE) (Rs= 0,142, p> 0,05) apesar
de apresentar uma correlacio positiva esta é bastante fraca e sem significincia. Em
termos gerais esta correlagio indica que sobretudo uma maior competéncia por parte das
empresas ao nivel do desenvolvimento do produto (PDEV), do planeamento (MPLAN) e
da comunica¢ao de marketing (MCOM) leva a definicdo de uma melhor estratégia (ESTR).
Relativamente as diferentes dimensoes da estratégia (ESTR) importa ainda ressalvar
que na diferenciaciao (DIF) e focalizacdo (FOC) a correlagdo mais forte é também com
a dimensao desenvolvimento do produto (PDEV) com valores de (Rs=0,680, p <0,05) €
(Rs=0,572, p <0,05) respetivamente, o que se justifica pois para se conseguir implementar
uma estratégia de diferenciacdo o produto necessita de apresentar caracteristicas
distintivas de forma a selecionar grupos de clientes que estejam dispostos a pagar um
preco pelo uso do bem ou pela entrega do servico, o0 mesmo se aplica a estratégia de
focalizacdo pois s6 desenvolvendo um produto que va de encontro as necessidades de
um segmento especifico do mercado é que se pode conquistar um posicionamento de
lideranca. Ja& na dimensdo da estratégia de lideranca em custos (LIDC) a correlacao
mais forte é com a dimensao da gestao de canais (CMDIST) (Rs=0,522, p <0,05) 0 que
faz sentido na medida em que uma eficiéncia em todos os aspetos das operacgoes das
empresas, desde a producdo até a distribuicao e comercializagio, é essencial para a
implementacgdo de uma estratégia de lideranca em custos.

EI = > E = E A = 3
E 2z & g £ ¢ &8 £ & § ¢
o ~ A~ 7 3 = = = ~ = ~

CPT_MKT 1

PRICE 0,552 1

PDEV 0,603 0,262 1

SEL 0,784 0,277 0,478 1

CMDIST 0,656 0,420 0,565 0,527 1

MCOM 0,871 0,373 0,569 0,661 0,431 1

MPLAN 0,911 0,452 0,558 0,666 0419 0,857 1

MIMP 0,877 0,432 0,509 0,635 0,389 0,814 0,936 1

PERF 0,630 0,549 0,570 0,450 0,474 0,514 0,531 0,463 1

MEEF 0,572 0,504 0,611 0,337 0,474 0,445 0,472 0,392 0,031 1

PROF 0,632 0,513 0,504 0,475 0,451 0,541 0,544 0,497 0,943 0,772 1

Tabela 3 — Correlacao entre as competéncias de marketing e a performance

Mediante os resultados apresentados na tabela 3, pode-se constatar que a variavel
dependente performance (PERF) esti positivamente associada a todas as dimensoes
da variavel competéncias de marketing. As dimensoes que apresentam uma correla¢ao
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mais forte com a variavel performance sdo o desenvolvimento do produto (PDEV)
(Rs=0,570, p <0,05) e o pricing (PRICE) (Rs=0,549, p <0,05). Em termos gerais esta
correlacio indica que uma maior competéncia por parte das empresas sobretudo ao nivel
de desenvolvimento do produto e de pricing leva a niveis mais elevados de performance.
Relativamente as diferentes dimensoes da performance importa ainda referir que a
correlacao mais forte da eficacia de mercado (MEEF) foi também com o desenvolvimento
do produto (PDEV) (Rs=0,611, p <0,05). Ja na dimensao rentabilidade (PROF) a
correlacao mais forte foi com a comunicacao de marketing (MCOM) (Rs=0,541, p <0,05)
e com o planeamento de marketing (MPLAN) (Rs=0,544, p <0,05), 0 que se justifica na
medida em que o planeamento de marketing permite otimizar a correspondéncia entre
os recursos da empresa e os seus mercados, e a comunicacdo de marketing funciona
como um elo de ligacdo entre a empresa e o consumidor influenciando as atitudes
de compra que levam a um aumento da procura traduzido posteriormente numa
maior rentabilidade.

o <3
E = & 8 & & ¢
5] =) 5 = o~ = o
ESTR 1
DIF 0,982 1

LIDC 0,740 0,513 1

FOC 0,846 0,651 0,506 1

PERF 0,558 0,468 0,514 0,515 1

MEEF 0,556 0,495 0,521 0,482 0,931 1

PROF 0,530 0,441 0,471 0,492 0,943 0,772 1

Tabela 4 — Correlagio entre a estratégia e a performance

Mediante os resultados expostos na tabela 4, pode-se constatar que a variavel dependente
performance (PERF) esta positivamente associada a todas as dimensoes da variavel
estratégia. Em termos gerais a correlacdo entre a estratégia (ESTR) e a performance
(PERF) é moderada (Rs=0,558, p <0,05). Relativamente a dimensao da performance,
eficacia de mercado (MEEF), é de mencionar que esta apresenta a sua correlagdo mais
forte com a estratégia de lideranca em custos (LIDC) (Rs=0,521, p <0,05), isto pode ser
justificado pelo facto de a empresa adotando uma estratégia de lideranca em custos, ou
seja baseada no menor custo de produgio do setor, apresentar um ambito de atuacao
amplo e procurar atingir diversos segmentos de mercado aumentando dessa forma a
sua eficicia de mercado. Ja a dimensao rentabilidade (PROF) correlaciona-se mais com
a estratégia de focalizacao (FOC) (Rs=0,492, p <0,05), isto pode se dever ao facto de
as PME, sobretudo em consequéncia das suas dimensdes, ndo possuirem capacidade
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para atuar em todo o espetro de mercado, optando assim por um segmento ou ninho
especifico de mercado do qual resulta a sua rentabilidade.

Em seguida é apresentada a anélise do modelo de investigagdo, demonstrando de que
forma cada variavel explica o modelo

Estratégia
Competéncias de Marketing
Orientagio de mercado! 0.469 B Diferenciagio

Pricing
Lideranga em custos
Desenvolvimento do produto Focalizagio
Orientagio paraa NS |
aprendizagem Vendas
0.275
Gestio de canais
EApAED I 0.285 N Comunicagdo de Marketing Performance
Empreendedor
Planeamento de Marketing 0.442 Rentabilidade
Competéncias de | 0.228 . Implementacio de Marketing .
gestio Eficicia de Mercado

Figura 2 — Apresentagdo do modelo de investigagao

A partir da analise do modelo de investigacdo pode-se observar que as variaveis que
explicam a variavel competéncias de marketing sao a orientacdo de mercado (46,7%),
o espirito empreendedor (28,5%) e as competéncias de gestdo (22,8%). Ja a variavel
orientacdo para a aprendizagem nao é significativa (NS) (-0,031, p=0,700), isto pode
dever-se ao facto de a orientacdo para a aprendizagem estar mais ligada a outras areas de
atuacdo da empresa do que ao marketing, nomeadamente a area dos recursos humanos,
pois na revisdo da literatura constatou-se que a orientacdo para a aprendizagem esti
relacionada com o grau em que os membros da organizagio sdo encorajados a pensar
“outside the box” e a questionar as normas pré estabelecidas da organizacao, so existindo
dessa forma a ocorréncia de uma aprendizagem de ordem superior. Em seguida pode-
se também observar que a variavel competéncias de marketing explica em (65,6%) a
estratégia, e em (44,2%) a performance, ou seja as competéncias de marketing tém
um impacto na definicdo da estratégia de 65,6% e tém ainda um impacto direto na
performance de 44,2%. A variavel performance é ainda explicada através da variavel
estratégia em 27,5%, isto leva a concluir que a estratégia desempenha uma funcao
mediadora entre as competéncias de marketing e a performance.

5.1. Sintese de Resultados

Os resultados alcangados no estudo elaborado levam a concluir que, tal como indicado
previamente nos objetivos do estudo e nas hipdteses de investigacio, se atesta o
impacto das competéncias de marketing na estratégia e as consequentes implicagdes na
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performance das PME. Este estudo permite demonstrar a importancia da orientacao de
mercado enquanto antecedente que mais influéncia tem nas competéncias de marketing
indo de encontro aos estudos dos autores Hooley et al. (2005); Merrilees et al. (2011);
Ngo & O’Cass (2012) e Vorhies & Harker (2000). A investigagdo revelou ainda que a
orientacdo para a aprendizagem niao apresenta significancia em relacio as competéncias
de marketing, isto podera se dever ao facto de a orientacao para a aprendizagem estar
mais ligada a outras areas da empresa que nao o marketing ou por desempenhar apenas
uma funcdo complementar a orientacdo de mercado como abordado pelos autores
Garvin (1993) e Sinkula et al. (1997).

Antecedentes das competéncias de marketing Resultados

Hz1: A orientagdo de mercado afeta positivamente as competéncias de marketing Corroborada
H2: A orientacdo para a aprendizagem afeta positivamente as competéncias de Nao corroborada
marketing.

H3: O espirito empreendedor afeta positivamente as competéncias de marketing Corroborada
H4: As competéncias de gestdo afetam positivamente as competéncias de marketing Corroborada
Impacto das competéncias de marketing na estratégia Resultados

Hs: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na defini¢do de estratégia Corroborada
de uma empresa

H6: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na estratégia de Corroborada
diferenciacdo.

H7: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na estratégia de lideranga Corroborada
de custos.

H8: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na estratégia de Corroborada
focalizagdo.

Impacto das competéncias de marketing na performance Resultados
Ho: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na performance. Corroborada
H1o: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na rentabilidade. Corroborada

Hi11: As competéncias de marketing tém um impacto positivo na eficicia de mercado. ~ Corroborada

Impacto da estratégia na performance Resultados
Hi2: A estratégia tem um impacto positivo na performance da empresa. Corroborada
H13: A estratégia de diferenciagio tem um impacto positivo na rentabilidade da Corroborada
empresa.

H14: A estratégia de diferenciagdo tem um impacto positivo na eficicia de mercado da  Corroborada
empresa.

Hi5: A estratégia de lideranga de custos tem um impacto positivo na rentabilidade da ~ Corroborada
empresa.

H16: A estratégia de lideranca de custos tem um impacto positivo na eficacia de Corroborada
mercado da empresa.

Hi17: A estratégia de focalizagdo tem um impacto positivo na rentabilidade da empresa. Corroborada

H18: A estratégia de focalizagdo tem um impacto positivo na eficicia de mercado da Corroborada
empresa.

Tabela 5 — Sintese dos resultados da investiga¢ao
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6. Conclusao

6.1. Contributos do estudo e implicacoes para a gestao

Da investigagdo pode-se verificar que todos os antecedentes das competéncias de
marketing com a excegdo da orientagdo para a aprendizagem, ainda que em maior ou
menor percentagem, tém influéncia positiva nas competéncias de marketing. O estudo
permitiu ainda constatar que praticamente todas as competéncias de marketing, apenas
com a excecdo do pricing, tém uma influéncia positiva na definicdo da estratégia. J&
a performance tanto pode ser diretamente impactada por parte das competéncias
de marketing, como através da estratégia que desempenha neste caso uma fungao
mediadora entre ambas. Por Gltimo importa ressalvar que existe uma nogao crescente
por parte das empresas da importancia e das vantagens do marketing, embora estas
reconhecam também que na pratica ainda subsista alguma dificuldade na concec¢ao de
efetivos programas de marketing. Resumindo na maioria das vezes acaba por ser dificil
para a generalidade das PME, sobretudo devido a sua dimensao, possuirem um gabinete
totalmente dedicado ao marketing, dessa forma recorrer a servicos de outsourcing pode
ser a chave para que consigam adquirir as competéncias de marketing necessarias para
definirem a estratégia de negdcio mais acertada e assim melhorarem a performance

6.2.Limitacoes e futuras linhas de investigacio

Em termos de limitacOes, pode-se referir o facto de ter sido utilizada uma amostra
de conveniéncia, pois sendo o estudo centrado em empresas do distrito de Viseu nao
garante que a amostra seja representativa da realidade portuguesa. Desta forma a
generalizagao dos resultados deve ser feita com as apropriadas ressalvas e providéncias.
Outra limitacdo prende-se pelo facto de o inquérito ter tido uma duracao curta, cerca
de um més, o que ndo permitiu obter uma maior quantidade de respostas por parte das
empresas.

Relativamente a sugestoes e a futuras linhas de investigacao talvez fosse importante
conseguir trabalhar com amostras maiores, por exemplo alargando o estudo a todo o
territorio portugués, conseguindo dessa forma obter uma amostra mais representativa
e retirar conclusdoes mais consistentes. Outra linha possivel de trabalho futuro seria
proceder agora a uma validacdo dos dados com as empresas da amostra. Através de
entrevistas em profundidade poder-se-ia, junto dos gestores validar de estes resultados
sdo, efetivamente apercebidos no dia-a-dia das empresas. E, a partir daqui, poder-se-
iam encontrar outras questoes para outro estudo quantitativo que ligasse o marketing a
outras areas funcionais da empresa.
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Resumen: En este estudio preliminar, Se aborda el concepto de transcreaciéon
dentro de la comunicacion publicitaria y de marketing. Se revisan las estrategias
que el marketing web utiliza para acercarse a los potenciales clientes y como
estas deben ser la base de la transcreaciéon. Finalmente se analizan diferentes
casos contrastando las diferencias transculturales. Para ello se han seleccionado
una serie de sitios web de empresas especializadas en el sector odontologico y
los videos que incluyen. Los resultados muestran, por un lado, el escaso uso que
hacen estos sitios web de informacién multimedia asi como la reducida capacidad
de adaptacion a otras lenguas y culturas. Se concluye la necesidad de equipos
de marketing multidisciplinares que integre a traductores con el fin de elaborar
recursos transcreados. Esto revertiria en un mejor resultado comunicativo desde la
perspectiva del marketing transcultural en linea.

Palabras-clave: Transcreacion; Marketing Web; comunicacién publicitaria;
Documentaciéon audiovisual; Comunicaciéon Transcultural

Abstract: In this preliminary study, the concept of transcreation is discussed
within advertising and marketing communication. We review the strategies that
web marketing uses to approach potential clients and how these should be the basis
of transcreation. Finally, several cases are analyzed contrasting the transcultural
differences. To this end, a series of websites of companies specializing in the dental
sector and the videos they include have been selected. The results show, on the
one hand, the limited use that these websites make of multimedia information as
well as the limited ability to adapt to other languages and cultures. It concludes the
need for multidisciplinary marketing teams that integrate translators in order to
elaborate transcreted resources. This would revert in a better communicative result
from the perspective of online transcultural marketing

Keywords: Transcreation; Web Marketing; Communication in publicity;
audiovisual documentation; Transcultural Communication
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1. Introduccion

El fenémeno de la globalizacién viene provocando cambios econémicos y sociales. Desde
el punto de vista comercial, esta tendencia se refleja en el desarrollo de las companias
multinacionales y de las empresas con interés en ampliar su mercado a otros paises. El
proceso de globalizacion implica que las redes de dependencias llegan a los méas remotos
recovecos del planeta (Bauman, 2003). Por su parte, el comercio en linea desarrollado
en la aldea global supone que los clientes pueden encontrase en diferentes contextos
geograficos, economicos, culturales e idiomaticos. El marketing y la traducciéon toman
una nueva dimension que establece equipos de trabajo multidisciplinares para crear
mensajes transcreados.

El presente trabajo se plantea como objetivo el establecer un marco conceptual sobre
la transcreacion en la comunicacion publicitaria y revisar las estrategias del marketing
transcultural en la World Wide Web. Se aborda el concepto de transcreacion dentro de
la comunicacién publicitaria y de marketing. Se revisan las estrategias que el marketing
web utiliza para acercarse a los potenciales clientes y como estas deben tenerse en
cuenta en los procesos de transcreacion. Finalmente, se parte de una muestra de sitios
web de empresas especializadas en el sector odontolégico y se realiza un estudio piloto
analizando los videos corporativos incluidos en sus sitios web o en plataformas sociales
para este formato, contrastando las diferencias transculturales.

1.1. La comunicacién en marketing y publicidad

El proceso comunicativo (Laswell, 1948 cit. en Duncan & Moriarty, 1998 p.2), tanto
en marketing como en publicidad, es algo inherente (Herreros Arconada, 1994). Esto
es debido a que la publicidad pretende hacer llegar un mensaje sobre un producto o
servicio que sea de interés y atractivo a los clientes potenciales a través de un canal con
el objetivo de provocar una reaccion determinada, como la compra (fig.1).

Parallel Communication and Marketing Processes

Communication Marketing
Process Process
= Source Company — <
Message Product
Channel Distribution
Noise Competition
Receiver Customer
b F@@dback Sales, CUSIOMET
Service, and

Market Research

Figura 1 — Proceso general de comunicacion y de marketing (Fuente: Duncan & Moriarty, 1998 p.3)
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El contenido de este tipo de mensaje se basa en una retérica de persuasion para que la
informacion sobre el producto sea interesante y las caracteristicas del mismo resulten
atractivas hasta el punto de su compra. Para ello, el discurso tiene que ser eficaz y
lograr asi el objetivo de la campana de marketing. Ademas, con el fin de convencer al
receptor, y que éste haga algo que le interesa al emisor -como comprar el producto- el
mensaje incluira diferentes tipos de informacion, asi como estrategias de persuasion.
Ese mensaje puede tener forma de documento impreso (por ejemplo folletos, catalogos,
entre otros), de documentos publicitarios impresos o audiovisuales emitidos por medios
de comunicacion (periodicos, radio o television). Tal y como indica McLuhan (1962), el
mensaje va a venir determinado por la evolucién del medio.

1.2. La comunicacion en el marketing en linea

La comunicacion en linea a través de sitios web, publicidad en medios digitales o
campaias de marketing a través de redes sociales, entre otros medios se convierte en un
proceso. multidireccional. De esta manera, el mensaje proviene, no solo de la empresa
sino también de las opiniones de otras personas.

En este contexto, se diversifican atin mas los potenciales usuarios y clientes, lo que
genera una mayor estratificacion de los mismos, de los medios de comunicacion
utilizados y de los mensajes elaborados a través de los equipos de marketing.
Ademaés, el proceso de elaboracion de mensajes ha de tener en cuenta otras variables
como la herramienta tecnolégica utilizada. Por ejemplo, si se parte de una campaiia
difundida en una pagina web, se habra de considerar enormente el disefo estético y
de funcionalidad de la propia pagina web para que resulte a su vez atractiva, facil de
navegar y eficaz a la hora de transmitir el mensaje y facilitar la reacciéon del emisor, tal
como la compra. Por otro lado, si el mensaje se envia a través de redes sociales, debera
estar adaptado a las caracteristicas y limitaciones formales de estos medios. También
debe tenerse en cuenta la pluridireccionalidad de los receptores y re-emisores en las
diversas redes sociales a la hora de difundir los comentarios y opiniones recogidas de
la etapa de retroalimentacion.

1.3. La multiculturalidad y la transcreaciéon en el marketing

Otra de las consecuencias de la globalizacion de los mercados es la aparicion del concepto
de marketing multicultural. La comunicaciéon comercial es parte de la sociedad y del
consumo en linea en todo el mundo. El proceso de marketing se amplia a otras culturas
por lo que el proceso comunicativo se ve determinado por el uso de otras lenguas y de
otros registros comunicativos. La retérica de la persuasion se encuentra intimamente
ligada al conocimiento de la cultura y habitos del receptor. En esta linea, cada cultura
presenta unos factores clave que pueden determinar la eficacia de esta comunicacion
internacional. El psicologo social Hofstede (2011) presenta un modelo con seis
dimensiones culturales que van a influir en la reaccién ante el mensaje publicitario.

Como se ha mencionado, un aspecto fundamental en la elaboracion del mensaje
destinado al marketing multicultural es la lengua. Este mensaje habra de ser diferente
en funciéon de los destinatarios teniendo en cuenta la retérica de la persuasion, los
factores culturales y el medio utilizado. La transcreaciéon es un proceso que va mas alla
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de la mera traduccién. Por el contrario, consiste en la producciéon de nuevo mensaje
que trata las particularidades y elementos culturales que para evitar la “poliacroasis”
(Albadalejo, 2009) o las interpretaciones multiples. En el marketing se parte de una
intencion, se elabora un mensaje publicitario y se espera una determinada reacciéon por
parte de los receptores. Guidére (2009) en su cubo de la traductologia formado por las
dimensiones, intenciones, concepciones y percepciones; presenta un proceso paralelo
donde el transcreador tiene la intencién, establecida por el equipo de marketing, para
concebir un producto publicitario con el que se pretende una determinada percepcion.

Hasta ahora, el planteamiento de marketing ha sido elaborar un producto que se lanza
a nivel global. Este lanzamiento a otras lenguas y/o culturas implican por parte de
un traductor la localizacion del mensaje. En el ambito de la traduccion, se denomina
localizacion a la adaptacion de un producto digital —una app, un videojuego, un sitio
web— a una locale, es decir, a una audiencia objetivo. Sin embargo, la tendencia actual
se dirige al lanzamiento global, multiple y en paralelo del producto a través de campanas
publicitarias y de marketing que son, a su vez, independientes en cuanto a su creacion.
Se trata pues de documentos diferentes desde su origen pero con el mismo objetivo. De
ahi, que la transcreacion se enfoca en crear un mensaje publicitario tnico, adaptado
al puablico objetivo para lograr la transacciéon comercial. Por ello, la transcreacion
estd presente en los diferentes niveles y etapas del marketing de contenido, desde
la publicidad en mercados locales hasta en la traduccion en el marketing de una
determinada marca comercial que le da identidad a escala mundial preservando su
singularidad en cada mercado.

Segun lo expuesto, el siguiente esquema muestra el proceso comunicativo que tiene
lugar en el marketing web multicultural (figura 2). La integracion de variables como
la multiculturalidad, los diferentes tipos de medios digitales, entre otras, determinan el
mensaje transcreado.

Objetivo comercial
KPlIs

Reaccién

Técnicas de
persuasion

I EDE
S L g

Marca/ Empresa | ool Canal/Medio _.[ Formato ] Mensaje Audiencia <—1 Percepciones
Emisom digital l Transcreado

[ Texwal ] [ Sonoro ][ Audiovisual ]

Reaccion / Opiniones

Figura 2 — Proceso de comunicacion de productos transcreados en marketing web (Fuente:
elaboracion propia).
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2. Metodologia

Con el fin de ilustrar la presencia de los procesos de transcreacién web en el ambito
corporativo se llevo a cabo un estudio de casos. La muestra de estudio estuvo constituida
por empresas, ¢con sede en Espafa dentro del sector odontolégico (tabla 1) que contaban
con videos publicitarios. Durante los tltimos anos, el sector odontoldgico en nuestro
pais ha crecido de manera extraordinaria. Este sector de actividad se caracteriza por un
fuerte componente tecnoldgico y metodoldgico que los constantes avances y aparicion de
nuevas invenciones provoca que sea uno de los sectores que més han crecido en nuestro
pais en los tltimos afios Segun el informe realizado por el dentalDoctors Institute of
Management (2018), “La ortodoncia, estética dental e implantologia se revelan como
las especialidades donde la evoluciéon ha sido mas favorable: entre un 54% y un 68%
de las clinicas dentales en Espafia reconocen un incremento importante del consumo
en estos tratamientos en los dltimos dos afios. La periodoncia, cirugia oral, endodoncia
y conservadora exhiben una mayor estabilidad en sus nameros”. Nos hemos centrado
en la especialidad de la implantologia. Las empresas productoras de materiales para
implantes dentales se encuentran a la vanguardia tecnoldgica del sector y su proyecciéon
comercial tiende a ser mundial. Ademés dichos productos requieren de una informaciéon
fundamental como es la metodologia para su implantaciéon. Asi, cada compania,
publicita desde su sitio web su empresa y, en ocasiones incluye videos explicativos. En
otras, estos videos se encuentras en plataformas especificas con el mismo fin de difusion.
El analisis se centr6 en los videos incluidos en dichos sitios web y, en su defecto, en
recoger una muestra de los existentes en plataformas. Una vez recopilados, se revisaron
los elementos de transcreacién tomando como referencialos indicadores relacionados
con los elementos retéricos y de persuasion que suelen estar presentes en las campanas
de marketing y/o de publicidad.

Nombre de la empresa URL Tipo de de la empresa
Bego Implant Systems https://www.bego.com Multinacional

Dentium http://www.clinicaldentium.com  Multinacional

MozoGrau / Ticare https://www.ticareimplants.com  Mediana empresa
Zirkonzahn https://www.zirkonzahn.com Multinacional

Tabla 1 — Empresas de la muestra

2.1. Elementos de influencia y persuasion

La publicidad persigue persuadir al receptor, para lo que utiliza diversas técnicas.
Asi, Mucchielli (Mucchielli, 1998 cit., en Rizo Garcia, 2006) afirma que “el arte de
la manipulacién, la influencia y la persuasion consiste en un trabajo oculto sobre
los componentes invisibles de la comunicaciéon”. En marketing, dicha influencia
pretende alcanzarse desde dos perspectivas: a)la cognitiva, centrada en las opiniones,
pensamientos y creencias de las personas sobre la marca de la empresa y sus productos
y b) la persuasiva, enfocada a los comportamientos y acciones de las personas para que
estas se conviertan en clientes.
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Para conseguir este objetivo, los recursos de influencia y persuasion se dirigen a aspectos
emocionales, racionales y subliminales. Entre los aspectos emocionales se encuentran el
humor, el miedo, la nostalgia o la curiosidad. Los aspectos racionales, por el contrario
se centran en la argumentacion informativa y limitativa. Por su parte, los aspectos
subliminales se refieren a esa influencia invisible o no consciente para el receptor.

Esta influencia se materializa en el mensaje publicitario en la forma y en el fondo, en los
aspectos semioticos y en los retoricos.

2.2.Elementos de retorica y semiética

Es necesario identificar los aspectos psicolégicos sobre los que acttian los diferentes
recursos de persuasion (tabla 2) en el producto transcreado. El mensaje publicitario no
s6lo delimita el objeto anunciado y expone sus cualidades, sino que es capaz de influir en
las percepciones de la audiencia mediante recursos que les induzca a comprar el producto.

Aspectos Recursos de persuasion

Aspectos emocionales: Humor Humor

Aspectos emocionales: Humor Metaforas, juegos de palabras y expresiones

Aspectos emocionales: Humor, Miedo, Nostalgia,
Culpa

Iméagenes y colores

Aspectos emocionales: Humor, Miedo, Nostalgia, Recursos sonoros y musicales

Culpa

Aspectos emocionales: Curiosidad Inclusion de cebos para pulsar en paginas web

Aspectos emocionales: Curiosidad Elementos de captacion de atencion

Aspectos emocionales: Deleite Elementos de captacion de atencion

Aspectos emocionales: Confianza Marcas comerciales

Aspectos emocionales: Confianza Pifias por desconocimiento cultural

Aspectos emocionales: solidaridad

Aspectos sociales: opinion publica, imagen Caracteristica del producto (marketing sostenible)
publica~> (Ecologismo, Imagen personal,

igualdad,... Status, Lujo..)

Aspectos sociales: Soluciones a problemas: Exito
social, Suerte, Felicidad.

Efectos del producto sobre el comprador (producto
como amuleto)

Aspectos sociales: imitacién

Uso de famosos

Aspectos Racionales Informacion sobre el producto, caracteristicas y
diferenciacion
Aspectos Subliminales Elementos subliminales

Tabla 2 — Recursos de persuasion segtn aspectos psicologicos

Esta persuasion se materializa en el discurso retoérico y también en los simbolos, colores
y elementos sonoros y audiovisuales cuyo significado provocara algin tipo de reacci6on
en el publico objetivo (tabla 3).
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Elementos de retérica Elementos de semiética

Humor

Metaforas, juegos de palabras
y expresiones

Imagenes y colores

Recursos sonoros y musicales ~ Recursos sonoros y musicales

Elementos subliminales

Elementos de captacion de atencion

Pifias y marcas comerciales

Tabla 3 — Elementos de retérica y semidtica

2.3.El formato audiovisual

En el contexto de la Web, los mensajes audiovisuales publicitarios pueden encontrarse
fundamentalmente en dos canales: la pagina web corporativa o en plataformas sociales
de videos (ej. Youtube, Vimeo). La descripcion de estos recursos digitales en la Web se
basa en sus etiquetas (en inglés tags), las cuales facilitan su identificacion e indizacién
en los buscadores web —tales como Google, Yahoo Search o Bing, entre otros—. En estos
videos, es posible integrar elementos de accesibilidad textuales, como subtitulos, al
tiempo que se puede escuchar el mensaje.

Estas caracteristicas diferenciadoras respecto a otros formatos son los que se revisan
en este trabajo identificando los aspectos multilingiies y determinando la presencia de
procesos transcreadores en la produccion de los videos destinados a su difusion web.

3. Resultadosy discusion

3.1. Analisis de la traduccion y la transcreacion.

En primer lugar, se identifico la presencia de la perspectiva multilingiie respecto a los
videos incluidos en el sitio web. En este sentido, se constata que no suele ser habitual la
existencia de este recuso multimedia en mas de una lengua.

Empresa Plataforma Numero de Nombre del Numero de videos Numero
videos en canal Youtube envariosidiomas de
Youtube en analizados idiomas
su canal

Dentium Youtube 513 dentiumworld 1 2

Zirkonzahn Vimeo 96 Zirkonzahn 2 3/8

Worldwide

Bego Implant ~ Youtube 48 Bego Implant 1 4

Systems Systems

MozoGrau Youtube 76 Ticare Implants 8 4

Tabla 4 — Videos por empresa
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A pesar de que Vimeo no cuenta con publicidad, lo que le confiere un caracter mas
profesional frente a Youtube que permite la aparicion de anuncios publicitarios de
otras empresas, antes, durante y después de la visualizacion de un video, esta tltima
plataforma es la mas utilizada. Esto puede deberse a que Youtube permite la opcién de
transcribir y subtitular los videos.

MozoGrau también tiene algin video en la plataforma Vimeo pero este no ha sido
traducido ni transcreado.

Titulo del Producto c Elementos del video
Empresa a 3o Idiomas S
video audiovisual en el segundo idioma
Dentium En inglés Invariable Inglés/ Coreano  Subtitulos
Voz en off (femenina)
Zirkonzahn En inglés Invariable Inglés/ Portugués Sin sonido
/ Espaiol
Zirkonzahn (2° video)  En el idioma Invariable Aleman/ Italiano Voz en off (masculina)
correspondiente /Inglés/ Francés
/Portugués /
Espaiiol / Ruso /
Polaco
Bego Implant Systems  En el idioma Invariable Inglés/Francés Sin sonido
correspondiente Inglés/Aleman Sin cambio de texto.
MozoGrau/Ticare En el idioma Youtube Espaiiol / Inglés
correspondiente / Polaco / Chino

Tabla 5 — Caracteristicas de los videos

Como muestra la tabla 5, el video de la empresa Dentium mantiene su titulo en
inglés a pesar de estar dirigido a un ptblico coreano ademas del angloparlante. Se da
la circunstancia de que si bien en su formato original sélo cuenta con miusica, en su
adaptacion al coreano, se le afiade una traduccién textual con subtitulos y sonora con
voz en off femenina.

En el caso de Zirkonzahn, uno de los videos es visual, sin sonido y se inserta en la
pagina web de la empresa, la cual permite el cambio de idioma de ésta. El segundo video
analizado y titulado “La vocacion de ser protésico dental” también se encuentra en el
sitio web de Zirkonzahn.

Por su parte, los videos de Bego Implant Systems si incluyen una traduccion del titulo.
Sin embargo, toda la parte textual identificada dentro de las imagenes se encuentran en
inglés. Una observacion a resaltar es que no se muestran el nimero de visualizaciones
de los videos que se encuentran en la pagina web.

La empresa de tamafio medio Mozo-Grau / Ticare Implants, es la que tiene mas videos
traducidos y algunos transcreados (tabla 6). Los esfuerzos de esta compaiiia parecen
mostrar su interés en la internacionalizacion de sus actividades comerciales. Un ejemplo
(fig. 3) de estos esfuerzos se muestra en una imagen del video titulado “Mozo-Grau
Implantes Dentales” donde se realiza una version individualizada en espanol y otra
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para los otros dos idiomas pero traduciendo el texto que se incluye en el documento
audiovisual.

Titulo del video Idioma del Producto Idiomas Elementos del
Titulo audiovisual video en el
segundo idioma
GapZero Ticare Espanol Invariable Espanol / Subtitulos en inglés
Inglés
Mozo-Grau Implantes Espaiiol / Individualizado. Espaiiol /
Dentales Inglés / Polaco  Traduccibén textual Inglés /
Polaco
Mozo-Grau Implantes Espaiiol/ Invariable paralas  Espanol / Audio en espaiol
Dentales en el Programa Inglés versiones en inglés  Inglés / Subtitulos en inglés
“Hecho en Castilla y Ledn” y chino (version Chino y chino
editada y reducida
del reportaje de TV)
Mozo-Grau Implantes Espaiiol / Invariable Espaiiol / Sin sonido
Dentales presenta su nuevo  Inglés / Ubicacion de Inglés / Subtitulos en cada
MTA Polaco la empresa Polaco idioma
geograficamente
Nuevo implante quattro de Espafiol / Individualizado. Espanol /
Ticare Inglés / Traduccion textual —Inglés
Presentacion Mozo-Grau Espafiol / Individualizado. Espanol / Misica
Implantes Dentales Inglés / Traduccion textual Inglés / Subtitulos en cada
Polaco Polaco idioma
Ticare Dental Implants Espafiol / Individualizado Espaiiol / Traduccion de la voz
Inglés / Traduccion de la Inglés / en off al inglés y al
Chino voz en off Chino chino

Tabla 6 — Videos de la empresa MozoGrau / Ticare

Mozo-Giau implanies Dentales vl implant Meibodology -
Dental implant
methodology

REPOSICION DE UN DIENTE MEDIANTE UN IMPLANTE

e L '

ticare ‘ MozC

TN @ o4 e o . a

M M

-
Dental implant
methodology

Figura 3 — Ejemplo de transcreaciéon y adaptacion transcultural )
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Es interesante observar como el como el video titulado “Mozo-Grau Implantes Dentales
presenta su nuevo MTA” incluye, incluso en lengua espanola, su ubicacion geografica,
probablemente pensando en su audiencia latinoamericana.

En general, el contenido de los videos contienen mas aspectos racionales referidos a
la explicacion de la técnica con elementos emocionales caracteristicos del formato (ej.,
secuencias de mediana duracion, ritmo pausado, inclusiéon de iméagenes de paisajes
naturales,...). En funcién de cada empresa en los videos de presentacion de la empresa,
podran optar por fondos musicales suaves que refuerzan ese ambiente relajado; o
bien musicas mas dinamicas con imagenes que se relacionan semio6ticamente con
la modernidad.

4. Conclusiones

Este estudio preliminar trata de contribuir al desarrollo de la transcreacion en el
marketing en linea. Se ha reflexionado sobre los posibles elementos a analizar en los
mensajes publicitarios y como se pueden aplicar a diferentes medios digitales.

Los casos estudiados procedentes de importantes empresas en su sector, muestra el
largo camino a recorrer por los equipos de marketing para la generacion de productos
publicitarios transcreados.

Las empresas estan realizando un esfuerzo de divulgacion a potenciales clientes de otros
paises y culturas. Aunque todavia deben adaptar algunos de esos productos divulgativos
a cada uno de esos grupos “objetivo”. Se destaca que los videos, con la inclusion
mayoritaria de aspectos racionales en un ambito técnico, son mas sencillos de adaptar
a esas otras culturas al no llevar implicita una gran carga persuasiva y, por tanto, con
muchos recursos retoricos lingiiisticos.

Esta primera exploracién nos ha permitido situar la situacion de la transcreacion en un
ambito empresarial concreto en un entorno web audiovisual

Para dar un impulso al marketing web transcultural es necesario conocer la situacion de
la transcreacion. Este estudio piloto centrado en documentos audiovisuales publicitarios
de empresas de implantes dentales demuestra que se trata un campo poco tenido en
cuenta para el éxito empresarial. Esta linea de investigacion tiene previsto el desarrollo
de otros estudios a mayor escala.
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Resumen: Marketing Bank Tool es una herramienta que surge a partir de la
deteccion de oportunidades en el sector Fintech para las pequefias y medianas
financieras. Estas empresas estan en la bisqueda de adquirir nuevo conocimiento
a partir de informacion generada por transacciones de sus clientes. El objetivo
de la solucion de software propuesta es ofrecer promociones personalizadas, dar
seguimiento a campaiias de marketing y poder predecir su éxito. Para cumplir con
los requisitos anteriores, se implementé un Data Warehouse, el que se nutrié con
datos del cliente enriquecidos con diversas fuentes externas, los datos se procesaron
utilizando algoritmos de data mining y machine learning.

Palabras-clave: Data Mining, Business Intelligence, Machine Learning, Mailing,
Marketing, Fintech

Consumption analysis and prediction system for small and medium
Sfinancial companies

Abstract: Marketing Bank Tool is a tool that emerges from the detection of
opportunities in the Fintech sector for small and medium financial companies.
These companies are in search of acquiring new knowledge from information
generated by their clients’ transactions. The objective of the proposed software
solution is to offer personalized promotions, follow up marketing campaigns and
predict their success. To comply with the above requirements, a Data Warehouse
was implemented, which was fed with customer data enriched with various external
sources, the data was processed using data mining and machine learning algorithms.

Keywords: Data Mining, Business Intelligence, Machine Learning, Mailing,
Marketing, Fintech.
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Sistema de analisis y prediccién de consumo para pequefias y medianas financieras

1. Introduccion

El presente articulo describe un proyecto desarrollado para una empresa que desde el
ano 2015 esta enfocada en desarrollar productos para el sector Fintech. Se identifico
que muchas de las pequenas y medianas financieras no estan aprovechando al maximo
la informacion de consumo que recolectan de sus clientes, esto trae como consecuencia
la no deteccién de oportunidades. Las soluciones existentes son costosas por lo que
muchas empresas no pueden acceder a las mismas. Con “Marketing Bank Tool” se busca
solucionar cada uno de los problemas mencionados anteriormente. Por esta razén se
crea un producto capaz de extraer y predecir informacién de consumo, que permita por
medio de una plataforma integrada realizar el envio y seguimiento de promociones de
los clientes. Su proposito es ayudar a las pequeiias y medianas financieras en la toma de
decisiones, clasificar transacciones en base a categorias de consumo (rubros), centralizar
el andlisis, disefio, envio y monitoreo de campanas de marketing maximizando su éxito,
analizar y predecir datos con una herramienta de menor costo y conocer qué clientes
tienen més probabilidad de consumir en determinados rubros, servicios o comercios.
El desafio principal se centré en la falta de riqueza de los datos disponibles para poder
cumplir con los objetivos planteados. Para suplir esta condicion se evaluaron varias
alternativas y se lleg6 a la conclusion que el servicio de Google Places era capaz de dar
solucion este problema. Se desarrollé un servicio que, partiendo de la descripciéon de
una transaccion, fuera capaz de obtener el nombre del comercio y toda su informaciéon
registrada. De esta manera, donde antes se tenia inicamente una descripcion ahora se
podia acceder a datos como: nombre del comercio, ubicacién, rubro, rating, entre otros.
Contando con esta informacion, result6 posible categorizar alos comercios y a los clientes
que consumen en ellos, pudiendo segmentarlos para asi predecir su comportamiento.

La organizacion del articulo es la siguiente. En el apartado 2 se desarrolla el aporte de
valor al negocio, en el 3 se describe la solucion propuesta y los resultados obtenidos.
Finalmente, en el apartado 4, se desarrollan las conclusiones de este trabajo.

2. Aporte de valor al negocio

La empresa cliente, con un conjunto de requerimientos cambiantes y poco definidos,
si percibi6 la importancia de poder explotar los datos almacenados relativos a las
transacciones de sus clientes.

2.1. La necesidad del cliente

El cliente present6 la necesidad de contar con un sistema de predicciéon de datos de
consumo, partiendo de una base de datos de transacciones bancarias. A continuacion,
se describe como fue presentado el proyecto por su parte: “Contar con una API REST
a la cual se le ingrese una serie de datos, y retorne: edad, sexo estado civil, préximos
consumos, consumos a mediano plazo, consumo a largo plazo. Buscamos una
herramienta que permita identificar patrones sociales, desde edad, sexo, estado civil, y
consumo futuro, a partir de sus datos bancarios”.

Luego de varias reuniones con el cliente la propuesta del anteproyecto evolucion6 para
enfocarse mayoritariamente en anélisis de datos orientados a marketing. “Proveer un
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servicio para instituciones financieras que permita hacer andalisis y prediccion de
datos basados en patrones de consumo. El mismo debe aportar valor tanto en la toma
de decisiones estratégicas como en la generacion de nuevas campainas de marketing”.

Para alcanzar este objetivo se desarrolld una solucion de Business Intelligence, disciplina
que engloba el conjunto de estrategias, aplicaciones, datos, productos, tecnologias y
arquitectura técnica, enfocados a la administracion y creacion de conocimiento sobre el
medio, a través del analisis de los datos existentes en una organizaciéon o empresa (Dedic¢
& Stanier, 2016).

2.1. Evaluacion de oportunidad

Se detectd un entorno oportuno y viable ya que existen muy pocas soluciones similares
en el mercado que sean de costo accesible. A su vez, el sector Fintech esta en plena
expansion. En la actualidad existe una tendencia a aplicar campafnas de marketing
denominadas uno a uno, esto lleva a las financieras a considerar a sus clientes como
Unicos, con sus particularidades e intereses (Sorger, 2013). En distintas entrevistas con
representantes de diversas Fintech se observo que distintos actores del mercado cuentan
con herramientas que permiten analizar datos historicos con el objetivo de profundizar
en modelos de prediccion; sin embargo, sus aplicaciones para difundir promociones no
estan vinculadas directamente con soluciones de analisis de datos.

3. La solucién propuesta

A partir de las necesidades relevadas y haciendo uso de la posibilidad de segmentar
clientes se crearon funcionalidades que dieron como resultado a MKTG Bank Tool. Las
principales capacidades de la solucién son:

« Clasificacion de clientes y empresas.

o Analizar el conjunto de clientes segtin sus consumos.

o Predecir cuales son los clientes que presentan mayor probabilidad de consumir
determinada promocion.

Para poder otorgarle estas capacidades se decidi6 crear un Data Warehouse (de ahora
en mas DW) sobre el que se aplico la técnica de mineria de datos clustering. También
fue necesario integrar a este un software de Business Intelligence para poder realizar
andlisis de los datos, el elegido en nuestro caso fue Power BI (Microsoft). Los datos
son cargados al DW luego de pasar por un proceso de transformacion, en el cual se
ejecutaron algoritmos de machine learning y data cleaning. Por otra parte, la interfaz
de usuario fue desarrollada para brindar una experiencia de uso amigable en la que
resulte facil realizar la gestion y analisis de transacciones y promociones.

3.1. Proceso de extraccion, transformacién, carga y Analisis de datos

Para el uso y recopilacion de datos de transacciones bancarias se utilizd el proceso
de ETL definido por Charu C. Aggarwall (Aggarwall, 2016). A continuacidén, en la
Figura 1 se detalla un diagrama de alto nivel de este proceso y cada una de las etapas
realizadas.
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Figura 1 — Diagrama ETL de la solucion

Extraccion: Esta fase consiste en extraer los datos desde los sistemas de origen y
prepararlos para iniciar el proceso de transformacion (Aggarwall, 2016). Para el caso
particular, se dispuso de 3 archivos “.csv” y varios auxiliares en otros formatos los
cuales fueron cargados a una base de datos intermedia para poder iniciar el proceso
de transformacion de estos. El sistema también es capaz de extraer informacién de los
siguientes motores de base de datos: Mysql, SqlServer y Oracle.

Transformacién: En esta fase, los datos son transformados y enriquecidos tomando
informacion de distintas fuentes para luego ser cargados al DW. A continuacion, se
mencionan algunos ejemplos de transformaciones que fueron aplicadas:

« Dividir una columna en varias: Por ejemplo, para los datos obtenidos de Google,
fue necesario dividir una columna en varias, dado que la API de Google devuelve
la informacion en formato Json. Este Json tuvo que ser convertido en un formato
compatible con el motor de base de datos utilizado.

« Unir varias columnas: En la informacién en “crudo” que nos envi6 el cliente
existian varios campos booleanos de los cuales, si uno de ellos era verdadero, el
resto eran falsos. En este caso se decidi6 unificar los mismos en un tinico campo
del tipo varchar.

. Eliminar informacién innecesaria para el negocio: En esta etapa también se
eliminaron varias columnas que entendimos no eran necesarias subir al DW.

« Eliminar informacion con errores o repetida: En esta etapa se agrego logica para
no permitir que informacion errénea o repetida sea cargada al DW.

« Enriquecimiento de datos: En esta etapa se enriquecieron los datos, mezclando
diversas fuentes. Un ejemplo de este caso fue relacionar los datos obtenidos de
Google API con los obtenidos de la tabla de transacciones.

« Limpieza de datos: Se realizaron ajustes en las descripciones de las transacciones
eliminando caracteres especiales y espacios.

Carga: En esta fase es donde los datos que fueron transformados en la etapa anterior
son finalmente cargados al DW. Se definieron dos politicas:
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1. Sobrescribir todos los datos que presentaron algan tipo de cambio.
2. Ningan dato ingresa al DW por otro medio que no sea la base de datos intermedia
o por la ejecucion de alguno de los scripts de mineria de datos.

Andlisis de datos: Es la fase en donde mediante el uso de distintos algoritmos
se descubren patrones y se extrae valor del conjunto de datos. Para este proyecto se
utilizaron algoritmos de aprendizaje no supervisado para clasificar a los clientes segtin
sus consumos. También se utilizaron algoritmos de aprendizaje supervisados para
descartar informacién que entendiamos era erronea.

Implementacion: Todaslasfunciones descriptas anteriormente fueron implementadas
mediante el uso de scripts desarrollados en Python e incluyen codigo en lenguaje SQL.
A esta solucion se llega luego de analizar las fortalezas y debilidades de implementarlos
en Python en comparacion con hacerlo mediante un stored procedure. Se opt6 por usar
scripts debido a las siguientes razones:

« Portabilidad: los scripts podrian funcionar con cualquier gestor de base de
datos, debido a que solo contienen lenguaje Python y SQL. En cambio, en un
stored procedure se deben realizar adaptaciones concretas segtin el motor de
base de datos elegido.

« Mantenibilidad: dado que estos scripts contienen cierta logica de negocio, no
seria una buena decision de disefio asignarle este tipo de responsabilidad a un
stored procedure ya que seria dificil de mantener.

3.2.Solucién funcional

En esta seccién se detallan las principales funcionalidades de la solucién. La
aplicacion esta compuesta por un modulo principal y un médulo de administracion,
El moédulo principal esta formado por tres componentes: Dashboard, Analytics y
Promociones.

Dashboard principal: Es el médulo de la aplicaciéon que presenta los principales
reportes relacionados al consumo general, el mismo se visualiza en la Figura 2. Los
objetivos del moédulo son:

« Exponer datos de consumo de forma visual y que sean faciles de entender.
. Brindar apoyo en la toma de decisiones al crear nuevas promociones.
« Exploracion de datos.

Esta compuesto por cuatro reportes:

1. Gréfico de barras: determina el gasto por los diferentes rubros agrupados segiin
el género de los clientes y su consumo principal por mes.

2. Mapa de Gasto: visualiza los gastos promedio mensuales segin el barrio de
residencia de los clientes localizados en el departamento de Montevideo.

3. Grafica de Torta: visualiza el porcentaje total de consumos por rubros del gasto.

4. Top de consumo por comercios: se visualiza en formato de tabla las diez
empresas principales en donde los clientes de la financiera realizaron consumos
y la cantidad de transacciones generadas por las personas en estos comercios.
Los campos se pueden ordenar por empresa, importe y cantidad.
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Figura 3 — Grafico de analisis de consumo por rubro

Moédulo de Analytics: Presenta reportes interactivos en los cuales se exploran los
datos de ingresos/egresos segmentados por: Nivel socio econémico, Barrio, Estado
civil, Sexo, Afio y mes, Moneda, Importe y Rubro. En la Figura 3 se muestra a modo de
ejemplo el grafico de analisis de consumo. Los objetivos del modulo son:

« Anadlisis y segmentacion de gasto de los clientes y transacciones.
« Brindar apoyo en la toma de decisiones al crear nuevas promociones.
« Exploraciéon de datos.
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Médulo de Promociones: El sistema permite enviar promociones a clientes,
actualmente la funcionalidad implementada es por medio de email transaccional. Al
seleccionar una promocion, el sistema evalda la probabilidad que tiene cada uno de los
clientes de consumirla y le asigna un valor entre 0 y 100, al que llamamos Score. A su vez
los clientes pueden ser filtrados en funcién del barrio, nivel socio econdmico, rubros de
consumo, importes o Score y el usuario puede agregar o quitar los clientes que entienda
necesarios. El contenido de la promocion se personaliza a través de un editor HTML, al
cual se le pueden adjuntar imagenes, tablas y demas contenido.

3.3.Principales Algoritmos

A continuacion, se describen los principales algoritmos realizados en el sistema y el
fundamento de estos:

o Algoritmo de comparacion de strings: descarta los nombres de comercios que
fueron obtenidos por el servicio de Google y son incorrectos.

«  Algoritmo de segmentacion de clientes: segmenta a los clientes de tal forma de
poder obtener un perfil més preciso de cada uno de estos.

« Algoritmo de sugerencia de promociones: predice la probabilidad que tiene
cada cliente de consumir en determinado comercio.

Algoritmo de comparacion de strings: Una de las caracteristicas del software es
que a partir de descripciones de transacciones bancarias busca estas en la API de Google
para asi enriquecer los datos. Dado que los nombres de comercios que devuelve la API
de Google no siempre estan relacionados al nombre de la transaccion, fue necesario
crear un algoritmo que descarte los nombres incorrectos. Se investigo acerca de posibles
algoritmos para comparar cadenas de texto. En esta bisqueda se lleg6 a la conclusion que
el mas adecuado es la “distancia de Levenshtein” (Gonzalez-Serrano, Talon-Ballestero,
Munoz-Romero, Soguero-Ruiz, & Rojo-alvarez, 2019; Putra, Kusumo, Herdiani, Sardi, &
Puspitasari, 2019; Workman, Shao, Divita, & Zeng-Treitler, 2019; Zhao & Sahni, 2019).
Este algoritmo devuelve un entero entre 0 y 100 indicando que tan similares son las
mismas, siendo 0 que son nada similares y 100 muy similares. La libreria “Fuzzywuzzy”
(“GitHub/fuzzywuzzy,”) implementa el algoritmo y permutaciones de este.

Elproblema que se present6 es que no se dispone de un criterio (férmula) para determinar
a partir de que entero una cadena puede ser tomada como correcta o incorrecta. Para
no determinar este nimero de forma manual, se implement6 un algoritmo de machine
learning el cual tiene como entrada el resultado de todas las funciones de la libreria y
luego determina si la tupla ingresada debe o no ser descartada. Se agregaron 5 campos
a la tabla que contiene la informacion extraida de la API de Google. Los primeros 4
corresponden al score de similitud asignado por las funciones de comparacion de strings.
El dltimo campo corresponde a un binario el cual indica si los strings son similares o
no. Por otro lado, se creb un script el cual recorre todas las filas de la tabla tomando el
nombre de Google por un lado y el nombre de la transaccion por el otro. Las funciones
utilizadas de esta libreria son la siguientes: fuzz.ratio(), fuzz.partial_ratio(), fuzz.token__
sort_ratio(), fuzz.token_set_ratio().

Luego de evaluados se inserta el resultado de cada una de estas funciones en una tabla
y se entrena al algoritmo de machine learning para que mejore sus resultados en
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cada ejecucion. En una primera instancia fue necesario evaluar de forma manual 500
nombres. Cada uno de estos fue configurado con el numero 1 si entendiamos que el
nombre devuelto por Google era correcto y 0 si entendiamos que era incorrecto. El paso
siguiente fue realizar pruebas con distintos algoritmos para determinar cual era el méas
efectivo. Para ejecutar esta prueba se dividi6 nuestro set de datos para evaluarlo en dos
partes. Con la primera parte entrenamos a nuestra funciéon y con la segunda verificamos
qué tan efectivo fue el entrenamiento. A continuacion, se detalla el porcentaje de
efectividad obtenido con cada algoritmo:

. K-vecinos més cercanos:

e Ki692%
« K:389%
¢ K:i1290%
« K:2590%

« Regresion lineal: 62%

Teniendo en cuenta los resultados decidimos optar por el algoritmo de K-vecinos mas
cercanos con K=6, el cual obtuvo un 92% de efectividad.

Algoritmo de segmentacion de clientes: Segtin Kotler “...segmentar es analizar
e identificar los perfiles de grupos de consumidores que pueden necesitar diferentes
productos o diferentes estrategias de marketing...” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2016). Uno de los principales objetivos de esta herramienta es que sea capaz de enviar
promociones a aquellos consumidores a los que realmente podria interesarle. Para
lograr esto, previamente es necesario segmentar a nuestros clientes segin sus perfiles.
Por lo cual se decidi6 crear los siguientes segmentos:

*  Se generd un segmento en base a los ingresos y egresos de los clientes. Estos
segmentos fueron creados a partir de los ingresos y egresos promedio de estos.

*  En funcion a los ingresos y egresos en determinados rubros delimitados por
fecha. Para este se tomaron como entradas todos los egresos de los clientes, en
los rubros seleccionados, que fueron realizados entre determinadas fechas.

Este requerimiento se podria haber solucionado de una manera sencilla configurando
los limites de cada segmento. Por ejemplo, se podria etiquetar a todos los clientes que
g Jemp p q
gastan menos de $30.000 como “Consumo bajo”. A los que gastan entre $30.000 y
50.000 “consumo medio” y asi sucesivamente. Esta forma de trabajar traeria algunas
desventajas. Las principales seran enumeradas a continuacion:
J p p

*  Los limites de cada segmento deben de ser configurados de forma manual. Si se
trabaja con multiples monedas se deben cargar distintos limites para cada una
de estas.

*  Alguien debe encargarse de mantener esta informacion. Las distintas monedas
sufren devaluaciones, esto impacta en los consumos de nuestros clientes, por lo
cual estos importes deben ser modificados con frecuencia.

* Al ser informacion cargada de forma manual la misma es pasible de errores.

Debido a estas razones se decidi6 que la mejor forma de implementar esta segmentacion
era mediante el uso de scripts de clustering utilizando el algoritmo K-Means, el cual
soluciona los problemas anteriormente mencionados.
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ser segmentados.

En primer lugar, se seleccionaron los campos por los que los clientes querian

Lo siguiente fue definir la cantidad de claster a realizar. Esta decision se tom6

siguiendo el método Elwob, el cual expresa de forma grafica el nimero 6ptimo

de clusters para el set de datos que estamos analizando.
Luego elegimos el algoritmo para realizar los clusters (K-Means).

Para finalizar ejecutamos el algoritmo y guardamos los resultados en una tabla

en la base de datos.
Estos datos posteriormente seran consumidos por Power BI quien
encargado de graficarlos.

es que determinados clientes, consuman o no, en determinado comercio.

es el

Luego seran utilizados por los scripts encargados de predecir qué tan probable

En la siguiente figura ( Figura 4) se realiza un filtro para visualizar solamente los niveles
socio econdémicos 0 y 1y en la siguiente Figura 5, se muestran los centroides segiin cada

nivel socio-econdémico.
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na promocion. Para poder lograr esta funcionalidad decidimos hacer un
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algoritmo que le otorgue distintos puntajes a los clientes. Estos puntajes iran del o al
100. Siendo 0 que el cliente es nada probable que consuma y 100 muy probable que
consuma. De esta forma se le ofrece al usuario poder enviar campafias de marketing
Gnicamente a los clientes con mayor porcentaje de éxito. Para realizar este algoritmo se
tuvieron en cuenta los siguientes casos.

1. Se seleccionan todos los clientes que en determinado plazo consumieron en el
comercio en donde se esta creando la promocion.

2. Se cuentan todos los clientes segmentados por barrio y nivel de consumo
que realizaron consumos en el comercio de la promocion. A este grupo se los
compara con el total de clientes existentes en cada una de estas combinaciones
nivel de consumo/barrio.

3. Se clasifican los clientes seglin sus consumos en el rubro de la promocion y a los
que mas se consumen se le asigna mayor probabilidad.

4. Conclusiones

El mayor desafio que se nos present6 fue idear una herramienta que partiendo de
pocos datos, pudiera enriquecerlos, generar inteligencia a partir de ellos y satisfacer
las expectativas del Cliente. Como resultado se obtuvo una soluciéon que aporta valor al
cliente quien lo expresa en una carta oportunamente enviada al equipo de trabajo. Como
primer aporte el enriquecer los datos existentes con datos abiertos provenientes de
Google Places permiti6 alcanzar los objetivos con informacion disponible, con respecto a
la comparacion de strings, el uso del algoritmo “Levenshtein distance” permiti6é obtener
un resultado fiable con un uso eficiente de los recursos computacionales disponibles.

Como trabajo futuro se avaluaran los resultados obtenidos por la aplicacién buscando
mejorar la precision de los modelos e incorporando nuevas herramientas para la toma
de decision.
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Resumo: O desenvolvimento dos canais e meios online e as facilidades de
disseminacdo de informacao, interacdo, conexdo e mobilidade trouxeram reflexos
profundos a forma como as empresas e os publicos comunicam, se relacionam e se
envolvem no mundo online. Mas, a forma como os individuos interagem e se envolvem
nos meios online pode diferir de cultura para cultura. Este estudo tem como objetivo
compreender como as dimensoes culturais associadas ao individualismo, coletivismo
e auto-congruéncia condicionam a forma como os individuos se envolvem e interagem
com e nas redes sociais. Neste sentido, através de uma amostra composta por
individuos de Portugal e da Polonia, € possivel analisar o impacto da congruéncia e
do coletivismo no envolvimento nas redes sociais nestes paises. Além disso, o nosso
estudo também verifica a diferenca de comportamento entre os individuos nos dois
paises.

Palavras-chave: Coletivismo; Congruéncia; Redes Sociais; Envolvimento\

Engagement in social networks: a multigroup analysis between
individuals from Portugal and Poland

Abstract: The development of online channels and media and the facilities for
dissemination of information, interaction, connection and mobility have brought
profound reflections to the way companies and agents communicate, interact and
engage in the online world. But away how the little ones interact and get involved in
online media can differ from culture to culture. This study aims to achieve if collectivism
and self-congruence have some effects on social networks engagement in particular with
interacting with social networking sites. So, from data collected in Portugal and Poland,
we found that engagement was influenced by congruence and collectivism. In addition,
our work also checks the difference in behavior between individuals in the two countries.

Keywords: Collectivism; Congruence; Social networks; engagement.
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1. Introducao

O dominio global das redes sociais veio condicionar a forma como as organizacoes e
os publicos comunicam e se relacionam, emergindo novas relagbes comunicacionais.
Estas relagbes sofrem a influéncia do meio cultural e social em que os individuos se
encontram. De facto, a cultura, com os seus padroes, normas e valores partilhados pelos
individuos, tem uma influéncia na forma como estes interagem no mundo online (Kim,
Sohn e Choi, 2011). A auto-congruéncia intimamente ligada ao auto-conceito e a imagem
do eu, também condiciona a auto-imagem quer seja real, quer ideal, quer social ou ideal
social, e os relacionamentos que podem surgir no seio de uma mesma comunidade.

Por outro lado, as redes sociais fazem parte da vida das pessoas e das marcas, com
amplos beneficios para as mesmas. Neste contexto, este estudo foi realizado com o
objetivo de compreender se existe uma relacao entre o individualismo/coletivismo, a
auto-congruéncia e o consumo e contribuicao nas redes sociais, num estudo comparativo
entre Portugal e Polonia.

2. Revisiao de Literatura

A revisao de literatura incide nos principais conceitos orientadores da pesquisa a
desenvolver. Pretende-se compreender de que forma as duas dimensdes culturais,
o individualismo e o coletivismo, assim como a auto-congruéncia, intimamente
relacionada com o auto-conceito do individuo, condicionam a interagao e o envolvimento
dos individuos com as marcas, através do consumo, uso e contribuicao desses individuos
nas redes sociais.

2.1. Coletivismo

Envolto numa grande complexidade, o conceito de cultura pode ser entendido como
a partilha de determinados padroes, regras, normas e valores (Frank, Enkawa e
Schvaneveldt, 2015), influenciando o comportamento e sofrendo influéncias dos
individuos de um dado grupo. Triandis, Bontempo e Villareal (1988) defendem que
o conceito de cultura estd intimamente relacionado com as dimensoes associadas
ao individualismo e coletivismo. O individualismo e coletivismo surgem como as
dimensoes associadas a diferenca cultural mais significante no seio das culturas
(Triandis, 2001). A revisdo de literatura permite-nos perceber que o individualismo
e o coletivismo condicionam a intencido de repeticio da compra. Para McCarty e
Shrum (2001) quer o individualismo quer o coletivismo sio orientagdes que podem
ser tomadas face aos outros.

O individualismo é compreendido por varios autores como uma dimensao de valor
pessoal (Frank, Enkawa e Schvaneveldt, 2015), pelo que deve ser entendido como uma
orientacdo para si proprio, uma preocupacao com o seu proprio eu (Hofstede, 2011).
A cultura individualista leva a que cada um cuide de si proprio, se preocupe com a
sua opinido pessoal, nao influenciada pelo grupo, o que leva a um esbatimento dos
lacos com outros individuos do grupo (Hofstede, 2011). Triandis (2001) reconhece
caracteristicas de autonomia e independéncia em relacdo ao grupo, as pessoas nas
sociedades individualistas, considerando que estas pessoas “ddo prioridade aos seus
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objetivos pessoais em detrimento dos objetivos dos seus grupos, eles comportam-se
principalmente na base das suas atitudes, e ndo de acordo com as normas dos seus
grupos, e a teoria de intercambio prevé adequadamente o seu comportamento social.”
(Triandis, 2001, p. 909).

No entanto, Triandis, Bontempo e Villareal (1988, p. 325) salientam que “pessoas em
culturas individualistas sao muito boas a conhecer pessoas de fora, formar novos grupos
e a dar-se bem com novas pessoas”. Para Oyserman, Coon e Kemmelmeier (2002, p. 5),
os individualistas tendem a equilibrar os custos e beneficios das relagoes com normas de
equidade, mas quando os custos de participacao excedem os beneficios, desligam-se dos
grupos e criam “novos relacionamentos como mudanca pessoal”.

O coletivismo emerge como um conceito oposto ao de individualismo (Frank, Enkawa e
Schvaneveldt, 2015), abrangendo uma maior gama de valores, atitudes e comportamentos
do que o individualismo (Oyserman, Coon e Kemmelmeier, 2002). O coletivismo é
compreendido como uma orientacdo para o grupo e nio para si mesmo (McCarty e
Shrum, 2001). A associacdo ao grupo faz parte integrante da identidade do individuo
(Oyserman, Coon e Kemmelmeier, 2002). Neste ambito, o coletivismo trata-se de uma
caracteristica social que permite a integragao em grupos, assim como de uma cultura em
que as pessoas sao fortemente coesas, unidas em profundidade, cuidam e preocupam-se
uns com os outros (Hofstede, 2011), com o foco na relagao (Triandis, 2001) e cooperacao
(Triandis, Bontempo e Villareal, 1988).

2.2, Auto-congruéncia com as redes sociais

O comportamento de escolha e compra de um determinado produto ou marca esta
intimamente relacionado com o autoconceito do individuo, conceito multidimensional
na sua natureza, que se refere ao pensamento que o individuo tem acerca da forma como
os outros o veem (Usakli e Baloglu, 2011). Os autores reconhecem que hé varias defini¢oes
do “eu” na literatura do comportamento do consumidor (Sirgy, Grewal e Mangleburg,
2000). “A auto-congruéncia surge como uma extensao natural do autoconceito” (Usakli
e Baloglu, 2011, p. 116).

O conceito de auto-congruéncia deriva da congruéncia, correspondéncia da autoimagem
ideal do consumidor com a imagem ideal do produto ou marca (Sirgy, 1985; Sirgy, Lee,
Johar e Tidwell, 2008). Para Liu, Li, Mizerski e Soh (2011, p. 923) “a auto-congruéncia
refere-se a probabilidade de se comparar com outros objetos e estimulos”. A teoria da
auto-congruéncia propoe que os consumidores gostem de se comparar com uma marca
e ver se a marca combina com conceito e imagem de si mesmos, gostando de usar a
marca ou produto que sao consistentes com o seu autoconceito (Sirgy, Lee, Johar e
Tidwell, 2008). Sirgy (1985, p.197) salienta que “a auto-congruéncia afeta o motivo
para a compra, através da ativacao e operacdo do motivo auto-consisténcia”. Para Sirgy,
Grewal e Mangleburg (2000) quanto maior for a correspondéncia entre a imagem do
usudrio em relagdo a um produto ou marca e o seu autoconceito, a probabilidade de ter
uma atitude favoravel a esse produto ou marca é também maior.

Sirgy, Grewal e Mangleburg (2000) distinguem quatro tipos de auto-congruéncia: auto-
congruéncia real, auto-congruéncia ideal, auto-congruéncia social e auto-congruéncia
social ideal.
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A auto-congruéncia real diz respeito ao “eu” mais privado, a identidade pessoal e
“refere-se ao grau de correspondéncia entre a autoimagem real de um comprador e uma
imagem de uma loja“, de uma dada marca ou produto (Sirgy et al., 2000, p. 130). A
auto-congruéncia ideal também esta relacionada com o “eu” privado, e com aquilo que
o individuo gostaria de ser ou parecer, podendo nao ser essa a imagem real, mas diz
respeito a imagem que ele pretende passar. Assim, a auto-congruéncia ideal diz respeito
“ao grau de correspondéncia entre a autoimagem ideal de um comprador e uma imagem
da loja”, do produto ou marca (Sirgy et al., 2000, p. 131). A auto-congruéncia social
diz respeito ao “eu” publico, de forma a que o individuo acredita na forma como os
outros o veem. “A auto-congruéncia social refere-se ao grau de correspondéncia entre a
autoimagem social de um comprador e uma imagem de loja”, produto ou marca (Sirgy
et al., 2000, p. 131). Por sua vez, a auto-congruéncia social ideal tem a ver com o “eu”
publico, também, e refere-se a forma como o individuo quer ser visto pelos outros,
agindo de forma a que os outros pensem bem deles. A auto-congruéncia social ideal
“refere-se ao grau de correspondéncia entre a autoimagem social ideal de um comprador
e aimagem da loja” (Sirgy et al., 2000, p. 132).

Neste sentido, o nosso estudo ira testar, entre outras, a seguinte hipdtese de investigacao:

Hz1: O nivel de coletivismo dos individuos tem efeitos na congruéncia do individuo com
as redes sociais.

2.3.Envolvimento nas Redes Sociais

As redes sociais influenciam a maior parte dos aspetos da vida das pessoas (social,
comercial, politico, etc.) (Rathore et al., 2016; Algharabat et al., 2017). Deste modo,
tornaram-se cada vez mais importantes ndo s para as pessoas como para as empresas e
marcas, surgindo o marketing de social media. Este tipo de marketing é definido como
“um didlogo muitas vezes desencadeado por consumidores / publicos, ou um negocio /
produto / servicos que circula entre as partes para iniciar uma comunicacao sobre alguma
informacao promocional, permitindo a aprendizagem, uso e experiéncias e beneficiando
todas as partes envolvidas.” (Dwivedi et al., 2015, p.291). Assim, as redes sociais
potenciam o envolvimento com a marca, a notoriedade e relevancia das mesmas (Yan,
2011; Hutter et al., 2013), uma vez que os utilizadores partilham as suas experiéncias,
produtos e marcas no mundo online (Hudson et al., 2015). Mas porque se envolvem os
utilizadores nas redes sociais? Alguns autores apontam como principais motivagoes o
entretenimento (Rohm et al., 2013; Azar et al., 2016), a procura de informacao (Rohm
et al., 2013; Azar et al., 2016), incentivos e promocoes (Rohm et al., 2013; Azar et al.,
2016), influéncia social (Berger, 2014; Azar et al., 2016) ou motivacoes hedonicas e
funcionais (Muk e Chung, 2014).

Yamawaki e Sarfati (2019), num estudo sobre o envolvimento da geracio millenial
com as marcas de luxo no Brasil e em Italia, evidenciam uma relagio entre cultura e o
envolvimento do consumidor através das redes sociais.

Para medir este envolvimento é necessario distinguir trés niveis de interacao: “gostos”,
“comentarios” e “partilhas” (Peters et al., 2012). Muntinga et al., (2011) introduziram
o modelo de “Consumers’ online brand-related activities” (COBRA) que evidencia
os varios papéis que os utilizadores podem ter nas redes sociais: desde lurkers (com
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pouco ou nenhum envolvimento) a posters (que produzem contetdo). Neste sentido os
autores (Muntinga et al., 2011) dividiram o envolvimento em trés dimensoées: consumo,
contribuicao e criacao. Neste estudo, a semelhanca de autores como Tsai & Men (2013),
apenas consideramos as dimensoes de consumo e contribuicao.

Consumo

Muitos dos consumidores assumem comportamentos nao interativos nas redes sociais
como visualizar os contetidos, ler comentarios e criticas, assistir a videos (Shang et al,
2006; Muntinga et al., 2011), assumindo assim uma postura de lurkers. Estes utilizadores
nao contribuem ativamente para a producao de contetido relacionado com a marca, mas
usam ativamente a pagina da marca, e mesmo sendo uma forma de participacao passiva
é um alvo valioso para as comunicacoes da marca (Muntinga et al., 2011; Edelman,
2013). No entanto, uma reduzida taxa de interacao leva a penalizacao pelo algoritmo das
redes sociais e a falta de contetido relevante nas paginas. Assim, é fundamental que as
marcas estimulem os lurkers a tornarem-se participantes ativos (Sun et al., 2014).

Contribuicao

Contribuir nas redes sociais corresponde as interagdes do utilizador (como fazer “gosto”
ou comentar) com o contetdo criado por outros utilizadores ou pelas marcas (Muntinga
et al., 2011).

Segundo Swani et al., (2013), fazer “gosto” equivale a WOM, porque, quando um
utilizador tem esta acdo, a mensagem é automaticamente publicada no seu feed de
noticias pessoal no Facebook e é provavel que apareca, instantaneamente, também no
feed de noticias dos seus amigos. A conotacao da palavra “gosto” ja implica passa-palavra
positivo uma vez que os utilizadores ndo querem ser associados a marcas que nao gostam.
Além disso, isso pode criar envolvimento com a marca e aumentar a probabilidade de
comprometimento, lealdade e compras futuras (Schultz e Peltier, 2013).

Por fim, a criacdo de contetido evidenciada por Muntinga et al., (2011) e considerada
neste estudo na “contribui¢do”, indica que os consumidores produzem e publicam
ativamente contetido relacionado com a marca.

Na relacao entre os individuos e o seu envolvimento nas redes sociais, Triandis (2001)
reconhece a existéncia de uma interdependéncia entre os individuos numa mesma
cultura, de forma a que as opinides de cada um sao condicionadas pelo grupo (Hofstede,
2011). Nas culturas coletivistas, hd uma tendéncia para relagdes sociais mais duradouras
e involuntarias no seio de grandes grupos (Triandis, Bontempo e Villareal, 1988).

Estas premissas permitem perceber que as duas dimensoes culturais, individualismo e
coletivismo, com as suas caracteristicas, vém condicionar a forma como os individuos
comunicam, se relacionam e interagem nas redes sociais (Kim, Sohn e Choi, 2011).
Sheldon, Rauschnabel, Antony e Car (2017) referem que culturas mais individualistas,
como a dos estudantes dos Estados Unidos da América, revelam tendéncias mais
individualistas também no que se refere ao uso do Instagram, sendo privilegiadas a auto-
promocao e documentacio. Por sua vez, culturas mais coletivistas, de que é exemplo
a cultura dos estudantes Croatas, refletem tendéncias mais coletivistas também,
designadamente no que se refere a niveis mais altos de interacao social no Instagram.
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Neste ambito, o presente estudo ira testar as seguintes hipoteses de investigagao:

Hz1: O nivel de coletivismo dos individuos tem efeitos na congruéncia do individuo com
as redes sociais.

H2: O coletivismo dos individuos tem efeitos no consumo de contetidos nas redes sociais

H3: O coletivismo dos individuos tem efeitos na contribuicdo de contetidos nas redes
sociais

Percebe-seumarelagao entre umaelevada auto-congruéncia e satisfacao das necessidades
de auto-consisténcia e autoestima do individuo ao consumir um determinado produto,
pois, caso nao haja satisfacao destas necessidades, pode haver conflito (Sirgy, 1985). A
auto-congruéncia do individuo com as redes sociais € real. As redes sociais impulsionam
os relacionamentos e o envolvimento.

Neste ambito, esta investigacao procura testar as seguintes hipoteses de investigacao:

H4: A congruéncia dos individuos com as redes sociais tem impacto no consumo de
contetidos nas redes sociais

Hs: A congruéncia dos individuos com as redes sociais tem impacto na contribuigao de
contetdos nas redes sociais

Schivinski et al. (2016) baseou-se no modelo de Muntinga et al. (2011) o qual considera
que existe umarelacao hierarquica entre as dimensoes do envolvimento nas redes sociais.
Nessa relacdo hierarquica existe uma influéncia direta do consumo na contribuigao.
Assim, no nosso estudo testa-se, também, a seguinte hipotese:

H6: O consumo de contetidos nas redes sociais tem influéncia na contribuicao de
contetdos nas redes sociais

A partir das hipoteses de investigacao, construiu-se o seguinte modelo concetual (figura 1):

Congruéncia Hé

Contribuigao

Figura 1 — Modelo concetual

2.4.Comportamento nas redes sociais — Portugal e Polonia

O comportamento nas redes sociais de Portugal e Polonia sio distintos, o que justifica
a realizacdo deste estudo comparativo entre os paises. Na Polonia sao 30 milhdes de
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pessoas que utilizam a internet (o pais tem 38 milhoes de habitantes), sendo que 18
milhoes sdo utilizadores de redes sociais (ou seja, taxa de penetragdo de 47%). Um
utilizador polaco passa, em média, 1th45 minutos nos social media e a maioria (82%)
acede as redes sociais diariamente. A rede social mais utilizada é o Youtube (89%),
seguido do Facebook (85%) e messenger do Facebook (64%) (Datareportal, 2019).

Em Portugal, existem 8 milhoes de utilizadores da internet (num pais com 10.27 milhoes
de habitantes), dos quais 6.70 milhGes sao utilizadores ativos nas redes sociais (taxa de
penetracao de 65%). Um portugués passa, em média, 2hog minutos nos social media
e a maioria (85%) acede as redes sociais diariamente. As redes sociais mais utilizadas
sdo o Facebook (90%) e o youtube (90%), seguidas do Facebook messenger (73%)
(Datareportal, 2019).

A nivel de interacdo no Facebook, estudos do Datareportal (2019) indicam que, em
média, os utilizadores em Portugal comentam 5 vezes por més, enquanto na Polénia
apenas comentam 3 vezes/més. Em relacdo a publicidade no Facebook, os utilizadores
portugueses clicam, em média, 13 vezes por més nos anuncios, enquanto os utilizadores
polacos clicam 11 vezes.

O alcance das publicagdes organicas face ao ntimero total de fis no Facebook, na
Poldnia é de 5.4% enquanto em Portugal é de 4.1%. No entanto, o niimero de pessoas
que se envolve versus o alcance da pagina, é de 3.1% em Portugal e 3.8% na Polonia
(Datareportal, 2019).

Na Polénia os utilizadores do Facebook sao 15 730 000, sendo, na sua maioria, mulheres
(53,7%) e jovens adultos (entre os 18 e 44 anos). Em Portugal sdo 5 842 000 utilizadores,
na maioria mulheres (52,1%) e jovens adultos (entre os 18 e 44 anos) (Datareportal, 2019).

O Instagram na Polbnia tem cerca de 6 422 000 utilizadores, na sua maioria mulheres
(58,7%), enquanto em Portugal sdo 3 487 000, dos quais 54,5% siao mulheres
(Datareportal, 2019).

Como se pode verificar, em Portugal, é maior a taxa de utilizagdo das redes sociais e
os utilizadores passam mais tempo nas mesmas, com mais comentarios e cliques em
anuncios. Por outro lado, na Pol6nia, o envolvimento com os contetdos € superior.

3. Metodologia

O desenvolvimento do estudo aqui apresentado teve natureza causal de carateristicas
transversais e as unidades de analise foram os individuos que utilizam as redes sociais e
que sao residentes na Polonia e em Portugal. Os dados foram recolhidos de uma amostra de
370 individuos, dos quais 237 sao residentes na Polonia e 133 sdo residentes em Portugal.

Variaveis Categoria P&o(l;)r)na ;o(%gal
Género Masculino 77 (32.5) 47(35.3)
Femini 160 (67.5) 86 (64.7)
eminino

118 RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao

ql q Polonia Portugal
Variaveis Categoria N (%) N (%)
12 .0 87 (65.
Idade <20 3 (53.0) 7(65.4)
2 (31.0 2 (24.1
21-30 72 (31.0) 32 (24.1)
17 (7. 8 (6.0
31-40 7(7.3) (6.0
15 (6. .8
4150 5(6.5) 5(3.8)
2.2 1(0.8
51-60 4(2.2) (0.8)
Tabela 1 — Caraterizacao da amostra
Constructo Itens Meédia (SD)
Adaptado
fle...)p Polonia Portugal
Auto- Utilizar as redes sociais reflete quem eu sou. 2,37 (1.06) 2,78 (1.12)
congruéncia com .
as redes sociais Eu uso as redes sociais para causar uma melhor 2,03 (1.10) 2,12 (1.08)
-CONG (Park et impressao nas outras pessoas.
al., 2010) Eu uso as redes sociais para ser uma pessoa 2,00 (1.03) 2,33 (1.09)
mais positiva.
Eu uso as redes sociais para comunicar com 4,24 (1.01) 4,37 (0.87)
outras pessoas.
Individualismo As pessoas s6 devem procurar os seus objetivos 2,75 (1.05) 2,82 (1.04)
/ Coletivismo - depois de considerar o bem-estar do grupo.
COL
(Erdem, Swait O sucesso do grupo é mais importante que o 2,69 (1.06) 2,53 (1.11)
& Valenzuela sucesso individual.
2006) Alealdade do grupo deve ser incentivada, 2,79 (1.14) 2,82 (1.11)
mesmo que os objetivos individuais sofram.
Consumo — Eu leio muitas informacgdes de texto nas redes 3,59 (1.07) 3,80 (0.88)
CONS sociais.
Schivinski, . . -
Elhcrig(l)lclisoilides Eu vejo muitas imagens nas redes sociais. 4,19 (1.00) 4,60 (0.62)
& D'g;orowski, Vejo muitos videos nas redes sociais. 3,99 (1.09) 4,41 (0.77)
201
Eu leio posts e comentarios nas redes sociais. 2,90 (1.16) 4,03 (0.79)
Contribuicao - Faco “gosto” em varias publicagoes. 3,20 (1.28) 3,24 (1.15)
CONT ..
(Schivinski et al Costumo comentar nas redes sociais as 2,29 (1.09) 2,03 (1.14)
2016) 7 publicacdes, os videos e as imagens.
Eu frequentemente partilho as publicacoes de 2,41 (1.22) 2,76 (1.20)
amigos.
Eu comento as publicacées, os videos e as 2,01 (1.06) 1,97 (1.10)

imagens de pessoas desconhecidas.

Tabela 2 — Itens do questionario
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A recolha de dados baseou-se num questionario construido através de escalas de Likert
de cinco pontos, entre (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente, que foram
adaptadas de estudos anteriores (Tabela 2).

Para o desenvolvimento do estudo foi utilizado o software SMART PLS 3.2.8, que, numa
primeira etapa analisa a validade do modelo de medidas e, na segunda etapa, avalia os
efeitos das relagoes em estudo.

A anélise ao modelo de medidas dos itens em estudo verificou que os loadings se
apresentaram acima de 0.5 (A>0.5; p<0.05). Os constructos em estudo apresentaram
validade pelo valor de a > 0.7 (Tabela 3) e pelo valor da fiabilidade compésita acima de
0.7. Na Tabela 3 é também possivel verificar que os construtos apresentam o valor da
variancia média extraida acima do valor aceitavel (AVE > 0.5).

A validade discriminante é testada na tabela 3 e os resultados demonstram que os
coeficientes de correlacio cumprem o critério de Fornell e Larcker (1981). E possivel
concluir pelos valores apresentados que os valores do racio HTMT das correlacoes de
Henseler, Ringle & Sarstedt (2015) sdo cumpridos.

a Cronbach CR AVE COL CONG CONS CONT
COL 0.762 0.861 0.673 0.820 0.376 0.258 0.157
CONG 0.712 0.819 0.533 0.283 0.730 0.523 0.543
CONS 0.801 0.871 0.630 0.207 0.453 0.794 0.452
CONT 0.770 0.845 0.581 0.132 0.416 0.417 0.762

Nota: Os elementos na diagonal (a negrito) sdo os valores da raiz quadrada da varidncia média extraida. Os
valores abaixo da diagonal s@o os coeficientes de correlacao. Os elementos acima da diagonal sao os valores
do racio HTMT das correlacoes de Henseler et al. (2015)

Tabela 3 — Validade dos construtos e coeficientes de correlagio

4. Teste de Hipoteses

Grp 1 (Polénia) N=239 Grp 2 (Portugal) N=133 Grp1ivs

Grp 2

Hip. Path B CI (] CI Diferenca

H1 COL — CONG 0.395%* [0.26..0.52] 0.247* [-0.00..0.443] 0.148

H2 COL —»CONS 0.157% [0.02..0.29] -0.215% [-0.37..-0.02] 0.372%*

H3 COL—CONT -0.036 [-0.16..0.09] 0.014 [0.18..0.22] 0.050

H4 CONG§>CONS 0.461%% [0.33..0.57] 0.286% [0.09..0.46] 0.175

Hs CONG?CONT 0.092 [-0.07..0.25] 0.4§2* [0.26..0.59] 0.340%%

H6 CONS—CONT 0.525* [0.43..0.64] 0.101 [-0.08..0.28] 0.434%*

Note: B =Coeficientes Estruturais; CI= Intervalo de confianga a 95%.; * p < 0.05; ** p < 0.01

Tabela 4 — Teste de Hipoteses: coeficientes estruturais
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Analisada a validade do modelo de medidas utilizado neste estudo, prosseguimos com
o teste as hipdteses em estudo através da estimacao PLS (minimos quadrados parciais),
com utilizacdo de 5000 subamostras na reamostragem pelo método bootstrapping.
Para a comparacao entre os dois grupos de individuos (Pol6nia e Portugal), utilizamos a
analise multigrupos disponivel no software SMARTPLS.

Na Tabela 4 os resultados apresentados evidenciam a existéncia de relacao entre o nivel
de coletivismo e a congruéncia com as redes sociais (H1) para os individuos da Polonia
(BCOL—CONG = 0.395; p < 0.05) e para os individuos de Portugal (BCOL—CONG = o.
247;p < 0.05). Para a hip6tese H2, testou-se a relagao entre o coletivismo e o consumo de
contetdos nas redes sociais e verificamos que existem efeitos entre estas duas variaveis
no caso dos individuos polacos (BCOL—CONS = 0. 157; p < 0.05) e no caso dos individuos
portugueses (BCOL—CONS = -0. 215; p < 0.05). Todavia, a relacdo existente é diferente
nos dois paises em analise. Nesta relacao, o efeito é positivo nos individuos polacos,
ou seja, individuos coletivistas sdo os que mais consomem contetidos nas redes sociais,
nos individuos portugueses, o nivel de coletivismo tem um efeito negativo no consumo
de contetdos de redes sociais. A hipotese H3 é rejeitada por este estudo. Nem para os
individuos da Pol6nia (BCOL—CONT = -0.036; p > 0.05) nem para os individuos de
Portugal (BCOL—CONT = 0. 014; p > 0.05) existe suporte para corroborar esta relagao.

O consumo de contetidos nas redes sociais tem efeitos da congruéncia dos individuos.
Neste caso, a hipotese H4 € verificada quer nos individuos da Polénia (BCONG—CONS =
0. 461; p < 0.05), quer nos individuos de Portugal (BCONG—CONS = 0. 286; p < 0.05).

A contribuicao para os contetidos nas redes sociais também tem efeitos da congruéncia
do individuo com a rede social (H5). Neste ambito, os resultados tém efeitos distintos
nos dois paises em andlise, enquanto que na Polonia nao sao evidenciados efeitos nesta
relacio (BCONG—CONT = 0. 092; p < 0.05), em Portugal, o nosso estudo apresenta
efeitos relevantes da congruéncia com a contribuicao nas redes sociais (BCONG—CONT
=0.432; p < 0.05).

Na hipétese H6, 0 nosso estudo segue as conclusoes de Schivinski et al,. (2016) que relata
a existéncia de efeitos diretos do consumo nas redes sociais na contribuigio realizada
pelos individuos de ambos os paises.

5. Conclusoes

Dos resultados do nosso estudo sio evidenciadas conclusoes que serao importantes para
o avanco da teoria. Neste sentido, a presente pesquisa demonstra que, apesar de nao ser
relevante a diferenca nos niveis percebidos de coletivismo entre portugueses e polacos, o
modelo apresentado evidencia diferencas nas relacoes entre os dois grupos de individuos.
Omodelo testado tem um coeficiente explicativo R2 no consumo e contribuicao dos polacos
em comparacao com os individuos portugueses. Da analise dos resultados, percebe-se
que o nivel de coletivismo nos individuos portugueses contribui negativamente para o
consumo nas redes sociais e que a congruéncia apenas explica o consumo de contetidos
nas redes sociais nos individuos polacos. Assim, é demonstrado que o comportamento
de lurker evidenciado por Muntinga et al., (2011) em que os utilizadores nao contribuem
para a producio de contetido da marca apesar de ser o comportamento mais frequente,
nao é influenciado pela congruéncia nos individuos portugueses.
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Durante o nosso estudo surgiram algumas limitacoes que apresentamos de seguida.
Assim, o facto de os individuos que responderam a este estudo serem maioritariamente
do género feminino e das idades serem menores de 20 anos, ndo possibilitam a
generalizacdo dos dados, constituindo, assim, limitacoes do estudo. Neste seguimento,
para futuros estudos, sugere-se estudar diferencas de explicacdo do modelo aqui
apresentado em grupos de diferentes idades, géneros e rendimentos, assim como em
diferentes paises e culturas.
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Resumen: En este articulo se presenta un estudio sobre el uso que realizan las
mujeres universitarias de la red social Instagram, vista como herramienta de
marketing y generadora de engagement, y como afecta este vinculo (analizado
a través de sus tres dimensiones: cognitiva, emocional y comportamental) a su
relacién con las marcas. Los resultados sefialan que el seguimiento de este target
en Instagram es alto y el impacto de esta red social en el puablico objetivo, bien
directa o indirectamente, es cada vez mayor. Asimismo, la dimensién cognitiva del
engagement, seguida de la dimensién emocional, son las que parecen tener mas
cabida entre los miembros de la muestra. Sin embargo, mientras que las usuarias
no se encuentran motivadas a interactuar directamente con la marca (dimensién
comportamental), parece que si lo estan cuando se trata de una publicacion que
ofrece contenido promocional.

Palabras-clave: Instagram; marketing; engagement; mujer.

Intamarketing and gender: a research applied to undergraduate
Sfemales

Abstract: This article presents a study on the use made by undergraduate
females of the social network Instagram, seen as a marketing tool and generator of
engagement, and how this bond (analyzed through its three dimensions: cognitive,
emotional and behavioral) affects their relationship with brands. The results
indicate that the brand-following made by our target group on Instagram is high
and that the impact that this social network has on those females, either directly or
indirectly, is increasing. Likewise, the cognitive dimension of engagement, followed
by the emotional dimension, are those that seem to have more place among the
sample. However, while users are not motivated to interact directly with the brand
(behavioral dimension), it seems that they are when it is a publication that offers
promotional content.

Keywords: Instagram; marketing; engagement; woman.
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1. Introduccion

Las acciones tradicionales de marketing para ofertar productos y servicios han sufrido
una revolucion con el desarrollo y la implantacién de las nuevas tecnologias. No hay
duda de que con su llegada y las distintas plataformas sociales actuales, ha surgido
un cambio radical en el que se plantean nuevas necesidades y retos en la estrategia de
marketing de las empresas.

Se trata, por lo tanto, de una nueva etapa en la que es fundamental entender la idea basica
detras de las redes sociales, que trata de «la participacion, la difusion, y la colaboracion,
en lugar de llevar a cabo estrategias de publicidad y ventas directas» (Haenlein &
Kaplan, 2010, p.65) y en la que el objetivo primordial es lograr «el establecimiento de
una comunicacion empresa-usuario de manera directa, bidireccional, interactiva y de
movimiento constante en atencion a los habitos del usuario y sus demandas» (Kiister &
Hernandez, 2013, p.108-109).

En concreto, Instagram es la red social que mayor crecimiento ha experimentado en los
dltimos afios (IAB, 2017) y en la que cada vez existe més presencia de marcas. Al ser la
red social de caracter visual por excelencia, y debido a su rapidez y facilidad de uso, hace
que sea la plataforma en la que mayor registro de interacciones entre usuario y marca se
observen. Esto es especialmente relevante entre el colectivo de mujeres usuarias, pues
mas del 50% la usan para mantenerse al dia y demostrar su apoyo a las marcas, ademas
de utilizarla para acceder a sus ofertas o promociones (Pew Research Center, Nielsen &
Burst Media, 2013). Es ahi donde reside una de las claves de su éxito que la convierten
en el escenario perfecto hacia donde las marcas deberian orientar su estrategia
de marketing.

Sin embargo, aunque la importancia que juega esta red social para las marcas
comerciales, y especialmente para aquellas que se orientan al colectivo de mujeres podria
ser importante, alin son escasos los estudios que abordan este tema en la literatura a dia
de hoy. Es por ello, que este trabajo tiene como objetivo principal realizar un analisis
del uso que realizan las mujeres universitarias de la red social Instagram, vista como
herramienta de marketing y generadora de engagement, y como afecta este vinculo
(analizado a través de sus tres dimensiones: cognitiva, emocional y comportamental) a
su relaciéon con las marcas.

Para alcanzar este objetivo, el estudio se estructura de la siguiente forma: en primer
lugar, se presentara el marco tedrico en el que se parte del analisis de la importancia de
las redes sociales en la actualidad, la utilizacién de estas como herramienta de marketing
y las ventajas que ofrece a las empresas, en términos de rentabilidad y posicionamiento
organico, entre otros. A continuacion, se explicara el concepto de Instamarketing,
entendido como un conjunto de actividades orientadas al cliente que estan disefiadas
para maximizar los ingresos de la marca y lograr ventajas competitivas sostenibles a
través de Instagram como canal de comunicacién (Goor, 2012). Asimismo, se tratara el
engagement para pasar, seguidamente, a describir la metodologia del estudio empirico,
asi como los resultados obtenidos. Finalmente, el trabajo concluye con la discusion de
los resultados clave y la presentacion de implicaciones précticas.
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2. Marco tedrico

Enlos dltimos afios, el concepto de red social ha adquirido una importancia considerable.
Se ha convertido en una expresiéon del lenguaje comiin que se asocia a nombres como
Facebook, Twitter o Instagram. Gallego (2010, p.176) define red social como «conjunto
de individuos que se encuentran relacionados entre si. En el &mbito de la informatica,
la red social hace alusion al sitio web que estas personas utilizan para generar su
perfil, compartir informacion, colaborar en la generacién de contenidos y participar
en movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios pueden ser de muy diversa
indole, y van desde los negocios hasta la amistad». Un estudio reciente del Global Web
Index (2018), muestra el importante crecimiento ocurrido entre 2016 y 2017, no sélo
con respecto al nimero de usuarios de Internet, sino también al ntimero de usuarios
activos en los social media y a través de dispositivos moviles, asi como el ntimero de
usuarios moviles tinicos. Sin duda alguna, el uso de los smartphones y el acceso a las
redes sociales a través de estos dispositivos ha incrementado a un ritmo desenfrenado
en el dltimo ano, lo cual presenta las circunstancias idoneas para la implantacion del
e-commerce también en estas plataformas. Tomando como eje central del estudio las
redes sociales, y concretamente en Espaiia, el VIII Estudio de Redes Sociales (IAB, 2017)
indica que el crecimiento de los usuarios en estas plataformas ha sido del 6% el tltimo
afo y que, a dia de hoy, el 86% de los internautas utilizan a diario estas redes sociales,
constituyendo un universo de 19.2 millones de usuarios en el pais

2.1. Las redes sociales como herramienta de marketing para las empresas

Un negocio ha de estar donde sus clientes potenciales estén; y como se ha puesto de
manifiesto anteriormente, la presencia de estos clientes en las diferentes redes sociales
ha aumentado a un ritmo vertiginoso en los tltimos afnos. De hecho, «de los 22 millones
de usuarios que registra Internet en Espafa, las campafias en redes sociales impactan
a mas de 19. Esto demuestra que estas plataformas son un extraordinario vehiculo de
entrada de las marcas para consolidar su presencia en Internet. Su gran capacidad de
difusion y precision en la segmentacién, con un incremento en su penetraciéon de un
6% durante el 2017, configuran un entorno cémodo, tanto para los usuarios como para
las empresas» (Juan Dominguez, CEO y fundador de Adglow). Es por esta razon que
las organizaciones estan innovando y se han ido introduciendo gradualmente en dichas
plataformas para mantenerse al alcance de su publico.

Fonseca (2014) expone que las redes sociales son la evoluciéon de las tradicionales
maneras de comunicaciéon del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos
canales al convertirse en una herramienta la cual se basa en la creacidon, conocimiento
colectivo y confianza generalizada. Este mismo autor, afirma que las redes sociales
mejoran oportunidades de negocio, rentabilidad y permanencia en el mercado para las
empresas, pues les genera: (a) un mayor acercamiento a los consumidores y clientes
potenciales; (b) trabajar en red con personas y empresas afines; (c) hacer participar a sus
clientes en el desarrollo de su negocio; y (d) posicionarse como referente en su sector.
Ello, a su vez, favorece la creacion de lazos afectivos y fortalece los niveles de lealtad
hacia el producto, marca u organizacién (Koh & Kim, 2004).

RISTI, N.° E24, 11/2019 127



Instamarketing y género: Un estudio aplicado a la mujer universitaria

Haenlein & Kaplan (2010) coinciden con esta idea y apuntan que estas plataformas
permiten a las empresas estar en contacto directo y de manera oportuna con sus clientes
a un costo relativamente bajo y con un mayor nivel de eficiencia del que se podria lograr
con las herramientas de comunicaci6én més tradicionales.

2.1.1. Presencia de marcas en las redes sociales

El VIII Estudio Anual de Redes Sociales de IAB Spain (2017) en colaboracién con Elogia,
revela que, en Espafia, 8 de cada 10 usuarios siguen a alguna marca en las redes sociales
y que, ademas, mas de la mitad de los usuarios (52%) se declara influido por las redes
sociales en sus decisiones de compra, haciendo uso de estas, principalmente, para buscar
productos durante el proceso de compra. Asimismo, el 39% son seguidores intensivos de
las marcas en dichas plataformas. Este estudio muestra que los sectores mas seguidos y
que aportan el contenido mas relevante y actualizado son el de entretenimiento, cultura
y medios (66%), viajes, transporte y turismo (44%) y tecnologia y comunicacion (41%).
Ademas, 1 de cada 4 usuarios sefiala que la presencia de marcas en las redes sociales
supone un gesto de confianza; y un 40% apunta estar dispuesto a compartir a través de
dichas plataformas datos personales con la finalidad de recibir promociones y publicidad
personalizada.

Por su parte, el Informe sobre usos de redes sociales en empresas (2014), realizado por
Agencias Digitales (adigital), expone que «el 85% de las empresas usan las redes sociales
con fines de negocio», y apunta que los principales fines de este uso son para mejorar la
imagen de la empresa/marca, la notoriedad de la marca y para promocionar productos/
servicios. Ademas, sefala que las actividades mas comunes en las redes sociales son
la monitorizacion y andlisis de lo que se dice sobre la empresa/marca; la medicion de
indicadores KPIs de retornos no econémicos y la utilizaciéon para campafias o acciones
publicitarias. Asimismo, presenta los servicios de comunicacion digital utilizados con
fines de negocio, donde se senala que las redes sociales se convierten en el segundo
soporte digital mas utilizado para la comunicacion digital de las empresas (con un
85,21%), situdndose a muy poca distancia tras las paginas web corporativas (88,41%).

Las cifras hablan por si solas. Las redes sociales, como se puede observar, no solo
constituyen una forma de expresion y medio de relacion con amigos, familiares y
conocidos, sino que se han convertido en una herramienta de marketing, cuyo uso, con
un claro sentido de interaccion, ha facilitado una mejor conexion entre las empresas y los
usuarios, permitiendo una mayor fluidez en la comunicacién entre ambos y posibilitando
alas marcas estar al alcance de su publico objetivo sin limites, de forma eficaz y rentable.

2.2.El caso de Instagram: estado de la cuestion

Si bien es cierto que Facebook sigue siendo el rey de las redes sociales, diversos estudios
(Gladwell, 2013; IAB, 2016; Alvarez, 2016) han demostrado que existe una gran
diferencia en cuanto a la participacion por parte de los usuarios y que las empresas
que se promocionan principalmente en Instagram obtienen un nivel de engagement o
compromiso diez veces mayor al de aquellas que utilizan Facebook como herramienta
(Alvarez, 2016).
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Hoy en dia, «uno de los retos més preciados y dificiles de lograr para cualquier marca
en redes sociales es alcanzar un buen grado de engagement, fidelidad o compromiso
por parte de sus seguidores» (Herrera, 2014), e Instagram ha conseguido dejar atras a
todas las demés redes sociales en lo que a esto respecta (IAB, 2016). Es, por esta razén —
ademads de que se trata de una aplicacion movil basada en contenido visual en imponente
auge en el altimo aflo—, por la que de entre todas las redes sociales, se ha elegido analizar
Instagram como herramienta de marketing y generadora de engagement.

2.2.1. Instagram e Instamarketing

Desde su lanzamiento el 6 de octubre de 2010 —y adquirida por Facebook en 2012—
Instagram ha experimentado un acelerado crecimiento, y cuenta, a dia de hoy, con mas
de mil millones de descargas y mas de 700 millones de usuarios a nivel global, de los
cuales méas de 600 millones son usuarios activos mensualmente, y mas de 400 millones,
usuarios activos diariamente (Instagram, 2017).

Segtn el VIII Observatorio de Redes Sociales (2016), lo que diferencia a Instagram
del resto de redes sociales radica en que presenta una oportunidad para las marcas
debido a que sus perfiles se convierten en referentes. Si bien es cierto que las marcas
estan presentes en practicamente todas las redes sociales, en Instagram el contenido
esperado es que «haya presencia de marcas», frente al «conocimiento de la actualidad»
en Facebook, o el «contenido de valor» en Twitter. Ademas, se expone que en Instagram
«las marcas son importantes» pues le suponen un rol facilitador para acercar las
tendencias, la actualidad. Asimismo, apunta que «inspiran», aportando disfrute e
ideas inspiracionales de forma cercana. Por altimo, sehala que «muestran su cara
auténtica» no solo exhibiendo sus campaias, sino lo que hay detras (making offs,
recomendaciones...).

Ahora bien, ¢a qué se hace referencia con el término Instamarketing? Instamarketing
es el conjunto de actividades orientadas al cliente que estan disehadas para maximizar
los ingresos de la marca y lograr ventajas competitivas sostenibles a través de Instagram
como canal de comunicaciéon (Goor, 2012). Instagram es una plataforma idénea para
contar historias, tanto por el alcance que su caricter visual tiene sobre los usuarios como
por su facilidad de uso y rapidez. Es ahi donde reside una de las claves de su éxito y
lo convierten en el escenario perfecto para las marcas. Ademas, Instagram ha dado un
paso mas alla, aumentando su capacidad e-commerce al incluir una funcion que permite
realizar compras directamente desde la red social. Esto comenzo en 2015, cuando puso a
disposicion de los anunciantes la opcion de incluir un botén de «comprar» que redirige
a la web de compra (Forbes, 2016).

Smith (2015) indica que el 86% de las principales marcas mundiales, si no méas en
la actualidad, tienen un perfil en Instagram y que publican un promedio de cinco
fotografias por semana. De hecho, Young (2016) sefiala que Instagram se posiciona en
primer lugar como red social a través de la cual se descubren nuevas marcas, productos,
o servicios. Se trata de una plataforma para la autoexpresion y la comunicacion donde
las historias personales y los intereses se documentan a través de la narracién visual. Las
marcas imitan lo que hacen los usuarios de Instagram y estan creando historias visuales
propias, promoviendo experiencias de la vida real e ilustrando la calidad y el tipo de
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experiencia que los consumidores tendran al comprar sus productos. Ginsberg (2015)
sefiala que las marcas se esmeran en mostrar como pueden agregar valor a la vida de su
publico objetivo a través del contenido visual estratégico, haciendo vinculos directos a
las pasiones, valores, intereses y personalidades de sus clientes.

Y es que una marca es mas que el nombre de una empresa y los productos o servicios que
ofrece. Es aqui donde radica el éxito de la comunicacioén visual en Instagram: la marca
también incluye el enfoque de marketing y los métodos de comunicacion especificos que
lo diferencian de sus competidores; y, cuando se hace bien, tiene un impacto duradero
en la mente de los clientes, lo cual parece estar funcionando en esta red social.

2.2.2, Engagement

Elliot (2014) afirma que el contenido de Instagram ofrece 58 veces mas participacion
por seguidor que Facebook y 120 veces més participacion que Twitter cuando se trata
de marcas, coronando a Instagram como «el rey del engagement social». Esta misma
idea se pone de en el estudio del Observatorio de Marcas en Redes Sociales (IAB, 2017),
donde se puede percibir que Instagram destaca como red social con mayor engagement
por parte de los usuarios, con un 30%, muy por encima de la tasa media (10%) de las
redes sociales de las marcas analizadas en dicho estudio. Estos ratios tan elevados
de engagement pueden venir explicados por el tipo de contenido que se publica en
Instagram, pues se trata de fotos y videos de corta duracion, los cuales tienen una mayor
aceptacion y respuesta de caracter positivo en las redes sociales. Por otro lado, el hecho
de que Instagram sea una aplicacién basada en contenido visual hace que poco importe
el idioma de la empresa que publique dicho contenido o en el que esté escrito el pie de
foto, convirtiéndose asi en una plataforma agnostica de la lengua; los usuarios pueden
entender e interpretar dicho contenido, sencillamente porque la imagen es universal.
Esto hace que el potencial de una publicacion, esto es, la posible audiencia a la que
pueda llegar, sea realmente global (Corcoran, 2015).

3. Instagram y género: un estudio empirico

Si bien no existe una diferencia considerable entre géneros en cuanto al niimero de
usuarios de redes sociales, los datos de Pew Research Center, Nielsen & Burst Media
(2013) incluyen algunas estadisticas acerca de como usan las redes sociales los hombres
frente a las mujeres. Estos autores evidencian que las mujeres tienen una mayor
probabilidad de interactuar con las marcas, pues mas del 50% usan las redes sociales
para mantenerse al dia y demostrar su apoyo a las marcas, y acceder a sus ofertas o
promociones. Frente a estos datos, las estadisticas apuntan que tan solo un 36 % de los
hombres son activos online. Ademas, las mujeres interactiian de una forma diferente y
lideran el cambio de los ordenadores a los dispositivos moéviles, siendo concretamente
un 69% las mujeres internautas las que hacen uso del smartphone frente al 39% de
los hombres (Vermeren, 2016). Asimismo, atendiendo a la franja de edad, el Global
Web Index (2018) senala que el 42.8% de los usuarios en Instagram tienen entre 16 y
24 anos, sucediéndole con un 33.9% los usuarios de entre 25 y 34 afnos. Tomando en
consideracion los datos expuestos en cuanto a género y edad, este trabajo se centrara en
la mujer universitaria como objeto de estudio.
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3.1. Objetivos y diseiio de investigacion

Aunque existe un amplio abanico de estudios académicos y articulos que se centran en
las redes sociales, su utilidad como herramienta de marketing, e incluso el engagement
en estas comunidades virtuales desde diferentes perspectivas (e.g. Brodie et al., 2013;
Elliot, 2014; Herrera, 2014; Outrebon, 2014, Corcoran, 2015), hasta el momento no se
ha descrito empiricamente qué motiva a las mujeres a interactuar con las diferentes
marcas, dando lugar al engagement entre marca y usuario dentro de estas plataformas.
Ademés, la literatura académica al respecto es escasa, sin mencionar que no se centra
en la red social objeto de estudio en este trabajo. Es, por esta razon, que este trabajo se
centra en analizar el uso de Instagram por parte de las mujeres universitarias, en aras de
conocer qué factores les influyen en que sigan a una marca y la consecuente relaciéon de
engagement que surge a través de las diferentes interacciones entre empresa-usuaria,
con especial interés en llenar la brecha de investigacion que existe en este aspecto.

Para ello, se han planteado los siguientes objetivos de investigacion:

1. Analizar el seguimiento de las marcas por las universitarias en esta red social.
Determinar el tipo de contenido visual preferido por este pablico y los motivos
de tal preferencia.

3. Estudiar el tipo de engagement y a través de qué acciones este publico objetivo
se compromete con las diferentes marcas.

Con el fin de dar respuesta a los objetivos propuestos, se elabord y distribuy6 un
cuestionario —habiendo realizado un cuestionario piloto previo— utilizando el
Formulario de Google como herramienta para crear una plantilla estructurada, la cual
se hizo llegar al target via Whatsapp y la propia red social Instagram. Al tratarse de
dos aplicaciones méviles con las que el target esta familiarizado, la recogida de datos
fue sencilla, aunque dependi6 completamente de la disponibilidad y voluntad de los
miembros que conforman la muestra.

3.2.Universo y tamafio muestral

El universo de estudio lo conforman estudiantes universitarias — pertenecientes a la
Generacion Y— matriculadas en grados (10.091 mujeres) o masteres oficiales (647
mujeres) en la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.

A continuacion, en la Tabla 1 se muestra la ficha técnica en la que se recogen los datos
relativos a la muestra y el método utilizado, entre otros.

Ficha técnica

Procedimiento metodolégico Cuestionario estructurado online

Universo Mujeres estudiantes de grados y mésteres oficiales de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

Ambito Gran Canaria

Muestra definida 386

Muestra real 215

Meétodo de seleccién muestral Método empirico de muestreo por relaciones
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Ficha técnica

Margen de error real 6,6%

Control de encuestas A través de Google Forms

Tabla 1 — Ficha Técnica- Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se aprecia en la Tabla 1, el método escogido ha sido el método empirico de
muestreo por relaciones; yla muestra final ha resultado en 215 estudiantes universitarias,
cuyas respuestas han posibilitado sacar conclusiones —si bien no taxativas— que se
expondran tras el analisis de los resultados.

3.3.Analisis de los resultados

Elrango de edad de las encuestadas se encuentra entre los 18 y los 34 anos, coincidiendo
este con la franja a la que pertenece la Generacion Y, al igual que con la franja de edad de
individuos que més usan Instagram, lo cual se sefiala en un estudio llevado a cabo por el
Global Web Index (2018).

« Uno91,2% de las encuestadas indicaron tener una cuenta activa en Instagram. Se
puede deducir la popularidad en el uso de esta red social por parte del pablico
objetivo estudiado, siendo un minimo (8,8% de estudiantes) quienes no cuentan
con un perfil activo en Instagram.

« En esta linea, se les pregunt6 a las usuarias con qué finalidad utilizaban dicha
plataforma, poniendo a su disposiciéon una serie de opciones, todas ellas
extraidas del VI Estudio de Redes Sociales de IAB Spain (2015) y adaptadas a
Instagram. Los usos mas comunes de Instagram entre las encuestadas son: Ver
fotos y videos (78°6%), publicar contenidos (52’6%), ver qué hacen sus contactos
(48°5%), mantenerse al tanto de la actualidad (31'1%) y encontrar inspiracion
(27°6%).

A partir de este momento las preguntas fueron divididas en 3 bloques con la finalidad de
dar respuesta a cada uno de los 3 objetivos planteados.

Objetivo 1: Analizar el seguimiento de las marcas por las universitarias en
esta red social.

Se le pregunto al target del estudio si seguia alguna marca en Instagram y, dado el caso,
por el nimero de marcas que seguian en la red social. En este sentido, se quiso saber
a qué sector pertenecian las marcas que seguian utilizando las categorias establecidas
en el Estudio de Redes Sociales de IAB Spain del 2015 y el 2017. A continuacion, se les
pidié que nombraran hasta 5 marcas que recordasen que seguian, no teniendo por meta
extraer conclusiones acerca de la notoriedad esponténea, sino para que tuvieran una
referencia e indicasen con qué frecuencia lo hacian. Para ello, se estructuraron 5 escalas
likert (una para cada marca nombrada) de 5 puntos (donde 1 es «<nada» y 5 es «mucho»).
Por altimo, se les pregunt6 por qué motivo seguian a las marcas en Instagram, poniendo
a su disposicion una serie de opciones, nuevamente extraidas y adaptadas del VI Estudio
de Redes Sociales de IAB Spain (2015). En la tabla-resumen 2 se pueden contemplar los
resultados extraidos de las preguntas planteadas para el objetivo 1.
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Objetivo 1: Analizar el seguimiento de las marcas por las universitarias en esta red social

L. Si No, pero las visito No
Seguimiento de marcas en
Instagram 56,6% 19,4% 24%
Cantidad de marcas <5 510 115 16-20 >20
seguidas 41,5% 32,2% 9,3% 5,1% 11,9%
Sectores principales Moda y accesorios; Belleza e higiene; Viajes, transporte y turismo

Frecuencia de seguimiento  Entre 3y 4 en la escala Likert

Es un referente para mi

. .. Me apareci6 publicidad en la red y decidi seguirla

Motivos de seguimiento P P y g
Para conocer la opinién de los demés acerca de los productos/servicios de la
marca

Tabla 2 — Tabla-resumen Objetivo 1-Fuente: Elaboracién propia

Objetivo 2. Determinar el tipo de contenido visual preferido por este puablico
y los motivos de tal preferencia.

Para dar respuesta a este objetivo, se le pidio al target que sefnalara en una escala likert
de 5 puntos en qué grado los items dados (contenido, calidad o quién hizo la publicacién)
llamaban su atencién. A continuacién, y utilizando una vez mas una escala likert de 5
puntos, se les pidi6 que valoraran cada formato en funcién de su preferencia visual.
Los formatos propuestos, basados en los tipos de contenidos disponibles en Instagram,
fueron: iméagenes, videos, stories y transmisién en vivo. Mas adelante, se les pidi6é que
indicaran con qué contenido consideraban que interactuaban mas, planteando una
serie de opciones extraidas y adaptadas de las categorias de fotos propuestas por Hu,
Manikonda & Kambhampati (2014). Por Gltimo, se quiso averiguar cuéles eran las
razones por las que las propias usuarias creian que interactuaban con ese contenido.
Tras hacer el cuestionario piloto, y en funciéon de las respuestas dadas a una pregunta
abierta, se pudo reformular y ofrecer unas opciones especificas.

A continuacion, se presenta la tabla-resumen 3 con los resultados obtenidos para el
cumplimiento de este objetivo:

Objetivo 2: Determinar el tipo de contenido visual preferido por este piiblico y los motivos
de tal preferencia

1. Contenido imagen/video
Items que llaman la atencién 2. Estética o calidad

3. Quién publicod

1. Imégenes
Preferencia visual 2. Videos

3. Stories
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Objetivo 2: Determinar el tipo de contenido visual preferido por este publico y los motivos
de tal preferencia

1. Publicaciones con personas
Contenido con el que mas se Lo . Lo
. p q 2. Publicaciones de actividades o experiencias
interactiia

3. Publicaciones de comida

1. Porque me gustaria comprar en un futuro, aunque ahora no me lo
pueda permitir
Razones de interaccion .
2. Porque soy consumidora de la marca

3. Porque me siento identificada

Tabla 3 — Tabla-resumen Objetivo 2 - Fuente: Elaboracién propia

Objetivo 3. Estudiar el tipo de engagement y a través de qué acciones este
publico objetivo se compromete con las diferentes marcas.

Para dar respuesta a este objetivo se analizo, por un lado, el nivel y tipo de engagement
que el target tiene con las marcas en la mencionada plataforma; y por otro, conocer
a través de qué acciones las usuarias universitarias interactan con las diferentes
marcas en Instagram. Asi, para estudiar el engagement se adapt6 la escala propuesta
por Vinerean & Opreana (2015) que valida la medida del engagement por parte del
usuario en contextos online y lo estructura en tres dimensiones: cognitiva, emocional y
comportamental.

En el presente trabajo —utilizando como base dicha escala y manteniendo la estructura
de las tres dimensiones—, se puso a disposicion de las encuestadas las siguientes
afirmaciones, en cada una de las cuéles debian indicar el grado (de 1«nada» a 5 «xmucho»)
en el que se sentian identificadas (ver Tabla 4).

Dimension cognitiva

items de la escala Resultado

1 2 3 4 5

Seguir la cuenta de esta marca en
Instagram incrementa mi interés en

aprender mds acerca de la marca y sus 10% 16,4% 21,8% 36,4% 15,:4%
productos/servicios

Sigo a esta marca porque llama mi o o o o o
atencion 2,7% 6,5% 19,4% 48,2% 23,2%
Ei tro el 1 t

u;lciléirzi o el perfil de esta marca de 10.3% 8.4% 33.6% 35.5% 12,2%

Tabla 4 — Dimension cognitiva del engagement- Fuente: elaboracion propia a partir de Vinerean
y Opreana (2015)

Como se puede apreciar en la Tabla 4, en las diferentes afirmaciones correspondientes a
la dimension cognitiva del engagement, la mayoria de las usuarias se sienten «bastante»
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identificadas (valoracién 4 en la escala Likert). Esto concuerda con lo apuntado en el
Objetivo 1 con respecto a los motivos por los que las encuestadas siguen a marcas en
Instagram; y pone de manifiesto que la mayoria se compromete con las marcas en
Instagram con el fin de obtener mas conocimientos para luego aplicarlos a la toma de
decisiones de compra y consumo (Brodie et al., 2013).

Dimensién emocional

ftems de la escala Resultado

1 2 3 4 5

Me alegra utilizar esta
marca e interactuar con ella  22,2% 22,2% 27,7% 20,4% 7,5%
en Instagram

Encuentro el perfil de esta

marca muy interesante 6,5% 12,1% 29,6% 34,3% 17,5%
Visitar el perfil de esta

marca Inepentretiene 5:6% 9,4% 26,2% 38,3% 20,5%
Tengo apego emocional a 28.3% 28.3% 25.5% 15.1% 2.8%

esta marca

Tabla 5 — Dimension emocional del engagement- Fuente: elaboracion propia a partir de
Vinerean y Opreana (2015)

Enlo referente ala dimension emocional del engagement, las respuestas son diversas, tal
y como se muestra en la Tabla 5. Como se aprecia a través de los resultados obtenidos, las
encuestadas se comprometen «bastante» con las marcas en Instagram principalmente
por razones de entretenimiento e interés por la marca. Sin embargo, la tendencia no
es la misma cuando se trata de interactuar con ella a través de la plataforma, en la que
predomina un grado intermedio («algo») de compromiso. Lo mismo sucede con la tltima
afirmacion, en la que se evidencia que la mayoria de las encuestadas se comprometen
«poco» o «nada» con las marcas en Instagram por apego emocional.

Dimension comportamental

items de la escala Resultado

1 2 3 4 5

Si tengo la oportunidad, colaboraria en el
desarrollo de productos/servicios/otros 19,9% 17,0% 22,6% 23,6% 17,9%
aspectos de la marca

En general, me siento motivada a participar de

. 27,1% 25,2% 20,6% 15,9% 11,2%
forma activa en la cuenta de esta marca 7517 52% 7 59% =70

Tabla 6 — Dimensién comportamental del engagement- Fuente: elaboracion propia a partir de
Vinerean y Opreana (2015)

RISTI, N.° E24, 11/2019 135



Instamarketing y género: Un estudio aplicado a la mujer universitaria

En cuanto a la dimensi6on comportamental del engagement, en la Tabla 6 se observa
que en los resultados de la primera afirmacién no existe un consenso evidente que
marque una tendencia comportamental clara. No obstante, predomina el nimero de
encuestadas que estarian «bastante» o «algo» dispuestas a colaborar con una marca si
tuvieran la oportunidad, aunque no se diferencien a gran distancia del resto de opciones.
Con respecto a la altima afirmacion, se deduce que, en general, las encuestadas se
sienten poco o nada motivadas a participar de forma activa en la cuenta de las marcas
en Instagram.

Por tltimo, para el cumplimiento de este objetivo, se le pregunt6 al target del estudio a
través de qué tipo de acciones («like», comentar, repost, hashtags, mencionar/etiquetar,
no interactuar directamente, pero comentar con amigos, participar en sorteos o no
llevar a cabo ninguna accion) se comprometia con las marcas en Instagram. A través de
los resultados obtenidos, y en detrimento del resto de opciones planteadas, existe una
clara tendencia a darle a «like» (86’5%) a los diferentes contenidos publicados por las
marcas en Instagram, probablemente, debido a que es la opcién més facil y que menos
inversion de tiempo requiere. La segunda forma de interaccién mas comin entre las
encuestadas fue participar en los sorteos (30°6%) llevando a cabo las acciones que se
requieran para ello. Que esta opcién ocupe el segundo lugar es algo contradictorio a lo
anteriormente apuntado en cuanto a la inversiéon de tiempo, pues, por lo general, los
requisitos que se piden (generalmente una combinacién de seguir a «x» marca, dar a
«like» a determinada publicacién y comentarla y etiquetar a «x» amigos) conllevan mas
tiempo que escribir un simple comentario, opcion que ocupa el 4° lugar. Sin embargo,
es probable que el incentivo motivador que supone la posibilidad de ser el ganador
haga que se convierta en una de las acciones mas llevadas a cabo. Este mismo incentivo
puede que justifique en la dimensiéon comportamental que la mayoria sefnale que no se
siente motivada a interactuar de forma activa con las marcas y que aqui los resultados
muestren lo contrario. Por dltimo, la tercera accién més realizada (29,7%), es la que
afirma que las encuestadas no interactian con la marca directamente, pero comentan
sus publicaciones con amigos a través de la propia red social o en persona. Aqui, si se
ven reflejados los resultados de la dimensioén comportamental a la que se acaba de hacer
referencia, pues en ambos casos se indica nula o poca motivaciéon hacia la interaccion
activa con las marcas. Asimismo, y si bien en este caso las encuestadas que respondieron
son seguidoras formales de marcas, se observa esa tendencia de lurking, pues en este
caso, aunque la marca puede medir el nimero de seguidores, las interacciones que
atafien al contenido que publican quedan fuera de su alcance.

Sibien no entra en los objetivos planteados, ya que este estudio se limita a analizar el uso
por parte de las mujeres universitarias de Instagram como herramienta de marketing
y no la intencién de compra, como dato meramente curioso, se quiso preguntar a
las encuestadas en qué grado consideraban que se veian influenciadas a comprar un
producto/servicio cuando lo veian en Instagram. Para ello se utiliz6, nuevamente, una
escala likert de 5 puntos. La mayoria de las encuestadas (39%) sefialaron verse «algo»
influenciadas a comprar un producto o servicio cuando lo veian a través de Instagram,
sucediéndole un 23,3% que indico verse «bastante» influenciadas. Esto refleja que, a
pesar de que el target del estudio no se sienta motivado a interactuar en la cuenta de
las marcas a las que sigue —como se ha visto en el anélisis de los resultados— y dejando
a un lado el tipo de interacciones que lleva a cabo con las diferentes publicaciones, el
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contenido que consumen a través de esas publicaciones tiene su efecto, convirtiéndose,
por lo tanto, en un medio de comunicacion influyente de la marca y haciendo de
Instagram una herramienta de marketing digital exitosa.

4. Conclusiones

Una vez expuestos los resultados obtenidos, se sugieren implicaciones practicas que
pueden ser de utilidad para las empresas. Como se ha visto, el seguimiento de marcas
en Instagram es alto y el impacto en el publico objetivo, bien directa o indirectamente,
se expande en la red social. Por ello, desde aqui se valora Instagram como un contexto
virtual favorable para anunciarse como marca. Asimismo, la dimensién cognitiva del
engagement, seguida de la dimensidén emocional, son las que parecen tener mas cabida
entre los miembros de la muestra. Es por ello, que seria conveniente que las empresas
produjesen contenidos en los que se priorice el qué (contenido) méas que el como
(estética). Es decir, que las acciones estén mas enfocadas a ofrecer informacion sobre
los productos/servicios, dar a conocer en primicia novedades sobre campanas, etc. de
forma cercana y personalizada a su publico objetivo, en aras de mantener informado a
una audiencia ansiosa por saber més.

Por tltimo, si bien en la dimensién comportamental del engagement las usuarias no
se encuentran motivadas a interactuar directamente con la marca, parece que si lo
estan cuando se trata de una publicacion que ofrece contenido promocional. Por ello, se
alienta a las empresas a incluir entre sus publicaciones no solo sorteos y promociones
que sirvan de incentivo para que las usuarias interactiien directamente con ellas, sino
también contenidos con los que se sientan aludidas y que las haga participes —sin derivar
en un aumento de costes para la empresa. Asi, esta idea se podria materializar en la
realizacion, por ejemplo, de un concurso de la mejor foto utilizando uno de los productos
de la marca, en el que laimagen ganadora sera publicada en la pagina oficial de la marca.
Esta accion podria generar y aumentar las interacciones directas de las usuarias y, que,
de esta manera, la empresa sea capaz de obtener resultados visibles y medibles.
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Resumo: O foco central do presente trabalho de investigacdo assentou em analisar
0 QR Code como ferramenta de divulgacdo da cultura e promocao da cidade de
Salvador-Bahia (Brasil), através da valorizagdo dos monumentos e patrimonio local.
Pretendeu-se, assim, verificar a percecao do visitante e o quanto a ferramenta pode
contribuir para a preservacao da memdria e cultura. Tomou-se como base a anilise
prévia da existéncia da relacao entre competitividade turistica e as influéncias das
tecnologias de informacao e comunicacdo na remodelacdo da base material da
sociedade. Os resultados permitiram identificar que 71% da amostra ja utilizou o
QR Code e vé vantagens na sua utilizagdo; somente 12% desfrutou da experiéncia
da tecnologia aplicada ao turismo e 96% nao visitou pontos turisticos com uso desta
ferramenta em Salvador.

Palavras-chave: QR Code; Cultura; Turismo; Tecnologia.

QR Code as a tool to promote the culture and promotion of the city of
Salvador (Brazil)

Abstract: The central focus of this research was to analyse the QR Code as a tool
to promote the culture and promotion of the city of Salvador-Bahia (Brazil), through
the valorisation of monuments and local heritage. The aim of this research was
to research, through tourist perception, how much the tool can contribute to the
preservation of memory and culture. It was based on the previous analysis of the
existence of a relationship between tourism competitiveness and the influences of
information and communication technologies in the remodeling of the material base
of society. Thus, the results allowed to identify that 71% of the sample has already used
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the QR Code and sees advantages in its use; only 12% had experience in technology
applied to tourism and 96% did not visit tourist spots using this tool in Salvador.

Keywords: QR Code; Culture; Tourism; Technology.

1. Introducao

A globalizacdo e a evolucao da internet sdo responsaveis pela transformacao e revolucao
do modo de atuacio social e profissional na dltima década. Isto posto, num cenario de
mercado cada vez mais acirrado, exige-se das organizagoes, sejam publicas ou privadas,
a adocao de estratégias, mecanismos e ferramentas, dentre elas as tecnologicas, capazes
de contribuir com o desenvolvimento e aumento da competitividade.

Tratando-se do aumento e da melhoria do ambiente competitivo de cidades e paises,
reconhece-se a atividade turistica como um setor capaz de fomentar novos negocios,
promover o desenvolvimento e enaltecer o patrimoénio cultural das regides, promovendo-a
para o resto do mundo. Dentro deste contexto, que predomina a revolucao tecnocultural,
isto é, a forma como as pessoas se relacionam com as tecnologias de comunicagao para
encontrar informacoes culturais, o marketing exerce um papel diferenciador na melhoria
da competitividade (Toledo, Prado & Petraglia, 2007). Na 6tica do marketing, o comprador
procura a solucao de um problema, que pode ser obtida por diferentes tecnologias, em
constante transformacao (Lambin, 2000). Assim, o presente estudo adota a tecnologia do
QR Code que, conforme elucida Cunha (2013) proporciona uma revoluciao no universo
da compilagdo da informacao, como uma ferramenta de divulgacao da cultura a ser
investigada na promocao da cidade de Salvador, no estado da Bahia (Brasil). Junqueira
(2011) acrescenta, declarando acerca do papel da importancia e a responsabilidade que
as ferramentas de tecnologias da comunicacio tém na integracao global das culturas, ao
mesmo tempo que garantem que as identidades sejam preservadas.

A comunicacao turistica pode ser vista como um processo de construcao e o turismo deve
ser analisado enquanto cultura, dentro dos fatores que a dinamizam e a particularizam.
Nesse caminhar, a tecnologia em interface com a cultura, bens materiais e imateriais,
ao entrar em dialogo, podem promover o rompimento de barreiras invisiveis quando
o assunto € garantir a maior e melhor preservacao da historia de uma regiao. Segundo
Reat (2017), o proposito da Prefeitura de Salvador é reposicionar a cidade como o
melhor destino turistico de lazer e negécios do Norte e Nordeste, através do Projeto
Salvador Capital do Turismo. Pretende-se aumentar em 800 mil o fluxo de visitantes
em Salvador com agdes de promocio do turismo, nos principais mercados emissores.
Diversas a¢oes tém vindo a ser desenvolvidas para consolidar a imagem da cidade como
roteiro e referéncia de historia, cultura e turismo.

Diante do elucidado, levantou-se como pergunta norteadora: qual a importancia
do QR Code como ferramenta de divulgacdo da cultura e promocio da cidade de
Salvador (Brasil)?

O intuito de pesquisar sobre o tema € investigar acerca da utilizacao da ferramenta de QR
Code na cidade de Salvador, através de fundamento teérico e da percecao do visitante,
analisando a percecdo dos mesmos sobre a importancia da ferramenta como promotora
de valorizacdo de monumentos e bens culturais de Salvador.
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2. QR Code

Os primeiros codigos desenvolvidos foram os cddigos de barras lineares, utilizados com
muita frequéncia nos supermercados. Estes foram criados para identificar produtos
numa base de dados, assim como o seu fabricante. Devido a sua limitada capacidade
de armazenamento de informacao, estes codigos evoluiram, dando espaco a uma nova
ferramenta denominada Quick Response Code (QR Code) criado em 1994, por uma
empresa japonesa, a Denso-Wave, que rapidamente se disseminou entre a sociedade,
nos mais variados e diferentes segmentos, desde a induastria até a educacio (Ferreira &
Cleophas, 2018).

O QR Code ¢é um codigo, de 2 dimensdes (2D), composto por varios modulos de cor
preta, dispostos em diferentes lugares sobre um fundo branco (Marques, 2017). Sendo
0 QR Code, considerado por muitos, como outra versao do comum Codigo de Barras
(1D) (Karasinski, 2013). A diferenca mais evidente entre as duas tipologias estd na
representacao grafica. O QR diferencia-se pelo facto de armazenar os dados em duas
direcoes, horizontal e vertical, na estrutura da matriz, ja o cddigo de barra de uma
dimensdo é linear e os dados estio exclusivamente na posicao horizontal. Tlustrada na

figura 1, a seguir:

1D 2D

Figura 1 — 1D-Ilustracio do Codigo de Barras e 2D-Ilustracdo do QR Code

O nome provem da abreviacao “quick response” pela capacidade rapida de interpretacao.
Oliveira (2016) declara que o QR se caracteriza como a tecnologia capaz de interpretar
os codigos pelas figuras que o compdem, nas quais sdo eminentemente quadriculadas.
Ainda segundo o autor, a figura, em sua forma entrecruzada e labirintica, carrega
dados que encaminham para informacoes inseridas no ambiente digital, como fotos,
textos, videos ou até sites da rede de computadores. Conforme a intencdo da Denso
Wave (2015), desde o inicio do desenvolvimento da ferramenta, esta teria seu uso livre,
consentida a tantas pessoas quanto possivel. Assim, a empresa que a criou permitiu a
sua utilizacdo sem custo, tornando-a um c6digo de acesso publico. Isto possibilitou o
uso dos codigos pelos utilizadores de maneira interativa no quotidiano. O c6digo pode
ser considerado como ferramenta bem utilizada no mercado global, cuja tecnologia é
inovadora. A sua utilizacao expandiu-se pela facilidade no manuseio e maior seguranca
das informacoes, principalmente, para identificar caracteristicas da mercadoria, fatura
de pagamento, produto, cracha de identificacdo entre outros. Esta tecnologia foi bem
aceite no mercado e, ap6s o desenvolvimento de aplicativos de leitor de c6digo QR
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para instalar nos telemoveis, tornou-se um dos principais dispositivos para leitura do
codigo de barras QR, passando a ser um novo ambito de estratégia para outras areas,
principalmente relacionadas as areas de comunicacao.

O codigo QR foi rapidamente difundido em varios paises, principalmente no Japao, por
proporcionar as seguintes caracteristicas (Soon, 2008):

«  Maior capacidade de armazenamento de dados;

« Suportar codificagdo de diferentes tipos de caracteres: alfanumérico, kanji
(simbolo japonés), cyrillic (simbolo russo), outros simbolos, cédigo binario e
codigo de controle;

« A empresa Denso-Wave tem a patente da tecnologia e disponibilizou a licenca
de uso livre para dominio ptblico e sem custo;

« Apresenta uma estrutura padrao que nao exige pré-requisitos de uso;

»  Os aplicativos de leitura estao disponiveis para instalacao no telemével.

Em vista da popularizacao e do crescimento no acesso a rede de internet, o setor de
marketing passou a utilizar o QR para publicacdo de propagandas de produtos,
armazenando o endereco de acesso sob a forma URL (Uniform Resource Locator), SMS
(Short Message Service), numa matriz bidimensional.

3. Comunicacao e Marketing no Turismo

Segundo a American Marketing Association (Ama, 2013) marketing é uma funcao
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor para
o consumidor e servir o relacionamento com ele, objetivando gerar beneficios para a
organizacao e seus stakeholders (as partes interessadas, ou seja, que podem afetar/
influenciar ou sao afetados/influenciados pelo negocio). Neste sentindo, o turismo,
atividade do setor de servigos, que visa atrair visitantes em prol da economia das regioes,
deve se fazer valer de estratégias de marketing. Isto pressupoe a inclusao de ferramentas
que facilitem a comunicacdo com os potenciais visitantes, gerando beneficios na
economia local.

Para Montagner (1991) a comunicacio e o marketing sdo de extrema importancia no
setor do turismo, declarando que turismo é dependente da comunicacao. Dessa forma,
falar em turismo, inclusive o turismo cultural, pressupde o estabelecimento de acoes de
comunicacio que gerem maior interesse no visitante em visitar os paises e regioes.

Wichels (2014) assevera que aqueles que fornecem experiéncias turisticas, sejam
entidades privadas ou publicas, utilizam varias ferramentas para comunicar de modo
formal e informal com seus ptblicos. “A forma como a imagem de um lugar é veiculada
pelos meios de comunicacdo pode ser fundamental para o processo de decisao do
visitante na visita a um pais ou regiao” (Marujo & Cravidao, 2012, p. 282). Outro ponto
a ser levado em consideracdo quando o assunto envolve comunicacio e turismo é
compreender que a tecnologia e outros fatores mudaram profundamente o modo como
os consumidores processam as comunicagoes (Kotler & Keller, 2012). Com o aumento
da concorréncia e competitividade no mercado turistico, procurar a diferenciacao
neste setor tornou-se designio de sobrevivéncia ou continuidade neste cenario para as
organizagdes publicas ou privadas. Recorrer a inovagao através das tecnologias digitais,
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pode ter efeitos duradouros e positivos na divulgacido dos seus servicos e produtos
estabelecendo conexao com o visitante.

4. QR Code na divulgacao da cultura

A adogdo das tecnologias como ferramenta de apoio ao impulsionamento dos negocios
é irrefutavel, sejam eles negocios de gestao privada ou gestio publica. Esta investigacao,
tendo por base a teoria de Porter, fonte que recorre a teoria econoémica e aos conceitos
estratégicos para enfrentar problemas complexos da sociedade atual, parte do preceito
de que a tecnologia da informacao tem a capacidade de exercer efeitos poderosos sobre
a vantagem competitiva, no que diz respeito ao custo e na diferenciacao (Porter, 1999).

A World Tourism Organization (Unwto, 2019) preconiza o aproveitamento da inovacao
e dos avancos digitais, admitindo que estes ofertam oportunidades para melhorar a
inclusdo, o empoderamento da comunidade local e a gestao eficiente de recursos, além
de outros objetivos que promovam o desenvolvimento sustentavel.

Assim, elaborar estratégias modernas de negocios, que permeiam a administracao
das cidades, regioes e paises, é inserir nas mesmas ac¢oes que utilizem as tecnologias
como fonte facilitadora dos processos, da comunicacio e da modernizacao dos locais.
Segundo Jesus e Silva (2009), numa era altamente tecnoldgica, ndo faz sentido nao
utilizar os meios disponiveis, visando dar um salto qualitativo tanto na forma, quanto
na quantidade da informacao turistica.

A evolucdo das tecnologias disponiveis tem afetado o quotidiano da sociedade,
provocando a remodelacido da sua base material. H4 quem se refira ao periodo como o
inicio de uma Quarta Revolucao Industrial, era na qual a digitalizacao impacta tanto no
remodelar, quanto na construciao de uma nova sociedade.

Partindo dessa premissa, percebe-se que muitos paises, como Portugal, Franca, Espanha
e Italia ja utilizam a ferramenta do QR Code como instrumento que visa melhorar o
acesso ao turismo. Nesses paises, o c6digo QR traz na sua fonte o acesso a informacoes
e fotos sobre o local turistico que est4 sendo visitado, como o nome da regiao, atividades
turisticas, dicas e curiosidades, enriquecendo e enaltecendo a cultura.

Neste contexto, de inclusao de novas ferramentas tecnologicas aplicadas ao turismo, que
provocam mudancas ao longo da cadeia produtiva, destaca-se a utilizagdo da tecnologia
do QR Code. As potencialidades do QR Code aliadas a politica de “codigo publico”
impulsionaram a tecnologia do meio industrial para o quotidiano” (Lemos, 2007).
Este, aplicado ao turismo, exerce um papel diferenciador na elucidagdo da cultura e
do patrimonio histérico. Por conseguinte, esta simples e poderosa ferramenta pode ser
capaz de aproximar pessoas e lugares, trazendo grandes vantagens de acesso, como:

« Aplicavel em qualquer local de visita, dada a sua simplicidade de uso e pouco
dispéndio das organizacgoes (exige somente uma impressao do codigo em papel
ou placas, logradouros, para que o visitante veja);

«  Permite ao visitante acesso a informacao sobre locais e pontos de visita, sem
custo (atratividade para destinos);

» Possibilita que fotos do local sejam inseridas, em caso de restauracoes de
patrimoénios histéricos (visualizacao dalinha do tempo do patriménio histérico);
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« Personalizacao do idioma, atendendo as necessidades do visitante (o codigo
aceita insercao de textos em diferentes linguas);

+  Acessoindistinto, podendo fazer uso da tecnologia que visem a insercao das minorias
(audio texto para deficientes visuais, textos para deficientes auditivos e mudos).

De acordo com Lemos (2007), o QR Code pode ser difundindo em espacos urbanos,
em forma de informacGes digitais. A relagdo que se estabelece entre os dispositivos
moveis do visitante e a tecnologia QR Code transformam ambientes publicos em locais
de difusao de informacio. E, portanto, viabilizada a democratizacio da informacao, de
uma forma acessivel, gratuita, aplicavel a espacos piblicos que devem ser elucidados
pelos detalhes culturais, curiosidades e pela riqueza de informacdes que devem ser
preservadas ao longo da histéria dos lugares.

5. Metodologia

Trata-se de um estudo descritivo, realizado através da elaboracdo e aplicacdo de
questionario estruturado, por meio de uma pesquisa de opinido, com abordagem
quantitativa dos dados. A metodologia escolhida para este estudo proporciona
ao investigador uma maior intimidade com o problema, de modo que possibilita
a consideracdo dos mais variados aspetos relativos ao tema (Selltiz, Jahoda, &
Cook, 1967).

O presente trabalho utilizou o método de investigacdo quantitativo, descritivo, isto €,
considerou um conjunto de variaveis que procuram identificar a relacdo com o objeto da
investigacdo. Deste modo, realizou-se uma pesquisa de opiniao para revelar a percecao
dos visitantes sobre do QR Code. Foi utilizada a ferramenta do Google Forms para a
recolha de dados recorrendo-se a aplicacdo de um inquérito por questionario, com
perguntas sobre o conhecimento do visitante acerca do QR Code, além da influéncia
deste instrumento para divulgacao, valorizacdo e promocao de monumentos e bens
culturais na cidade de Salvador — Bahia (Brasil). O questionario foi aplicado a visitantes
que se encontravam a visitar a cidade de Salvador. Para tal, foi disponibilizado um
computador portétil para que os envolvidos na pesquisa o pudessem utilizar para
responder ao questionario; o local que viabilizou o acesso ao questionario foi o farol
da Barra, um dos locais mais visitado pelos visitantes. Optou-se por um processo de
amostragem aleatoria, ou seja, participaram do estudo os voluntarios que aceitaram
responder ao questionario, aplicado no més de marco de 2019. No total recolheram-se
113 questionarios.

De salientar que se assumiu como critérios de inclusao: o visitante brasileiro em visita
a cidade; e, como critérios de exclusao, o visitante estrangeiro, visto que o objeto desta
investigacao foi o turista nacional.

Ja no que tange a técnica para a analise de dados utilizada foi a estatistica descritiva
com apresentacao de distribuicao de frequéncias, em valores absolutos e relativos, com
auxilio do programa Microsoft Excell 2016.

No que diz respeito aos aspetos éticos, por se tratar de uma pesquisa de opinido realizada
por meio eletréonico e sem a identificacao dos participantes, foi dispensada a aprovagao
em Comité de Etica em Pesquisa (CEP).
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As variaveis em estudo para auxiliar a analise e discussdo do objeto do estudo
apresentam-se na tabela 1. Para cada “n” apresentado, demonstra-se o que estes nimeros
correspondem em termos percentuais.

Variaveis n %
O que é QR Code?
E um cédigo de barras bidimensional que pode ser facilmente escaneado, usandoa 70 62%

maioria dos telefones celulares equipados com caAmera.

E um cédigo tridimensional. 22 19%
E um cédigo utilizado em computadores para pagar contas 21 19%
Total 113 100%

Ja utilizou a ferramenta QR Code?

Sim 80 71%
Nao 33 20%
Total 113 100%

Se sim, na sua experiéncia, encontrou alguma vantagem na utilizacdo do QR Code?

Sim 80 71%
Nao 33 29%
Total 113 100%

Ja visitou alguma cidade no Brasil que possuia o QR Code como ferramenta de
comunicagdo cultural?

Sim 14 12%
Nao 99 88%
Total 113 100%

Na sua estadia na cidade de Salvador (BA), visitou algum monumento e/ou bem cultural
que continha o QR Code como ferramenta de comunica¢ao?

Sim 5 4%
Nao 108 96%
Total 113 100%

Considera o QR Code como ferramenta de comunica¢io na valoriza¢io de monumentos e
bens culturais?

Sim 113 100%
Nao o] 0%
Total 113 100%

Nota: n, nimero de observacdes.

Tabela 1 — Variaveis em analise

6. Resultados

Na avaliacao do conhecimento do conceito do QR Code, percebe-se que, cerca de 62% da
amostra tem o dominio correto, ja 19% acredita que “é um codigo tridimensional”, e 19%

146 RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

“é um codigo utilizado em computadores para pagar conta”. Assim, concluiu-se diante
dos resultados obtidos, que 0 acesso a esse tipo de tecnologia da informacao est4 bastante
difundido, entendendo ainda que favoreca de forma positiva para a continuidade nas
respostas propostas. Porém, percebe-se que a ampliacao da informacao desta ferramenta
é essencial tendo em vista que existe uma lacuna de 38% de inquiridos que desconhecem
0 QR Code.

Os dados recolhidos também permitem verificar a alta utilizagdo da tecnologia, visto
que 71% dos respondentes ja usou a ferramenta QR Code e que de alguma forma a
utilizacdo do aplicativo no seu Smartphone favorece a compreensao da ferramenta.
Somente 29% nao utilizou o aplicativo, o que se acredita empiricamente que nao
houve momento oportuno para utilizacdo do mesmo, tendo em vista que no Brasil a
ferramenta ainda esta a suplantar.

Quanto ao manuseio da ferramenta, a percecdo dos respondentes corrobora com a
fundamentagdo tedrica de que hé vantagens em aderir ao QR no turismo. Isto é visto
através do resultado em que 71% dos visitantes afirma ter encontrado vantagem em
usar o codigo bidimensional. Assim, compreende-se que a totalidade daqueles que
responderam sim na pergunta “Se sim, na sua experiéncia, vocé encontrou alguma
vantagem na utilizacdo do QR Code?” tem uma intimidade com a mesma. J& 29% nao
percebe vantagem na utilizacao da ferramenta.

O estudo demonstra que, mesmo com aplicacao vantajosa, o QR Code ainda é pouco
disseminado no cenério turistico nacional brasileiro, visto que 88% dos inquiridos
ndo visitou, em suas experiéncias turisticas, a ferramenta QR Code como apoio a
informacao cultural. Em contrapartida, 12% dos inquiridos a encontraram como
recurso de comunicacdo e/ou informacdo de aspetos historicos tangiveis, que
impactam para uma melhor acessibilidade cultural, apesar de se considerar uma
percentagem baixa.

Diante da anélise do estudo, percebeu-se que 96% dos inquiridos néo visitou nenhum
monumento e/ou bem cultural na cidade de Salvador. Este resultado ndo garante
efetivamente que o mesmo seja pela inexisténcia do QR Code no local visitado. Mas,
acredita-se que a existéncia dessa ferramenta poderia contribuir de alguma forma para
a valorizacdo dos monumentos e bens culturais na cidade.

Quanto a utilizacao do QR Code na cidade de Salvador, a implantacao da ferramenta
iniciou em agosto de 2017, através do Projeto #Reconectar, conduzido pela FGM —
Fundacao Gregoério de Mattos, segundo a Prefeitura Municipal de Salvador (Secom,
2017). O que permite as pessoas identificarem e conhecerem a histéria dos monumentos
da cidade com o uso de smartphones ou tablets, por meio de um leitor QR Code.

Ratifica diante do elucidado que os 4% inquiridos poderiam supostamente ter visitado
os monumentos nos quais a ferramenta foi implementada.

O estudo também admite que 100% dos inquiridos entende sobre aimportancia do QR Code
como ferramenta de comunicagio na valorizacdo de monumentos e bens culturais. Diante
do que foi pesquisado, acredita-se que a existéncia do QR Code em monumentos e bens
culturais melhoraria a divulgacao e a forma como os visitantes percebem a comunicacio,
aumentando a informacio e/ou acessibilidade de contetido no turismo local.
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7. Conclusoes

As tecnologias da informacdo remodelam a base material da sociedade e nos
encaminham para novos padrdes sociais, politicos e econémicos. E justamente
a expansdo e a velocidade de propagacdo que promovem a comunicacdo de
modo global.

Outro ponto que merece elucidacdo é o quanto o turismo pode contribuir e impactar no
Produto Interno Bruto (PIB) nacional, caso estejam bem estruturados, contemplando
acgOes estratégicas consistentes e que aliem tecnologia na divulgagido e promocao dos
seus principais pontos fortes e de seu patrimonio.

Neste ambito torna-se impossivel pensar em desenvolvimento de cultura e valorizagao
de bens culturais, sem associa-la aos mecanismos de divulgacdo de informacoes, de
forma que permitam o acesso a informacdo ao maior nimero de pessoas possivel, na
promocao de uma cidade ou regiao.

Considera-se nesta pesquisa que o QR Code é uma ferramenta tecnologica de simples
implementacdo, mas de grande impacto na comunicacio, divulgacdo do marketing no
turismo, possibilitando o enaltecimento do lugar e o acesso de modo inclusivo, visto que
no codigo podem ser inseridas diversas op¢oes de audio, video e imagens. Uma iniciativa
importante é o uso de leitores de tela para computadores e smartphones, pois, orientam
o deficiente visual, por exemplo, ao narrar o que acontece em cada dispositivo e motivam
o surgimento de programas acessiveis que nao seriam possiveis sem a tecnologia dos
leitores de tela. Esse uso de leitores sdo de extrema importancia no processo de inclusao
digital e acessibilidade para o fomento no ramo turistico em monumentos historicos,
museus, teatros, ruas e avenidas.

A cidade de Salvador tem grande potencial competitivo para atrair o turismo e para
se posicionar no pais como propulsor do PIB nacional. J& existem diversas iniciativas
governamentais e municipais em torno do tema. Uma delas é o projeto #reconectar que
iniciou a implementacao de QR Code em 20 monumentos da cidade.

Contudo, a proposta inicial de utilizacao do QR na cidade de Salvador ainda é embrionaria
e estd bem aquém do que ela pode proporcionar em termos de ampliagdo do acesso de
diversos pontos e lugares interessantes da cidade; de personalidades que compoem a
cultural local na elucidacio e valorizacao do baiano, através dos seus bens culturais.

Diante desta mudanca de paradigma, torna-se necessario o desenvolvimento de um
novo olhar por parte da gestao publica, potencializando no seu plano estratégias e acoes
de marketing, desenvolvimento e promogao na implementacgao do c6digo bidimensional
para enaltecer os pontos fortes e atrativos do destino, de transmitir informacoes
basicas sobre o lugar e, acima de tudo capazes de ilustrar, contextualizar e elucidar seu
patriménio, ou seja seus maiores bens e monumentos da cultura local. Ha de se convergir
mundo off-line e mundo online, reforcando aqui a cocriacao entre comunicacao, turismo
e tecnologia.

Como se trata de um instrumento de recente utilizacdo sugere-se, pois, que novas
pesquisas sejam realizadas no intuito de fomentar e acompanhar o desenvolvimento
dessa ferramenta poderosa na valorizagdo da cultura de Salvador; bem como o

148 RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

acompanhamento de como essa implementagao tem contribuido para a participacao
mais ativa do visitante, promovendo a acessibilidade e a inclusdo social, além da
ampliacdo das dimensdes como género, idade e outras variaveis dos inquiridos, que
por sua vez nao foram contempladas para este estudo, nesta primeira fase. Além disso,
sugerem-se estudos interculturais entre Brasil e Portugal para se perceber a relacdo de
intercimbio entre os mesmos.
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Resumen: El principal objetivo de este estudio es identificar qué soluciones
tecnoldgicas sirven para transformar el negocio minorista y establecer una tipologia
basada en su posible impacto en la cadena de valor. Los datos objeto de anélisis
se han obtenido mediante una encuesta a directivos de empresas fabricantes de
gran consumo, distribuidores minoristas y proveedores de servicios tecnologicos.
Los resultados permiten identificar la posible contribucion de cada una de las
soluciones tecnoldgicas al posicionamiento de las empresas minoristas, siguiendo
la propuesta de la Matriz del Exito del Retail de Kahn (2018).

Palabras-clave: minoristas; transformaciéon digital; soluciones tecnoldgicas;
cadena de valor

Digital transformation in distribution: Technological solutions and
competitive strategies of Spanish retail companies

Abstract: The purpose of this paper is to establish a typology of the disruptive
technological solutions available to retailers nowadays based on their
potentialimpact on the value chain. Survey data was collected from a sample of
consumer good manufacturers, retailers and technological service providers. The
findings of the study show how each of the identified technological solutions may
contribute to retailers’ competitive positioning, as defined by The Kahn Retailing
Success Matrix (2018).

Keywords: retailers; digital transformation; technological solutions; value chain

1. Introduccion

La distribucion minorista vive, sin duda, una época de grandes cambios. En la actualidad,
Internet de las Cosas, la Inteligencia Artificial y el Blockchain, por citar algunas de las
tecnologias mas populares en el sector de la distribucién, estan erosionando la posiciéon
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tradicional de los minoristas en la cadena de valor al cuestionar su capacidad para ofrecer
utilidad de tiempo, lugar y forma. Sin apenas restricciones de tiempo y de lugar y con
acceso a surtidos ilimitados, los consumidores tienen el control total de su experiencia
de compra (Cognizant, 2018) y “quieren saber como les va a servir la empresa, no lo que
les quiere vender” (Faulds y Raju, 2019, p. 29). La transformacion digital de las empresas
de retail requiere, por tanto, invertir en tecnologias que faciliten que personas, empresas,
dispositivos, contenidos y servicios actien de manera interconectada para ofrecer
soluciones digitales que creen valor para la empresa y sus clientes (Gartner, 2017).

La disponibilidad de diversas tecnologias en el mercado y el elevado coste de muchas de
ellas, dificulta en gran medida la eleccion de las soluciones més adecuadas por parte de los
minoristas. Cada distribuidor deberia tener en cuenta el contexto en el que desarrolla su
actividad, su posicionamiento, su forma de diferenciarse de los competidores y su manera
de crear valor para los consumidores. Ademas, el retorno sobre las inversiones deberia
ser lo suficientemente elevado como para poder justificarlas. En este trabajo se examina
la percepcion que tienen los profesionales de la distribucion sobre las implicaciones de la
incorporacion de una veintena de soluciones tecnologicas y su posible impacto sobre cuatro
fuentes concretas de creacion de valor para los clientes, propuestas por Kahn (2018) en su
Matriz del Exito del Retail: confianza y superioridad de las marcas, experiencia de compra
divertida, compra facil (sin friccion) y eficiencia en costes trasladada a precios bajos. Se trata
de un trabajo pionero en cuanto a la aplicacién préctica de la matriz del Exito del Retail, la
cual puede ser una herramienta de gran utilidad a la hora de priorizar inversiones.

Tras una primera fase documental, se presentan la metodologia y los resultados de un
estudio empirico realizado en Espafia, resultado de la colaboracién entre investigadores
académicos y expertos en distribucion, incluyendo la muestra del trabajo directivos
de empresas fabricantes de gran consumo, distribuidores minoristas y proveedores
de servicios tecnoldgicos a distribuidores. Por dltimo, se recogen las principales
conclusiones de la investigacion y futuras lineas de investigacion.

2. Fase documental

En el entorno actual, el reto para los minoristas es apostar a tiempo por las tecnologias
que les permitan obtener una eficiencia operativa superior o bien ofrecer a sus clientes
experiencias personalizadas (Accenture, 2018). En cualquiera de los casos, en la base
de las soluciones tecnologicas que el retail esta implementando se encuentra el analisis
e interpretacion de un enorme flujo de datos, generado por el creciente nimero de
sensores, dispositivos y sistemas interconectados, asi como por la colaboracion vertical
y horizontal entre empresas (PWC, 2016).

Tras el analisis de un gran nimero de trabajos académicos, whitepapers y estudios de
consultoria, que aparecen citados en las proximas lineas, hemos elaborado una lista de
las soluciones tecnoldgicas méas relevantes para los retailers en el actual contexto de
transformacion del sector. Basdndonos en la propuesta de WEF (2017) y en el trabajo
de Reinartz, Wiegand, & Imschloss (2019), hemos clasificado las tecnologias segn la
fuente de creacion de valor con la que se vinculan mas estrechamente:

e Automatizacién
e Personalizacién
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o Interaccidén
« Transparencia y control

2.1. Soluciones tecnologicas asociadas a la automatizacion

La automatizacion se refiere a todas las actividades y procesos que operan
automaticamente sin la intervenciéon (input o control) de personas. Segtn el estudio
de Gartner (2017), la denominaciéon de “cosas auténomas” incluye robots, vehiculos,
drones, electrodomésticos. Todas ellas incluyen alguna forma de inteligencia artificial
que permite automatizar tareas o procesos, generalmente rutinarios y predecibles, en
muchos casos de manera méas rapida y precisa que las personas. A medida que las cosas
autonomas e inteligentes proliferen, dejaran de trabajar como unidades aisladas y se
crearan redes de dispositivos que trabajaran de manera colaborativa, bien de manera
independiente o semiauténoma.

La automatizacion presenta una oportunidad para que los retailers optimicen la
eficiencia de sus procesos, tanto de back office como en el front office. Algunos ejemplos
de los primeros son los robots que facilitan el movimiento y gestiéon de existencias en
centros logisticos, como en los almacenes del siglo XXI de Mercadona, o los coches o
drones auténomos que previsiblemente se utilizaran para el reparto de mercancias.
Desde el punto de vista de los procesos de back office, el informe “The 2018 MHI Anual
Industry Report” (2018) identifica el desarrollo de sensores y la identificacién automatica
(etiquetas inteligentes) como una de las once tendencias tecnoldgicas emergentes que
mayor impacto tendran en la cadena de suministro en los préximos cinco afios. Las
taquillas inteligentes permiten a los consumidores recoger los productos comprados
on-line en el momento que prefieran, sin necesidad de esperas, mientras que para los
retailers incrementan la eficiencia de la gestion de la tultima milla.

Los sistemas de check-out autonomos como los de Amazon Go, los procesos de devolucién
automaética como el piloto de Walmart “Mobile Express Returns™ o las nuevas formas de
pago a través del movil o por reconocimiento facial, son soluciones tecnologicas basadas
en la automatizacion que, desde el punto de vista del consumidor, agilizan los procesos de
compra. Otro aspecto relacionado con la automatizacion son las soluciones que permiten
ajustar los precios en tiempo real (precios dinAmicos), teniendo en cuenta factores como
las acciones de la competencia, la elasticidad y estacionalidad de 1a demanda o el mix de
producto (BenMark, Klapdor, Kullmann & Sundararajan, 2017).

2.2.Soluciones tecnologicas asociadas a la personalizacion

La personalizaciéon implica adaptar los esfuerzos de marketing a las necesidades
y preferencias de cada cliente. La analitica de datos permite recoger y procesar
informacion sobre la que sustentar mensajes comerciales personalizados y relevantes
para los consumidores, tanto por su contenido como por el momento en que son
recibidos por los compradores (Boude, Gregg, Wong & Schuler, 2017). El contenido de
los mensajes y alertas personalizados puede estar relacionado con cambios de precios,

Thttps://news.walmart.com/2017/10/09/walmart-reinvents-the-returns-process
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nuevos productos, disponibilidad de productos agotados, promociones, recordatorios
sobre el estado de la cesta de la tienda online o las listas de deseos.

Una solucion tecnoloégica para el retail que estd muy asociada a la personalizacion es la
geolocalizacion. Geolocalizar supone establecer un perimetro virtual que permite saber
cuando algo o alguien entra o sale de una zona predefinida. A través de sistemas de
GPS, balizas bluetooth (beacons) o ultrasonidos, los distribuidores pueden identificar
la localizacion de los clientes que estan conectados a través de sus apps méviles y emitir
notificaciones personalizadas y contextualizadas (geotargeting). La tecnologia de
impresion 3D también contribuye a la personalizacion, puesto que facilita la fabricacion
bajo demanda y a pequena escala de productos disefiados segiin las preferencias de los
clientes (PWC, 2017). A medida que se incremente la adopciéon de la tecnologia y los
materiales y patrones de impresion se vuelvan maés accesibles, la impresion 3D acercara
la produccion al consumidor, permitiéndole imprimir sus propios productos en la tienda
o desde casa. Actualmente, en algunos sectores minoristas como el de la moda, esta
tecnologia ya afiade agilidad al proceso de disefio y fabricacion de patrones y prototipos.

2.3.Soluciones tecnoldgicas asociadas a la interaccion

Segtin Reinartz et al. (2019), la interaccion incluye todas las relaciones, virtuales o no,
entre retailer y consumidor, independientemente del canal a través del cual tengan lugar.
Estas van desde los contactos pre-compra a través de nuevas experiencias inmersivas
hasta las conexiones post-compra a través de las redes sociales.

Desde que Pokemon Go popularizé la realidad aumentada entre los consumidores, las
tecnologias que proporcionan experiencias inmersivas (realidad aumentada, virtual y
mixta) estan cambiando la forma en la que los compradores se relacionan con el mundo
digital (Quoc, 2018). Ya sea a través de gafas o aplicaciones moviles (ARkit de Apple, Tango
y ARCore de Google), los usuarios interactiian con objetos y situaciones, tanto del mundo
real como digital, manteniendo su presencia en el mundo fisico. Asi, pueden conocer y
experimentar productos y servicios antes de su adquisicion, con un alto grado de realismo
y de forma ladica. Ademés de mejorar la experiencia del consumidor, la realidad virtual
y aumentada tienen potencial para beneficiar a los procesos de back office. Por ejemplo,
presentar a los consumidores el stock de manera virtual (endless-aisle), sin necesidad de
que todos los productos estén disponibles en una ubicacion fisica de cara al ptiblico, puede
ser una forma de incrementar la eficiencia de la logistica del minorista.

En combinacion con las experiencias inmersivas, Gartner (2017) identifica las plataformas
conversacionales cdmo una corriente tecnologica que modificara de manera sustancial la
forma de relacion entre empresas y consumidores y, por tanto, la experiencia de usuario.
Estas plataformas, que van desde asistentes personales virtuales hasta chat-bots, usan voz
0 mensajeria online para interactuar con personas, marcas o bots a lo largo del proceso
de compra. Automatizacion, personalizacion e interaccion estan intimamente ligadas a la
fuente de creacién de valor para la empresa que Reinartz et al. (2019) denominan ambient
embeddedness y que se refiere a la integraciéon de procesos y comunicaciones en el entorno
del consumidor de manera que constituyan un factor més de los presentes en su rutina
diaria. Desde esta perspectiva, las flagships stores son el punto de encuentro de muchas
de estas soluciones tecnologicas. En estas “tiendas insignia”, altamente digitalizadas y
conectadas, los consumidores consiguen una experiencia de compra diferenciada.
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2.4.Soluciones tecnoldgicas asociadas a aumentar la transparencia y el
control

La transparencia y el control constituyen la tGltima fuente de valor identificada por
Reinartz et al. (2019). Engloba las actividades que favorecen el acceso a informacion y
permiten aumentar el control de los participantes en la cadena de valor.

La tecnologia Blockchain contribuye a aumentar la transparencia y eficiencia de los
procesos comerciales. Proporcionar transparencia en el ecosistema para el consumidor,
ayuda a elevar la calidad de los productos y aumentar la trazabilidad y confianza de
todos los miembros de la cadena de valor (Deloitte, 2018).

Por otra parte, las soluciones relacionadas con la ciberseguridad, que garantizan la
correcta custodia de los datos del cliente y su privacidad, solidificaran la reputacion del
minorista.

2.5.La matriz de Kahn

Como acabamos de ver, el abanico de soluciones tecnologicas es muy amplio y decidir
por cuéles se debe apostar no es una cuestiéon facil ni directa. Los distribuidores que
carezcan de una estrategia de inversion en tecnologia clara, corren el peligro de adoptar
enfoques extremos. Por un lado, estan las empresas que se sienten presionadas para
mantenerse al dia en todos los avances que salen al mercado y que invierten fuertemente
en tecnologia s6lo por no quedarse sin ella, cayendo a veces en un derroche de recursos.
En el extremo opuesto se encuentran los intermediarios que hacen inversiones minimas
y esperan hasta ver qué soluciones son las mas aceptadas, pero puede suceder que cuando
tengan las pruebas tal vez sea demasiado tarde. Asi pues, la inversion en tecnologia, como
en cualquier otro recurso, debe estar guiada por la creaciéon de valor para la empresa. En
este sentido, la Matriz del Exito del Retail desarrollada por la profesora norteamericana
Barbara E. Kahn (The Wharton School of the University of Pennsylvania) y publicada en
el libro titulado “La Revolucion de las Compras: Como Ganan Clientes los Minoristas de
Exito en una Era de Disrupcién sin Fin”, puede ser una herramienta de gran utilidad a
la hora de priorizar inversiones.

La matriz de Kahn se basa en dos principios basicos de marketing: 1) Los consumidores
compran lo que necesitan (beneficios del producto) en aquellos proveedores en los que
confian (experiencia del consumidor). 2) Para ganar clientes, los distribuidores deben
ofrecer productos y experiencias que sean mejores que los de sus competidores. Los
minoristas deben ofrecer una ventaja competitiva superior a la de sus rivales. Ese mayor
valor se puede obtener proporcionando mas beneficios a los consumidores o eliminando
los obstaculos e inconvenientes de la experiencia de compra. Estas dos ideas permiten
construir una matriz 2 x 2 que resulta muy eficaz para clasificar las diferentes estrategias
de éxito de los minoristas. Con ella, se pueden clasificar las empresas de retail por dos
tipos de elementos: aquellos en los que tiene ‘ventaja competitiva’ y aspectos ligados
a la “facilidad de compra’, con la aportacion de valor al cliente. Y de esta manera se
identifican cuatro cuadrantes:

1. Primer cuadrante: fundamentado en la posesiéon de una ventaja competitiva en
producto y marca;
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2. Segundo cuadrante: basado en tener una ventaja competitiva en precio (costes
bajos-precios bajos);

3. Tercer cuadrante: apoyado en la propuesta de una experiencia de compra
superior;

4. Cuarto cuadrante: cimentado en la eliminacién de los puntos que suponen
costes de transaccién y aspectos negativos para los consumidores (puntos de
roce o de friccién).

A continuacién, pasamos a describir la metodologia de este estudio y como se aplicaria
la citada matriz al caso espafiol.

3. Metodologia

Tras un anélisis cualitativo, llevado a cabo mediante 3 entrevistas en profundidad y 3
reuniones de grupo con directivos de empresas lideres en el sector (en cada reunion
participaron entre 6 y 8 expertos de cada uno delos 3 sectores investigados: alimentacion,
equipamiento del hogar y moda), se elabor6 un cuestionario cuyo principal objetivo fue
valorar como perciben los profesionales de distribucion las estrategias de las empresas
que operan en este sector en este pais.

La recogida de informacién se realiz6 mediante una encuesta a directivos de empresas
fabricantes de gran consumo, distribuidores minoristas y proveedores de servicios
tecnologicos a retailers. Tres quintas partes de los encuestados respondieron al
cuestionario en persona, en el transcurso de la 62 Edicion del Retail Forum el 28 de marzo
de 2019, y el resto lo hicieron a través de un cuestionario online auto-administrado. En
la Ficha Técnica que aparece a continuacion (Tabla 1) se recogen las caracteristicas del
estudio realizado. El cuestionario fue sometido a un pretest con profesionales y expertos
en distribucién comercial, para determinar posibles deficiencias en la comprensiéon y
verificar su funcionamiento. El formato definitivo del cuestionario se expone en el Anexo 1.

Descripcion
Composicién de la Directivos Empresas Fabricantes, Minoristas y Proveedores de Servicios a la
muestra distribucién

Cuestionario Online (Qualtrics):
Tipo de encuesta Entrevista personal (congreso IKN): 61%
Auto-administrado: 39%

201 respuestas registradas

Tamano muestral . . s
168 cuestionarios validos

Fecha trabajo de campo 28 Marzo - 15 Mayo 2019

Descriptivos (Frecuencias, Medias, desviaciones tipicas, Tabulaciéon Cruzada,
Andalisis de informacién ~ Anélisis de Varianza)
Anélisis Factorial de Correspondencias

Programas informaticos  Qualtrics y SPSS 24.0

Tabla 1 — Ficha técnica de la encuesta

En cuanto a la descripcion de la muestra, y respecto a la posicién ocupada en el canal
de distribucion por la empresa en la que trabaja el encuestado, de los cuestionarios
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validos obtenidos mas de la mitad (55%) corresponden a directivos de empresas
minoristas que operan en Espafia, alrededor de un 20% a empresas fabricantes de
gran consumo y en torno a un 25% a proveedores de servicios tecnoldgicos a retailers.
En cuanto al tamafo de las empresas en las que trabajan los encuestados, el 80% son
organizaciones con mas de 500 trabajadores. Segin la posicion ocupada por la empresa
en el canal de distribucion, las empresas de proveedores de servicios tienen un tamafio
significativamente menor que distribuidores y fabricantes, siendo las organizaciones de
los minoristas incluidos en la muestra las que presentan mayor namero de empleados,
ya que el 65% de los encuestados ligados a una empresa de distribucion trabajan en
compaiiias de mas de 500 empleados, mientras que en el caso de los proveedores de
servicios, mas de la mitad de los encuestados (53%) forman parte de empresas con menos
de 100 trabajadores. En cuanto al area o departamento al que se encuentra vinculado el
encuestado, los porcentajes mas elevados corresponden a Marketing (22,62%), Ventas
(17,86%), Transformacion Digital (14,88%) y CEO/Director General (11,31%). Por todo
lo anterior, no se observan excesivos sesgos en la muestra y se puede decir que el perfil de
los entrevistados es adecuado para responder al cuestionario disenado para el estudio.

4. Resultados

El nicleo principal del cuestionario se refiere a las tecnologias emergentes y su posible
impacto sobre la actividad de los minoritas. Tal y como se argumenta en la revision de
literatura, la estrategia de posicionamiento en un cuadrante u otro de la Matriz de Kahn
estard apoyada porlassolucionestecnoldgicas quelaempresaminoristavayaincorporando,
ya que distintas tecnologias tendran un impacto diferente en cada cuadrante.

4.1. Soluciones tecnoldgicas y estrategias

Se pregunt6 especificamente sobre cual de las cuatro palancas de éxito (CONFIANZA,
FACIL, DIVERTIDA, PRECIO) influye més cada una de las veinte soluciones tecnolbgicas
contempladas, sefialando s6lo una opcion/cuadrante por tecnologia. En la Tabla 2 se
exponen los resultados obtenidos para esta pregunta.

Solucion Tecnologica Confianza - Experiencia Compra facil Procesos
Superioridad de compra (conveniente, eficientes,
marcas divertida sin friccion) precios bajos

Busqueda de informacién 6.34% 34.51% 57.04% 2.11%

por voz antes de la compra
(asistentes virtuales)

Tecnologias para la gestion 19.86% 7.80% 21.99% 50.35%
del stock tinico (comercio

unificado)

Sistemas de recomendaciony  29.79% 38.30% 27.66% 4.26%
publicidad personalizados.

Impresiéon 3D punto de venta ~ 9.42% 76.09% 5.07% 9.42%
Asistencia con chatbot 12.23% 25.90% 54.68% 7.19%
Automatizacién de alertas 26.24% 10.64% 34.04% 29.08%

individuales (cambio de
precios, notificacion de
disponibilidad, anuncio)
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Solucién Tecnologica Confianza - Experiencia Compra facil Procesos

Superioridad de compra (conveniente, eficientes,
marcas divertida sin friccion) precios bajos
Establecimientos flagship- 45.39% 40.43% 9.22% 4.96%
hightech
Realidad Virtual/ 12.06% 77.30% 7.80% 2.84%
RAumentada/RMixta para
experiencia de producto
Busqueda por imagen y/o 5.04% 51.08% 41.73% 2.16%
sonidos (Shazam, Jingle)
Reconocimiento facial para 14.29% 16.43% 61.43% 7.86%
acceso y pagos
Promover que se comparta 54.29% 19.29% 20.71% 5.71%
informacién y valoraciones
en RRSS
Nuevos vehiculos — tiltima 19.85% 17.56% 26.72% 35.88%
milla
Sistemas de geolocalizaciéon 11.36% 21.97% 49.24% 17.42%
(Push notifications; beacons;
ultrasonidos)
Pago con el mévil 9.09% 6.82% 78.79% 5.30%
Aplicaciones de Blockchain 41.86% 10.08% 27.91% 20.16%
Tecnologia movil para 12.88% 18.94% 40.91% 27.27%
personal en tienda
Taquillas inteligentes- 7.58% 15.91% 64.39% 12.12%
Click&Collect
Etiquetas inteligentes para 22.56% 26.32% 39.10% 12.03%
ofrecer mas informacion al
consumidor
Precios dinamicos (IA para 9.92% 9.16% 16.03% 64.89%
precios)
Self check-out 9.09% 16.67% 55.30% 18.94%
Sistema de pagos integrados  13.95% 12.40% 66.67% 6.98%

omnicanal (gestién del pago
con tarjeta multidispositivo y
multitienda)

Fuente: Elaboracion propia basada en Matriz de Kahn, WEF (2017) y Reinartz et al. (2019)

Tabla 2 — Soluciones tecnologicas-cuadrantes

Aplicando un Analisis Factorial de Correspondencias Multiple a los datos de las
frecuencias absolutas procedentes del cruce de cada solucion tecnolégica con cada
tecnologia, se obtiene el mapa que se muestra en la Figura 1, en el que aparecen en dos
dimensiones las soluciones tecnologicas més adecuadas para cada una de las estrategias
de éxito.
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Figura 1 — Mapa de Soluciones tecnolbgicas

Asi pues, las soluciones tecnolégicas se pueden clasificar por su contribuciéon mas
relevante al desarrollo de cada una de las estrategias (Tabla 3).

CONFIANZA/SUPERIORIDAD MARCA EXPERIENCIA DE COMPRA (DIVERTIDA)
»  Blockchain »  Realidad virtual y aumentada
. Redes sociales . Impresion 3D punto de venta

»  Recomendacion y publicidad personalizada

***Establecimientos flagship Hightech***

PRECIOS BAJOS COMPRA FACIL (SIN FRICCIONES)
. Precios dinamicos . Pagos on line (movil)
. Stock tnico (comergio unificado) . Pagos integrados omnicanal
«  Nuevos vehiculos- Ultima milla «  Taquillas inteligentes (Click&Collect)

. Reconocimiento facial

. Asistentes virtuales (voz)
. Chatbot

. Geolocalizacion

«  Etiquetas inteligentes

Tabla 3 — Soluciones tecnolodgicas y estrategias
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4.2.Retos para los distribuidores

En la dltima parte del cuestionario se pidi6 a los encuestados que puntuaran entre 1
(Nada importante) y 4 (Muy importante) diversos desafios para las empresas del sector
retail, con la mirada puesta en el ano 2020.

Al analizar los resultados obtenidos en este apartado, lo primero que observamos es
que los retos planteados en la investigacion son verdaderamente relevantes para los
directivos, pues en todos los casos la valoracion media esta por encima de 3 puntos
(Tabla 4). Aun siendo todos retos importantes, hay dos que destacan sobre el resto y
ambos aspectos estan relacionados con los datos y su tratamiento: recopilar y analizar
datos sobre clientes y ventas para tomar decisiones (3.72) y ciberseguridad/ proteccion
de datos y defensa frente ataques (3.62). En el otro extremo, se encuentran la gestién de
inventarios y automatizacion para reducir costes (3.29) y la sostenibilidad (3.33).

Retos Minimo Maximo Media Desviacion
estandar

Ciberseguridad (proteccion de datos y defensa  2.00 4.00 3.62 0.57

frente ataques)

Recopilar y analizar datos sobre clientes y 2.00 4.00 3.72 0.48

ventas para tomar decisiones

Mejorar la experiencia de compra mediante 1.00 4.00 3.43 0.68

entregas mds rapidas

Gestion de inventarios y automatizacion para  1.00 4.00 3.29 0.69

reducir costes

Proporcionar a los clientes una experiencia de  1.00 4.00 3.45 0.67

compra sin fisuras y unificada

Captacion de talento 2.00 4.00 3.49 0.61

Sostenibilidad 1.00 4.00 3.33 0.68

Mejorar la experiencia de compra mediante 1.00 4.00 3.44 0.65

pago digital rapido y seguro

Nota: Escala del 1 al 4. Las medias son estadisticamente diferentes segun la prueba T-Student para
muestra tnica.

Tabla 4 — Opinién de los directivos sobre los retos del retail en 2020

5. Conclusiones

En este trabajo, se analizado la contribucion que diferentes soluciones tecnologicas
pueden hacer al posicionamiento de los distribuidores minoristas. Basicamente, se han
identificado como innovaciones mas adecuadas para reforzar la confianza en la marca y
la superioridad de ésta el Blockchain y la presencia en las redes sociales para compartir
de forma transparente informacién y valoraciones antes, durante y después de la
compra. También los establecimientos flagship equipados con alta tecnologia tienen un
impacto positivo en la confianza y, simultdneamente, contribuyen a que la experiencia
de compra sea mas divertida. En relacion a la diversion durante la compra, las soluciones
con una influencia més clara son la realidad virtual y aumentada y los nuevos sistemas
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de recomendacion y publicidad personalizados. Respecto a competencia en precios
bajos, las tecnologias asociadas al logro de mayor eficiencia son la Inteligencia Artificial
aplicada a la fijacion de precios dindmicos, la gestion unificada del stock y el uso de
nuevos vehiculos (automatizados y eléctricos) para el reparto en la Gltima milla, aspecto
que también podria mejorar la confianza en la marca. Por dltimo, la mayor parte de
las innovaciones tecnolégicas surgidas en los Gltimos afos tienen un impacto directo
sobre la eliminacion de puntos de friccion. Nuevos métodos de pago, reconocimiento
facial, asistentes de voz virtuales, geolocalizacion y dispositivos inteligentes (etiquetas,
estanterias) parecen todos ir encaminados a hacer la compra mas fcil. Asi, minimizar
los aspectos que hacen de la compra una tarea ardua ocupa el primer lugar en la lista de
prioridades de inversion de los distribuidores encuestados.

Es preciso sefialar que las dimensiones de creacién de valor estan relacionadas,
por lo que las tecnologias no estan asociadas en exclusiva a una sola fuente. Asi, los
asistentes de voz virtuales pueden hacer que la compra sea més facil (comunicacion més
natural) y resulte también mas divertida (un acompanante nuevo). Del mismo modo
la tecnologia Blockchain aporta transparencia a los procesos (aumenta la confianza) y
genera eficiencia (posibilidad de reducir precios). Por consiguiente, en la actualidad los
minoristas tienen a su alcance nuevas formas de obtener grandes cantidades de datos
mediante nuevos puntos de contacto con el consumidor, como por ejemplo mediante
la informacion captada a través de los teléfonos moviles, los beacons y las estanterias y
etiquetas inteligentes. Sin embargo, tan importante como la recopilacion de datos es la
integracion y analisis de éstos de cara a ofertar los productos y servicios adecuados, en
el lugar preciso y en el momento oportuno, asegurandose de que las expectativas de los
clientes quedan cubiertas durante todo proceso de compra.

Los datos masivos (o big data) se encuentran en la base de los cambios en la distribucion.
En general, estan generando tanto oportunidades como amenazas para las empresas de
esta industria. Por tanto, los datos y su gestion son cruciales a la hora de predecir habitos
de compra, toma de decisiones y vigilancia y proteccion frente a ciberataques. Estos son
los principales retos de la distribucion en proximos afios. Un tercer desafio identificado
por los participantes en el estudio es la captacion de talento, relacionada también
con la necesidad de encontrar expertos en la captacion y anéalisis de datos. Asimismo,
la inversion en tecnologias ligadas a la captacion y anélisis de datos para mejorar la
relacion con el cliente y los procesos de back Office ocupan el segundo y tercer puesto,
respectivamente, en el ranking de prioridades de inversion a corto plazo indicadas por
los directivos del sector.

La tecnologia esté transformando el panorama del retail y los retailers tendran que ser
capaces de reconocer a tiempo las nuevas tendencias, asi como de adaptarse a ellas.
Puesto que los minoristas tradicionales no son originalmente empresas tecnologicas,
tendran que establecer alianzas con otros retailers digitales y con socios tecnoldgicos.
Esta necesidad de formar ecosistemas de colaboracion, junto con la oferta de servicios
complementarios ligados a nuevas experiencias en el punto de venta fisico, marcara los
modelos de negocio del retail futuro y constituira una interesante linea de investigacion.

Ademas, ante el avance de los fabricantes que venden directamente al consumidor final
y de los marketplaces como nueva via para comercializar sus productos, los integrantes
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del canal de distribucion asisten a un nuevo reparto de poder. Cada grupo encuestado se
ve a si mismo como el mas relevante en el futuro, los fabricantes a través del modelo DTC,
los retailers por su fuerte presencia on y off line y los marketplaces por el creciente poder
de las grades plataformas digitales. Eso si, los expertos no ven ya un dominio absoluto de
ninguno de los elementos del canal, tan sélo del cliente, cuyas expectativas no dejan de
aumentar. Asi pues, en el futuro sera interesante estudiar dichas expectativas y ver hasta
qué punto estan alineadas con las de las empresas.
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Anexo 1: Cuestionario

En la Universidad Auténoma de Madrid e IKN SPAIN estamos realizando un estudio
sobre el papel de la tecnologia como motor de cambio en el ambito del retail. La
informacion obtenida mediante esta encuesta se tratara con absoluta confidencialidad.
Ningtn dato recabado durante el estudio sera analizado o reproducido individualmente,
ni utilizado con un proposito distinto al anteriormente enunciado. Por favor, conteste a
las preguntas que aparecen a continuacion.

1. -Indique qué posicion tiene su empresa en el canal de distribucion.

a. Fabricante
b. Distribuidor comercial
c. Proveedor de servicios

2. ¢A qué sector pertenece la empresa en la que trabaja? Alimentacion

a. Equipamiento para el hogar

b. Textil
c. Cosmeética
d. Otro

3. ¢Qué tamafio tiene su empresa?

a. Menos de 100 empleados
b. Entre 101y 500 empleados
c. Mas de 501 empleados

4. ¢En qué departamento trabaja?

Marketing

Ventas

Logistica

RRHH

Finanzas
Transformacion digital

oo T
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g. Servicios corporativos
h. CEO, CIO, CTO
i. Otro

5. A continuacion, le vamos a presentar un listado de soluciones tecnologicas
que se estan incorporando al mundo del retail. Indique sobre cual de los cuatro
cuadrantes que le mostramos en esta matriz, va a tener mayor impacto cada
una de esas tecnologias. Por favor, marque s6lo un aspecto para cada tecnologia.

Reforzar la imagen del Conseguir que la experiencia
DISTRIBUIDOR como un de COMPRA sea
Mas intermediario de DIVERTIDA,
gratificacion CONFIANZA / no una tarea doméstica, sino
transparente un acto social
Ventaja
Competitiva Loarar
Generar EFICIENCIA a 9

que la experiencia de

Menos | través de reducciones en : .
) COMPRA sea FACIL, sin
trabas los costes para fijar o
. . puntos de friccion.
precios bajos
Beneficios del producto Experiencia del Cliente

Confianza Experiencia  Compra Eficiencia

Retailer Compra mas facil (menor

transparente  divertida (sin coste-p)

friccion)

Busqueda de informacién por voz
antes de la compra (asistentes
virtuales)

Buisqueda por imagen y/o sonidos
(Shazam, jingle)

Sistemas de recomendaciéon y
publicidad personalizados

Sistemas de geolocalizacion (Push
notifications; beacons)

Asistencia con chatbot

Automatizacion de alertas
individuales (cambio de precios,
notificacién de disponibilidad,
anuncio)

e ————
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Confianza Experiencia Compra Eficiencia

Retailer Compra mas facil (menor
transparente  divertida (sin coste-p)
friccion)

Establecimientos flagship-hightech

Realidad Virtual/RAumentada/
RMixta para probar productos

Tecnologias para la gestién del stock
tinico (unified commerce)

Reconocimiento facil para acceso y
pagos
Pago con el mévil

Nuevos vehiculos — ultima milla

Impresion 3D punto de venta

Promover que se comparta
informacion y valoraciones en RRSS

Aplicaciones de Blockchain

Tecnologia mévil para personal en
tienda

Taquillas inteligentes-Click&Collect

Etiquetas inteligentes

Precios dinamicos(IA para precios)
Self check-out

6. Ahora nombre empresas de su sector que destaquen en su apuesta por ser
lideres en alguno o algunos de los cuadrantes de la matriz:

Lideres en CONFIANZA/TRANSPARENCIA

Lideres en EXPERIENCIA DE COMPRA DIVERTIDA

Lideres en EXPERIENCIA DE COMPRA FACIL

Lideres en COSTES-PRECIOS BAJOS
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7. Valore la importancia que tendran los siguientes retos para el retail en los
proéximos 12 meses

1 2 3 Bastante 4
Nada Poca Mucha

Ciberseguridad (proteccion de datos y defensa frente
ataques)

Recopilar y analizar datos sobre clientes y ventas para
tomar decisiones

Mejorar la experiencia de compra mediante entregas mas
rapidas

Gestion de inventarios y automatizacion para reducir costes

Proporcionar a los clientes una experiencia de compra sin
fisuras y unificada

Captacion de talento
Sostenibilidad

8. Valore el potencial de los nuevos modelos de negocio que estan surgiendo
en el mundo del retail para transformar su sector (1 nada, 2 poco, 3 bastante, 4
mucho)

1 2 3 4
Nada Poca Bastante Mucha

Economia colaborativa: Uso de los productos frente a su
adquisicion.

Servicios de suscripcion: las empresas eligen los productos
que mejor se adaptan a cada consumidor y se los envian

Recompra automatica. Uso de sensores inteligentes para
detectar necesidades y botones de recompra.

Ecosistemas y alianzas. Colaboracion con socios
tecnologicos, start ups y/o alianzas entre retailers
tradicionales y digitales

Oferta de servicios complementarios de restauracion,
formacion, ocio. Experiencia tinica en tienda.

9. De los siguientes miembros de la cadena de valor ¢Quién cree que gobernara la
relacion con el cliente?

a. Marca (plataforma propia)
b. Comerciante (on+off line)
c. Plataforma-marketplace

10. Por tltimo, é¢hasta qué punto tienen previsto invertir en tecnologia en su
empresa durante los proximos 12 meses? Sefiale una de las siguientes opciones:

a. Invertiremos, fuertemente, en la obtencion y gestion de datos para optimizar
la cadena de suministro.
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b. Invertiremos, de manera prioritaria, en obtener y gestionar datos que
mejoren el conocimiento y la relacion con el cliente

c. Nos centraremos en introducir tecnologia en el establecimiento fisico.

d. Invertiremos, sobre todo, en redisefar nuestra presencia online (website,
mobilesite) Apostaremos esencialmente por la tecnologia movil (apps,
cupones, pagos con el movil, voz)

e. Reduciremos nuestra inversion en tecnologia hasta ver qué soluciones son
las més aceptadas.

Muchas gracias por participar en esta investigacion.

I —————
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Resumo: Este estudo é sobre a lideranca e mais em concreto foca a lideranca
intermédia, nomeadamente a direcdo de um departamento de marketing. Ap6s uma
revisao daliteratura, e uma seccao explicando a metodologia seguida, sdo descritos os
resultados de trés estudos distintos. O primeiro estudo é um ensaio autoetnografico
do autor; o segundo estudo envolveu 14 entrevistas com especialistas; e o terceiro
estudo envolveu um focus group com diretores funcionais numa multinacional com
presenca em Portugal. O contexto é Portugal, um pais desenvolvido, mas dos mais
pobres da Uniao Europeia. Desenha-se o perfil do diretor de marketing de sucesso,
discute-se o papel da tecnologia digital, e conclui-se que havera pouca lealdade
para com o chefe direto intermédio (diretor de marketing) pois os colaboradores
ambicionam ganhar um salario mais alto, o que passara frequentemente por ocupar
o lugar do chefe direto. Por outro lado, a influéncia da tecnologia digital é inegavel
e estara associada a maior transparéncia e proximidade existentes atualmente no
mercado de trabalho.

Palavras-chave: lideranca; chefia intermédia; autoetnografia; focus group;
entrevistas; Portugal; multinacional.

The leadership of a marketing department in the era of digital
technology

Abstract: This study is about leadership and more specifically it focuses on middle
management, namely the marketing director. After a literature review, and a section
explaining the methodology followed, the results of three separate studies are
described. The first study is an autoethnographic essay by the author; the second
study involved 14 interviews with specialists; and the third study involved a focus
group with functional directors in a multinational with a presence in Portugal. The
context is Portugal, a developed country, albeit one of the poorest in the European
Union. The profile of a successful marketing director is developed, the role of digital
technology is discussed, and the conclusion announced that there will be little
loyalty towards the middle manager (the marketing director) as firm collaborators
will want a higher salary, which will often mean occupying this leader’s job. On the

168 RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

other hand, the influence of digital technology is undeniable and is associated to a
greater transparency and proximity both existent in the workplace today.

Keywords: leadership; middle management; autoethnography; focus group;
interviews; Portugal; multinational.

1. Introducao

Embora a lideranga tenha sido amplamente estudada, até aos dias de hoje, perspetiva-se
mesmo assim que exista muito espaco para investigacao adicional, em especial relativo
a Portugal, e ao departamento de marketing, que nao tem sido o enfoque de muitos
estudos nesta area.

Com estes objetivos em mente foi escrito uma narrativa autoetnografica, foram
realizadas 14 entrevistas com especialistas (uma amostra purposive sample), tendo se
realizado também um focus group sobre o tema lideranca e os motivos de sucesso de uma
multinacional de renome, com fabricas em Portugal, e do departamento de marketing em
particular (focus group esse onde se juntaram um diretor de marketing, dois diretores
comerciais, e uma diretora de recursos humanos, entre outros, na discussao).

O objetivo da investigacao é o de alertar os leitores para o que é necessario para se
liderar em Portugal e o que é exigido para se liderar um departamento de marketing em
particular (chefia intermédia).

Segundo uma das entrevistadas — diretora de marketing — a sua funcio na empresa
exige constante formacao. O conhecimento sobre as apps essenciais para a direcio de
marketing, na era digital, escapara a grande parte das instituicoes de ensino e s6 serao
utlizadas no mercado de trabalho (exemplo - Dynamics 365 for Marketing, da Microsoft).
Seguir determinados digital influencers é fundamental, na medida em que a aquisigao
de conhecimento e saber as tendéncias é primordial. Pesquisas pagas (paid searches)
na Google poderao ter menos éxito que o trabalho desenvolvido nas redes sociais e para
uma das principais tarefas da direcdo de marketing na era da tecnologia digital — gerar
novas visitas ao website da empresa.

Por outro lado, segundo outro entrevistado — médico do comportamento humano e com
larga experiéncia com chefias intermédias — a direcado de marketing tera que aumentar
as vendas da organizacdo. Fundamental sera, no entanto, que o diretor de marketing
assegure que a oferta é inovadora, nao se fazendo somente valer de comunicagao digital
de marketing para ter sucesso, mas sim apoiando-se numa oferta que é realmente
diferente e superior aos demais. O diretor de marketing tera que se focar na inovagao do
produto e ndo somente na comunicacao via meios digitais para que a empresa se faca
ouvir no meio da “multidao”.

Espera-se que se tenha conseguido chamar a atencao para aspetos mais delicados assim
como cruciais para o bom desenrolar da func¢io de lideranca em causa.

O trabalho prossegue, assim, na proxima sec¢ao, com um olhar para a literatura sobre o
tema lideranca, seguindo-se uma secgao sobre a metodologia adotada nos trés estudos
empiricos realizados. Finalmente, h4 entao uma discussao dos resultados do trabalho de
campo e, por fim, conclui-se sobre o contetido do estudo.
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2. Um olhar para a literatura sobre a lideranca no século XXI

Nesta sec¢ao iremos ver alguma da literatura publicada sobre lideranca e sobre o caso
portugués, na era tecnolégica.

2.1. O caso portugués da chefia intermédia de marketing na era tecnologica

A lideranca no século XXI, critica para a eficacia das organizacoes, deixa menos tempo
para descansar, em especial devido as novas tecnologias digitais (Huczynski e Buchanan,
2013). Na era da tecnologia digital estamos constantemente disponiveis e o fluxo de
informacao que temos que gerir é enorme (Huczynski e Buchanan, 2013).

Com o advento da Internet e das redes sociais, poderemos dizer que “o sossego
acabou” (Fox, 2018). Com os telefones moveis por perto, mensagens de texto estardo
constantemente a chegar e o acesso a e-mail trara noticias frescas constantes (Fox, 2018).

Como sera a tarefa do diretor de marketing e, em especial, como sera liderar um
departamento de marketing, em Portugal, na era da tecnologia digital?

De notar que o estudo da lideranca é um fenémeno recente, pois em 1896 a United States
Library of Congress nao tinha nem um livro sobre lideranca, enquanto que hoje em dia
o tema lideranga possui uma literatura global muito vasta sobre o tema (Huczynski
e Buchanan, 2013). No entanto, muita da literatura a que temos acesso em Portugal
nao foi escrita tendo em conta a realidade portuguesa. Ao invés disso, foi escrita por
outras culturas, por exemplo a norte americana, que nada ou pouco tera a ver connosco.
Por outro lado, grande parte das empresas de sucesso global que conhecemos sio
estrangeiras, e é sobre essas empresas que a grande parte dos casos de estudo sdo escritos
(incluindo a Amazon, Google, Apple, WhatsApp, Facebook, Instagram, Microsoft, entre
muitos outros).

Portugal é um pais que gosta de tecnologias de informacdo e comunicacao (TIC),
incluindo cloud computing, big data and analytics, solucbes de ciber seguranca,
assim como os negbcios de redes sociais e comunicacbes moveis (International Trade
Administration of the U.S. Department of Commerce, 2018). Portugal é mesmo um dos
paises da Unido Europeia com a melhor penetracao de fibra para uso doméstico, estando
bem colocado na infraestrutura 3G, 4G e 5G; a Internet das Coisas terd também um
papel crescente em Portugal, onde havera mais de 68 milhoes de dispositivos ligados
a Internet e a serem usados em 2020 (International Trade Administration of the U.S.
Department of Commerce, 2018). Um diretor de marketing tera assim que ser um
“amante” da tecnologia e especialista em marketing digital, para ter sucesso e perdurar
nas suas fungées, num pais encantado pela tecnologia. A outra faceta é que o diretor de
marketing tera que saber liderar uma equipa, pois embora muitas tarefas se facam — e de
forma crescente — por intermédio da tecnologia (Au-Yong-Oliveira et al., 2019; Lopes et
al., 2019), mesmo assim nao ira fazer tudo sozinho e tera também que agir em sintonia
com outros departamentos.

Uma questdo quase que permanente é se os lideres nascem como tal (é uma aptidao
inata, parte da nossa natureza?) ou se se criam / desenvolvem? Sera que qualquer
pessoa se pode tornar num lider de sucesso? Abib-Pech (2013) é clara quando afirma
que o que realmente conta é ter a ambigdo de se poder tornar no lider que se pretende
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vir a ser. Acrescente-se também a necessidade de se ter intelecto, empatia, humor (wit,
em inglés) e capacidade de decisao (decisiveness, em inglés) (Abib-Pech, 2013). Estou
de acordo — qualquer pessoa podera vir a tornar-se um lider de sucesso, incluindo de um
departamento de marketing, que sera o enfoque deste artigo.

Em Portugal estaremos num pais com as seguintes caracteristicas sociais e humanas, ao
longo de sete dimensdes (Solomon e Schell, 2009):

E bastante hierarquico;

E focado nos grupos (cultura coletivista);

E baseado em relacionamentos, ao invés de ser focado nas transacoes;

E um pais onde a comunicacio nao é nem muito direta nem muito indireta;
E pouco organizado, em termos do tempo;

E relativamente pouco tolerante da mudanca;

E um pais focado no equilibrio trabalho — vida pessoal ao invés de no status.

o pCN

~

Estas caracteristicas fardo com que em Portugal haja uma cultura muito particular,
para um pais ocidental e dos mais desenvolvidos do mundo (e membro da OCDE —
Organizagao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico). A cultura nacional —
os entendimentos partilhados que se manifestam (Redfield, 1948, conforme citado em
House et al., 2004) — revela que Portugal prefere ter um ambiente autoritario, mas que
valoriza a qualidade de vida e as amizades, assim como a tradicao.

Teremos ido trés vezes a faléncia (a Gltima das quais tendo sido em 2011), desde que
foi instituida a nossa jovem democracia, porventura por sermos: pouco virados para
os resultados, mas mais para os relacionamentos (uma cultura da “cunha” ou, como
mais recentemente se chama, mais virado para o networking) e para a satisfacdo
de certos grupos de influéncia; seremos bastante hierarquicos, o que significa que
os lideres gostarao pouco de serem contrariados ou mesmo questionados — o que
vai contra a existéncia da inovacido no seio das organizagoes; perdemos tempo de
forma desnecessaria, ou antes, perdemos tempo com assuntos nao essenciais para o
bom desenrolar das organizagbes; queremos viver bem, com qualidade de vida, em
vez de sermos ricos; ndo procuramos a mudanca de forma natural, pois esta podera
desestabilizar o funcionamento dos grupos em que nos movemos. Perante este cenario,
assim descrito, a tarefa do gestor ou do diretor de marketing nao se revela como sendo
simples, numa das divisOes organizacionais e empresariais com maior visibilidade —
com o objetivo de dar a conhecer os bens e servicos vendidos ao mercado e nessa senda
fazer aumentar as vendas desses mesmos bens e servicos.

O diretor intermédio tera que ser amigo dos colaboradores, mas mantendo a autoridade;
e podera ser alvo de ataques, por ter um salario superior aos seus subordinados e
ambicionando estes uma vida melhor, com dinheiro suficiente para ter uma casa, um carro
e ir de férias (em familia). Temos a cultura do amigo (que exige tempo), e a cultura de
“mandar fazer” (o que poderi ilibar de culpa quem segue ordens, e se algo correr mal). Este
cendrio representa uma contradi¢do, mesmo em relagdo a literatura anterior publicada
sobre este assunto (ver por favor Hofstede, 2011) que refere que Portugal sera um pais de
brandos costumes e onde impera a lealdade (sendo um pais feminino). No entanto, sera
porventura lealdade para com a chefia de topo e nao com as chefias intermédias, que terao
o lugar “a prémio” a favor de quem se d4 bem com as referidas chefias de topo.
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Define-se cultura como sendo uma ideologia, uma série de habitos, uma forma de pensar
tradicional, um conjunto de ideias envolvidas na explicacao daquilo que nos acontece e
para fazermos sentido do mundo que nos rodeia; ¢ um mecanismo que impoe solugdes,
um conjunto razoavel de ideias e crencas que fica por desafiar e que é naturalmente
aceite pelo grupo (Beardwell e Thompson, 2014). A cultura de um pais é fundamental
e tera grande influéncia na lideranca exercida, ou na lideranca que se podera exercer
(Hofstede, 2001; House et al., 2004). A cultura é mesmo mais forte que o efeito do lider
da organizacao e perdurara mais tempo e apos a saida deste.

O diretor de marketing em Portugal terd que ser um profundo conhecedor da cultura
nacional de Portugal, assim como da cultura organizacional da empresa ou organizacao
em que se insere — para além de ter conhecimentos técnicos para a funcdo. Os
conhecimentos técnicos envolverdo a capacidade para escrever um plano de marketing
anual (Kotler e Keller, 2016), e de fazer os ajustes necessarios, ao longo do ano, para
fazer face a concorréncia e a inovagio que for aparecendo no mercado (inovacao essa a
aparecer de forma constante na era digital). Terd que ser especialista nos termos e na
aplicagdo do marketing digital, mesmo nas empresas business-to-business (B2B). Tera
também que ser capaz de criar relacoes proximas com stakeholders importantes para
a organizacdo — desde fornecedores a clientes, e passando também pelas suas chefias
(o diretor de marketing serd uma chefia intermédia, reportando ao diretor geral e a
administracao).

2.2.As redes informais de prestigio e o lugar merecido na lideranca

Cunha e Rego (2013) alertam que um grupo precisa de ter mais do que um lider; e
referem que os lideres precisam de ter credibilidade, poder, capacidade de influéncia e a
confianga dos restantes membros da organizacao — pois estas influenciam a “capacidade
de motivar os membros da equipa” (Cunha e Rego, 2013, p.17). Havera os lideres de topo
e os lideres intermédios assim como os lideres de nivel mais baixo, mais junto a “linha
da frente”. Uma boa equipa, por seu turno, forma individuos, sendo nessa perspetiva
uma escola — “de competéncias, de forcas do carater e de virtudes” (Cunha e Rego,

2013, p.25).

Offord et al. (2019) chamam a atencdo para a importancia do prestigio, mesmo em
organizacGes militares muito hierarquicas, como a Marinha (Royal Navy). Desta forma,
redes informais de prestigio desempenham um papel de lideranca e de dinamica de
grupo. Um lider de equipa tera associado a si, e de forma informal, um nivel de prestigio
que sera efetivamente um elemento de previsdo de sucesso (do desempenho e da
comunicacdo do grupo), mais do que a hierarquia formalmente atribuida.

Na verdade, segundo Offord et al. (2019), os seres humanos adotarao taticas especificas
para lidar com lideres indesejados e com o intuito de beneficiar o grupo. A velha
discussao sobre “o lider e o chefe” vem aqui ao de cima. O lugar de lider é merecido e tem
que ser ganho esse direito — ndo é entregue de “mao beijada” a lideres incompetentes.
Os seguidores terao também, assim, estratégias. Os diretores intermédios, incluindo os
diretores de marketing, terdo assim que estar cientes disto — pois o diretor intermédio,
nas organizacgdes, muitas das vezes ndo tem poder formalmente atribuido, estando por
isso dependente da sua empatia com os seus subordinados e da lideranca formal do seu
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chefe direto (que serd frequentemente o diretor geral da unidade ou da empresa). A
lideranca também tem que ser conquistada informalmente.

2.3.A aposta em bons lideres num pais de baixos salarios

Stamolampros et al. (2019) estudaram ainda o efeito dos reviews online e do passa-palavra
eletronico dos funcionarios — ligados a satisfacao no trabalho e a rotacdo de funcionarios.
Concluiram que a liderancga e os valores culturais sdo melhores preditores de satisfagio
elevada de colaboradores, enquanto que a progressao na carreira é critica para a rotagao
de funcionarios. O feedback para a equipa de gestao (reviews de funcionérios) fornece
assim implicacoes de gestdo especificas. Para se estar satisfeito no trabalho tera que
existir lideranca e valores culturais superiores. Para se permanecer no emprego tera que
se progredir na carreira. Desta forma, se queremos uma empresa com funcionarios felizes
e satisfeitos (que ira ter certamente reflexo nas relacoes desenvolvidas com os clientes e
no desempenho da empresa — ver por favor Huang et al., 2015, e Symitsi et al., 2018 para
uma discussao sobre isto), teremos que apostar na lideranca e em bons lideres, e que estes
lideres sejam capazes de criar espaco para os melhores funcionarios serem promovidos.

Nuncaaliderancafoitaoimportante e tdo dificil. Sendo Portugal um pais de baixos salarios
(OECD, 2018) o efeito da lideranca sera ainda maior, de forma a termos funcionéarios
satisfeitos. O custo de vida tem aumentado exponencialmente, desde que entramos na
Unido Europeia (Sanlez, 2017), mas os salarios (com o saldrio minimo portugués em
600 euros mensais — ver EURES, 2019a) ndo tém acompanhado essa evolucao (veja-
se o caso da Alemanha, um pais rico, com salérios altos, mas que tem custos de vida
relativamente baixos — ver por favor EURES, 2019b). A Alemanha, e outros paises na
Unido Europeia, tém mesmo um PIB (Produto Interno Bruto), per capita, muito mais
alto que o nosso, o que permite salarios mais altos. No caso do Luxemburgo o PIB per
capita é mais de quatro vezes e meia o nosso em Portugal (Eurostat, 2019). O resultado
é uma populagido mais pobre em Portugal (OECD, 2018; Eurostat, 2019), menos feliz
no trabalho, estando o pais no lugar N°77 a nivel mundial (de entre 156 paises) no que
respeita a felicidade (Helliwell et al., 2018; Expresso 2018), precisando nos por isso de
uma lideranca eficaz de forma a motivar os colaboradores, no que diz respeito ao alcance
de niveis de desempenho elevados.

3. Metodologia

Foram feitos trés estudos distintos, de pesquisa qualitativa (Bryman e Bell, 2015), sobre
um tema contemporaneo — a lideranga, e em concreto a chefia intermédia de marketing
— de forma a criar um argumento baseado em multiplas abordagens sobre esse fendomeno
em Portugal. E assim um estudo interpretativo (tal como Au-Yong-Oliveira et al., 2019)
baseado em palavras ao invés de em nimeros.

3.1. Estudo 1 - Relato autoetnografico

O estudo 1 é um relato autoetnografico do autor sobre e sua experiéncia, enquanto um
jovem, assim como mais tarde, com a lideranca e cultura em Portugal. O relato é em
forma de narrativa e entra em algum detalhe sobre aquilo que tem sido a experiéncia
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do autor no contexto do seu ambiente. Isto constitui uma abordagem nova para a
investigacdo académica (Remenyi, 2017) mas com aceitagio crescente na comunidade
académica a nivel global (Au-Yong-Oliveira e Silva, 2019).

3.2.Estudo 2 — Entrevistas pessoais

Foramrealizadas 14 entrevistas com o objetivo de se saber o perfil de um profissional e lider
de sucesso (Au-Yong-Oliveira e Almeida, 2015), tendo sido feito também o paralelo para
o executivo (diretor) de marketing. As entrevistas foram semiestruturadas, com guido de
entrevista, e foram gravadas em audio, com permissao. As entrevistas foram realizadas
entre 2015 e 2019, com pessoas escolhidas por terem atingido o mérito reconhecido
pelos pares, materializado através da atribuicao de prémios diversos. As entrevistas, que
ocorreram em pessoa, por telefone, e por Skype, foram transcritas na totalidade. Tiveram
a duracao média de 30 minutos e foram abordadas quatro areas-chave: criatividade,
expertise (conhecimento especialista), motivacio e atitude. Foi feita a triangulacio
dos dados (Remenyi, 2017) de forma a suportar e validar os dados recolhidos. Quando
necessario, os entrevistados foram contactados de novo para clarificar davidas e aspetos-
chave discutidos. Os entrevistados tinham entre 21 e 69 anos, na altura da entrevista.
Cinco dos entrevistados eram do género feminino, e nove eram do género masculino.

3.3.Estudo 3 — Focus group

Foi realizado um focus group — que é quando um grupo de 4-6 individuos se juntam
para se observar a discussao, durante 45 a 90 minutos, sobre uma pergunta de pesquisa
(Remenyi, 2017). A sessdo durou pouco mais de uma hora, com quatro diretores
funcionais de uma multinacional, e foi gravada em 4udio, com permissdo. Dois dos
autores moderaram a interagdo. A amostra foi assim uma purposive sample pois os
participantes no focus group foram escolhidos por serem diretores, de estatuto similar
(Remenyi, 2013), e por estarem numa multinacional de renome, atuando na indudstria da
construcao civil e com duas fabricas em Portugal. Os participantes eram todos pessoas
com experiéncia na empresa, conforme mostra a tabela 1.

Funcio Experiéncia na empresa
Diretor de Marketing 13 anos
Diretor Comercial — Mercado nacional 10 anos
Diretor Comercial 16 anos
Diretora de Recursos Humanos 18 anos

Tabela 1 — Participantes no focus group

Para o focus group foi usado um guido com perguntas pré-definidas. As areas das
perguntas eram as seguintes:

1. Lideranca.

2. Cultura organizacional.
3. Internacionalizacao.

4. Inovacao.
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A sessao foi semi-estruturada, isto é, ap6s colocar as questoes foi dada liberdade aos
participantes para responderem e falarem sobre assuntos que consideravam ser de
interesse e relacionados com o tema global do focus group. A questdo de pesquisa de
base era: o que leva ao sucesso desta multinacional, lider no mercado nacional e com
uma presenga forte no seu nicho a nivel internacional? Um outro objetivo da interacao
era o de observar a interacdo entre as diferentes areas de forma a se perceber se havia
conflito ou se, de forma contraria, se davam bem e de forma sinérgica e harmoniosa.
Finalmente, também se procurava saber o efeito da era digital na lideranca da empresa.

4. Resultados do trabalho de campo

4.1. Resultados do Estudo 1 - Relato autoetnografico sobre lideranca

Alideranca sempre foi um tema que me fascinou. Tendo nascido em Inglaterra, onde vivi
e cresci até aos onze anos de idade, noto que era 14 um lider nato, embora ainda muito
jovem. Fui eleito chefe de turma mais que uma vez e recebi varios prémios pelos meus
feitos, tanto no desporto como na sala de aula. Era tido como um exemplo de conduta,
tanto pelos colegas alunos, como pelos professores. Ora, isto aconteceu em mais que
uma escola, e em especial numa das melhores escolas inglesas — a The Haberdashers’
Aske’s Boys’ School — que exigia que se passasse um exame de entrada (para o ensino
primario) e outro para manter a frequéncia na escola (na passagem para o 7° ano de
escolaridade). Tendo emigrado de Inglaterra para Portugal, em 1980, esta aptidao de
lideranca porventura nao se manteve, pelo menos no imediato. Podera haver uma série
de motivos que explicam o porqué desta situacao. Em Portugal, por exemplo, andei um
ano adiantado em relagdo aos demais colegas (em Inglaterra ingressamos na escola mais
cedo, com cinco anos de idade, e ndo com seis, como em Portugal), tendo se registado
esta situacao até a entrada no ensino superior. Por outro lado, havia colegas muito mais
velhos do que eu na turma, por terem reprovado mais que uma vez no seu percurso
académico. Isto deixava-me numa situacao de desvantagem nas aulas de educacao fisica
— nos jogos de futebol deixei de ser um jogador que sobressaia (era o caso em Inglaterra),
pois agora era dos mais baixos, sendo o mais jovem, e cheguei a ter que jogar, com onze
anos de idade, com um jogador de origem africana de 18 anos, da minha turma, que
pouco tempo depois ingressou como jogador profissional no Boavista Futebol Clube.
Penso que o reprovar de ano (o que nao acontece no ensino basico em Inglaterra —
passa-se sempre) tem de facto efeitos negativos nao previstos a varios niveis. Por outro
lado, no inicio também nao falava portugués, o que dificultou a minha interacao com os
colegas (e tendo ingressado numa escola portuguesa, e nao britanica ou internacional,
por opgao dos meus pais). Também notei, em Portugal, que os lideres eleitos pelos
colegas nao eram os melhores alunos mas sim os mais “cool”, os mais conversadores,
os que tinham mais sucesso com o sexo oposto, os que demonstravam superioridade
em relacdo aos colegas mas nao dentro da sala de aula; o que acontecia, naturalmente,
com os mais velhos e espertos (mas nao necessariamente os mais inteligentes, que é o
que a escola tradicional procura medir e promover). Constatei entdo que nao reinava
uma meritocracia em Portugal, ao contrario da minha experiéncia em Inglaterra. Em
Portugal havia uma cultura mais baseada na relagio e em aspetos sociais.

Alideranca, ap0s esta experiéncia pessoal, podera ser entao vista como sendo dependente
da cultura (e em especial da lingua, mas também se é uma cultura meritocratica ou
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nao), da idade, da estatura fisica, da nacionalidade, da aptidao em sala de aula (ou no
trabalho), e da facilidade em sobressair no desporto, entre outros. Sao de facto muitos
fatores influenciadores da aptidao lideranca.

Mais tarde, e ja no mercado de trabalho, e ocupando cargos de chefia, incluindo da
direcao de marketing, em mais que uma ocasiao, notei pouca lealdade da parte de alguns
dos meus subordinados, apesar de varios estudos referirem que somos, em Portugal,
mais leais do que noutras culturas (tendo nés aqui em Portugal uma cultura feminina e
nao tao masculina quanto os ingleses, norte americanos ou japoneses, por exemplo — ver
por favor Hofstede, 2001 e Barros et al., 2006). Esta falta de lealdade para com o chefe
direto tera a sua razao de ser. Sendo Portugal um pais de salarios baixos, tao baixos que
por vezes as necessidades ditas “basicas” ndo sido satisfeitas (poder ter uma casa, um
carro, e dinheiro para ir de férias com a familia), a forma de aumentar o salario passa
por destronar o chefe direto, o que sera entdo um objetivo do subordinado ambicioso.
Ora, isto aconteceu-me diversas vezes, estas tentativas de derrube, ou de ataque, por
subordinados meus diretos. Por exemplo, numa instituicio por onde passei, onde
comentei que o diretor geral promovia reunioes interminéaveis (de 4 e 5 horas cada) em
que s6 ele é que falava, contra todas as regras da boa conduta de recursos humanos,
este comentario foi de imediato transmitido ao diretor geral, com todas as devidas
consequéncias. Poder-se-a dizer que houve lealdade, mas nao com o chefe direto, nem
com o bem da organizacdo em mente. Fui convidado a sair da organizacio e a pessoa
que me traiu, de dentro do meu pequeno conselho de reportes diretos de cinco pessoas,
numa equipa maior de cerca de 70 pessoas, foi promovida para ocupar o meu lugar.
Ainda noutra situacao, e enquanto diretor de marketing, comentei a um subordinado
que estava a tentar ingressar num curso de doutoramento no estrangeiro — o que foi
desde logo relatado a dona da empresa que tera ficado com medo de ser abandonada e
por isso quis dispensar-me antes. O meu subordinado na altura era um recurso amigo
da dona da empresa que o teria tirado do desemprego de longa duracio para o tentar
encaixar no mercado de trabalho novamente. Sentia-se entdo com certeza em divida para
com a dona da empresa que o contratou. Estaremos entio porventura perante um caso
de lealdade, mas nao para com o chefe direto. A lealdade existira nas organizacoes, mas
com o intuito de subir, de ganhar mais dinheiro, e ser-se-4 entao leal com um objetivo
especifico. Sao tempos dificeis que vivemos, numa cultura baseada na relagao e na paga
de favores, como é o caso de Portugal.

4.2.Resultados do Estudo 2 — Entrevistas pessoais

Foi desenhado, com a realizacao das entrevistas, o perfil do executivo de sucesso, apds
uma anéalise de contetudo, efetuada as transcricoes integrais das entrevistas realizadas.
Desta forma, e no caso do diretor de marketing, serd uma pessoa com as seguintes
caracteristicas, no que diz respeito a criatividade, conhecimento, motivagio e atitude —
repare-se que estas caracteristicas se combinam, por vezes, duas-a-duas:

1. Criatividade: capaz de pensar fora-da-caixa.
Conhecimento e criatividade: capaz de combinar elementos pré-existentes para
criar algo inteiramente novo.

3. Motivagdo e atitude: capaz de ultrapassar problemas inesperados e com
alternativas inovadoras diferentes.
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Atitudeecriatividade: Capaz deencontrarnovos caminhos, novos procedimentos,
e novos processos encontrando solugdes que nem sempre sao 6bvias.

Atitude: uma pessoa disruptiva.

Atitude e motivacao: sai da sua zona de conforto e investiga outras areas.
Atitude: adapta-se as novas circunstancias.

Conhecimento e motivacdo: aproveita as oportunidades, estando preparada,
através do trabalho arduo, para estas quando aparecerem.

Motivacao e atitude: tem a motivacao de querer provar que é capaz, e quer
provocar a mudanca no mundo e nas pessoas.

10. Motivacdo: motivada pela satisfacdo pessoal e nao pelas recompensas externas
(dinheiro).

Foi ainda dito, de forma generalizada pelos entrevistados, que todas as pessoas sdo
capazes de comportamento criativo em muitas areas e que esta capacidade pode ser
desenvolvida, havendo para isso vontade (motivacdo). O potencial existe sempre e tem
também a ver com a capacidade de receber conhecimento — tanto tangivel e intangivel.

+

O oo

o

No que respeita a evolucio e o desenvolvimento, e no caso do diretor de marketing,
este para ter sucesso devera rodear-se de pessoas que também sdo boas nesta area,
para aprender com elas. Ter formacao, e ler sobre outras realidades, para poder aplicar
solucdes diversas aos nossos problemas, também ¢é essencial. Ler livros, ir ao cinema
(mesmo que em casa, através da Internet), viajar, procurar pessoas que nos podem
ensinar, é visto como sendo fundamental, na era digital. O diretor de marketing de
sucesso devera ser uma pessoa naturalmente curiosa, sempre disponivel para evoluir e
aprender mais.

Em relacdo as entrevistas houve duas, em particular, que se revelaram importantes — as
entrevistas a uma diretora de marketing e a um médico especialista em comportamento
humano. Por esse motivo vamos dedicar o resto desta seccao a parte do conhecimento
transmitido por estes dois entrevistados.

Segundo a diretora de marketing entrevistada, na empresa, e no dia-a-dia, é possivel
aprender e estudar, de forma esporadica, mas continua, e assinando-se publicagoes
online de interesse para os profissionais de marketing (exemplo: a revista British
Vogue, com quem tem uma parceria). A diretora admitiu que fala regularmente com
diretores de marketing de outras empresas (tecnoldgicas), de renome, a nivel nacional
e com quem trabalha (incluindo a Google e a Instagram). Vé também videos de Neil
Patel, um marketing influencer de grande sucesso. Desta forma, artigos de interesse
estdo constantemente a chegar, via Internet. Assim, o estudo (criacao de conhecimento
pessoal) ndo tem que ser ao fim-de-semana e nas horas vagas. Pode acontecer sempre,
durante o dia, e nem por isso ira afetar o trabalho a realizar.

A diretora de marketing relatou ainda que estd constantemente em formacao (tem
essa motivacao), e apesar de ser jovem e de ter terminado o seu curso (em gestao de
marketing) ha relativamente pouco tempo, ja estd no seu segundo curso de formacao
avancada em marketing digital, esta tltima numa instituicao de topo portuguesa e que
envolvera uma passagem pelo estrangeiro. A correta utilizacio do Google Analytics e
mesmo da app Dynamics 365 for Marketing (da Microsoft) s6 aconteceu apds ingressar
no mercado de trabalho (a maior ferramenta de trabalho de marketing do momento nao
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sera decerto conhecida por muitos alunos de marketing, referiu) e a diretora afirmou
que vai mesmo ter que aprender durante toda a sua carreira, ligado ao marketing digital,
devido as significativas evolugOes (constantes) na area (tem a atitude necessaria).
Responsavel pelas redes sociais e pela comunicacdo online na sua empresa, uma
multinacional portuguesa, atuando no segmento de luxo, estd sempre atenta ao que
se passa no ambiente externo, e sempre pronta a fazer novos “posts” no Instagram da
empresa (mesmo que ao fim-de-semana ou depois do horario do expediente, segundo
um calendario automatico feito com a app Dynamics 365 for Marketing). O objetivo é
gerar dinamismo e cada vez mais seguidores e interesse pelos produtos da sua empresa;
o que tem sido conseguido (houve mesmo um aumento para quase o dobro, no dltimo
ano, de visitas ao website da empresa — através do trabalho nas redes sociais, que
teve resultados acima do paid search na Google; incluindo com novos utilizadores —
representando 76% dos visitantes). Ha que ter naturalmente paixao por comunicar com
o mercado e com os clientes e perceber que por tras de uma rede social existem pessoas
e nao “contas”, que sera preciso influenciar (fazendo uso da criatividade).

A titulo de exemplo, uma empresa que atue na area do design de interiores premium
devera estar a par das tendéncias na moda e no setor de luxo (cores, padroes, temas,
pessoas de interesse), se for nesse segmento que se move, segundo a diretora de
marketing, quando questionada sobre as suas tarefas do dia-a-dia. Estar a par dos
influenciadores digitais é também imperativo para se ter sucesso. Saber quem diz, onde
diz, e o que diz é fundamental (ter esse conhecimento). A diretora de marketing referiu
ainda a importancia de ter uma equipa leal, tendo por isso procurado recrutar do seu
estabelecimento de ensino superior, pois esta bem a par da sua cultura organizacional e
do tipo de pessoa que se forma 14 (a questao da atitude). Esta perspetiva surgiu ap6s uma
ma experiéncia com uma colaboradora da sua equipa. Em jeito de terminar a entrevista a
diretora referiu a importancia do tridngulo marketing-design-planeamento de producao
pois o marketing nao existe sozinho e interage também com o departamento de vendas (é
necessario que conversem todos, muito, incluindo pessoalmente, mesmo na era digital;
isso envolvera nao estar sempre na secretéaria, sentada; envolvera circular, e nao estar
somente dependente do computador, que nao pode acontecer numa firma de sucesso,
referiu). A importancia de se conhecer bem o produto ndo pode ser subestimada e o
marketing deve envolver-se também nesse processo (mesmo numa empresa business-
to-business e nao de venda direta a consumidores). Ao transitar de uma escola de
negobcios para o mercado de trabalho o mais certo é pensar que é tudo facil e previsivel.
No entanto, ndo o é, especialmente no marketing. E preciso saber cair e levantar de novo
(atitude), com um plano de marketing cada vez melhor (baseado em conhecimento em
constante mutagio — sendo diaria pelo menos mensal, sempre). A func¢ao inclui noites
mal dormidas e muito pensamento criativo e ter sempre um plano B.

Finalmente, um dos entrevistados, um médico especialista em comportamento humano
(psiquiatra), e que ja exerceu varios cargos de chefia intermédia ao longo da sua
prestigiada e premiada carreira, quando questionado sobre a tarefa do lider intermédio
referiua mudanca ocorrida da sociedade, parauma de maiortolerancia, onde os processos
disciplinares ja nao terdo lugar, salvo em casos extremos. O diretor ter4, no entanto,
que se acautelar, estabelecendo sempre deadlines e prazos para a entrega de trabalhos.
Envolver a equipa nas decisoes é vista como uma forma de motivar os colaboradores.
Ao invés de se ser autoritario, o diretor intermédio tera que ser convincente, usando
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para isso a razao. A colaboracao com os subordinados tera que ocorrer para que existam
condicgoes para se realizar o trabalho. Ao invés de se focar em cumprir horarios (como
porventura ocorrera em alguns setores da funcao publica), o enfoque devera estar em
cumprir os objetivos de projetos, que terdo metas especificas. Alideranga pode ser sempre
desenvolvida, por quem tiver a motivacao e a atitude necessarias, tendo estes termos
em mente. Ter atencdo que demasiada formacao e conhecimento sobre lideranga, pode
mesmo criar monstros, conforme se vé em varios planos politicos da atualidade, assim
como no passado (os exemplos de Hitler e de Mussolini, na 22 Guerra Mundial, que
eram bons lideres, mas com ideias muito pouco saudaveis, sendo mesmo catastroficas
para a humanidade). Foi ainda referida a necessidade de se conhecer bem a legislacao,
nao somente para se poder gerir bem um departamento internamente, mas também
de forma a n3o se infringirem os direitos de privacidade numa era de tecnologia digital
em que toda a informacao est4 online a rapidamente acessivel (com as ferramentas e
o conhecimento devido). Com respeito a tarefa do diretor de marketing em especifico,
e segundo o médico especialista, esta incidira sobre o conseguir diferenciar a oferta
da empresa em questido, no meio de tantas outras empresas aparentemente iguais.
Passara por aumentar as vendas da organizacdo. Fundamental serd, no entanto, que o
diretor de marketing assegure que a oferta é inovadora, nao se fazendo somente valer de
comunicacio de marketing (incluindo digital) para ter o sucesso, mas sim apoiando-se
numa oferta que é realmente diferente e superior aos demais. A inovacao tem um papel
fundamental hoje em dia e a criatividade, o conhecimento, a atitude e a motivacao serao
fundamentais para que o todo funcione de facto. O diretor de marketing tera que se focar
na inovacao do produto e ndo somente na comunicacao via meios digitais para que a
empresa se faca ouvir no meio da “multidao”.

4.3.Resultados do Estudo 3 — Focus group

Foi notério que a lideranca autoritiria ndo tinha lugar na empresa multinacional,
sendo do consenso geral que os tempos agora eram outros e que nao d4 mesmo
para se ser autoritario na abordagem dos subordinados, apesar de estudos recentes
apontarem o contrario (Oliveira e Ferreira, 2012). O acesso e o uso das redes sociais
pelos colaboradores, e também pelas chefias (questionado se era 1til para as empresas
em Rodrigues et al., 2018), no era visto como sendo uma influéncia especial, mas sim
a viragem global que se sentiu ao nivel da sociedade em geral — para uma de maior
transparéncia, tolerancia e proximidade.

O diretor de marketing referiu que se preocupa com os seus colaboradores, pois
colaboradores com problemas pessoais e tristes ndo irdo ser capazes de criar campanhas
felizes e alegres e de impacto positivo na sociedade e nas vendas. Nesse sentido, eram
organizados eventos de team building e implementadas praticas especificas para
promover a satisfacao no trabalho.

De realcar o bom ambiente observado entre os diretores presentes no focus group, que
enfatizaram que néo tinham que ser amigos uns dos outros, mas tinham que ser capazes
de trabalhar em conjunto. Foi dado o exemplo das contratac¢oes de novos colaboradores.
As diregGes funcionais (por exemplo comercial e marketing) tinham que trabalhar com
grande proximidade da diretora de recursos humanos de forma a encontrar pessoas com
o perfil certo e desejado.
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Também, e numa época em que se fala muito do equilibrio trabalho-vida pessoal, o
diretor de marketing partilhou que nao era, de forma alguma, pratica comum pedir
aos seus subordinados para fazerem trabalho em horas extraordinarias. No entanto, o
relacionamento dentro de seu departamento era bom e, se necessario, o trabalho era
sempre feito atempadamente, mesmo que isso exigisse um esforco extra em termos de
horas e dedicacao.

Interessante foi que, apesar da empresa pertencer a um grupo do Sul da Europa, os
diretores consideravam que a empresa em questdo, uma fabrica do grupo situada
em Portugal, tinha uma cultura de uma empresa portuguesa. Desta forma nao havia
dificuldade na integracao de novos colaboradores. Finalmente, embora nao existindo
um ambiente de autoritarismo na empresa, foi referido que havia bastante controlo dos
colaboradores, um controlo indispensavel para o bom desenrolar das operacées, como
em qualquer empresa multinacional da dimensao do grupo em questao.

5. Conclusio

Foram realizados trés estudos empiricos separados sobre a lideranca em Portugal, um
pais desenvolvido, mas pobre, no seio da Unido Europeia (OECD, 2018; Eurostat, 2019),
tendo sido dado especial enfoque ao departamento de marketing.

Foi criada assim uma imagem para o leitor poder perceber o que envolvera ser lider
em Portugal e em especial se tal envolver liderar um departamento de marketing (um
lugar de chefia intermédia). Pretende-se que o leitor ndo cometa os mesmos erros
relatados no trabalho e do investigador em questao, assim como seja capaz de perceber
quais os investimentos que tera que fazer para ter uma carreira de sucesso, em especial
no marketing (e que incluira investir em formacao especifica em estratégias digitais e
também investir no networking com outros diretores de marketing experientes e de
renome). A comunicacdo digital ndo sera, no entanto, tudo, e investir num produto
verdadeiramente superior é também fundamental.

A influéncia da tecnologia digital é inegavel e estara associada a maior transparéncia
existente no mercado de trabalho, que esta, no entanto, longe de ser perfeito e o
desejado em Portugal. O efeito salarios baixos podera mesmo ser uma explicagdo nao
s6 da falta de satisfacdo no trabalho, evidenciado em alguns estudos (Helliwell et al.,
2018; Expresso, 2018), como também da falta de lealdade para com o chefe direto (e
lealdade essa, sim, com as chefias superiores que os possam promover), de acordo com
o relato autoetnografico supramencionado. Sendo Portugal o quarto pais mais pobre
da Unido Europeia, ficando somente a frente da Bulgéria, Croacia e Grécia, havera
necessidade de subir na carreira, para se ganhar mais dinheiro, o que porventura sera
mais facil se se ocupar o lugar do chefe direto, levando desta forma a menos lealdade
para com este no caso de subordinados ambiciosos ou que queiram ser mais felizes (e
sendo a felicidade uma prioridade nacional em Portugal). Veja-se que os paises mais
felizes da Unido Europeia sdo todos paises ricos e com salarios elevados — os casos da
Finlandia, Noruega, Dinamarca, Holanda e Suécia (o Top 5 dos paises mais felizes da
Uniao Europeia) (Helliwell et al., 2018; Expresso, 2018).

Embora existam firmas muito positivas, evidenciado no caso do estudo 3 (focus group),
o perfil do executivo de sucesso, tracado a partir do estudo 2 (entrevistas pessoais),
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indica que ha muitas facetas exigidas, incluindo a criatividade, motivacao superior e
atitude de vencedor para se poder guiar um departamento de marketing no sentido
desejado e estabelecido como meta da organizacio. Segundo uma das entrevistadas, e
no marketing em particular, muito do que se tem que saber s6 se pode aprender no local
de trabalho — incluindo sobre o Google Analytics e sobre outras apps indispensaveis ao
bom profissional do marketing na era digital.
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Resumen: Desde la crisis de los tulipanes en los paises bajos en el siglo XVII, hasta
recientemente con algo tan intangible como los Bitcoins, hemos vivido diferentes
crisis especulativas y burbujas econdmicas que han puesto en evidencia la diferencia
ente el valor real y el precio de determinados objetos. En el caso de bienes tangibles
de coleccion como las cartas Magic, la llegada del e-commerce y de plataformas
como TCPlayer en Estados Unidos o Cardmarket en Europa pretendian en un
principio corregir esas subidas de precio aumentando la oferta que cada tienda
especializada o usuario individual podia aportar. Como veremos, el aumento de la
oferta también provocd un aumento de la demanda, y la facilidad que aportan estas
plataformas de comprar grandes cantidades de copias de una misma carta sin limite
de fronteras ha provocado, en los tltimos cinco afios, el efecto contrario.

Palabras-clave: E-commerce; Cartas Magic; Cardmarket; Coleccionismo;
Especulacion

E-commerce as a catalyst of speculation in tangible collector’s items:
The case of Cardmarket and Magic Cards

Abstract: Since the tulip crisis in the Netherlands in the 17th century, until
recently with something as intangible as the Bitcoins, we have experienced different
speculative crises and economic bubbles that have highlighted the difference
between the real value and the price of certain objects. In the case of tangible
collector’s items such as Magic cards, with the arrival of e-commerce and platforms
such as TCPlayer in the United States or Cardmarket in Europe, they initially
sought to correct these price increases by increasing the offer that each specialized
store or individual user could contribute. As we will see, the increase in supply also
caused an increase in demand, and the ease provided by these platforms to buy
large amounts of copies of the same letter without border limits has caused, in the
last ten years, the opposite effect.

Keywords: E-commerce; Magic cards; Cardmarket; Collecting; Speculation
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1. Introduccion

A lo largo de este articulo se analizara en qué medida la llegada del e-commerce a
mercados secundarios de bienes tangibles de coleccion, puede provocar una variacion
inesperada de los precios de los mismos, en especial en un mercado totalmente abierto
que puede favorecer la especulacion y el aumento de precios a través de los denominados
buyouts'.

Estudiaremos el caso concreto del juego de cartas coleccionables Magic: The Gathering,
conocido popularmente como “cartas Magic” o por sus siglas MTG, creado por el
matematico estadounidense Richard Garfield en 1993, pionero de los juegos de cartas
coleccionables. La dimension de este juego es tal, que tan so6lo diez anos después de
su creacion ya contaba con seis millones de jugadores en 52 paises diferentes (Magic
Online Press Release, 2003). El precio que han alcanzado algunas de sus cartas en la
plataforma de e-commerce Cardmarket lo convierten en un objeto de estudio relevante
al no existir investigaciones previas sobre el mismo.

En cuanto a la metodologia empleada, para estudiar la evolucién de los precios de las
cartas se realizara un estudio cuantitativo utilizando dos tipos de corpus documentales
divididos entre dos periodos que llamaremos el periodo analégico, que abarcaria desde
la creacion del juego en 1993 hasta el ano 2009, y el periodo digital con la popularizaciéon
del e-commerce en el mercado de las cartas Magic, desde 2010 hasta la actualidad.
Logicamente desde antes del afio 2010 existian plataformas de e-commerce como
eBay donde podian adquirirse y comercializarse estas cartas, pero comenzaremos a
llamar periodo digital a partir de la popularizacién masiva del e-commerce especifico y
exclusivo de cartas Magic, cuyo “monopolio” ostenta en Europa Cardmarket, conocido
también como Magic Card Market o por sus siglas MKM.

Para el periodo analdgico elegiremos alguna de las revistas mas populares de Magic
durante los anos 90 y comienzos de los 2000, las revistas Urza, Serra y Cantrip, en
las que, en sus paginas finales, se incluian listas de precios de las cartas que servian
como referencia a las tiendas especializadas para vender sus productos, y a los propios
jugadores y coleccionistas para intercambiar dichas cartas. Eligiendo una lista de precios
por afio entre 1994 y 2009 con dieciséis de estas revistas, se podra tener una referencia
clara de la evolucion de los precios de algunas de las cartas mas emblematicas del juego
a lo largo del periodo previo a la popularizacion del e-commerce y Cardmarket.

Para estudiar el periodo digital, utilizaremos los datos almacenados por la web
MTGGoldfish (2019), que incluye graficas con la evolucién de los precios desde el ano en
que comenzob a popularizarse CardMarket, 2010, siguiendo por su verdadera explosion a
partir de 2015, y llegando hasta la actualidad.

Todos estos datos s6lo podran interpretarse mediante el estudio cualitativo de diferentes
conceptos como el propio juego y sus caracteristicas, la creaciéon en 1996 deladenominada
Reserved List por parte de la empresa propietaria del juego, Wizards of the Coast, que
no es mas que un compromiso con los coleccionistas de no reimprimir determinadas
cartas que se mantiene vigente hasta la actualidad, la popularizaciéon desde 2015 del

1 El término en inglés Buyout hace referencia a una transacciéon de inversion en la que se adquiere
la propiedad de una compaiiia, o una participacién mayoritaria de las acciones de la compaiiia.
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formato “Old School” que utiliza sélo cartas impresas entre 1993 y 1994, y por tltimo el
de la propia plataforma de e-commerce Cardmarket, y como su diseno puede favorecer
la especulacion y la burbuja de precios.

El objetivo del estudio serd examinar a través de este analisis mixto (cuantitativo y
cualitativo), en qué medida el desarrollo del comercio electronico y el valor que los fans
del juego otorgan a estas cartas, han provocado fluctuaciones en los precios de estos
bienes tangibles de coleccidn, asi como su evolucion desde los comienzos de Magic en los
afios noventa, pasando por la eclosion del e-commerce, y llegando hasta nuestros dias en
los que Cardmarket ostenta el monopolio de este mercado.

2. Magic The Gathering: El juego y el origen de la Reserved List

El juego de cartas Magic naci6 en 1993 de la mente del profesor de matemaéticas Richard
Garfield (Nueva York, 1963). Comenz6 a idearlo cuando atn era un estudiante en los
anos 80 (Richard Garfield, s.f.), y lo ambient6 en un mundo de fantasia muy del estilo
de El Senor de los Anillos, con todas las criaturas y topicos de fantasia de los juegos de
rol de la época.

El experto en juegos de rol de los 90 y propietario del blog Rol de los 90, Domingo
Cuenca, expresa muy bien en su articulo Una adiccion llamada Magic: The Gathering
(Cuenca, 2019), el porqué del triunfo del juego de Richard Garfield con respecto
a los juegos de rol tradicionales: la corta duracién de sus partidas, su bajo precio,
s6lo hacian falta dos jugadores para jugar, su sencillez en aprender a jugarlo unido
a la variedad de sus estrategias que lo iban haciendo cada vez mas complejo segin
ibas aprendiendo mas, y su portabilidad; cabia en el bolsillo y se podia jugar en
cualquier sitio.

2.1. La doble vertiente de Magic: Juego y coleccionismo

Desde sus inicios, Magic se ha definido como el “juego de cartas coleccionables”. Las dos
vertientes de Magic vienen implicitas en su definicién: juego y coleccion, y son las que
nos ayudan a entender la diferencia entre el valor, asociado al juego en si mismo y el
precio de las cartas, ligado al coleccionismo de las mismas.

Alcomenzar el juego, los creadores del mismo para fomentarla vertiente de coleccionismo,
hicieron una divisién en su coleccion basica entre cartas comunes, infrecuentes y raras.
Sencillamente de las comunes imprimian més copias, tenian una gran tirada, de las
infrecuentes algunas menos, y de las raras muy pocas copias, para que fuera mas dificil
conseguirlas en los sobres con cartas aleatorias que se empezaron a comprar a partir de
1993 en Estados Unidos y de 1994 en Espana.

Para que nos hagamos una idea, tomando como referencia la primera coleccion Alpha de
agosto 1993 de la que menos copias se hicieron porque era la version inicial del juego, se
imprimieron las siguientes cantidades (D’Angelo, 1996):

*  1.100 copias de cada carta rara
e 4.500 copias de cada carta infrecuente
» 16.000 copias de cada carta comtn
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El éxito del juego fue tal, que en diciembre de 1993 ya habia tres ediciones: Alpha, Beta
y Unlimited, que no son mas que la misma coleccion con distintas cantidades de copias
y diseno de las propias cartas (bordes mas redondeados en Alpha y borde blanco en
Unlimited).

A partir de ahi ya comenzaron a salir las denominadas “expansiones” temaéticas, que
ampliaban el juego de la coleccion basica, y otras colecciones en borde blanco que
contenian reimpresiones de esas cartas. Nosotros nos centraremos tinicamente en las
primeras ediciones, que son las que contienen las cartas que han llegado a venderse mas
caras en las plataformas actuales de e-commerce.

« Arabian Nights, diciembre de 1993: Ambientada en el universo de Las mil y
una noches

e Revised, abril de 1994: La edicion “revisada” era en borde blanco y contenia
reimpresiones de la coleccién basica y las primeras expansiones

« Legends, junio de 1994

Para entender el precio actual de algunas de las cartas, en lo que puramente al
coleccionismo se refiere, no tenemos mas que fijarnos primero en el niimero de copias
si es comun (menos precio), infrecuente (algo més de precio), o rara (las que mas precio
tienen), y segundo si esta en su edicion original (borde negro). Como cualquier otro
producto con el que se comercie, su escasez y dificultad de ser encontrada, aumenta su
precio. En el caso de Magic, al no ser sellos, ni monedas, ni cromos, tiene otra vertiente:
el juego, que también aporta valor a las cartas independientemente de su nimero de
copias.

Pero hay un elemento mas que ha alterado el precio de las cartas, y ha sido el pilar basico
de la especulacion en la actualidad con algunas cartas gracias al e-commerce, la llamada
Reserved List.

2.2.La victoria de los coleccionistas frente a los jugadores: La Reserved List

Todas las cartas podian haberse reimpreso en ediciones en borde blanco, para que
aumentara su oferta y cantidad de copias, y por tanto disminuyese su precio. Pero, é¢por
qué no se ha hecho? ¢Por qué privar a los jugadores de conseguir esas cartas a un precio
mas barato en una reimpresion en borde blanco y asi poder jugarlas?

La causa del bloqueo de la oferta de determinadas cartas se encuentra en la llamada
Reserved List, una lista de cartas creada el 4 de marzo de 1996 -a la que se fueron
afiadiendo otras cartas hasta 2002 y fue revisada por tltima vez en 2010- que la empresa
Wizards of the Coast se comprometid a no volver a reimprimir en ninguna ediciéon en
borde blanco.

Para entender su origen hay que remontarse un poco maés atras, a julio de 1995
cuando sali6 publicada la ediciéon Chronicles (Chronicles, s.f.). Esta edici6én naci6
como respuesta para satisfacer la demanda de algunas cartas que estaban fuera de
impresion desde 1993 y eran muy necesarias para el juego. Estas cartas tenian un
elevado precio en el mercado secundario debido a su escasez, y Wizards of the Coast
considerd necesario crear una edicion en borde blanco que englobara algunas de estas
cartas de anteriores expansiones.
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Volviendo a la comentada doble vertiente de Magic: juego y coleccionismo, por un lado,
los jugadores recibieron encantados la llegada de Chronicles y que nuevas copias de estas
cartas dificiles de encontrar se pusieran en circulaciéon, por otro lado, el enfado de los
coleccionistas que habian invertido gran cantidad de tiempo y dinero en conseguirlas fue
mayusculo, llegando a amenazar con abandonar el juego por completo. Para empeorar la
situacion, un mes antes del lanzamiento de la coleccion se publico una lista con las cartas
que iban a ser reimpresas lo que provocd el primer frenesi de especulaciones conocido
de Magic (Magic The Gathering Offi-cial Encyclopedia, 1996), puesto que se sabia de
qué cartas iba a haber mas copias en el mercado, y cuales iban a mantener su precio
pues no iban a ser reeditadas. Debido al revuelo formado, Wizards of the Coast se vio
obligada a anunciar de forma oficial los contenidos de la coleccion.

Con tanta controversia la empresa decidi6 lanzar un compromiso de que haria publica
una lista de cartas que jamas volverian a ser reimpresas con el fin de preservar el valor
de las mismas en el mercado secundario, la Reserved List (Reserved List, s.f.).

La creacion de la Reserved List, fue el origen del ingente mercado especulativo que se ha
visto favorecido con la llegada de internet y del e-commerce. No es lo mismo comprar
un objeto de coleccionismo cuando sabes que pueden ponerse més copias del mismo en
circulacion, que cuando tienes la seguridad de que las copias del mismo son limitadas,
y al igual que el oro sobre la tierra, nunca podra haber més del que ya hay, y en el caso
de las cartas Magic, con el paso del tiempo, suele haber menos, debido a pérdidas,
deterioros (no olvidemos que es cartén), destruccion de las mismas... De ahi que dentro
del mundo del coleccionismo de Magic se haya creado la expresion “invertir en Reserved
es siempre buen inversiéon”.

Las cartas que no estan incluidas en la Reserved List pueden sufrir también grandes
fluctuaciones e incrementos en su precio, debido por ejemplo a una gran demanda por
parte de los jugadores. Pero en este caso Wizards of the Coast suele reimprimirlas para
estabilizar un poco algunos precios desorbitados. Con las cartas incluidas en la Reserved
List esto no es posible, y sera por tanto en las que nos centraremos en este estudio,
puesto que son las mas propicias para que se genere un mercado especulativo fuerte.

3. Laplataforma de e-commerce Cardmarket

Cardmarket es la plataforma alemana online de compraventa de cartas Magic que
a dia de hoy es la referencia en toda Europa. Su cara visible y principal propietario
es el aleman Matthias Knelangen, que junto su socio y programador Luis Torres,
comenzaron a desarrollar la plataforma en 2007 pensando que seria mucho mas sencillo
para jugadores y coleccionistas tener un mercado online para conseguir las cartas que
necesitaban (Conka, 2013).

La idea fue crear un servicio en el que los propios usuarios y tiendas pudieran poner
sus productos a la venta, reduciendo las fronteras del mercado dentro de Europa. Asi, si
una persona de otro pais tiene una carta que otra persona necesita, podra comprarsela
facilmente a través de internet de forma instantanea.

El éxito de la plataforma fue tal que en 2013 contaba ya con més de 100.000 usuarios
en 30 paises diferentes (Conka, 2013). Pese a que, en sus primeros afos de existencia,
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surgieron otras plataformas intentando imitarla —cuatro en Alemania, una en Francia,
una en Italia y otra en Portugal- ninguna se convirti6 en una amenaza real para
Cardmarket, que, a dia de hoy, ostenta el monopolio en cuanto a mercado online europeo
de cartas Magic.

La idea de funcionamiento de Cardmarket es similar a la de otras plataformas de
e-commerce de articulos de segunda mano como eBay: cualquier usuario al que le
sobren cartas que quiera vender no tiene mas que ponerlas a la venta en la plataforma
y seran facilmente encontradas por los otros usuarios. Cuando realizas una bisqueda
de un producto (en este caso, una carta) te ordena de menor a mayor precio todas las
cartas con ese nombre y de esa coleccion que hay puestas a la venta por cada uno de los
vendedores, asi como el estado de la misma (no es lo mismo un carta nueva que rota o
muy jugada), su precio, la nacionalidad del vendedor, la cantidad de copias que tiene
de esa carta, asi como la valoracién de ese vendedor por parte de otros usuarios que
previamente le han comprado algin producto.

Al comienzo se pensd que al aumentar la oferta de cartas gracias a la plataforma de
e-commerce Cardmarket el precio de las mismas bajaria, ya que no serian las tiendas
especializadas y las revistas las que pusieran sus propios precios, sino los propios
usuarios. En origen pudo resultar asi, pero como veremos a continuacion, la inmediatez
de internet unida a tener a todo el mercado secundario europeo de cartas Magic
concentrado en una sola plataforma, no ha hecho mas que favorecer la especulaciéon y el
aumento de precio.

Para comprobarlo hemos creado cinco tablas de precios eligiendo cinco cartas
emblematicas del juego, todas ellas incluidas en la Reserved List y de las primeras
ediciones, es decir, todas ellas fuera de impresion desde 1993 0 1994.

Las cartas elegidas han sido las siguientes:

Black Lotus de la ediciéon Beta (1993): La carta mas poderosa y cara del juego
perteneciente al famoso Power Nine. La mas emblematica y presente en 8 de las 9
barajas mas poderosas en 1996 (Burke, 1996). Impresa en las ediciones de 1993 Alpha,
Beta y Unlimited. Se ha descartado la edicion Alpha ya que al ser la primera edicion de
prueba del juego muchas veces no era incluida en las listas de precios, y Unlimited por
ser en borde blanco y tener una mayor tirada. A dia de hoy tnicamente hay 13 copias a
la venta en la plataforma Cardmarket (Black Lotus, 2019) con un tendencia de precio de
20.112,36 €.

Library of Alexandria de la edicién Arabian Nights (1993): Presente en 6 de las
9 barajas mas poderosas de 1996 (Burke, 1996) y una referencia del juego. Editada
uinicamente en la primera expansion del juego. A dia de hoy hay 135 copias de esta carta
en Cardmarket (Library of Alexandria, 2019), con una tendencia de precio de 895,99€.

Moaty The Tabernacle at Pendrell Vale de la edicion Legends (1994): En el caso del
Moat, al ser una de las cartas imprescindibles en la mejor baraja de la historia de Magic,
The Deck, creado por Brian Weissman (Brian Weissman, s.f.), que se ha revalorizado con
el auge del formato de Magic “Old School”. El caso del The Tabernacle at Pendrell Vale,
es tnicamente porque al ser una carta de la Reserved List y al existir muy pocas copias
ha sido uno de los blancos més claros de la especulacion. Del Moat a dia de hoy hay 103
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copias a la venta en Cardmarket (Moat, 2019) con una tendencia de precio de 769,77€, y
del The Tabernacle at Pendrell Vale hay 62 copias a la venta con una tendencia de precio
de 1.691,72€ (The Tabernacle at Pendrell Vale, 2019).

Volcanic Island de la edicion Revised (1994): Presente en 6 de las barajas mas
poderosas de 1996 (Burke, 1996) y una de las diez “tierras dobles” del juego todas ellas
incluidas en la Reserved List. La tinica carta en borde blanco que hemos elegido, para
demostrar que también con las cartas en su version mas barata, se ha producido una
fuerte especulacion gracias a la plataforma de e-commerce Cardmarket. De la Volcanic
Island hay 394 copias a la venta con una tendencia de precio de 259,54€ (Volcanic
Island, 2019).

Los resultados obtenidos colocando el precio en euros en el eje vertical y el aho en el eje
horizontal han sido los siguientes:

Black Lotus
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Figura 1 — Evolucion del precio del Black Lotus desde 1994 a 2019
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Figura 2 — Evoluci6n del precio de la Library de Alexandria, el Moat y el The Tabernacle at
Pendrell Vale desde 1994 a 2019
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Figura 3 — Evolucion del precio de la Volcanic Island desde 1994 a 2019

Con el estudio de estas graficas se puede observar que durante el periodo analégico
entre 1994 y 2010, antes de la popularizacién de Cardmarket los precios siempre fueron
en ligero aumento, pero dentro de una cierta estabilidad. A partir del afio 2010 y en
especial del afio 2014, el incremento de precio de estas cartas de la Reserved List se ha
visto incrementado en unos porcentajes que serian extraordinarios en cualquier &mbito
de la economia.

Cabe destacar un factor al margen de la plataforma de e-commerce Cardmarket, que fue
en 2007 la creacion por parte de unos jugadores suecos del formato de Magic “Old School”
(About 93/94, s.f.), un formato creado por jugadores-coleccionistas, que utiliza cartas
unicamente de los afios 1993 y 1994, y que rapidamente fue seguido por los americanos
(Old School Magic 93-94 Rules, s.f.), lo que hizo que las cartas que no se habian vuelto a
imprimir desde 1993 y 1994, como las cinco elegidas en este estudio, fueran todavia mas
buscadas a partir en 2015, afio en que se popularizo este formato en todo el mundo. La
diferencia es que para un coleccionista de cartas de 1993 y 1994 en el periodo analégico,
era tremendamente costoso encontrar esas cartas. Con la popularizacién de Cardmarket
y la facilidad para comprar cualquier carta al momento, la demanda se vio incrementada
ya que cada comprador, coleccionista o jugador de Magic “Old School” se vio capaz de
conseguir esas cartas raras y antiguas con un solo click. Esto provocd un masivo aumento
de la demanda de cartas que ya de por si tenian una oferta limitada.

Para entender los picos de aumento de precio en especial del ano 2016, es necesario
definir el término buyout. Dentro del mercado secundario de las cartas Magic se
denomina hacer un buyout a comprar todas las copias de una misma carta existentes
en el mercado, para luego poder ponerles un precio méas elevado al convertirse un Gnico
comprador en el poseedor de todas las copias. Es decir, si al momento de escribir estas
lineas existen en todo el mercado europeo representado por Cardmarket, 135 copias
de la Library de Alexandria, con un precio medio de 896€, realizando una inversion de
120.960€ se podrian comprar todas las copias existentes en la plataforma de esta carta
(que virtualmente serian todas las copias existentes en Europa a la venta), y volverlas a
poner a la venta al doble de precio.
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Estos buyouts se han ido produciendo desde 2016 gracias a las facilidades que da el
e-commerce como Cardmarket de poder comprar al instante todas las copias de una
carta, y a la seguridad que da la Reserved List de que las copias de esa carta son finitas y
nunca van a poder imprimirse més copias.

Los casos méas destacados de buyouts que se reflejan en este estudio son el del Moat y
el The Tabernacle at Pendrell Vale. Analizando los precios en el portal MTGGoldFish
(Moat: Legends, s.f.), observamos que en una sola noche entre el 17 de junio de 2016 y
el 19 de junio de 2016, el Moat pas6 de costar 315,16 euros a costar 880,8 euros. Casi el
triple en un solo dia, en el que misteriosamente habian desaparecido todas las copias a
la venta en la plataforma de Cardmarket. Similar, aunque no tan exagerado, es el caso
del The Tabernacle at Pendrell Vale que, en cuestion de dos meses, entre el 18 de abril de
2016, al 23 de junio de ese mismo afo, paso de valer 640,6 euros a 1.335 euros. El doble
en tan s6lo dos meses.

Sin la existencia de las plataformas de e-commerce seria imposible la realizacion de este
tipo de buyouts ya que los potenciales especuladores deberian ir tienda por tienda, y
casa por casa a hacerse con todas las copias de estos bienes tangibles de coleccion, que a
dia de hoy pueden comprarse con un solo click.

Los casos de los buyouts del Moat y el The Tabernacle, fueron tan exagerados que
trascendieron el mundo del propio juego y el 8 de julio de 2016 el propio prestigioso
diario econémico espaiiol El Economista, publicé un articulo barajando la posibilidad
de que el controvertido millonario Martin Shkreli, conocido por ser un especulador sin
escrupulos dentro del mundo de las farmacéuticas, estuviera detras de estos auges de
especulacion con cartas Magic: “Parece ser que Shkreli no solo ha demostrado interés por
hacerse con algunas las mas raras cartas Magic, sino que también se habria interesado
en el futuro de la compania que las edita, Wizards of the Coast.” (Serrano, 2016).

Pronto se supo, que el personaje detras del drastico buyout del Moat fue Craig Berry, un
especulador norteamericano que se hizo con todas las copias de la carta en un solo dia
en el portal TCPlayer, el homoélogo de Cardmarket en Estados Unidos, lo que provoco
también la desaparicion de la carta en el mercado europeo de Cardmarket. No hay mas
que mirar la grafica del Moat para ver la diferencia de precio entre 2015 y 2016.

En una entrevista realizada por Corbin Hosler al propio Berry en el blog MTGPrice
(Hosler, 2016), realiz6 unas declaraciones que pueden aclarar hasta qué punto ha
llegado la especulacion con estas cartas. Berry declar6 (2016):

Compré 41 copias del Moat en inglés a 375 dblares cada uno. Subi6 porque lo
compré, pero habria subido gradualmente porque ya no se estan imprimiendo
[...] Todo lo que hice fue acelerar el proceso. [...] El Moat antes costaba 375
dolares, y ahora el precio es de aproximadamente 600 ddlares. [...] Supongo
que mi objetivo final es entrar algin dia en el mercado de valores, pero no
sé lo suficiente. [...] Entiendo el mercado de Magic mas que el mercado de
valores, y para ser honesto, creo que el rendimiento de las cartas Magic es
mucho mas alto que las CDS o los fondos mutualistas [...] Las cartas Magic
son mds seguras que las inversiones tradicionales. Mira algo como el Brexit.
Hizo caer en picado el mercado de valores, pero no afecté a Magic en absoluto.
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Si compro una casa no puedo ganar dinero con ese dinero. Creo que las cartas
Magic son el mejor lugar para poner ese dinero a trabajar.

Pero, ¢como ha afectado la plataforma Cardmarket a la especulacion con estas cartas?
Estudiando la propia plataforma podemos encontrar varios factores favorecedores de la
especulacion entre los que se pueden destacar los siguientes:

Inclusion de estadisticas econémicas: El portal de e-commerce Cardmarket incluye
diferentes estadisticas de precios que pueden ser utilizadas por los especuladores en
bienes tangibles de coleccion. Con solo buscar una carta, Cardmarket nos muestra una
grafica de precios, con el precio al que se han vendido las Gltimas 30 copias de esa carta.
Un apartado con el precio minimo, otro con la tendencia de precio, y otro con el precio
medio de venta el iltimo mes, la tltima semana y el dltimo dia. Es decir, con un golpe de
vista podemos saber si esa carta estd aumentando o disminuyendo su valor.

La ordenacion por el nimero de copias: Tras los buyouts de 2016, Cardmarket se vio
obligada a retirar esta funcionalidad del portal. Ya que si un vendedor tenia mas de una
copia de una misma carta a la venta se podia ordenar la busqueda de tal manera que
permitiera comprar rapidamente la mayor cantidad de copias.

Estadisticas en la portada de mayor descenso de existencias: La propia plataforma en
su portada, te indica cuéles son las diez cartas que en cada momento estan teniendo un
mayor descenso de existencias, es decir cuales se estan vendiendo a mayor velocidad.

Posibilidad de comprar un producto sin pagarlo: durante cinco dias puedes tener
el producto comprado sin necesidad de pagarlo, lo cual te permite llegar a especular
retirando esas cartas del mercado y luego cancelar el pedido si el vendedor lo permite.
Es decir, permite llegar a especular sin necesidad de hacer una gran inversion. Si el
producto ha aumentado el precio durante esos cinco dias el especulador puede proceder
al pago. Si el producto no ha sufrido un aumento de precio, puede solicitar la cancelacion
del pedido. Cabe destacar que Cardmarket intenta evitar este tipo de acciones con la
posibilidad de evaluar negativamente a compradores fraudulentos.

Monopolio del mercado en Europa: Cardmarket no tiene ningtn rival en forma
de plataforma de e-commerce especializada en cartas Magic en toda Europa. Un
especulador sabe que comprando todas las copias de una misma carta en Cardmarket,
esta virtualmente comprando todas las copias dentro de Europa, ya que en Cardmarket
estan dentro tanto particulares como la mayoria de tiendas especializadas.

Facilidades propias de cualquier comercio electronico: Compraventa de forma rapida
y segura y sin limites geograficos que permiten hacerse con todas las copias de un bien
tangible de colecciéon en cualquier pais.

4. Conclusiones

Durante el periodo analogico cualquier coleccionista de cartas Magic que quisiera hacerse
con alguna carta debia guiarse por los precios impuestos por las revistas especializadas,
y hacerse con los catalogos de las tiendas para en el mejor de los casos, realizar las
compras por via telefonica.
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La explosion de las plataformas de e-commerce ha facilitado la vida a coleccionistas de
todo tipo para encontrar aquellas rarezas que no podian hallar ya no solo en las tiendas
locales, si no en todas las de su propio pais. La reduccion de fronteras en Europa de lo
que era un mercado cerrado, como el de las cartas Magic, a través del gigante electronico
Cardmarket, provoc6 una escalada de oferentes nunca antes vista dentro de este mercado
va que, cualquier particular ademas de las tiendas especializadas, pudo y puede poner
a la venta esos productos. Es decir, a través de la web Cardmarket y las actividades de
e-commerce que lleva a cabo, se interactiia con diferentes tipos de clientes actuales y
potenciales, y con otros que pueden tener influencia en el negocio: compradores locales,
compradores extranjeros, y distribuidores locales y extranjeros (Barrientos, 2017).

Pero aumentar la oferta no redujo la demanda, sino que a partir de 2010 concretamente,
se produjo el efecto contrario, un tremendo aumento de la demanda. Cualquier persona
que necesite una carta, a través de esta plataforma buscaré primero a los oferentes de su
region, y si no encuentra lo que busca seguira buscando oferentes de su pais, o de toda
Europa (el limite de la plataforma).

Cuando un mercado se abre y se globaliza, existe una posibilidad de que ese mercado
genere mas oferta y se regulen los precios, pero también existe la posibilidad contraria
de que determinados productos comiencen a escasear debido a la especulacion.

En el caso de las cartas Magic, la creacion de la Reserved List que limita las copias
existentes de determinadas cartas que nunca se volveran a imprimir desde 1994, unido al
auge del formato de Magic “Old School” que sélo utiliza cartas de esa época ha provocado
en los dltimos anos una fuerte demanda de ciertos productos que Cardmarket permite
comprar de un forma rapida, segura y también masiva.

Otras plataformas de e-commerce han conseguido regular el precio de otros bienes de
coleccién, como libros o discos, al existir diferentes plataformas y tiendas online que
pueden competir entre ellas. Al concentrar todo el mercado europeo de un producto
como las Magic en una sola plataforma, la posibilidad de realizar buyouts o simplemente
la posibilidad poner de acuerdo a los diferentes vendedores en relacion al precio de un
articulo se ha facilitado enormemente provocando una imparable escalada de precios de
algunos de estos productos.

En resumen, Cardmarket ha facilitado el aumento de oferentes, que a su vez han
aumentado el nimero de demandantes favoreciendo una burbuja de especulaciéon que
hasta el momento no tiene visos de explotar. Es lo que se denomina un cambio simultaneo
en la oferta y la demanda, que suele ir relacionado con la mejora de las tecnologias de
produccion, o en este caso de la tecnologia de compra-venta. Como podemos observar en
algunos de los productos elegidos como la Volcanic Island, el The Tabernacle at Pendrell
Vale o el Moat, los precios han sufrido un ligero ajuste con respecto a 2018 cuando
alcanzaron su punto maximo, pero igualmente siguen valiendo el doble de lo que valian
hace tres afios, y son susceptibles de sufrir en cualquier momento un nuevo buyout que
vuelva a disparar su precio. Es mas, como se puede apreciar en 2017 sufrieron un ligero
descenso tras el pico del ano de los buyouts, 2016, pero nunca volvieron a recuperar su
precio original, sino que siguieron en aumento.
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Especular en un mercado limitado es practicamente imposible, especular en un
mercado totalmente abierto como el que crea el e-commerce y en concreto la plataforma
Cardmarket no es so6lo posible, sino que es lo que ha venido sucediendo en los tltimos
afnos, en un producto que no es sino cartén pintado y que como podemos ver en la grafica
de precios del Black Lotus, puede llegar a alcanzar a dia de hoy un valor de 20.000 euros
por copia.
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Resumo: Este trabalho versa sobre a forma como as ferramentas do Business
Intelligence podem contribuir para as opgoes de gestdo de planeamento fiscal
nacional e internacional, que usam os instrumentos colocados a disposi¢ao pelo
legislador. No trabalho sdo abordados aspetos do planeamento fiscal enquanto
instrumentos de gestdo, como um meio perfeitamente legitimo e nao como
uma ferramenta de abuso ou até mesmo de evasdo fiscal, sendo abordados os
contributos das ferramentas de Business Intelligence na recolha e tratamento de
informacao relacionada com o planeamento fiscal e com planeamento estratégico
de Tecnologias de Informacao para apoio as Administracdes Fiscais, com maior
eficiéncia e eficicia nas tomadas de decisao, tendo em consideracao o marketing do
governo eletronico (e-governo).

Palavras-chave: Gestao do planeamento fiscal, Business Intelligence, fiscalidade
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Business Intelligence, e-government marketing, and Information
Technology to support Tax Planning decision making

Abstract: This paper discusses how Business Intelligence tools can contribute
to national and international tax planning management options, which use the
tools made available by the legislator. Aspects of tax planning as management
tools are addressed in the paper as a perfectly legitimate means and not as a tool
of abuse or even tax evasion. tax planning and strategic IT planning to support
tax administrations, with greater efficiency and effectiveness in decision making,
considering e-government marketing.
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1. Introducao

O pagamento de impostos é inevitavel, e ¢ uma das obrigacdes mais complexas e presentes
nas sociedades atuais, nao obstante o cuidado do contribuinte em localizar formas de
reduzir a sua carga fiscal, facto que sempre esteve presente ao longo da historia. Existem
ferramentas associadas ao marketing e a outras areas da gestao, que podem auxiliar os
gestores nas suas atividades de gestao, nomeadamente o Business Intelligence (BI), que
se vulgarizou na década de 80 do Século XX pela Gartner Group, como uma forma de
definir o acesso e a anélise de dados e informacoes das Data Warehouse ou Data Mart.
Este tipo de sistemas foi implementado, em muitas situacGes, para auxiliar nas decisoes
de gestao (Rocco, 2009).

Neste artigo, apresenta-se o conceito de planeamento fiscal, as formas de poupanca fiscal,
e de combate a fraude e a evasao fiscais, bem como o impacto dos beneficios fiscais nas
decisoes de gestao. O artigo aborda a importancia da BI na gestdo, o desenvolvimento
da BI e respetivas vantagens, a importancia da fiscalidade e do planeamento fiscal
internacional, bem como do planeamento estratégico de Tecnologias de Informacao para
apoio as Administragoes Fiscais, tendo em consideracdo que ha um crescente interesse
no uso de técnicas e abordagens de marketing na gestdo dos servicos publicos, como
resultado das mudancas na percecido que existe em relacdo ao desenvolvimentos na
gestao do servico publico (Walsh, 1991), que obrigam a uma maior aten¢ao dos decisores
em relacao ao marketing associado ao governo eletronico (e-governo).

2. O planeamento fiscal e o marketing do governo eletrénico

O Planeamento Fiscal (PF), enquanto instrumento fundamental na estratégia
empresarial, permite estudar as diversas opg¢oes sobre a incidéncia do imposto, na
medida em que possibilita a opcdo por uma determinada decisdo antes da ocorréncia
de um facto gerador de imposto, e proporciona ainda a reducao do valor do imposto a
pagar, por exemplo, na medida da utilizacdo de beneficios fiscais ou mediante a op¢ao
por um regime de contabilidade mais vantajoso (Sanches, 2006).

A fiscalidade é uma ferramenta de politica e de governagao, que se utiliza para incentivar
determinados comportamentos e impedir outros, nao pretendidos pelo legislador.
Como exemplo dos primeiros, podemos referir os incentivos fiscais que induzem a
determinados comportamentos e, como exemplo dos instrumentos para evitar os
comportamentos nao pretendidos pelo legislador, temos as normas anti abuso, que
visam prevenir e penalizar (através, designadamente, de correcoes a matéria coletavel)
determinados comportamentos, em reacdo a uma perce¢do de falta de confianca no
governo, nomeadamente sobre as politicas fiscais, ha uma necessidade em muitas
democracias ocidentais de relacoes de responsabilidade mais direta e explicita entre as
agéncias publicas, por um lado, e os clientes, cidadaos e a sociedade civil, por outro
(McCandless, 2001), sendo necessarios mais investimentos no marketing do e-governo.

2.1. Formas de Poupanca Fiscal

As opcoes fiscalmente relevantes ao dispor do contribuinte deverao, em primeiro lugar,
tratar-se de alternativas licitas e positivadas pelo legislador, deixando a liberdade do
contribuinte a apreciacio do custo fiscal de cada um e a sua livre escolha.
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O esquema ou atuacdo do contribuinte serve-se, de atos juridicos que, per se, sio
considerados licitos, muito embora ndo serdo aceites pelo legislador nem se encontrem na
letra nem no espirito da norma juridica, ndo sendo, por isso, bem aceites pelo legislador
e pela sociedade. A escolha fiscal extra legem surge assim com a intencao de “evitar o
nascimento de uma relacdo juridico fiscal ou provocar o surgimento de uma (diferente
da pretendida pelo legislador) cujo regime juridico fiscal lhes seja mais favoravel”. Tal
comportamento é “ilegitimo”, quando vise a diminuicao da carga fiscal, contrariando
“principios ou regras do ordenamento juridico-tributario” (Sanches, 2006).

Relativamente a esta situacao, um dos autores analisados alerta para o papel do Estado na
sociedade e perante quem (e que grupos) este se apresenta forte, salientando que a falta
de imparcialidade, igualdade fiscal e justica fiscal prejudicam bastante o cumprimento
das normas fiscais por parte dos contribuintes (Nunes, 2013).

De notar que, de acordo com o art.? 103.2,n.° 1, da Constitui¢ado da Reptiblica Portuguesa
(CRP), o sistema fiscal apresenta duas finalidades, a saber: (i) uma financeira, em que
se visa suportar as necessidades financeiras do Estado e demais entidades publicas; e
(ii) outra extrafiscal ou social, que consiste numa funcao de redistribuigio de riqueza.
Assim, e considerando que o sistema fiscal é o suporte financeiro do Estado, tem-se
legitimado um aumento da carga tributaria para fazer face a multiplicacdo da despesa
com as funcoes sociais do Estado. Neste campo de atuacgao, surge a vexata quaestio da
legitimidade de limitacao das escolhas fiscais extra legem, pois contrapoe a liberdade
de atuacao econémica do contribuinte ao principio da igualdade e aos fins prosseguidos
pelo Estado social (Nabais, 1998).

Contudo, no nosso ponto de vista, o ponto crucial da discussdo nao é a legitimidade
de a Autoridade Tributaria (AT) balizar escolhas fiscais extra legem, parece claro que
determinadas escolhas podem atingir a coeréncia entre os principios constitucionais
atinentes a tributacao.

2.2.0 Combate a Fraude e a Evasao Fiscais

A escolha efetuada pelo contribuinte, aquando da sua atuacdo, pode ainda ser contraria
alei, isto é, os meios usados poderao ser ilicitos (em virtude de se afigurarem claramente
atentatorios da legislacdo vigente). Considera-se, nestes casos, que nos encontramos
perante uma “escolha fiscal contra legem”. Referimo-nos, neste contexto, a “fraude
fiscal”, que se refere as atitudes que juntam praticas de PF ilicito, por encerrarem
comportamentos violadores do dever de cooperacdo, correspondendo a estes
comportamentos “uma sancao penal ou contraordenacional”, conforme consagradas no
Regime Geral das Infracoes Tributarias (RGIT). Encontramo-nos, desta vez, perante
a infracao direta de uma regra que abrange um dever do contribuinte relativamente
a AT. Temos aqui “atos fiscais ilicitos, destinados a prética de evasao ou fraude fiscal”
(Amorim, 2010).

2.3.0 Impacto dos Beneficios Fiscais nas Decisoes de Gestao

A politica fiscal tem um impacto direto na taxa de crescimento econémico (Castro,
2006). Quando se relaciona a politica fiscal e o crescimento econdémico de longo prazo,
baseando-se em varios modelos de teoria de crescimento econdmico, as relagoes tedricas
do crescimento econémico entre as financas publicas e o crescimento econémico,
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procura-se confrontar se a politica fiscal tem um impacto permanente no crescimento
econémico. O nivel de fiscalidade exerce influéncia na decisao do investir o que
consequentemente afeta o crescimento econémico. Assim é fundamental a utiliza¢ao de
instrumentos fiscais, de forma a equilibrar os ciclos econémicos (Barro & Sala-i-Martin,
1992). Os incentivos fiscais ao investimento nao sdo apelativos para o setor privado se
a taxa de retorno sobre o investimento for igual a taxa social de retorno. Assim sendo,
depreende-se que a concessao dos beneficios fiscais tende a desencadear alteracoes no
comportamento dos agentes econémicos, tendo como objetivo o crescimento econémico,
factos que podem ser aproveitados nos investimentos que devem ser efetuados no
marketing do e-governo associados as politicas fiscais, para melhorar a relacao entre as
entidades fiscalizadoras e os agentes econ6micos.

2.4.0 marketing do e-governo

As tecnologias associadas a eletrénica permitem que os governos prestem servigos aos
cidadaos de formas mais eficientes, eficazes e econémicas. A implementacdo do e-governo
exige despesas de desenvolvimento e apresentam problemas de implementacao, alguns
deles relacionados com a resisténcia dos cidadaos. No entanto, os impactos locais e
internacionais fruto da implementacio e-governo sio substanciais, incluindo questoes
de adaptagdo cultural e social, bem como problemas de fluxo de dados transfronteiricos
(Evans & Yen, 2005).

Quando o governo decide tomar decisdes que tém impacto na vida dos cidadaos, deve
usar as ferramentas de marketing que tém a sua disposicao, associando-as as tecnologias
de informacao, como elementos facilitadores da comunicacdo e da operacionalizacao
dos servigcos que disponibiliza. Assim, por exemplo, a utilizacdo da computagdo na
nuvem é essencial na melhoria da forma como a autoridade tributaria presta os servicos
aos cidadaos, pois baseia-se em modelos escalaveis, flexiveis e de pagamento por uso,
melhorando significativamente o funcionamento de um governo, os servicos que presta
aos seus cidadaos e instituigdes. O setor pablico para implementar servigos de e-governo,
com bons resultados, tem de ajustar e tornar viavel adotar a computa¢io na nuvem em
contexto de e-governo, trazendo fatores como vantagens relativas, compatibilidade,
capacidade de teste e seguranca, que nao sejam afetadas pela complexidade da
tecnologia. Por outro lado, a viabilidade ¢é influenciada por fatores econ6micos (retorno
do investimento e especificidade de ativos) e disponibilidade tecnoldgica (infra-estrutura
de Tecnologias de Informacao (TI) e politicas e regulamentacoes de TI), fatores que
envolvem a necessidade de um plano de acées de marketing de e-governo que vao ao
encontro das necessidades dos cidadaos (Mohammed et al., 2017).

3. A importancia da Business Intelligence no contexto das decisoes
organizacionais e de Gestao

O termo Business Intelligence (BI) pretende designar o acesso e a analise de dados e
informacoes normalmente contidos em Data Warehouses ou Data Marts. Este tipo de
sistema baseados em BI foram implementados para — além de muitas outras situacoes
— auxiliar nas decisdes de gestao (Rocco, 2009). O conceito de BI foi utilizado pelo
investigador da IBM, Hans Peter Luhn, que, em 1958, definiu business como “um
conjunto de atividades desenvolvidas para um qualquer fim, seja ciéncia, tecnologia,
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comércio, indistria, lei, governo, defesa, etc.” Intelligence seria “a capacidade de
apreender as inter-relacoes dos fatos apresentados de tal forma a orientar a acdo em
dire¢do a um objetivo desejado” (Amarante, 2014).

De uma forma geral, os sistemas de BI englobam as estratégias e tecnologias utilizadas
pelas organizagdes, com vista a analise de dados e informacbes varias, relativas
aos processos. De uma forma mais especifica, o BI é um sistema para obtencdo das
informacoes necessarias a tomada de decisdes.

Entreofinaldosanos9oeoiniciode 2000, muitasorganizacoes, incluindo administragoes
centrais tributarias, investiram em sistemas de BI para Suporte a Decisao, desenvolvendo
novos ambientes de dados para suportar BI, incluindo Data Warehouse e diversos Data
Marts, bem como ferramentas para os utilizadores finais. As tecnologias de BI fornecem
visoes histéricas, atuais e, ainda, previsionais. As funcées comuns das tecnologias de
suporte ao BI incluem relatérios, processamento analitico online, processamento
de eventos complexos, gestao do desempenho de negocios, benchmarking, etc.
(McCauley, 2014).

Howard Dresner, na altura investigador e analista de BI no Gartner Group, referiu-
se a BI como “uma ampla categoria de software e solugoes para reunir, consolidar,
analisar e fornecer acesso a dados de uma forma que permite que os usuarios das
empresas tomem melhores decisoes de negécio.” (Amarante, 2014).

3.1. O Business Intelligence e as tomadas de decisao

Os sistemas de BI sdao utilizados para melhorar a tomada de decisoes de uma organizacao,
combinando ferramentas de recolha, armazenamento, acesso e analise de dados
organizacionais. Estes sistemas podem ser utilizados pelas organizac6es, como forma de
dar suporte a uma vasta gama de decisoes estratégicas, taticas e operacionais.

Assim, e de acordo com o conhecimento obtido da anélise que efetuamos da doutrina
de varios autores, o sistema de BI permite que as organizagdes obtenham informacoes
sobre novos mercados, avaliem a procura e a adequagido de produtos e servicos a
diferentes segmentos de mercado, calculando ainda o impacto das acoes de marketing,
pelo que estas tecnologias ajudam a identificar, desenvolver e criar novas oportunidades
estratégicas de negocios, permitindo ainda a facil interpretacao desses dados. Identificar
novas oportunidades e implementar uma estratégia eficaz podera, por seu turno, dotar
as organizacOes de vantagens competitivas e estabilidade a longo prazo (Guarda et al.,
2012), (Mohammed et al., 2017).

O sistema de BI é mais eficaz quando combina dados derivados do mercado em que uma
organizacao opera (dados externos) com dados de fontes internas da organizacao aos
negocios, como por exemplo dados financeiros e operacionais (dados internos). Quando
combinados, os dados externos e internos podem fornecer uma imagem completa,
criando-se uma “inteligéncia” que nao pode ser retirada de nenhum conjunto singular
de dados. O sistema de BI é um processo complexo que vai desde a recolha de dados
em ambiente organizacional, até as informacoes de qualidade geradas para auxiliar o
marketing e as tomadas de decisoes estratégicas, afigurando-se como uma combinacao
de ferramentas e sistemas envolvidos no planeamento estratégico de uma organizacao.
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Além disso, e embora a pesquisa de mercado se concentre frequentemente em resposta a
necessidades de informacao especificas ou um dado conjunto de necessidades, o sistema
de BI traduz-se num processo continuo de desenvolvimento de um ambiente operacional
em qualquer tipo de organizac¢do (Guarda et al., 2012), (Cotton & Dark, 2017).

3.2.As vantagens do desenvolvimento do Business Intelligence

Para o desenvolvimento de um sistema de BI sao necessérias ferramentas que permitem
o armazenamento de informaco6es de acordo com um mesmo padrio, a recolha de dados,
a adequacao dos dados recolhidos e, ainda, a anélise e a extracao dos dados, para que a
pesquisa se torne relativamente simples, por forma a serem recolhidas as informacoes
que forem desejadas, num formato compativel com as necessidades.

O sistema de BI resulta de um processo que se inicia na recolha de dados, que sdo
organizados e transformados em informacao, quer servira para que a organizacao, por
exemplo, estude o mercado e a concorréncia.

As componentes de um sistema de BI sdo, essencialmente, as fontes de informacao; a
base de extracao, transformacao e carregamento; a base de dados criada e as ferramentas
para exploracao (Rocco, 2009).

As principais vantagens dos sistemas de BI passam pela poupanga de tempo, quer aos
utilizadores dos dados, quer aos fornecedores dos dados; pela obtencao de mais e melhor
informacao; pela tomada de melhores decisoes; pela melhoria nos processos de negocio;
bem como pela obtencdo de um suporte na realizacdo dos objetivos e estratégias do
negobcio, conferindo-se assim mais valor a organizacao (Williams & Williams, 2003).

O sistema de BI facilita, ainda, a decisdo estratégica para entrar num novo mercado;
pode alterar a orientacdo de uma empresa, por exemplo, centrada no produto, para
passar a estar centrada no cliente; pode ajudar a lancar uma nova linha de produtos,
entre outros. De facto, os sistemas de BI fornecem a capacidade de analisar informacoes
sobre atividades organizacionais, com o objetivo de apoiar e melhorar a tomada de
decisoes de gestao (Williams & Williams, 2003).

Relativamente aos custos de hardware, estes dependem dos sistemas que ja se
encontrarem instalados na empresa. Quanto aos custos de software, estes referir-se-ao
a aquisicao do sistema. Surgem ainda custos de implementacao, associados a aquisi¢ao
do hardware e do software, nao sé pela necessidade de mao-de-obra que proceda a
respetiva instalacdo, mas também pelos custos inerentes a formacdo dos recursos
humanos, que terdo de se familiarizar com a nova tecnologia. Finalmente, refiram-se os
custos com o pessoal designado para utilizacdo do software BI e o pessoal de suporte as
Tecnologias de Informacao (TT) (Amarante, 2014).

4. AimportanciadoPlaneamentoFiscaleaFiscalidadeInternacional
no Ambito da Gestao Empresarial

De acordo com a atual doutrina e considerando-se a eficiéncia econémica e o principio
de neutralidade (em termos de escolha econdémica), tende a reduzir-se ou até mesmo a
desativar-se o intervencionismo fiscal (Santos, 2003).
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Quanto aos sujeitos passivos que pretendem alargar a atividade a outros Estados,
um dos fatores a considerar remete-nos a possibilidade de apresentarem regimes de
tributacao mais favoraveis. Consequentemente, a existéncia de sistemas fiscais distintos,
em que alguns apresentam uma carga fiscal mais baixa, incentiva os contribuintes a
procurarem estes mesmos regimes, verificando-se a deslocalizacdo de capitais ou a
localizagdo de operagoes em jurisdi¢oes com um sistema fiscal mais atrativo, pelo que se
verificam também consequéncias negativas para os Estados de origem destes capitais ou
destes investimentos.

Na OCDE, no relatério sobre a Concorréncia Fiscal Prejudicial (OECD, 1998), mais
especificamente no capitulo 2, encontramos os fatores de “paraisos fiscais”. De acordo
com o referido relatorio, estaremos perante um paraiso fiscal se: (i) auséncia de impostos
ou tributacao apenas nominal, o que leva a que a jurisdicio em causa se apresente
como um local que podera ser utilizado por contribuintes nao residentes para escapar a
tributacao devida no seu pais de residéncia; (ii) falta ou auséncia de troca de informacées
efetiva, possibilitada por leis ou praticas administrativas; (iii) falta de transparéncia; (iv)
pratica de atividades ndo substanciais, ou seja, pratica de atividades ficticias ou que ndo
acrescentem valor, os chamados “booking centres” (Azevedo, 2013).

Neste contexto, refira-se que o Coédigo do Imposto Sobre o Rendimento das Pessoas
Coletivas (CIRC) distingue, entre: (i) entidades residentes que exercam, a titulo principal,
uma atividade de natureza comercial, industrial ou agricola; (ii) entidades residentes
que nao exercam, a titulo principal, uma atividade de natureza comercial, industrial ou
agricola; (iii) entidades nao residentes, com estabelecimento estavel (EE) em Portugal;
e (iv) entidades nao residentes, sem EE em Portugal (Azevedo, 2017).

5. Planeamento Estratégico de Tecnologias de Informaciao para
apoio as Administracoes Fiscais.

As administracOes fiscais usam sistemas e tecnologias para otimizar a gestdo dos seus
principais processos tributarios, mas muitas vezes essas tecnologias podem estar
limitadas e desatualizadas, dai a importancia de se fazer um correto planeamento das
tecnologias e sistemas de informacao que permitam as administracoes terem sempre as
solucoes mais avancadas em termos tecnoldgicos, tal como o fazem uma grande parte
das organizacOes empresariais, principalmente as de maior e média dimensao. O Fundo
Monetario Internacional (FMI), tem vindo a publicar uma série de manuais e notas
técnicas, a partir do seu departamento de Assuntos Fiscais, com o objetivo de ajudar as
administracoes fiscais dos paises em desenvolvimento para os ajudar a desenvolver um
plano estratégico para as TI (Cotton & Dark, 2017), (McCauley, 2014).

As TI sao fundamentais para uma administracao eficaz dos sistemas de tributacdo. No
passado as TI ja foram vistas como um “luxo” pelas administracoes, a evolucao das
préticas de negbcios em todo o mundo exige uma capacidade eficiente, abrangente,
precisa e interativa para lidar com administra¢io de todo o sistema de receita dentro de
um pais e além das fronteiras, assim as administracoes tém de se capazes de lidar com
um numero crescente de contribuintes e com uma quantidade de informagao cada vez
maior, sendo necessario gerir a complexidade das interagcdes, como maior transparéncia,
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eficiéncia e capacidade de resposta as necessidades dos contribuintes e do governo. O
planeamento deve ter em consideracdo: a) o que a administrac¢ao tributaria quer das TI,
b) o que a administraco tributaria realmente precisa e ¢) quem pode fornecer os sistemas
de TI e como vao ser pagos (Cotton & Dark, 2017). De realcar que hoje os sistemas de BI,
tém de suportar capacidade analitica, analytics (Guarda et al., 2017), que geralmente
envolvem o uso de técnicas de data mining, big data e de modelagem estatistica para
descobrir correlagdes, padrdes e tendéncias significativas nos dados reunindos a partir
de varias fontes para criar informacoes acionaveis, como priorizacao, pontuacao de risco
e avaliacOes para dar suporte as tomadas de decisoes, sendo as componentes analiticas
de natureza descritiva, diagnostica, preditiva e até prescritiva, essénciais a gestao da
administracao fiscal (Teot6nio & Reis, 2018), (McCauley, 2014). A estrutura burocratica
e a cultura dos organismos publicos desempenham um papel fundamental no tipo
de estratégia de TI a adotar, e isso tem repercussoes importantes para o resultado no
planeamento, no desenvolvimento e na implementacao dos programas de e-governo
(Stea & Harindranath, 2006).

6. Conclusao

A finalidade do PF (quando legitimo) trata-se essencialmente da poupanga na “fatura
fiscal”, conseguindo-se, desta forma, o objetivo estratégico fundamental no sentido da
criacdo de valor para a empresa. Nenhum sistema fiscal é neutro, sendo que a tributacao
resultarid de opgoes tomadas pelos contribuintes, pelo que o PF apresentara, de facto,
um impacto significativo na situacio fiscal dos agentes econ6micos.

Para além dos aspetos relacionados com a fiscalidade, este trabalho refere as
ferramentas do BI, e a forma como estas devem ser tidas em consideracdo nas opcoes de
gestao relacionadas com o planeamento do suporte das TI no apoio a tributacao fiscal,
permitindo a melhor recolha e tratamento de informacdo de forma mais eficientes,
eficazes e econémicas, obtendo-se assim vantagens competitivas/comparativas, tal como
acontece com os instrumentos de poupanca fiscal que devem ser usados nas politicas
associadas ao marketing do e-governo.
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Resumen: Las tecnologias moviles han experimentado una evolucion en las tltimas
dos décadas, principalmente en la optimizacion de la infraestructura, adaptdndolas
a nuevas tecnologias que prestan mayor cobertura, calidad y velocidad en las
transmisiones, con nuevos servicios que requieren grandes tasas de velocidad.
El presente trabajo tiene como proposito el analisis de la implementacion de un
Gateway para la norma IEEE 802.15.4 con herramientas de codigo libre y la placa
de desarrollo Raspberry Pi 3, utilizando la metodologia de Desarrollo Agil. Aqui
se presenta las caracteristicas y potencialidades en su arquitectura, protocolos,
metodologias y otros aspectos fundamentales para que el lector tenga una mejor
comprension de la misma.

Palabras-clave: Gateway; Raspberry; [oT; WPAN; Metodologia Agil Scrum.

Implementation of a Gateway for protocols in the 802.15.4 standard
using Open Source and the hardware development board (Raspberry)

Abstract: Mobile technologies have undergone an evolution in the last two decades,
mainly in the optimization of infrastructure, adapting them to new technologies that
provide greater coverage, quality and speed in transmissions; with new services that
require large rates of speed. he purpose of this paper is to analyze the implementation
of a Gateway for the IEEE 802.15.4 standard with Open Source tools and the
Raspberry Pi 3 development board, using the Agile Development methodology.
Here the characteristics in its architecture, protocols and other fundamental aspects
are presented so that the reader has a better understanding of it.

Keywords: Gateway; Raspberry; IoT; WPAN; Metodologia Agil Scrum.
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1. Introduccion

En la actualidad los sistemas de comunicaciéon inaldmbricas han experimentado un
gran avance a nivel de eficiencia, infraestructura y cobertura, el cual ha permitido el
aparecimiento de nuevos estindares que ayudan en la interconexion digital de distintos
dispositivos en una red local, hoy en dia el Internet de las Cosas (IoT) es considerada
la proxima gran oportunidad y desafio, para la comunidad de ingenieria de Internet,
usuarios de la tecnologia inaldmbrica, empresas y sociedad en general.

Existen varios estindares de transmisiéon inalambrica como la Wi-Fi, Bluetooth,
ZigBee y todos estos estan disefiados para operaciones de baja potencia, pueden
dejarse de utilizarse por un periodo largo de tiempo sin necesidad de volver a
cargar la bateria del dispositivo, esto elimina la necesidad de recargar la bateria
frecuentemente.

Los estandares IEEE 802.15.4 definen las técnicas de radio de baja potencia también
Ilamadas Wireless Personal Area Network (WPAN), el cual es una red de computadoras
para la comunicacién entre distintos dispositivos (computadoras, teléfonos celulares,
IoT) cercanos a un punto de acceso.

Es un nuevo conjunto de estandares de la Internet Engineering Task Force (IETF)
para IPv6 sobre redes de area inalambricas de baja potencia (6LoWPAN) y sera una
tecnologia clave para el IoT.

La industria de redes de baja potencia, desde ZigBee ad hoc control hasta los estandares
de la automatizacion industrial como ISA100, estan convergiendo rapidamente al uso de
la tecnologia IP e IPv6 en particular; 6LoWPAN desempena un papel importante en esta
convergencia de tecnologias heterogéneas (Zach Shelby, 2009).

Existe una amplia gama de aplicaciones que podrian beneficiarse de un enfoque de
internet inalambrico incorporado. Hoy en dia estas aplicaciones se implementan
utilizando una amplia gama de otras aplicaciones patentadas; tecnologias que son
dificiles de integrar en redes més grandes y con servicios basados en internet. El
proposito principal de esta implementacion es integrar estas aplicaciones mediante el
Gateway; el intercambio de informacion, el cual permite tener el control sobre cada
dispositivo desde cualquier lugar.

2. Metodologia de Desarrollo Agil

Agilidad es la habilidad de crear y responder al cambio con el fin de obtener ganancia en
un ambiente de negocios turbulento. Agilidad es la habilidad de balancear la flexibilidad
y la estabilidad (Highsmith, 2014).

Antes de ahondar en qué es metodologia Agil, es importante entender por qué el
desarrollo de los métodos Agiles se volvié necesario. Se puede tomar como ejemplo
el mercado de los teléfonos inteligentes, dentro del cual los siguientes factores son
preponderantes:
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Cambio rapido del mercado y la tecnologia: deben estara la
vanguardia.

Reduccion del "tiempo de comercializacion” de los
productos y aumento de la demanda de innowacion por
parte de los clientes.

El wvalor para el cliente se entrega en el punto de wventa, no
en el punto de planificacion.

Mecesidad de un método de desarrollo adaptativo en lugar
de los métodos predictivos tradicionales.

Figura 1 — Factores de la necesidad de Agil (Scrum Master Certified Student Workbook. 2017)

“z

El término “agil” generalmente se refiere a ser capaz de moverse o responder de forma
rapida y facil; a ser 4gil (Blanco P, 2009).

Una vez realizada una breve descripcién sobre la Metodologia Agil, la propuesta de
metodologia agil a desarrollar es DELDROID; que es una metodologia 4gil de desarrollo
de software especifica para dispositivos méviles. Ya que hoy en dia los dispositivos
moviles han tomado una gran utilidad cotidiana, y sobre todo su manejabilidad y
portabilidad hacen que el usuario siempre tenga a la mano el dispositivo, ademas son
tan versatiles y con gran capacidad de procesamiento y almacenamiento que los hacen
atiles en cualquier lugar y a cualquier hora; y teniendo en cuanta que ya se dispone de
conectividad a grandes velocidades, lo hace mas propicio para el monitoreo constante.

Para su descripcion se ha tomado la propuesta de Alistair Cockburn (Alistair, 1998),
en la que se indica desglosar la metodologia en diez elementos como minimo: roles;
destrezas; artefactos; actividades; valores; equipos; asignacion de tareas; técnicas;
herramientas; y estandares.

Para tomar la decisiéon de esta metodologia, se realiz6 una evaluacion comparativa con
las metodologias agiles y las metodologias tradicionales; en la tabla 1 se muestran las
principales diferencias las cuales hacen referencia a los aspectos organizacionales y al
proceso de desarrollo (Henderson-Sellers, 2006).

Metodologia Agil Metodologia Tradicional

Basado en heuristicas de las practicas de Basado en estandares de estandares seguidos por el
produccién de codigos. entorno de desarrollo

Preparado para cambios durante el proyecto. Cierta resistencia a los cambios.

Reglas de trabajo impuestas internamente (por ~ Normas laborales impuestas externamente.
el equipo).

Proceso menos controlado, con pocos principios. Proceso mucho més controlado, con numerosas
politicas / regulaciones.
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Metodologia Agil Metodologia Tradicional

Flexibilidad en los contratos debido a la Hay un contrato fijo.
respuesta a los cambios.

Grupos reducidos (<10 miembros) y trabajando ~ Grupos grandes y posiblemente distribuidos

en el mismo lugar. trabajando en diferentes tareas.

Pocos artefactos. Miés artefactos.

Pocos roles. Mas roles.

Menos énfasis en la arquitectura de software. La arquitectura del software es esencial y se expresa a

través de modelos.

Tabla 1 — Comparacién de Metodologias Tradicionales y Agiles

Las metodologias de desarrollo 4gil estan orientadas a desarrollar software en poco
tiempo y sin la formalidad de documentaciéon respetando la filosofia de desarrollar
software que funcione.

El desarrollo de aplicaciones moviles esta en auge en la actualidad y esto se debe a que las
metodologias tradicionales hacen énfasis a aplicaciones de escritorios y aplicaciones web
los cuales ya no son utilizadas debido a que su uso es para computadoras personales; en
cambio las aplicaciones moviles realizan la misma labor, pero en dispositivos portatiles
como las smartphone y tabletas que satisfacen requerimientos y condiciones especiales
que lo hace mas complejo. Segtin Alistair Cockburn (Alistair, 1998) entre ellos se pueden
mencionar:

a.

Canal radio - Disponibilidad, desconexiones, la variacion del ancho de banda,
variedad de redes y el riesgo de seguridad, son especificaciones que se debe
tener en cuenta en las comunicaciones moviles para el desarrollo de aplicaciones
moviles;

Movilidad - Debido a que en las comunicaciones moviles tiene varias estaciones
de conexion o repetidores se debe considerar la migraciéon de direcciones, la
latencia de informacién por el cambio de repetidor; ademas el problema de
las colisiones cuando dos o mas nodos comparten un medio de conexion y
transmiten informacién simultidneamente;

Portabilidad - Las limitaciones fisicas que tienen los dispositivos moviles, es
un factor a tener en consideracion ya que no todos los dispositivos tienen las
mismas caracteristicas, es decir unos tendran pantallas mas sensibles o més
grandes, teclados visibles y rapidez de procesamiento;

Fragmentacion la industria - En el mercado de los smartphones existen
multiples tipos de estandares, protocolos y nuevas formas de conectividad, que
la hacen maés dificil de estandarizar el desarrollo moévil;

Capacidades limitadas de los terminales - Aqui se incluyen factores como
la baja potencia de célculo o grafica, los riesgos en la integridad de datos, las
interfaces de usuario poco funcionales en muchos aspectos, poca capacidad de
memoria de almacenamiento, poca duracién de la bateria. Factores que, por
otro lado, estan evolucionando en la direccién de la convergencia de los ultras
portatiles (netbooks) con los dispositivos inteligentes (smartphones);
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f. Disenio-Lasaplicaciones moviles tienen una gran limitante sobre las aplicaciones
de escritorio o las Web, y es que estas disefiadas para ser multi tareas, debido
a que los equipos Pc, tienen espacio de memoria y de procesamiento mas altos,
que los dispositivos moviles por su entorno y disefio compacto;

g. Usabilidad - Las necesidades especificas de amplios y variados grupos
de usuarios, combinados con la diversidad de plataformas tecnoldgicas y
dispositivos, hacen que el disefio sea una limitante, ya que no se puede satisfacer
a todos los usuarios del smartphone;

h. Time to market - La metodologia de desarrollo movil tiene como objetivo crear
“software que funcione” en un limite de tiempo corto, desde el lanzamiento de
la aplicacion; esto conlleva a que en el camino se debe realizar los afinamientos
respectivos de la aplicacion movil, si es para optimizar o reparar algan tipo de
error que surgiere en el mismo.

La metodologia de desarrollo agil Deldroid aparecen como una alternativa para
ayudar a las organizaciones para que puedan adoptar los conceptos en temas de
planificacién, desarrollo y entrega de resultados de manera iterativa principalmente
para los desarrollos donde se utiliza teléfonos inteligentes (Smartphones) (Mundaca,
2015). Haciendo que se valore a la persona por su trabajo y eficacia. Aunque las
metodologias adaptables e incrementales han existido desde la década de los 50’s,
so6lo las metodologias que suscribieron el Manifiesto Agil son consideradas como
metodologias verdaderamente &4giles; ademas el Manifiesto Agil (Kniberg, 2007)
valora los siguientes principios:

« Al individuo y las interacciones del equipo de desarrollo sobre el proceso y las
herramientas;

e Desarrollar software que funciona mas que conseguir una buena documentacion;

« La colaboracion con el cliente més que la negociaciéon de un contrato;

»  Responder a los cambios més que seguir estrictamente un plan.

Las valoraciones antes mencionadas son fundamentales para el desarrollo agil de
software tenga un enorme impacto en esta area.

Para el diseno la metodologia 4gil denominada Deldroid se sigue la propuesta realizada
por Alistair Cockburn (Alistair, 1998) que desglosa en 10 elementos, pero para este
proyecto algunos elementos no seran tomados en cuanta ya que por la naturaleza del
mismo no son necesarios. Una vez indicado esto se va a describir en las siguientes
subsecciones los elementos los cuales fueron utilizados.

2.1. Diseiio

Para el diseno de la aplicacién se tomo6 en cuenta de que existen muchos objetos
inteligentes capaces de interactuar entre si por medio del internet, pero para logar
ese proposito se necesita comunicacion con varios servicios al mismo tiempo, por lo
cual consumen una gran cantidad de energia y datos de la red. A su vez estos servicios
necesitan estar instalados en un hardware que permita la conexiéon de miles de
dispositivos conectados e intercambiando informacion. Estos servicios actualmente
pueden estar configurados o trabajando mediante un modelo tecnolégico llamado Cloud
Computing, que permite gestionar varios recursos informéaticos de una manera eficiente.
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Estos dispositivos inteligentes se pueden agrupar en una misma red llamada WSN o
WSAN y de esta manera se puede tener varios dispositivos que no necesitan intercambiar
datos directamente al internet o Cloud Computing, permitiendo asi utilizar en cada uno
de ellos alguna tecnologia de bajo consumo de energia y datos.

En la figura 2, se muestra el modelo de arquitectura de la IoT, la cual se divide en tres
dominios que son: deteccién de datos, puerta de enlace y procesamiento de datos.
La deteccion de datos recolecta informaciéon de los sensores o ejecuta 6rdenes a los
actuadores, una puerta de enlace que es la encargada de pasar la informacion entre los
dominios de deteccién y procesamiento de datos o viceversa, el procesamiento de datos
se encarga de realizar un trabajo sofisticado de ingenieria, donde se almacena y trata la
informacion para las aplicaciones que lo requieran.

Base de Datos

Aplicacion Web

Aplicacion Mavil °

Raspberry Pl

Figura 2 — Diagrama de disefio de arquitectura IoT (Gateway - Aplicacién mévil). Fuente: Ing.
Fabricio Toapanta

El disefio del prototipo tecnolégico se basa en unir por medio de un Gateway IOT
(Jorge., 2016), la Cloud Computing y la WSN, este proceso se realiza cuando un
sensor envia/recibe informacion al Gateway, mediante la tecnologia inaldmbrica,
transmitiendo paquetes en el protocolo MQTT o el estandar Eddystone con IPv6 a
la Cloud Computing. Cuando el Gateway IoT, recibe informacion de un paquete con
el protocolo MQTT (Bormann, 2009), éste es retransmitido mediante una interfaz
que tenga comunicaciéon con la Cloud Computing, puede ser: Wi-Fi o Ethernet, las
cuales tienen una configuracion IPv4, se utiliza un puente (bridge) para convertir el
paquete de IPv6 a IPv4 o viceversa, y luego es enviado por la interfaz correspondiente.
Si se recibe un paquete con el estandar Eddystone, se desempaqueta los Beacons y se
empaqueta con el protocolo MQTT, para ser enviado al puente del Broker MQTT, y
realizar el proceso descrito anteriormente.
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2.2.Artefactos

La IOT, es un nuevo paradigma de conectar objetos o cosas a través de internet, el
concepto de cosas conectadas al internet es conocido desde principios de 1990, que
hasta la actualidad no se ha implementado completamente en la sociedad. El término
IOT se utiliza cuando existe comunicacion inteligente entre objetos, usando algunos
materiales dieléctricos. La IOT tiene como objetivo conectar varios tipos de dispositivos,
por ejemplo: sensores, antenas, etc., para intercambiar datos con el internet (Cloud
Computing) aplicando diferentes protocolos IEEE 802.15.4.

Tomando en cuenta que son dispositivos Open Sources son faciles de conseguir,
reemplazar o anadir dependiendo de lo que se requiera; ademas al tener una placa
de desarrollo como la Raspberry PI 3, son adaptables y configurables. Por el lado de
software es similar, ya que se ha desarrollado en cédigo libre, como Python, Java puede
ser modificados, actualizados sin ningin tipo de prohibicién, ya que el beneficio de
utilizar este tipo de software permite al usuario acoplar el sistema acorde a su necesidad.

2.3.Actividades

La metodologia Deldroid tiene tres fases de actividades: (1) inicio; (2) elaboracion; y (3)
transicion. En la fase (1) para la elaboracion del presente proyecto se tomo en cuenta la
factibilidad de construccion tanto del dispositivo como el desarrollo del sistema el cual va
a permitir la interaccion con el usuario, ademas se tomo en cuenta los precios y tiempos
de implementacion y desarrollo los cuales aplicando la metodologia Deldroid esta en los
tiempos recomendados. De igual manera se analiz6 la arquitectura de hardware y los
dispositivos son faciles de utilizar, configurar y acoplar entre si y la placa de desarrollo
Raspberry PI. En la fase (2) se tomd en cuenta que se debe realizar tanto para hardware
y software. Lo que primero se realiz6 la configuracién y programacion de los distintos
dispositivos que se va a utilizar en el proyecto, asi como las pruebas unitarias de cada
dispositivo. Para el disefio esquematico se utilizo el programa de codigo libre Fritzing,
el cual tiene la mayoria de dispositivos utilizados para este proyecto, ademés de ser de
facil uso y muy préactico. Una vez que se tiene los dispositivos configurados y acoplados
a la placa Raspberry PI, se procede a realizar la arquitectura de software que se va a
desarrollar, como el sistema no es muy grande su arquitectura es simple y no tiene
mayores complejidades en su desarrollo. Para esto se utiliz6 el lenguaje de programacion
Python para la comunicacion entre los dispositivos y la placa Raspberry PI, este lenguaje
es muy intuitivo y no requiere de un gran conocimiento en programacion; y Java se
utiliza para las interfaces graficas que interactda con el usuario. Por fin en la fase (3)
no se ha realizado ninguna version Beta, la tinica version que existe es la que se venido
trabajando y a la vez modificando acorde se ha presentado nuevos requerimientos como
por ejemplo pasarle para que funcione en un teléfono moévil, ya que también existe una
version para PC Web; la cual ya no fue utilizada y en su lugar se realiz6 para app movil,
esta version es la mas estable que hay.

2.4.Implementacion

La generacion de codigo fue realizada en el entorno de desarrollo libre NetBeans, el cual
puede soportar varios lenguajes de programacion libre como Python y Java, ademas
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soporta el lenguaje de programacién Android para app movil. Las pruebas que se
realizaron fueron de campo, ya que se implement6 con los dispositivos ya integrados,
configurados y listos para funcionar, ademas se realizaron varias pruebas en el portal
WEB antes de empezar las pruebas con el portal app moévil. Por su vez, la optimizaciéon
del del portal Web es la app movil, ya que se paso a los dispositivos que son mayormente
utilizados, y ahi se realiz6 varias optimizaciones y afinamientos al mismo, con el afan de
poder utilizar en cualquier dispositivo moévil y con cualquier sistema operativo.

2.5. Herramientas

Para el desarrollo del sistema se utilizaron varias herramientas de informatica, por
ejemplo: Lenguaje de Programacion, Base de Datos, metodologias, librerias.

Actualmente los lenguajes de programacion del desarrollo de sitios Movil, se dividen
en; Backend (Programacion en el lado del servidor) y Frontend (Programacién en
el lado del Cliente). Para el Backend existen una gran variedad de lenguajes, por
ejemplo: Python, PHP, JavaScript; hoy en dia las Bases de Datos se dividen en dos
tipos que son: Relacionales (SQL) y no Relacionales (NoSQL); la diferencia entre los
dos tipos de Bases de Datos radica en que las no Relacionales, procesan con mayor
rapidez grandes volimenes de datos, un ejemplo de Bases de Datos no Relacionales
es: MongoDB, Redis.

La mayoria de los programadores tienen su propio estilo de programacion que lo hacen
Unico y con pequeios detalles como la forma en la que tratan las excepciones, como
comentan el cédigo, cuando devuelven un valor NULL, etc. En algunos casos esta
diferencia no importa, pero en otros puede conducir a una severa inconsistencia del
diseno del sistema y a un cédigo dificil de leer. Un estandar de c6digo ayuda a que esto
no ocurra, siempre que se concentre en lo que realmente importa (Kniberg, 2007).

3. Evaluacion Comparativa con XP y Scrum de la Agilidad mediante
el Método Deldroid

Un método de desarrollo de software se dice que es un método 4gil de desarrollo de
software cuando se centra en las personas, es orientado a la comunicacion, flexible,
rapida, sensible (reacciona adecuadamente a los cambios esperados e inesperados),
y aprende (centrado en la mejora durante y después del desarrollo del producto). El
método Deldroid facilita el examen de los métodos agiles desde cuatro dimensiones:
alcance dela metodologia, caracterizaciéon dela agilidad, valores agiles (Manifiesto Agil)
y caracterizacion del proceso de software (Domenech, 2013). Aunque en la actualidad
hay cuatro dimensiones evaluadas en el enfoque, es ampliable en el hecho de que se
pueden agregar o quitar dimensiones o elementos de las dimensiones, si se considera
necesario en el futuro. La herramienta esta disefiada para comparar y 4gil) y analizar
los métodos giles. Un informe que se genera con la ayuda de la metodologia movil se
puede utilizar para la toma de decisiones con respecto a la adopciéon de un método
agil apropiado. El grado de agilidad (DA) depende de los términos flexibilidad (FY),
velocidad (SD), eficiencia (LS), aprendizaje (LG) y adaptabilidad (RS) (Henderson-
Sellers, 2006).
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CARACTERISTICAS DE LA AGILIDAD

Deldroid FY SD LS LG RS Total
(i) Fases

Inicio 1 1 0 0 1
Elaboracién-Construcciéon 1 1 0 1 1

Transicion 1 1 o) 1 1

Total 3 3 o) 2 3 11
Grado de Agilidad 3//3 3//3 o//3  2//3 3//3 11// (3*5)
Desarrollo iterativo e incremental 1 1 1 1 1 5
Pruebas 1 1 0 1 1 4
Disefio simple 1 1 1 1 1 5
Creacion de varios modelos en 1 1 0 1 1 4
paralelo

Reutilizacién constante 0o 1 1 o} 1 3
Estandar de codificaciéon 1 1 1 1 1

Cliente en la puerta 1 0 1 1 1 4
Total 6 6 5 6 7 30

Tabla 2 — Grado de Agilidad de Deldroid.

La metodologia mévil Deldroid al ser un hibrido de varias metodologias como XP
y Scrum, hereda varias de las practicas que estas tienen, las mismas que se han ido
adaptando para el desarrollo de aplicaciones de dispositivos moviles, sin descuidar la
agilidad que estas poseen.

Al analizar las fases entre las metodologias XP, Scrum en comparaciéon con Deldroid
se puede observar que esta ultima solo tiene tres (Inicio, Elaboracién-Construcciéon y
Transicién), que en conjunto posee un poco mas de agilidad que las otras metodologias;
en cuanto a las practicas si bien la mayoria se han escogido XP y Scrum, brindan junto
con las nativas de Deldroid resultados semejantes a las de Scrum, y si se comparan con
las de XP se nota una diferencia significante.

4. Diseno, Construccién y Configuracion del Dispositivo.

Esta seccion se divide en etapas con duraciéon de entre una y diez jornadas de trabajo.
Cada una de dichas etapas estara constituida por las siguientes actividades:

« Diseflo, Construcciéon y Codificacion.
e Pruebas.
« Afinamiento y/o Optimizacion.

Una vez que el prototipo esta concluido, éste se prueba utilizando varios casos de prueba,
y por ultimo se debe actualizar la documentacién generada (Garcia, 2017).
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4.1. Diseno y Construccion

Para el disenio del hardware se ha tomado en cuenta el escenario de que existen varios tipos
de dispositivos de comunicacién inaldmbrica en base al protocolo 802.15.4, y para esto se
ha utilizado la placa de desarrollo Raspberry PI 3 como base (Gateway), y 3 dispositivos
inalambricos que para este caso son Bluetooth, Wi-Fiy Zigbee, paralos disefos electronicos
esquematicos se utilizo el software Fritzing de tipo cddigo abierto, el cual es muy practicoy
facil de usar. En la figura 3, se muestra el disefio de la placa Raspberry PI 3.

Placa de Desarrollo Raspberry Pl 3.

Figura 3 — Circuito electrénico de la placa Raspberry PI 3 y el médulo LoRa para conexiones
WPAN.

Para la conexion de los diferentes dispositivos se ha utilizado la placa de Desarrollo
Arduino UNO; por su gran facilidad de programa y acoplar los dispositivos, ademas su
bajo costo hace que sea la mejor opcion sobre otras placas de desarrollo electronico (M.
S. D. Gupta, 2014).

Médulo Zigbee.

Placa de Desarrolio Arduino
UNO.

Figura 4 — Diagrama esquemaético de la Junta Arduino de la UNO y los Zigbee - M6dulos WPAN
(Coordinador y Receptor).
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Ademas, para la programacion de los dispositivos se lo ha realizado en el IDE del mismo
Arduino UNO, para el cual se ha desarrollado en varios tipos de Sketch (Bosquejo)
para cada uno. En la figura 4, se muestra el disefio esquematico del modulo Zigbee
Coordinador y Receptor.

4.2.Codificacion

Se denomina también Etapa de desplieguen, en esta fase se desarrollan los interfaces
con los dispositivos y se preparan las cargas de datos, como por ejemplo en el caso de las
tablas Dispositivos y Nodo.

Ademaés, en esta fase, se realiza el desarrollo tanto en hardware como software; en el
caso de software anteriormente se preparo los dispositivos para que se pueda realizar el
desarrollo de la plataforma mévil, pero esto fue de manera individual, ahora se va unificar
todos los dispositivos en la placa de desarrollo Raspberry PI y realizar las pruebas y de
ser el caso los respectivos afinamientos y optimizaciones que requiera.

Por Gltimo, cabe sefialar que la duracion de esta fase es dificil de determinar, ya que es
muy dependiente de la tipologia del proyecto.

4.3.Pruebas

Se realiza la prueba funcional, que permita comprobar si todos los médulos programados
pueden funcionar al mismo tiempo, para lo cual primeramente se ha evaluado cada
sensor de manera unitaria: Wi-Fi, Ethernet, Bluetooth, Zigbee y se verifica que la app
movil del Gateway funciona normalmente. Por lo cual se plante6 evaluar cada uno de los
modulos, y se detalla la prueba realizada y los parametros son los siguientes:

«  Siel Gateway puede buscar dispositivos inalambricos (Wi-Fi, Zigbee, Bluetooth);

«  Permite conectarse a los dispositivos inalambricos (Wi-Fi, Zigbee, Bluetooth)
encontrados;

»  Permite desconectarse o eliminar los dispositivos inalambricos (Wi-Fi, Zigbee,
Bluetooth) aceptados;

» Los dispositivos inalambricos (Wi-Fi, Zigbee, Bluetooth) que ya no estan al
alcance del Gateway desparecen de la lista de buscados;

«  Se puede gestionar la interfaz Ethernet.

La prueba de usabilidad se realiz6 un software que necesita ser gestionado por el usuario
(Kniberg, 2007), este debe ser evaluado es el diseio, lenguaje empleado, etc. Para se
tomo en cuenta los siguientes parametros:

«  Compatibilidad del sistema con el contexto y lenguaje del usuario;
« Consistencia y patrones de componentes;

«  Aspectos visuales, estética, facilidad de lectura y disefio;

«  Control y libertado del usuario en el sistema;

« Prevencion de errores y recuperacion del sistema.

Por tltimo, el disefio de la App Movil en la prueba de integracion del Gateway, por lo
que se realiz0 la prueba para gestionar las conexiones de la Cloud Computing del sistema
movil, para evaluar los parametros siguientes:
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+ Comunicacién del Gateway con la Cloud Computing;
+ Integridad de la informacion enviada/recibida;

+ Tiempo de respuesta;

« Informacién correcta;

« Acceso ala Base de Datos.

5. Resultados

El resultado final del proyecto el cual integra las comunicaciones inalambricas y la
administracion Web por medio de la app movil y la placa de desarrollo Raspberry PI 3,
es que se puede utilizar las comunicaciones moéviles para la gestion de los procesos en la
industria o en la domotica utilizando la IoT como una alternativa ttil y barata.

El cual permite la integracion de los diferentes aplicaciones y dispositivos, sean de
tipo codigo abierto o aplicaciones patentadas, permitiendo que se pueda comunicar
bajo un solo médulo y que su monitoreo y control sea desde cualquier lugar y en
cualquier momento.

6. Conclusiones y Recomendaciones

La comunicacién inaldmbrica hoy en dia ha evolucionado de tal forma que es utilizado
para realizar varias actividades que habitualmente se necesitaba de la presencia del
hombre, como por ejemplo el monitoreo de ciertos procesos que de no tener un control
apropiado puede generar fallas en el mismo, provocando perdidas en la produccion en
el caso del sector industrial.

Las tecnologias inalambricas més utilizadas en la industria son las que utilizan el
protocolo 802.15.4 las cuales son Zigbee (WPAN), Wi-Fi y Bluetooth, habiendo en el
mercado herramientas Open Source tanto en hardware como software lo cual lo hace
mas asequible por su bajo costo y su facil implementacioén, ademés la integracion de
aplicaciones y dispositivos sean de c6digo abierto o patentados.

Con la finalidad de administrar y gestionar la comunicacién de estos dispositivos
se realizd el Gateway IoT que permite realizar las operaciones antes mencionadas
de distintos dispositivos y desde cualquier lugar que tenga acceso a la Internet;
con el cual se pretende motivar la investigaciéon e implementaciéon de este tipo de
tecnologias moéviles no solamente para la industria, también puede ser utilizado
en la vida cotidiana como en edificios inteligentes dando asi un plus a este
tipo dispositivos.

Como recomendacion es que se utilice este tipo de trabajos investigativos para
motivar al desarrollo y mejoramiento de nuevos proyectos utilizando herramientas
de codigo abierto y sobre todo involucrar las nuevas metodologias para desarrollo
movil ya que hoy en dia estan en auge los smartphones, gracias a su bajo costo y su
facil aprendizaje se puede realizar proyectos innovadores con un beneficio social,
el cual aporte un interés en el crecimiento del Internet para Todos (I0T) en pro del
mejoramiento de la calidad de vida especialmente para los sectores mas vulnerables
de nuestra sociedad.
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Resumen: Con el constante incremento de marcas registradas y solicitudes
de registro, los procesos de validacién marcaria son cada vez mas desafiantes y
altamente susceptibles a errores humanos. Sumado a lo anterior, la decision sobre
la registrabilidad de una marca suele ser subjetiva y estar altamente influenciada
por la interpretacion de la normativa que aplique en el contexto local. La aplicaciéon
de tecnologias de Inteligencia Artificial (IA) es un camino prometedor para apoyar
los diferentes aspectos del proceso de validacion y registrabilidad de una marca. En
este articulo se presenta por un lado el proceso tipico de validacién de una marca
con los retos asociados, y por el otro, las oportunidades y desafios de la aplicacion
de TA a estos procesos.

Palabras-clave: Propiedad Intelectual (PI); Inteligencia Artificial (TA);
Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN); Vision por Computador (VC);
Validaciéon Marcaria (VM).

Opportunities and challenges in the application of Artificial
Intelligence to TradeMark Validation processes.

Abstract: With the constant increase in registered trademarks and registration
applications, trademark validation processes are increasingly challenging and
highly susceptible to human error. In addition to the above, the decision on
the registrability of a brand is usually subjective and highly influenced by the
interpretation of the regulations that apply in the local context. The application of
Artificial Intelligence (AI) technologies is a promising way to support the different
aspects of the validation and registrability process of a brand. This article presents,
on the one hand, the typical process of validating a brand with the associated
challenges, and on the other, the opportunities and challenges of applying AI to
these processes.

Keywords: Intellectual Property (IP); Artificial Intelligence (AI); Natural
Language Processing (NLP); Computer Vision (CV); TradeMark Validation (TV).
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1. Introduccion

El sistema de propiedad intelectual proporciona a los titulares de un derecho o registro
el dominio sobre el uso y explotacion de la materia protegida. Son los gobiernos de
cada pais los responsables de generar contratos y/o acuerdos con personas naturales
o juridicas que tras reunir y demostrar los requisitos correspondientes adquieren
un derecho de exclusividad que les permite proteger y usar las nuevas creaciones
e invenciones. Propiedad industrial es una de las ramas de la propiedad intelectual,
en ella se agrupan las patentes de invencion, las patentes por modelos de utilidad, los
disenos industriales, los esquemas o trazados de circuitos integrados y también los
signos distintivos, en cualquier caso se establecen los requerimientos técnicos y legales
que viabiliza el tramite, la gestiéon y la concesiéon de un derecho, que para el caso puntual
de las marcas se entiende como un registro marcario.

En primera instancia, la Decisién 486 de la Comunidad Andina de Naciones, establece
en su articulo 136, literal a. “la imposibilidad de registro como marca de aquellos signos
cuyo uso en el comercio afectara indebidamente un derecho de tercero, en particular
cuando sean idénticos o se asemejen a una marca anteriormente solicitada para
registro o registrada por un tercero”, evaluar el cumplimiento de esta condicién supone
la implementacion de una buena practica - previa al registro - que se conoce como
validacion marcaria o busqueda de antecedentes marcarios. Este ejercicio tiene como
proposito realizar el analisis de las semejanzas o similitudes de los signos a registrar,
considerando la dimension conceptual, fonética y grafica en grado de confusion,
evitando asi asociaciones equivocadas por parte de los consumidores acerca del origen
o procedencia de los productos o servicios que se ofertan en el mercado. Gestores y
examinadores, incluso los mismos solicitantes tienen la responsabilidad de analizar el
estricto cumplimiento de las condiciones establecidas en la norma.

La implementacién de estrategias de marketing efectivas es el medio que permite la
valorizacién de una marca en el mercado, cada paso en la consolidacién de esta meta
se logra, entre otras cosas, con el control y vigilancia de los activos de propiedad
industrial, tanto propios como de terceros. Evitar que otros se aprovechen del prestigio
o posicionamiento de una marca por medio del uso de signos idénticos o similares
que enganan al consumidor; es una tarea que se logra mediante la implementacion de
acciones de busqueda y validacién de antecedentes marcarios, no solo tras el interés
de registrar una nueva marca, también para custodiar y defender los derechos que el
sistema de propiedad intelectual concede.

Si bien los procesos de validacién marcaria a nivel de normativa y tiempos de respuesta
varian entre paises, un paso clave comdn es la biisqueda para identificar marcas
potencialmente “similares” a las previamente registradas. Esta biisqueda se realiza en
las denominadas bases de datos marcarias que suelen contener cientos de miles marcas
registradas (Lovells, 2018). La creciente demanda de titulos de propiedad intelectual y
solicitudes de registros de marcas se convierte en un desafio para los recursos humanos
encargados de estos procesos. De acuerdo a la WIPO, por ejemplo, en el 2016 se
realizaron mas de 77 millones de aplicaciones de validacion marcaria (WIPO, 2018). De
acuerdo a (Lan T., 2017), a finales de 2015, el registro efectivo de marcas comerciales
de China ascendi6 a 10,74 millones, y el nimero total de solicitudes de registro fue de
19,13 millones.
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Con el incremento constante de marcas registradas y de solicitudes de registro marcario,
cada vez es mas complejo -si no imposible- para un validador humano determinar si se
estan violando derechos de terceros o no (Lovells, 2018). El volumen de la informacién
que se debe examinar constituye uno de los desafios en los procesos de validaciéon
marcaria del futuro.

Aun cuando existen herramientas para la busqueda de marcas que permiten reducir un
grupo mas estrecho y preciso de marcas potencialmente similares, estas herramientas
son en la mayoria de los casos rudimentarias (Cavicchi, 2006). Una marca puede estar
compuesta por elementos nominativos (i.e. texto), figurativos (i.e. imagenes) o una
combinacion de ambas. La mayoria de los motores de bisqueda de marcas apuntan
a uno de estos tipos de elementos de forma individual, limitada y sin contemplar las
interrelaciones entre ellos. A nivel nominativo los motores de btisqueda de marcas
realizan un analisis meramente 1éxico, esto es, se basan en la coincidencia entre los
términos que componen el texto. Como resultado, multiples consultas son realizadas
por los validadores en busca de cada uno de los términos de la marca y sus posibles
combinaciones. Mas importante, la seméntica y fonética asociada a los términos
y representada en términos de conceptos y sus relaciones no es contemplada en el
analisis de similitud. Las herramientas de btisqueda de imagenes presentan la misma
falencia y determinan principalmente la similitud en términos de formas y colores de
las marcas, pero no contemplan la semantica asociada a las mismas. Un segundo desafio
de los procesos de validacion es, por lo tanto, el desarrollo de sistemas de busqueda que
contemplen un niimero mayor de elementos de comparacion entre la marca objetivo y
las marcas registradas existentes y que combinen los diferentes tipos de analisis para
producir la lista de potenciales marcas similares.

Pasar de un conjunto de marcas similares a determinar una posible infraccién a terceros
es un proceso que requiere un entendimiento profundo de la normativa local y/o
internacional, asi como del caracter subjetivo de la decision final. La subjetividad de la
decision final esté ligada a la interpretacion humana de las normas y el correcto analisis
por parte del tomador de la decisiéon final sobre las clases/categorias! del servicio/
producto asociado a la marca. Si bien en la mayoria de las bases de datos marcarias
es posible acceder a la decision final obtenida de un proceso de solicitud de registro,
asi como las causales de irregistrabilidad si asi aplicara, esta informaciéon no se esta
explotando fuera del interés experto del validador humano. Un tercer desafio es por lo
tanto, aprovechar el amplio conjunto de datos existentes sobre las decisiones finales
en procesos de validacion marcaria para la construccion de herramientas que permitan
generar alertas e incluso recomendaciones sobre una posible decision final de forma
automatica. En otras palabras, es necesario buscar herramientas que permitan no solo
saber que una marca es similar a otra a nivel figurativo/nominativo sino ademas que
dicha similitud puede llevar a una posible infracciéon de los derechos de un tercero en
base a la reglamentacion local que lo regula.

Los desarrollos en el area de la Inteligencia Artificial (IA) son prometedores para afrontar
los retos de la validacion marcaria anteriormente expuestos. En los altimos afos, la IA ha
estado avanzando a un ritmo exponencial. Existe una gran oportunidad en la aplicacion

1 Por ejemplo la clasificacion Niza para bienes (WIPO, International classification of the
figurative elements of Marks, 2007).
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de TA para acelerar y mejorar la efectividad de los procesos de validaciéon marcaria,
al tiempo que reducen los costos y garantizan que los recursos se utilicen de manera
efectiva. De acuerdo a un informe reciente de la WIPO (World Intellectual Property
Organization)” IA systems will play an increasingly important role in Intellectual
Property administration in the future” (WIPO, 2018).

En este articulo presentamos las oportunidades y desafios en la aplicacion de la IA en
los procesos de validacién marcaria. El articulo inicia con una descripcion general del
proceso de validacién marcaria sin el soporte de tecnologias de IA situado en un contexto
local exponiendo sus complejidades y retos (Seccion 2). En la Seccién 3 presentamos el
area delalA. Posteriormente, en la Seccidn 4, presentamos el estado del arte en sistemas
existentes de busqueda marcaria que incluyen tecnologias de IA. En esta misma
seccion también presentamos a un nivel investigativo que se ha realizado en esta area
mencionando las técnicas y algoritmos de IA empleados. En la Seccion 5, se exponen las
diferentes oportunidades del uso de tecnologias de IA y su posible impacto en cada una
de las tareas de validacion. Finalmente, se presentan las conclusiones en la Seccion 6.

2. Una mirada general al proceso de validacion marcaria

El proceso de validacion o busqueda de antecedentes marcarios es una operacion realizada
por una persona con aparente experiencia en diseno de ecuaciones o criterios de bisqueda,
entrenamiento en el manejo de las bases de datos de signos distintivos disponibles para el
pais o territorio donde se desea solicitar el registro, conocimientos de la normatividad (en
especial de las causales de irregistrabilidad aplicables a marcas?®) y amplias habilidades
para evaluar semejanzas en grado de confusiéon a partir de los resultados obtenidos.
El proceso puede ser dispendioso en términos de tiempo en particular cuando existen
hallazgos relativos a marcas similares al signo que se esta analizando.

Evaluar previamente cada una de las causales de irregistrabilidad contenidas en la norma
ayuda en la decisiéon de continuar hacia el proceso de registro marcario y determina
cierta probabilidad de registro, aunque como se expondra més adelante, la subjetividad
es una percepcion que reina en la etapa de fondo, en donde el examinador responsable
realiza bisquedas propias y aplica su propia interpretacion de la norma a la solicitud de
registro presentada.

Los requisitos basicos para iniciar la validacién de un signo son: (i) Disponer de una
etiqueta (figurativa o mixta) o expresion nominativa (arbitraria o de fantasia) para el
signo que se desea registrar, y (ii) Definir la(s) clase(s) internacional de Niza que describe
al producto o servicio que representara la marca en el mercado.

El primer paso en el proceso es utilizar los buscadores de marcas existentes para limitar
el conjunto de marcas registradas existentes a aquellas potencialmente similares. La
mayoria de los buscadores existentes en las oficinas de propiedad intelectual en el mundo
se basan en btisqueda por palabras clave que permiten la utilizacién de operadores
booleanos (i.e. and, or). El examinador debe, por lo tanto, disefiar y ejecutar multiples
consultas para construir un conjunto candidato de marcas.

2 Un ejemplo es la Decisién 486 de la Comunidad Andina de Naciones (Titulo V1 de las marcas).
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Se procede a efectuar el estudio de semejanzas en grado de confusion del signo a registrar.
El ejercicio tiene como foco analizar el riesgo de confusion entre ellas y la posibilidad de
coexistencia en un mismo mercado, con el fin de evitar conflictos. El anélisis se realiza a
partir de los siguientes lineamientos: (i) la semejanza debe ser examinada considerando
los signos en conjunto y no por partes; (ii) la comparacion se establece a partir de la
primera impresion visual, fonética o conceptual que aparentemente puede llegar a
producir el signo en el consumidor promedio.

La subjetividad en la evaluacién de una solicitud de registro marcario es una percepcion
latente que se fortalece tras el analisis de casos en donde solicitudes son negadas
por incurrir en una o varias causales de irregistrabilidad, por ejemplo, similitudes
0 semejanzas con signos previamente registrados o la pérdida de distintividad por la
utilizacion de expresiones genéricas. Para ilustrar lo anterior, se presenta a continuacion
uno de tantos casos que reposan en la base de datos de oficina virtual — SIPI de la
Superintendencia de Industria y Comercio en Colombia, informacién que es ptblica y
disponible para cualquier usuario.

El 11 de diciembre de 2000, la sociedad M&M Latinoamerica & CIA LTDA, domiciliada
en Bogota, Colombia, a través de apoderado; solicito el registro de la marca mixta
consistente en la expresion “FASHION WEEK LATINO (Mixta)”, para distinguir
servicios de la clase 35y 41 de la clasificacion internacional de Niza, tras no presentarse
oposiciones por parte de terceros, la solicitud entré en etapa de fondo para finalmente ser
negada por considerarse eminentemente descriptiva por cuanto hacia referencia directa
al fin del servicio que se pretendia promocionar; como son las actividades propias de la
industria de la moda — modelaje y pasarela, privando a los demés empresarios dedicados
a la misma industria a utilizar un término que se considera esencial para el ejercicio de
su labor comercial.

Posteriormente, el 13 de febrero de 2015, la sociedad CREARE DISENO LTDA,
solicito el registro de la marca “BOGOTA FASHION WEEK (mixta) para distinguir
servicios comprendidos en la clase 41 de la clasificacion internacional de Niza. Una
vez publicada la solicitud, la Fundacion Instituto para la Exportacion de la Moda
sigla INEXMODA present6 oposicion con el fin de desvirtuar la solicitud del registro
marcario, argumentando que el signo era descriptivo y carente de distintividad, ademas
que las expresiones “BOGOTA FASHION WEEK” no podian ser apropiadas de forma
exclusiva, dado que son utilizadas por empresarios del sector moda, en conclusion; las
mismas razones que llevaron a la negacién de la solicitud de registro para “FASHION
WEEK LATINO”. Pese a la oposicion presentada y el antecedente del caso “FASHION
WEEK LATINO?”, la direccion de signos distintivos de la Superintendencia de industria
y Comercio, declaré infundada la oposiciéon concediendo el registro sobre todo el
conjunto marcario.

Actualmente, existen marcas registradas que por su estructura nominativa y fonética
tienen similitud con los signos anteriormente citados, por ejemplo: “MONTERIA
FASHION WEEK”, “CARIBE FASHION WEEK LA SEMANA DE LA MODA DEL
CARIBE”. Finalmente la subjetividad recae sobre las interpretaciones a la norma
que niegan o aprueban las solicitudes de marcas, aun cuando existen antecedentes
que pueden apoyar la toma de decisiones para continuar o abandonar el proceso
de registro.
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3. Inteligencia Artificial para los procesos de validacion marcaria

Raymond Kurzweil defini6 la TA como “The art of creating machines that perform
functions that require intelligence when performed by people” (Kurzweil, 1990). La
IA es la simulacién de los procesos de inteligencia humana mediante maquinas. Estos
procesos incluyen el aprendizaje (la adquisicion de informacion y las reglas para usarla),
el razonamiento (el uso de reglas para llegar/inferir a conclusiones) y la autocorreccion.
La IA puede clasificarse como débil o fuerte. La TA débil, hace referencia a sistemas
que son disefiados y entrenados para una tarea en particular. Los asistentes personales
virtuales, como Siri de Apple, y Alexa de Amazon son ejemplos de sistemas de IA débil.
La IA fuerte son sistemas con habilidades cognitivas humanas generalizadas. Cuando
se le presenta una tarea desconocida, un sistema de inteligencia artificial fuerte puede
encontrar una solucién sin intervencion humana. La mayoria de los desarrollos en IA
caen en la primera categoria.

Los grandes avances en IA se deben a su vez al desarrollo del “aprendizaje automatico”
que en su forma més bésica esla practica de usar algoritmos para analizar datos, aprender
de ellos y luego hacer predicciones sobre algo en el mundo observable. Entonces, en lugar
de codificar a mano las rutinas de software con un conjunto especifico de instrucciones
para realizar una tarea en particular, la maquina esta “entrenada” usando grandes
cantidades de datos mediante algoritmos que le dan la capacidad de aprender como
realizar la tarea. En este contexto, si las maquinas son capaces de aprender de los datos,
la pregunta de interés corresponde a ¢como se podria disenar una IA para soportar
los procesos de validacion marcaria usando los datos historicos de los resultados de
procesos de registro existentes?

El proceso para la construccion de modelos de aprendizaje automatico empieza por la
existenciade datos. Como se menciond anteriormente,lamayoria delas oficinas de gestion
de propiedad intelectual disponen de bases de datos digitalizadas donde se almacena las
aplicaciones de registro de marca y su respuesta. La informacién nominativa/figurativa
de la marca a ser registrada en conjunto con los datos de aplicacion y la respuesta
obtenida son normalmente de acceso ptblico. Para Estados Unidos, por ejemplo, la
USPTO dispone del motor de bisqueda TESS (Trademark Electronic Search System),
mediante el cual se tiene acceso a informacion crucial, como texto e imagenes de marcas
registradas, y marcas en aplicaciones pendientes y abandonadas (Showkatramani G.,
2018). Hoy en dia la disponibilidad de datos no constituye un problema, por el contrario,
es la manipulacién del gran volumen disponible el reto actual.

El paso siguiente en la construccion es la extraccion de caracteristicas. La extraccion
de caracteristicas es la transformaciéon de los datos originales (texto/imagen) en un
conjunto de datos con un nimero reducido de variables, que contiene la informacion
mas discriminatoria. En general el resultado de un proceso de registro de marca se basa
principalmente en la similitud de la marca a registrar con marcas registradas existentes
en particular aquellas pertenecientes a la categoria a la cual pertenece el producto y/o
servicio. Por lo tanto, es natural, que las caracteristicas que se extraigan de los datos
correspondan a medidas de similitud.

Para calcular similitud entre imagenes se contemplan atributos globales como el
color, la forma, y la textura, asi como atributos locales mediante detectores de punto
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de interés (Karami, 2015). Estrategias mas avanzadas identifican los conceptos
presentes en las imagenes y sus relaciones seméanticas. La subarea de la IA que
se encarga del analisis y procesamiento de imagenes se conoce como Visiéon por
Computador (VC). Para calcular la similitud a nivel de texto se emplean diversas
medidas que realizan comparaciones a nivel de caracteres, identifican el contexto
de las palabras en corpus documentales, o calculan la distancia semantica de los
conceptos presentes en el texto (Wael & Aly, 2013). También se ha incluido en el
analisis fonético en la comparacion textual ya que dos marcas que sean fonéticas
iguales (o muy similares) carecen de distintividad aun cuando se escriban de forma
diferente y constituye una causal de irregistrabilidad. La subarea de IA que se
encarga del entendimiento de lenguaje natural expresado en texto o habla se conoce
como Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN).

Como resultado del proceso de extraccidén de caracteristicas las similitudes de la
marca objetivo con marcas registradas son obtenidas. Como se va a presentar en
la siguiente seccién estas similitudes han sido ampliamente usadas para sistemas
de btisqueda (ver por ejemplo (Showkatramani G., 2018) (Lan T., 2017) (C.J. Fall,
2005)), y no para generar recomendaciones o predecir el resultado del proceso de
registro de marca. Esto se le atribuye al caracter subjetivo de la interpretacion de
la normativa de los tomadores de decisiéon de turno (Kesidis, 2014). A pesar de lo
anterior, dado el volumen de la data y el acceso a las causales de irregistrabilidad en
los procesos decisorios, creemos que los proximos avances deben estar enfocados a la
creacion de sistemas de recomendacion/expertos/clasificacion que permitan emitir
un juicio a priori que sirva de guia al interesado. Por ahora gran parte el uso de Al
en validacion marcaria ha llegado solo hasta la etapa de extraccidon de caracteristicas
en la forma de medidas de similitud y se ha empleado para ranqueo de marcas en
motores de btisqueda.

Los sistemas de basqueda de bases de datos marcarias que emplean IA han sido efectivas
en reducir el espacio de marcas registradas solo a aquellas en las cuales podria existir
un potencial conflicto de interés ya sea por la similitud de sus elementos figurativos
o nominativos. Con menos resultados para analizar, se evidencia un ahorro en costos
laborales de examinadores de marcas, abogados y asistentes legales, profesionales de la
industria, einvestigadores. Mas importante aiin, se reduce el tiempo de aquellas personas
interesadas en realizar el registro de su marca. En la siguiente secciéon presentamos los
trabajos en anélisis de similitud entre marcas que emplean en todos o algunos de sus
componentes sistemas de IA.

4. Trabajos relacionados en IA para procesos de validacion
marcaria.

Dividimos la revision de trabajos relacionados de acuerdo con el tipo de informacion
que es empleada. Estos es, silos métodos de IA empleados operan sobre los elementos
nominativos o figurativos de la marca. Por lo tanto, en la primera categoria vamos
a encontrar trabajos que emplean en su mayoria algoritmos y técnicas de PLN,
mientras que en la segunda técnicas y algoritmos de VC. También en esta secci6on
presentamos algunos sistemas de biisqueda de marcas a nivel comercial que emplean
técnicas de IA.
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4.1. Analisis de los elementos nominativos de una marca

Encontrar similitud entre las palabras es una parte fundamental en el anélisis
nominativo de una marca. Las palabras pueden ser similares de dos maneras: 1éxica
y semanticamente. Las palabras son similares léxicamente si tienen una secuencia
de caracteres similar (Wael & Aly, 2013). Las palabras son similares semanticamente
si se refieren a una misma entidad (formas superficiales), tiene el mismo significado
(sinbnimas), son entidades de una misma categoria (hiponimia), tienen un significado
opuestas (anténimas), o se usan en el mismo contexto.

Las medidas de similitud de cadenas operan en secuencias de cadenas y composicion
de caracteres. La distancia o cercania entre dos cadenas de caracteres puede estar dada
por el nimero de coincidencias existentes o por el nimero de ediciones requeridas
para transformar una cadena en otra. Entre las medidas de similitud més populares a
nivel de caracteres se encuentran: Levenshtein (Navarro, 2001), Jaro (Jaro, 1995), y
Smith-Waterman (T.F. Smith, 1981). Si se sigue una representacion vectorial del texto
usando un enfoque de bolsa de palabras es posible aplicar métricas como la distancia
Euclidiana, la similitud Coseno, o la similitud Jaccard (Wael & Aly, 2013). Las anteriores
medidas constituyen el enfoque clasico de sistemas marcarios de bisqueda mediante
palabras claves.

Los anteriores enfoques omiten la semantica de las palabras que constituye un elemento
fundamental en el anélisis marcario. El analisis de grandes corpus documentales (i.e.
Wikipedia and Core) ha constituido una estrategia para identificar la similitud seméantica
entre palabras. Bajo la asuncidén que palabras que tienen un significado cercano
apareceran en partes similares del texto, se han propuesto estrategias como LSA (Latent
Semantic Analysis) y ESA (Explicit Semantic Analysis) (Thomas K. Landauer, 2008).
Estrategias mas recientes emplean bases de conocimiento como WordNet y DBpedia
para identificar la similitud entres palabras y/o conceptos. En dichas bases los conceptos
estan relacionados entre si por predicados con significado. La mayoria de estas bases
siguen los principios de publicacién de contenido de la Web Semantica y son modeladas
como ontologias y/o taxonomias. Ejemplos de estas medidas semanticas se pueden
encontrar en (Bernardo Pereira Nunes, 2013) (Manrique R., 2018).

Es importante recalcar que a nivel de busqueda marcaria las anteriores constituyen las
medidas mas empleadas. Muy pocos trabajos han abordado la dimensién fonética (C.J.
Fall, 2005). Soundex es uno de los esquemas de representacion fonética mas empleados.
Desarrollado por (Hall & Dowling, 1980), Soundex usa cédigos basados en el sonido
de cada letra para traducir una cadena a una forma canoénica de como maximo cuatro
caracteres, preservando la primera letra. Phonix es una variante de Soundex. Las letras
se asignan a un conjunto de cédigos utilizando el mismo algoritmo, pero se utiliza un
conjunto de codigos ligeramente diferente, y se aplican diferentes transformaciones para
estandarizarla cadena resultante. Finalmente, Editex es una medida de distancia fonética
que combina distancias de edicion a nivel de cadenas de caracteres con algoritmos para
comparacion fonética como Soundex y Phonix (C.J. Fall, 2005).

En (C.J. Fall, 2005) se implementan algunos algoritmos de distancia a nivel de caracteres
y fonética para el diseno de un buscador marcario. No se presentan mayores detalles de
su implementacion ni de como realizaron la combinacién de las diferentes medidas. De
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acuerdo con los resultados obtenidos ninguno de los algoritmos esti “perfectamente”
adaptado para manejar la variedad de elementos verbales/textuales de las marcas.

4.2.Analisis de los elementos figurativos de una marca

El céalculo de medidas de similitud entre elementos figurativos se hace aplicando técnicas
de reconocimiento de patrones en sus diferentes aproximaciones: (i) métodos bayesianos
integrados en frameworks basados en retroalimentacién y seleccion de caracteristicas
locales con el fin de adaptarse a la variabilidad de documentos reales (Wang, 2010),
(ii) métodos probabilisticos cuyos valores son calculados sobre puntos caracteristicos,
localizados dentro del elemento figurativo (Ankush & Utpal, 2012), y (iii) otros sobre la
geometria de la forma (J.Fu, 2010).

En (Neumann, Samet, & Soffer, 2002) se integra informacion local basada en negativos
de imagen caracterizando asila apariencia geométrica y encerrando distintas y pequenas
formas del logotipo junto con informacion global extraida por medio de analisis wavelet
de la imagen. El enfoque presentado en (Souvik & Ranjan, 2015) representa el elemento
figurativo como un conjunto de caracteristicas con relaciones geométricas restrictivas.
Valiéndose del uso de descriptores de forma para componentes conectados y lineas de
perfiles, realiza un proceso de emparejamiento que verifica las relaciones geométricas
mediante la métrica de distancia euclidiana, para determinar su similitud con logos en
la base de datos.

Actualmente, se aplican métodos basado en redes neuronales artificiales y aprendizaje
profundo como en (Andras Tiizko, 2018) el cual propone un extractor de caracteristicas
basado en redes convolucionales. En (Wei Liu, 2016) también se presenta un modelo
para detectar objetos en iméagenes usando redes neuronales profundas. El algoritmo
Ilamado “SSD” discretiza el espacio de salida de cajas englobantes, en un subconjunto
de cajas con diferentes proporciones de aspecto y escala para cada localizacion del mapa
de caracteristicas. En el modo de prediccion la red neuronal genera puntajes por la
presencia de cada objeto de cada categoria en cada una de las cajas englobantes.

En (Istvan Fehérvari, 2019) se presenta el reconocimiento de elementos figurativos como
un problema de deteccion de objetos basado en pocas imagenes. Los dos componentes
principales de este método son un detector universal y un reconocedor de logos. El
detector universal es una red neuronal profunda de deteccion de objetos, la cual intenta
aprender las caracteristicas que representa un logo. Este predice cajas que encierran las
regiones donde probablemente hay un logotipo, estas regiones son entonces clasificadas
por el reconocedor usando el método de bisqueda de vecinos cercanos. De forma similar
en (Foo Chong Soon, 2019) se presenta un método para reconocimiento de logotipos
de automoviles usando redes neuronales convolucionales y técnicas de transformacion
y atenuacién para eliminar la redundancia de pixeles adyacentes en las imagenes. Se
usa el algoritmo de retropropagaciéon basado en la técnica de descenso por gradiente
estocastico optimizado para la etapa de entrenamiento y asi obtener los pesos filtrados
de la red. Dada la imagen del logotipo de un automoévil, la red produce un valor de
probabilidad para cada fabricante de automovil para el cual el logotipo dado pertenece.

Con el empleo de nuevas teorias y modelos mateméaticos como presenta muchos de los
estudios existentes en deteccidon y reconocimiento de logotipos se basan en bases de
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datos de pequena escala que no son suficientemente amplias cuando se exploran técnicas
de aprendizaje profundo (Steven C. H. Hoi, 2015). LOGO-Net es una base de datos de
iméagenes de logotipos a gran escala, para el desarrollo de sistemas de identificacion
de marcas. Esta se compone por dos conjuntos de datos “logos-18” y “logos-160". El
primero consiste en 18 categorias y 16043 objetos figurativos, y el segundo 160 categorias
y 130608 objetos figurativos.

4.3.Sistemas de baisqueda marcarios en el mercado

Trademarknow (trademarknow, 2012), ofrece un sistema de monitoreo marcario
integrado que informa y toma acciones instantaneas sobre amenazas —marcas-
que potencialmente estdn infringiendo derechos de terceros. Clarivate Analytics
- CompuMark (CompuMark, 2019), brinda herramientas para realizar busquedas
marcarias a nivel global, asi como monitoreo de marcas ya registradas para su
proteccion. Meerkat (Meerkat, 2018), es otro sistema de monitoreo marcario que
esta acoplado a rastreadores en redes sociales. Finalmente Brandservices Amazon
(Amazon, 2019), ofrece servicios de proteccion de propiedad intelectual y de bisqueda
marcaria. Desafortunadamente ninguno de los sistemas anteriores provee informacion
adicional sobre su funcionamiento, sin embargo, en todos los casos mencionan el uso de
tecnologias de IA.

5. Oportunidadesydesafios enelusodeIA enprocesosdevalidacion
marcaria.

Es claro que existe un creciente interés por la inclusion de sistemas de IA en los procesos
de validacién marcaria. Como se evidencia la mayoria de los trabajos se han enfocado ala
construccién de motores de biisqueda “inteligentes” que faciliten el hallazgo de marcas
potencialmente similares. La inteligencia en este caso viene dada por la capacidad de
comparar las palabras/imagenes en diferentes dimensiones permitiendo asi llegar a
analisis de similitudes proximas o mejores a los que realizaria un validador humano.
Estos motores de busqueda potenciados con IA reducen el tiempo de basqueda y reducen
el conjunto de marcas que deben ser analizados por los recursos humanos involucrados
en la toma de decision sobre la registrabilidad de la misma.

A pesar de estos adelantos existen un conjunto de desafios. El primero de ellos es el
diseno de estrategias que combinen diferentes descriptores de marca. Mientras que
unos trabajos se enfocan solo en caracteristicas del elemento figurativo, otros se basan
en el anélisis textual o fonético y un grupo més reducido analizan elementos semanticos.
Existen pocos trabajos que hayan explorado la combinacién de multiples dimensiones
(ver por ejemplo (Wu, 1996)). Cuando se compara un par de marcas no se conoce a priori
los aspectos de su descripcion que van a cargar la mayor distintividad para el pablico. Lo
anterior hace que sea dificil ponderar la contribucién de cada una de las caracteristicas
en un enfoque combinado (Kesidis, 2014). Cuando se compara un par de marcas el
desafio de la “fusion” de caracteristicas involucra (i) seleccionar las caracteristicas més
relevantes a su comparacion, y (ii) combinarlas usando un sistema de ponderacion.
Coémo construir sistemas que realicen estas tareas de forma automatica debe ser objeto
de futuras investigaciones.

230 RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

Un segundo desafio esta relacionado al volumen de marcas registradas existentes. La
cantidad de marcas registradas aumenta constantemente, y asi mismo, el nimero de
comparaciones que tienen que realizar los sistemas de IA. Como hacer eficientemente
estos procesos y dar respuestas lo suficientemente rapidas al usuario debe ser también
contemplado en el diseno de la siguiente generacion de sistemas tecnologicos que
soporten procesos de validacién marcaria.

Finalmente, el desafio y a la vez la oportunidad mas importante de la IA en nuestra
opinidn estd en la recomendacion y prediccidon de la decision final de registro de una
marca. Hemos mencionado anteriormente, que esta decision esté altamente influenciada
por la percepcion humana de las normas y la interpretacién misma de la marca, los
bienes y/o servicios que representan, asi como de la definicion de sus caracteristicas de
distintividad. Un primer paso para interpretar al menos parcialmente esta subjetividad
es emplear los grandes volimenes disponibles sobre decisiones finales, y la normativa
local, para construir sistemas de recomendacién y prediccién. No creemos que se
pueda -al menos en el corto plazo- reemplazar la verificacion humana, sin embargo,
una recomendacion sobre la registrabilidad de una marca y explicaciones generadas
automaticamente son un gran insumo tanto para los usuarios solicitantes de nuevos
registros como el personal humano legal tomador de la decisi6n. Sistemas de IA de
este tipo, sin duda aliviarian el volumen de solicitudes realizadas, ya que, aunque un
solicitante no conozca la normativa puede obtener una respuesta aproximada final sin
la necesidad de iniciar un proceso de registro cuya respuesta puede tomar semanas e
incluso afios en algunas oficinas de propiedad intelectual del mundo.

6. Conclusiones

Las maquinas artificialmente inteligentes son capaces de filtrar e interpretar grandes
cantidades de datos de diversas fuentes para llevar a cabo una amplia gama de tareas
que tradicionalmente eran realizadas por expertos humanos. La expansién actual de
la IA es el resultado de avances en un campo conocido como aprendizaje automatico. El
aprendizaje automatico implica el uso de algoritmos que permiten que las computadoras
aprendan una tarea en particular por si mismas al examinar datos y ejemplos, en lugar
de la programacion explicita de un ser humano

Los sistemas de validacion marcaria soportados en los avances de IA son una mejora
importante a los procesos tradicionales que usan sistemas de busqueda rudimentarios
basados puramente en palabras claves. Esta forma tradicional de validar una marca requiere
un gran esfuerzo humano por el volumen de marcas registradas existentes y es altamente
propensa a errores. Los sistemas de biisqueda que utilizan IA para la comparacion de
elementos figurativos y nominativos facilitan el proceso de btsqueda de marcas
potencialmente en conflicto reduciendo de esta forma el tiempo de los procesos de registro.

Los sistemas IA procesan informacion proveniente de grandes bases de datos con
registros de marcas existentes. Entre mas grandes sean estas bases de datos, un mayor
nimero de comparaciones y procesamiento deben realizar estos sistemas. Un reto de
los futuros desarrollo en IA es su capacidad de escalamiento para soportar multiples
bases de datos con volimenes de registros cada vez mayores manteniendo tiempos
de respuesta aceptables. Asi mismo, una puerta atn sin explorar es la prediccion y/o
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recomendacion de la decision de registrabilidad de una marca. Con la informacion
de los resultados de registros disponibles y accesibles, se pueden construir modelos
de prediccidon que le permitan al usuario previo a una solicitud de registro conocer la
posible respuesta explicada en términos de causales de irregistrabilidad si llegase a
aplicar. Dado que la decision sobre solicitudes de registro marcario suele ser subjetiva,
y dependiente de la interpretaciéon de las normas locales e informacién contextual de las
marcas, la construccion de dichos modelos es un desafio.
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Resument: Este trabajo presenta los resultados de la aplicacion de una metodologia
de medicion de competitividad para la iniciativa de turismo de naturaleza en
Atlantico, Colombia. Los resultados sefialan que la iniciativa clster se encuentra
en una etapa incipiente, basada en el uso intensivo de factores tradicionales,
destacandose problemas como la falta de infraestructura, talento humano no
capacitado, falta de una oferta definida y falta de actividades de promocion. De
igual forma se realiza un anélisis de los aportes de los actores analizados a través de
herramientas de mineria de datos, la cual muestra una gran coherencia en cuanto a
los problemas y oportunidades para el desarrollo de la iniciativa.

Palabras-clave: = Competitividad;  Claster; Turismo de  Naturaleza;
Emprendimiento; Mineria de datos

Competitiveness level in clusters. Nature tourism initiative case in
Atlantico, Colombia.

Abstract: This paper presents the application of a competitiveness measurement
methodology for the nature tourism initiative in Atlantico, Colombia. Results
indicate that cluster initiative is in a early undeveloped stage, based on intensive
use of traditional factors, highlighting problems such as the lack of infrastructure,
untrained human talent, lack of a defined offer and lack of promotion activities.
Likewise, an analysis is made of the contributions of the analyzed actors through data
mining tools, which shows great coherence between problems and opportunities for
the initiative development.
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1. Introduccion

El concepto de competitividad se basa histéricamente en la teoria sobre el uso de las
ventajas comparativas de las economias y la divisién internacional del trabajo (mano de
obra barata, recursos naturales abundantes, condiciones geograficas, factores climaticos,
de infraestructura, etc.); en relacion con otros paises o territorios donde no existen tales
beneficios (Rubtzov, Rozhko, Gabdrakhmanov, Pratchenko, & Trofimov, 2015), una
revision de la literatura muestra que a pesar de ser un tema abordado desde diversos
enfoques tedricos, se coincide en que la competitividad no presenta una definicién
Unica, sino que depende del contexto, por lo que se conoce como una medida relativa
(Ambastha & Momaya, 2004; Aranguren, 2014; R. Boschma, 2004; R. A. Boschma,
2004; Carayannis, Wei, & Wang, 2012; Charles & Zegarra, 2014; Durand, Simon, &
Webb, 1992; Gémez-Charris, Ovallos, & Cortabarria, 2017; Gray & James, 2007; Lall,
2001; Lombana & Rozas Gutiérrez, 2009; Schwab, 2013; Xu & Yeh, 2005).

La implementacion de iniciativas de claster se ha vuelto importante para alcanzar
altos niveles de competitividad a nivel territorial (Diez, 2001; Lin, Tung, & Huang,
2006; Shakya, 2009). La revision de la literatura muestra como factores detonantes
para la creacion de claster la sinergia entre la industria, el gobierno, los sindicatos y la
academia, lo que contribuye a niveles mas altos de crecimiento y desarrollo en ciudades
y regiones (Becerra Rodriguez, Serna Gémez, & Clemencia Naranjo Valencia, 2013; R.
Boschma, 2004; Diez, 2001; Gupta & Subramanian, 2008; Shakya, 2009; Wolfe, 2009).
Por lo tanto, a medida que se desarrollan iniciativas de clister, se necesitan medidas de
monitoreo y control (Rivera Morales, 2011); en este sentido, los modelos identificados
son principalmente cualitativos y se basan en indicadores regionales tomados del indice
de competitividad global publicado por el Word Economic Forum - WEF, sin prever
factores para un analisis de competitividad en cltster.

Actualmente, no existe un conjunto de pilares de competitividad que se deriven de
un solo consenso ya que en la practica la identificacion de ellos responde a diferentes
criterios (Benzaquen, Del Carpio, Zegarra, & Valdivia, 2010; Hernandez, 2001; Pérez
Soto, Cris Astrid; Bermtdez Acosta, 2004).

Los factores de competitividad, como el gobierno y las instituciones, la economia, las
finanzas, los recursos humanos, la infraestructura y las tecnologias de la informaciéon
y la comunicacién, la ciencia y la tecnologia, la internacionalizacion de la economia y
el medio ambiente, se han utilizado en el contexto territorial (Hernandez, 2001). Otros
enfoques, como la Competitividad Sistémica, proponen considerar los procesos internos
de la empresa y la industria, asi como las condiciones econémicas e institucionales del
entorno productivo en el que se sumerge el primero (Cabrera-Martinez, Lopez-Lopez, &
Mendez, 2012);(Amelec. V, 2015); (Ovallos-Gazabon, y otros, 2018).

Para el sector turismo, se deben considerar indicadores particulares adicionales a los
planteados con anterioridad. En este sentido, se tiene que la competitividad esta definida
como “la capacidad de un pais para crear valor afladido e incrementar, de esta forma,
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el bienestar nacional mediante la gestion de ventajas y procesos, atractivos, agresividad
y proximidad, integrando las relaciones entre los mismos en un modelo econémico y
social” (Crouch & Ritchie, 1999; Ritchie, J.R. y Crouch, 2003); lo anterior considerando
ademas que en turismo el producto fundamental es la experiencia vivida en el destino
por usuario o turista y por eso depende en gran medida de los sistemas de negocio y
servicios de los cuales dispone para poder proporcionar estas experiencias, pero también
de la calidad de los paisajes, de los servicios, la hospitalidad, la seguridad, la limpieza,
los atractivos culturales, entre otros (Gonzalez & Mendieta, 2009).

Senala igualmente la literatura que el concepto de competitividad en claster deberia
organizarse con un equilibrio entre los principios de desarrollo socioeconémico de la
region donde se ubica. En este sentido, componentes como la innovacion, la gestion
organizativa, la gestion econdémica y financiera, la gestion de la produccion, la gestion
comercial y la gestién de claster deben tenerse en cuenta en la conceptualizacion de la
competitividad, al igual que otros elementos propios del sector analizado (Ovallos-
Gazabon & Puello-Pereira, 2016; Ovallos-Gazabon, Velez-Zapata, Figueroa, Sarmiento, &
Barrera, 2017). De esta forma, la competitividad de los claster podria considerarse dentro
de los marcos del esquema de principios e indicadores agrupados en los 6 bloques que se
presentan en la tabla 1, la cual presenta algunas de las principales referencias teéricas de
los componentes seleccionados para el estudio. Los componentes o factores para el analisis
de conglomerados se identificaron a través de una revision detallada de la literatura y
otras iniciativas y modelos de medicién de la competitividad en diferentes contextos.

Componentes Descripcion Referencias

(Alvarez Falcon & others, 2014; Benzaquen
et al., 2010; Berumen, 2006; Esteban
Garcia, Coll Serrano, & Blasco Blasco,

Considera aspectos relacionados 2005; Feldman & Florida, 1994; Gordon

a la gestion de la innovacion al

INNOVACION interior de 1as EMPresas v otros & McCann, 2005; Morales & Sanabria,
actores del clﬁsterp y 2010; Ovallos & Amar, 2014; Trippl & Otto,
2009; Wang, Lin, & Li, 2010; Zubieta,
Villadeamigo, & Cianci, 2011; Ovallos-
Gazabon & others, 2018)
Contempla variables relacionadas a
las condiciones y preparaciéon para  (Becerra Rodriguez et al., 2013; Berumen,
lograr calidad y lograr la capacidad ~ 2006; Crouch & Ritchie, 1999; Lombana
. de la gestion empresarial focalizada & Rozas Gutiérrez, 2009; Rhéaume &
GESTION . 1 . T
en la operacion cotidiana para Gardoni, 2015; Ritchie, J.R. y Crouch,
PRODUCTIVA X -
producir, comercializar, sostener 2003; Sher & Yang, 2005; D. J. Teece,
téenicamente y administrar los 2010; D. J. Teece, Pisano, & Shuen, 1997;
aspectos productivos de la empresa  Zubieta et al., 2011)
o del claster.
La finalidad de este factor es
mantener o incrementar la (Berumen, 2006; Charles & Zegarra, 2014;
participacion en el mercado de . .
G p Kresl & Singh, 1999; Resbeut & Gugler,
ESTION las empresas y/o actores del 2016; Rubtsova, Sharikova, Sharikov, &
COMERCIAL claster conforme a las previsiones ’ . ’ !

Fefelova, 2015; Shakya, 2009; Simmie,

presupuestadas o eventualmente 2004; Zubieta et al., 2011)

hacer frente con éxito a incrementos
no previstos de la demanda.
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La Gestion Organizacional es
una dimension inherente a la
organizacion y al claster que apoya,

(Alic, 1987; Araoz, Carrillo, & van
Gihhoven, 2011; Berumen, 2006; Lis-
Gutierrez, Gaitan-Angulo, Moros, Viloria, &
Lis-Gutierrez, 2017; Malmberg & Maskell,

GESTION ) . h  Ovall s :
ORGANIZACIONAL 1nteractu'a y centra su quehacer en 1997; Ovallos-Gazabon, Saravia-Arenas,
el cumplimiento de los objetivos & Quintero-Maldonado, 2016; M. Porter,
y estrategias institucionales y 2003; M. E. Porter, 1990; Rokotyanskaya,
sectoriales. 2015; Viloria, Vasquez, & Nunez, 2009;
Zubieta et al., 2011)
Tiene como objetivo determinar
en que .forma. yenque medlda (Becerra Rodriguez et al., 2013; Cardeal,
los capitales invertidos rinden Ab . das. & Antoni ;

. utilidades o producen pérdidas. eca551§-Moe as, & Antonio, 2014;
GESTION En otras palabras. implica la Clemencia & Valencia, 2008; Garcia
ECONOMICAY investi asi()n cont’inug de todo Garnica & Lara Rivero, 2004; James, 2005;
FINANCIERA 8 o Mitxeo, Idigoras, & Vicente, 2004; Morales

aquello que pueda contribuir al . s A

. . . & Sanabria, 2010; Trippl & Otto, 2009;
mejoramiento y a la expansién .
| Zubieta et al., 2011)

del cltster y como este afecta la

competitividad del mismo.

Contempla variables relacionadas

con el desarrollo de capacidades

que faciliten una mayor penetracion

de los mercados a las empresas,

tanto desde el punto de vista (Hu, Lin, & Chang, 2005; Jacobs & De Man,
GESTION DEL internacional o nacional, a partir 1996; Maglioni, 2011; Navarro Arancegui,
CLUSTER de la gestion de recursos del mismo  2002; Pérez & Villalobos, 2010; Sher &

claster, apuntando a que todos los
actores del mismo puedan ganar
competitividad de manera conjunta,
y al mismo tiempo, los resultados
puedan estimular la expansion
nacional e internacional de otros.

Yang, 2005; Steinle & Schiele, 2002; Vega,
2008; Zubieta et al., 2011)

2. Metodologia

Figura 1 — Pasos para el analisis de competitividad en el clister Turismo de Naturaleza

Identificacién de
factores
relevantes para el
sector analizado

Tabla 1 — Componentes de competitividad para clusters.

Factores y variables identificadas en la
revision de la literatura y en el contexto
del cluster analizado

Disefio,
validacion ¥
aplicacion de
instrumento

Determinacion de
elementos o
componentes
principales

Modelo lineal
‘generalizado

Instrumento cualitativo orientado a
cuantificar la opinion de actores y
expertos del sector

Usando analisis multivariado (PCA) se
excluyen factores sin relevancia
significativa de acuerdo a actores y
expertos en el sector.

Se construye un modelo considerando
los factores y variables identificadas a
través del PCA.
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La metodologia propuesta considera los factores de competitividad relevantes para el
claster de Turismo de Naturaleza y se compone de 4 pasos (Figura 1).

De igual forma se realiza un anélisis de co-ocurrencia de opiniones de los actores
entrevistados y su afinidad respecto a ciertas temaéticas consideradas relevantes para la
iniciativa claster Turismo de Naturaleza en el departamento del Atlantico.

3. Resultados

Colombia es un pais reconocido a nivel mundial por su biodiversidad gracias a los
multiples ecosistemas presentes en su territorio (1.141.748 km2) organizado en 32
divisiones territoriales o departamentos, equivalentes a comunidades auténomas, en el
contexto espainol. En el primer semestre del aflo 2017, segiin calculos de ProColombia ,
el ingreso de extranjeros creci6 un 46,3%, la movilizacion de pasajeros, entre domésticos
e internacionales, también aumenté 3,2% y la variacidon en el subsector de servicio
de alojamiento y bebidas del PIB en el segundo trimestre fue positiva con 1,4% y
constituyéndose en la segunda industria que mas genera divisas, al registrar US$5.688
millones en 2016, cifra solo superada por el petréleo (Portafolio, 2017).

Segin informaciéon del informe consolidado de directorio de establecimientos -
prestadores de servicios turisticos del sector turismo de naturaleza (PTP, 2015), en
Colombia existen 5.255 que pertenecen al sector de turismo de naturaleza, ya sea por que
comercializan u operan algunas de las actividades definidas como turismo de naturaleza,
o porque en el caso de Establecimientos de Alojamiento y Hospedaje o Establecimientos
de Gastronomia o similares se encuentran dentro de los municipios priorizados como de
influencia de atractivos turisticos de naturaleza, de los cuales el 2,8% se encuentran en
el departamento del Atlantico (149) y tienen la siguiente composiciéon: agencias de viaje
45, establecimientos de alojamiento y hospedajes 66, establecimientos de gastronomia y
similares 28, guia profesional de turismo 7 y oficina de representacion turistica 3.

El departamento del Atlantico esta situado en la zona norte de Colombia, cuenta con una
extension de 3.386 Kms.2, conformado por 4 subregiones, divididas en 22 municipios y
el Distrito Especial Industrial y Portuario de Barranquilla, su capital. En el diagnostico
inicial se identificaron 466 empresas en el departamento enfocadas en el desarrollo de
actividades de turismo de naturaleza. El objetivo del cluster es, agrupar y crear sinergias
en los actores del sector. Si bien en la actualidad la mayoria de las empresas (95.7%)
estan radicados en la capital, el objetivo es generar productos y oportunidades para que
existan prestadores de servicios turisticos en los municipios, que manejen productos de
naturaleza. El restante grupo de actores (4.3%), ubicados en los municipios restantes,
se enfocan actualmente en la prestacion de servicios de alojamiento, restauraciéon y
agencias operadoras.

Para el instrumento de recolecciéon de datos, su construccion y aplicaciéon se basé en
45 actores de la iniciativa de Turismo de Naturaleza en el departamento del Atlantico,
destacandose que se tiene la participaciéon de los diferentes subsectores que tienen
incidencia en la misma, tales como entidades gubernamentales, prestadores de servicios
formales e informales, Universidades y centros educativos, entre otros. El instrumento
combina diferentes tipos de preguntas y se complementd con entrevistas con los
principales actores del clister para tener una visiéon general del sistema en estudio.
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Ademés, fue validado en dos rondas por un panel de expertos de la industria utilizando
el método Delphi y el coeficiente Alpha de Cronbach.

Cada factor de competitividad identificado fue analizado, extrayendo de cada uno
los componentes que explicaban varianzas superiores al 70% utilizando la técnica de
analisis de componentes principales (PCA) con el software estadistico SPSS®. Estas
son las variables / indicadores més relevantes para la iniciativa claster de turismo de

naturaleza en Atlantico que se presentan en la figura 2.

COMPETITIVIDAD DEL CLUSTER TURISMO DE NATURALEZA

Nuevos 0 mejorados Personal
productos o cupacxladn
servicios y entrenado

Inversion en I+D Formalidad de
en el sector las empresas
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Figura 2 — Indicadores de competitividad mas relevantes para la iniciativa clister de turismo de

naturaleza en Atlantico

Faclor innovacion

Gestion productiva

Gestion comercial

INN = 0,743INN, +
0,834 INN: + 0,79INN; +

GP = 0,778 GP, + 0,902 GF; +
0,718 GP; + 0,893GP; +

GC =0,85460; +
0,862 6GC; + 0812 6L +

0,849 INNy + 0,757 INN, 0,734GF, + 0.806GF, 0,9380C,
INN = 3,23 GP = 4,831 GO = 3,469
Gestion organizacional Gestion economica ¥ inanciera Gestion del cluster

GO = 0.887G0, +
083860, + 0,750605 +
002360, + 0.778G0,; +
095260, + 0,71660,;

GO = 4,143

GEF = 0,922 GEF, +
0.858 GEF; + 0.727GEFR, +
0718 GEF,, + 0,920 GEF,,

GEF = 4,154

6CL = 0,7326CL, +
0,726GCL, + 0,8856CL, +
0,767GCL, + 0,8946CL, +

0,9256CL,

GCL = 4,929

Tabla 2 — Calculo del peso de cada componente
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La construccion del modelo lineal generalizado toma en cuenta los pesos de las variables
que arrojo la técnica PCA para cada uno de los componentes indicados anteriormente.
La Tabla 2 muestra los resultados de este proceso.

Luego, agrupando los pesos de las variables por componentes, totalizando y dividiendo
el peso de cada componente entre las sumas de los componentes, tenemos que el modelo
lineal generalizado es el siguiente:

COMPETITIVIDAD=0,1302INN + 0,1956GP + 0,1399GC + 0,1670GO +
0,1675GEF + 0,1987GCL

Un panel de expertos del sector asignd valores entre 0 y 5 a cada factor (donde o es
el valor mas bajo y 5 el valor mas alto) que se ingresan en el modelo; de esta forma se
obtiene un valor de competitividad entre 0 y 5, que permite clasificar el clister segin el
nivel de competitividad en la siguiente escala (Figura 3):

El cluster tiene un alto grado de desarrollo
en cada una de la variables analizadas, es decir,
que tiene toda la capacidad para aportar al
desarrollo socioeconomico de su entorno.

ANALISIS DE COMPETITIVIDAD
PARA LA INICIATIVA CLUSTER
DE TURISMO DE NATURALEZA

Las variables analizadas presentan una tendencia
de crecimiento, sin que se hayan llegado a
consolidar. El cluster tiene potencialidad
de aportar al desarrollo de su entorno.

Cluster en
Desarrollo
2.6-3.9

23

Es el estado inicial de desarrollo para un
.. cluster. Las variables analizadss presetan muy
Cluster Incipiente bajos indicadores.

Figura 3 — Resultados para la iniciativa claster de Turismo de Naturaleza

Segtn la metodologia empleada, la iniciativa claster de Turismo de Naturaleza alcanza
un nivel de competitividad INCIPIENTE, es decir, que las variables analizadas atin no
han alcanzado niveles que se evidencien como factores de cambio socioeconémico para
el contexto analizado, sin embargo, de acuerdo a las potencialidades identificadas, el
compromiso de los actores y el apoyo recibo a esta iniciativa por parte del Gobierno
Nacional, se considera que esta es la posicion de arrancada y que en corto tiempo se
tenga un mayor nivel de competitividad para el mismo.

3.1. Analisis del cluster usando herramientas de mineria de datos

Para adentrarnos un poco mas en los detalles del clister, se realiza un anélisis de co-
ocurrencia de opiniones de los actores entrevistados y su afinidad respecto a ciertas
tematicas consideradas relevantes para la iniciativa cltster Turismo de Naturaleza en el
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departamento del Atlantico empleando herramientas de mineria de datos. La figura 4 se
construy6 usando la herramienta VosViewer® y presenta la co-ocurrencia de términos
en los comentarios expresados por los actores entrevistados respecto a las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas para el sector.

Desarrollo de circuifsy rutas turisticas
Baja calidad delos servicios

Turismanacional

Bajo valofiggregado

Oferta atemporal
Falta de promggion y marketing

-

falta'de apgyo estatal
* Articulacién cogtras actividades
Bajq nivel deffifraesttlctura

Destmn*enc\ales
Falta de capacitacion

Falta tejido @presarial

Proyectos Interdepartamentales Desconocimiento de a dirghica del turismo de naty

No hay estadisticas oficiales reales sobre turismo

Trabajos previoma nivel municipal

S vosviewer

Figura 4 — Co-ocurrencia de términos en las opiniones de los actores de la iniciativa clister
Turismo de Naturaleza

Como resultado de este ejercicio se puede destacar que uno de los principales problemas
en los que coinciden los actores es el bajo nivel de infraestructura para la prestaciéon de
servicios de turismo de naturaleza, lo cual también se manifiesta en el bajo nivel de tejido
empresarial y la informalidad, lo que repercute en una baja calidad de los productos y/o
servicios asociados al sector. Por otra parte, se manifiesta coincidencia en la falta de una
oferta definida o consolidada, es decir, que existen atractivos y experiencias potenciales,
pero no hay un listado de productos formalizado y menos actividades de promociéon
y/o marketing. Otras importantes preocupaciones en el sector se relacionan con la falta
de capacitacién, el desconocimiento de algunos de los actores con las dindmicas del
Turismo de Naturaleza y la baja vocacion de servicio.

Los actores entrevistados coinciden en sefialar importantes oportunidades para el sector,
destacandose el posible desarrollo de proyectos interdepartamentales, aprovechando
las potencialidades de cada uno de estos y de esta forma acceder a recursos publicos.
Uno de estos proyectos es el desarrollo del corredor Caribe (Magdalena — Atlantico —
Bolivar), a fin de consolidar una oferta integral con diferentes rutas y/o experiencias,
aprovechando, ademaés el interés de turistas nacionales y extranjeros, que puede ser
considerada como atemporal

En cuanto a la relacién entre los actores entrevistados, la figura 5 permite visualizar la
forma en que estos coinciden respecto a los comentarios u opiniones expresados en la
entrevista realizada.
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Figura 5 — Relacion entre actores de la iniciativa claster Turismo de Naturaleza

Es posible identificar 3 grandes grupos de actores, sin que esto implique que no exista
relacion entre grupos, muy al contrario, lo que se evidencia es coherencia entre todos los
actores del sistema de estudio, sin embargo, valela pena mirar de cerca el comportamiento
de los actores que se encuentran con menos coincidencias para el sistema analizado.

Caribetic es un grupo empresarial constituido por empresas de desarrollo de las TIC
y que comprende 45 instituciones articuladas. En el marco de la iniciativa de turismo
de naturaleza se visualizan como prestadores de servicios de soporte a la dindmica del
sector, mas no como actores fundamentales o principales. En el caso de EIl Solar de
Mao, esta es una granja eco-campestre, donde se desarrollan multiples actividades
relacionadas con el cuidado del medio ambiente y se ofrece organizaciéon de eventos.
Es una iniciativa de origen familiar y los principales elementos problema identificados
para el sector en que coincide con otros actores es el desconocimiento de la dinamica
del turismo de naturaleza, la falta de capacitacion y la falta de integracion entre los
actores. En este mismo sentido se encuentra el aporte del Parque Biotematico Megua, el
cual se identifica como el tinico parque Biotematico de Colombia y que esti netamente
relacionado con el ecoturismo, sin embargo, solo generd inquietudes sobre la falta de
actividades de promocién y marketing relacionadas a turismo de naturaleza.

Por ultimo, se tiene la Subsecretaria de Turismo de la Gobernacién del Atlantico, la cual
manifestd su preocupacién por elementos como la informalidad, la falta de capacitacion
y la falta de informacion real de los actores y potencialidades del departamento para una
prestacion de servicios asociados al turismo de naturaleza.

4. Conclusiones

La metodologia empleada permite analizar un claster desde diferentes puntos de vista,
considerando los aportes de la literatura que se tienen en cuenta y otros modelos de
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referencia, ademés que se adapta a las caracteristicas del contexto analizado. Los
resultados muestran que la iniciativa claster de turismo de naturaleza se encuentra
en un nivel de competitividad incipiente, lo cual no debe constituirse en un elemento
problema, dado que existen las condiciones para mejorar este indicador tales como
las potencialidades identificadas, el compromiso de los actores y el apoyo recibo a esta
iniciativa por parte del Gobierno Nacional a través de iniciativas como el Programa de
Transformaciéon Productiva (PTP)! y el programa de Rutas Competitivas?.

De igual forma se realiz6 un anélisis empleando herramientas de mineria de datos a fin
de conocer la relacion entre los actores a través de sus opiniones y comentarios sobre las
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas para el sector. Este ejercicio permitio
identificar gran coincidencia de los actores respecto al bajo nivel de infraestructura parala
prestacion de servicios de turismo de naturaleza, lo cual también se manifiesta en el bajo
nivel de tejido empresarial y la informalidad, lo que repercute en una baja calidad y valor
agregado de los productos y/o servicios asociados al sector. Ademés, problemas como
la falta de una oferta definida o consolidada y actividades de promocién y/o marketing.
Otras importantes preocupaciones en el sector se relacionan con la falta de capacitacion,
el desconocimiento de algunos de los actores con las dindmicas del Turismo de Naturaleza
y la baja vocacion de servicio. El posible desarrollo de proyectos interdepartamentales se
constituye en una de las grandes oportunidades para los actores del sector, los cuales son
visualizados como posibles plataformas para acceder a recursos publicos significativos, y
de esta forma consolidar una oferta integral con diferentes rutas y/o experiencias.

Futuros trabajos pueden llegar a complementar este anilisis, haciendo estudios
especificos para cada uno de los subsectores que componen la oferta de turismo de
naturaleza en el departamento del Atlantico.
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Resumen: En las ediciones 2019 de los rankings universitarios SIR, QS, ARWU
and Webometric, luego de evaluarlas y posicionarlas mediante criterios de calidad
académica y de investigaciéon establecidos en sus metodologias, coinciden 22
instituciones universitarias latinoamericanas ubicadas en Brasil, México, Chile,
Argentina y Colombia. En este trabajo se caracteriza el mend principal de los
portales web de estas universidades para describir y enlistar la informaci6on
accesible y disponible a los usuarios Destaca que el 18% de las opciones del ment
principal se refieren a biblioteca, vida académica, servicios de correo institucional,
traductor de idioma, buscador e informacion a los visitantes.

Palabras-clave: ARWU, SIR Scimago, QS, Webometrics.

Website Information Architecture of Latin American Universities in
the Rankings

Abstract: In the 2019 editions of SIR, QS, ARWU and Webometric university
rankings, after the evaluating and positioning through academic and research
quality criteria established in their methodologies, 22 Latin American university
institutions located in Brazil, Mexico, Chile, Argentina, and Colombia coincide in
their positions in all the rankings considered for the study. This paper intends to
characterize the website main menu design of these universities to describe and
list the information available to users. Results highlight that 18% of the options of
the main menu refer to library, academic life, institutional mail services, language
translator, search engine, and information to visitors.

Keywords: ARWU, SIR Scimago, QS, Webometrics.
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1. Introduccion

Es un desafio para las universidades ampliar la visibilidad de sus procesos académicos y
cientificos (Aguillo et al, 2015), (Goémez & Gerena, 2015), (Mejia, 2016), (Torres-Samuel
et al, 2018), (Vasquez, 2018), por ello la importancia de hacer visible sus logros y, en
especifico, el de sus investigadores (Vilchez-Roméan & Espiritu-Barrén, 2009),(Henao-
Rodriguez et al, 2019). En ese sentido, las paginas webs de las universidades, disenadas
con menus, barras de navegacién y marcos, ofrecen una ventana de acceso a la
informacion de los procesos académicos, de ensenanza, de investigaciéon e innovacion,
de extension, de transparencia, de servicios como bibliotecas, correos y redes sociales,
disponibles para personal docente, estudiantes, egresados, personal administrativo y de
apoyo, y visitantes en general.

En este trabajo se caracteriza el men principal de los portales web de las universidades
latinoamericanas posicionadas en los rankings SIR, QS, ARWU and Webometric,
ediciones 2019, para describir y enlistar la informacion accesible y disponible a los
usuario. Entre los usuarios se encuentran no so6lo los académicos y estudiantes de las
universidad, adicionalmente los visitantes en general. Con ese propoésito se reviso el
posicionamiento de las mismas en los respectivos portales web de los siguientes cuatro
rankings mundiales:

+ Academic Ranking of World Universities (ARWU), edicién2019.

« Scimago Institutions Rankings (SIR) Latinoamérica, edicién 2019.

« The QS World University Rankings, QS Latin America University Rankings,
edition 2019.

« Ranking Web de Universidades Latinoamerica (Webometric), edicién Julio
2019.

2. Visibilidad e Internacionalizacion de las Universidades

La internacionalizacién ha sido clave para el desarrollo de la calidad y mejora de
la eficiencia, excelencia y competitividad de las universidades en un entorno global.
Se fundamenta en la difusién y comunicacién del conocimiento creado por sus
investigadores, de ahi que la estrategia institucional esté vinculada a politicas de
excelenciayreputaciéon en el mercado mundial de generacion, transmision y transferencia
del conocimiento (Hans de Wit & Knobel, 2017). La universidad para promocionarse y
situarse en el mercado nacional e internacional, y garantizar su viabilidad econémica,
requiere capacidades comunicacionales e informativas para atraer profesores, alumnos
y recursos econdmicos (Haug & Vilalta, 2011).

Es asi como responsables de las relaciones institucionales/externas de universidades
espafolas otorgan un 82% de importancia a la calidad e impacto de los instrumentos
de promocién y marketing web, considerandolo como un criterio de calidad de la
internacionalizacion de las universidades (Haug & Vilalta, 2011) Coinciden con la
UNESCO (2009) cuando declara que los resultados de la investigacion cientifica deben
difundirse mas ampliamente mediante las TIC, apoyado ademas del acceso gratuito a la
documentacibn cientifica (UNESCO, 2009).
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En este sentido, las autoridades rectorales estan conscientes de la importancia de
incrementar su perfil internacional, estrategias y actividades de internacionalizacion.
Ante una educacion superior globalizada, las universidades enfrentan desafios respecto
a la visibilidad de sus procesos académicos y cientificos con la incorporacion de TIC
(Aguado-Lopez, 2009).

Uno de estos desafios es la valoracion de la comunidad académica y cientifica mediante
rankings internacionales, con criterios diversos para clasificarlas en funcién de su
calidad, otorgandoles una posicién frente a otras, lo que ratifica la importancia de la
visibilidad web cientifica y académica para las instituciones de educacién superior.

3. Indicadores Web y la Presencia de las Universidades en la Red

La cibermetria es una disciplina emergente que utiliza métodos cuantitativos para
describir los procesos de comunicacién cientifica en Internet, los contenidos en la
Web, sus interrelaciones y el consumo de esa informacion por parte de los usuarios,
la estructura y la utilizacion de las herramientas de biisqueda, internet invisible o las
particularidades de los servicios basados en el correo electronico (Aguado-Lopez, 2009).

La herramienta fundamental de medici6on son los llamados indicadores, que pueden
utilizarse de forma combinada con los equivalentes bibliométricos y que, al igual que
éstos, se utilizan para describir distintos aspectos de los procesos de comunicacién
académica y cientifica. Se distinguen tres grandes grupos de indicadores web para
el andlisis cibermétrico: medidas descriptivas, que miden el ntimero de objetos
encontrados en cada una de las sedes web (paginas, ficheros media o ricos, densidad
de enlaces); medidas de visibilidad e impacto, que cuentan el niimero y el origen de los
enlaces externos recibidos, como el famoso algoritmo PageRank de Google y; medidas
de popularidad, donde se tiene en cuenta el niimero y las caracteristicas de las visitas
que reciben las paginas web.

3.1. Indicadores de contenido

Los principales indicadores son los que describen el volumen de contenidos publicados
en la Web. Pueden medir el nimero y el tamafio de los objetos informéticos encontrados
en cada una de las sedes, pero el segundo dato resulta poco util porque depende de
factores ligados al formato y no al contenido.

3.2.Indicadores de visibilidad y de impacto

Las técnicas de anélisis de citas pueden aplicarse a la descripcién del escenario global. La
medida de visibilidad viene dada por el nimero de enlaces externos (de terceras sedes)
recibidos por un dominio.

3.3.Indicadores de popularidad

El consumo de informaciéon puede medirse al contar el nimero y describir las
caracteristicas de los usuarios y las visitas que recibe un sitio. Los valores relativos
podrian ser proporcionados por un Ranking de popularidad como es el buscador Alexa.
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Esta informacién, ademés de la posicion en el ambito mundial, pueden utilizarse en
estudios comparativos.

4. Arquitectura Informacional (Ia).

La arquitectura dela informacion (IA) es el resultado de organizar, clasificar y estructurar
los contenidos de un sitio web con el fin de que los usuarios puedan satisfacer sus
objetivos con el minimo esfuerzo posible. Su principal propésito es facilitar al maximo
la comprension y asimilaciéon de la informacion, asi como las tareas que ejecutan
los usuarios en un espacio de informacién concreto (Romero, 2010). Respecto a la
estructura del sitio web y la organizacion de la informacion, la IA clarifica la mision
y vision del sitio, equilibrando las necesidades de la organizacion y las del puablico;
determina qué contenido y funcionalidad tendra el sitio; indica el modo en que los
usuarios encontraran informacion en el mismo mediante la definicién de sus sistemas
de organizacion, navegacion, rotulado y bisqueda, y proyecta el modo en que el sitio se
adaptara al cambio y al crecimiento a través del tiempo (Morville & Rosenfeld, 2006)

Un componente fundamental en la TA del sitio web es la pagina de inicio. Es el
escaparate: la puerta de entrada. Aunque debe compartir el mismo estilo con las paginas
interiores, debe evidenciar al usuario donde se encuentra y dejarle claro de un vistazo
como esta organizado el sitio (apartados y navegacion, disposicion de los menus). Es,
por tanto, el punto de partida en el esquema de navegacion del sitio, por lo que debe
estar organizada de manera clara e inequivoca. La pagina de inicio es tan importante
que se debe facilitar al usuario el acceso a ella con un solo clic desde cualquier pagina
interior. Es recomendable que cuente con una opciéon de biasqueda. Las funciones de la
pagina de inicio son las siguientes:

a. Ubicar al usuario.

b. Ejercer de escaparate de novedades.

c. Facilitar el acceso a la informacién que busca el usuario. Otro elemento clave en
la TA es la navegacion, todas las interfaces deben facilitar al usuario responder a
tres preguntas: ¢Donde estoy? ¢De donde vengo? ¢A donde puedo ir? (Romero,
2010).

5. Arquitectura Informacional: Universidades Latinoamericanas
en Rankings SIR Simago, QS, ARWU Y Webometrics

Entre los Ranking mundiales de universidades que califican a las universidades,
especialmente por su calidad cientifica y académica se encuentran (Torres-Samuel et
al, 2018):

— Academic Ranking of World Universities (ARWU) de la Universidad Jiao Tong
de Shanghai. Este ranking concibe la educacién superior como equivalente a la
investigacion cientifica, valorando, entre otros factores, el prestigio, la opinién
de los pares, la investigacion y la obtencién de premios Nobel por los profesores
e investigadores. Clasifica s6lo las 800 primeras universidades reconocidas por
este Ranking (ARWU, 2019).
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— Webometrics Rankings of World Universities del Laboratorio de Cibermetria
del CSIC de Espana. Publicado semestralmente, Considera la productividad y el
efecto de los productos académicos universitarios colocados en Internet.

— QS World University Rankings. Publicado anualmente por la empresa
Quacquarelli Symonds, compaiiia britanica especializada en educacion y
estudio en el extranjero. Entre los aspectos evaluados en este ranking estan las
citas recibidas, la ratio estudiantes por profesor, la proporcion de estudiantes
internacionales y de profesores extranjeros, la reputacién académica, la
reputacion entre los empleadores y el personal con doctorado.

— Ranking SIR (Scimago Institutions Rankings). Publicado anualmente por el Grupo
SCimago, toma en cuenta variables como produccion e investigacion, innovaciéon
e impacto social, y aspectos asociados a la posicién que ocupa la instituciéon en
el contexto mundial, iberoamericano, latinoamericano y nacional, el porcentaje
de la produccién de la institucién que ha sido publicada en colaboracién con
instituciones extranjeras y el impacto de las investigaciones, entre otros.

Se identificaron 22 instituciones universitarias que coinciden en los respectivos rankings
latinoamericanos como muestra la Tabla 1. Como muestra la Fig. 1, aproximadamente el
55% corresponde a las universidades de Brasil, ostentando la USP el primer puesto en
tres (3) de los cuatro (4) ranking. Las universidades de Chile y Argentina poseen un 13%
de las universidades posicionadas cada una. Finalmente, Colombia y México, con el 10%
cada uno (USP, 2019).

Para categorizar la informacion en las opciones de los menus principales se agrup6 la
informacion en 16 items, cuya nomenclatura se muestra en la Tabla 2. La Tabla 3 muestra
los resultados de la informacion recogida. Las Fig. 2 y 3 muestran el porcentaje de la
informacion obtenida por ment principal y su representacion en diagrama de Pareto,
respectivamente. En esta se puede observar que el mayor porcentaje corresponde al item
Biblioteca y servicios (18%), seguida de los items Ensefianza, y Extension y comunidad
con un 15% cada una y el 13 % resalta informacion institucional.

POSICIONAMIENTO
No. University co NOM
SIR2019 QS2019 ARWU2019 Web2019

1 Universidade de Sao Paulo BRA USP 1 2 1 1
Universidad Nacional Autonoma

2 de Mexico MEX UNAM 2 4 2 2
Universidade Estadual Paulista

3 Julio de Mesquita Filho BRA UNESP 3 11 3 7
Universidade Estadual de

4 Campinas BRA UNICAM 4 3 3 4
Universidade Federal do Rio de

5 Janeiro BRA UFRJ 5 9 3 3
Universidade Federal do Rio

6 Grande do Sul BRA UFRGS 6 18 4 6
Universidade Federal de Minas

7 Gerais BRA UFMG 7 15 4 9

8 Universidad de Chile CHL UCHILE 8 7 4 5
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POSICIONAMIENTO

No. University co NOM
SIR2019 QS2019 ARWU2019 Web2019

Pontificia Universidad Catélica

9 de Chile CHL ucC 9 1 5 11
10 Universidad de Buenos Aires ARG UBA 10 8 2 8
Universidade Federal de Sao
11 Paulo BRA UNIFESP 11 31 6 23
Universidade Federal de Santa
12 Catarina BRA UFSC 12 22 6 10
13 Universidade Federal do Parana BRA UNESPAR 13 33 5 13
14 Universidad Nacional de Colombia COL UNAL 14 10 8 43
15 Universidade de Brasilia BRA UNB 17 27 7 14
16 Universidad Nacional de La Plata ARG UNLP 21 26 7 12
Universidade Federal de Sao
17 Carlos BRA UFSCAR 24 34 7 29
18 Universidade Federal Fluminense =~ BRA UFF 25 50 9 16
19 Universidad de Concepcioén CHL UDEC 31 14 8 26
20 Instituto Politécnico Nacional MEX IPN 32 23 5 33
21 Universidad de los Andes COL UNIANDES 39 5 9 15
22 Universidad Nacional de Céordoba ARG UNC 39 29 8 25

Table 1 — Universidades posicionadas en los rankings SIR SIMAGO, QS, ARWU y
WEBOMETRICS en sus ediciones 2019

Figure 1 — Universidades posicionadas por pais en los rankings SIR SIMAGO, QS, ARWU y
WEBOMETRICS en sus ediciones 2019

No NOM ITEM CONTIENE

1 BEG Inicio Opcidn de inicio

Biblioteca, vida académica, servicios de correo institucional,
2 BIB Bibloteca y otros servicios  traductor de idioma, buscador e informacién a los visitantes
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No NOM ITEM CONTIENE

3 COM Comunicacion Medios de comunicacion, canales de TV, Radio, periddicos
Organizaciones involucradas, cultura, deporte, relaciéon con

4 E&C Extension y Comunidad la comunidad y otros

5 STU Estudiantes Vida estudiantil

6 STI Ingreso estudiantil Ingreso estudiantil

7 GRA Egresados Informacion y servicios al egresado

8 INS Institucional Informacion institucional de la universidad

9 INT Cooperacion Internacional Cooperaciéon Internacional, visitantes extranjeros

10 RES Investigacion e Innovaciéon Investigacion, innovaciéon e informacion relacionada

11 MAN  Gestion Planificacion estratégica, licitaciones y otros

12 NUM  Universidad en cifras Cifras de estudiantes, profesores y otros

13 NOP Ntimero de Opciones Numero de opciones del ment principal

14 TEA Enseflanza Ofertas de estudio de pregrado, postgrado, carreras

15 TES Personal docente Informacién docente

16 TRA Transparencia Transparencia

Tabla 2 — Indicadores y nomenclatura de las opciones del meni principal de las universidades
posicionadas en los rankings SIR SIMAGO, QS, ARWU Y WEBOMETRICS

UNV NOP BIB TEA E&C INS RES STU STI MAN INT BEG COM TES GRA NUM
USP 4 1 1 1 1

UNAM 7 1 3 1 1 1
UNESP 6 1 1 1 1 1 1

UNICAM 5 1 1 1 1 1

UFRJ 9 2 1 1 3 1 1

UFRGS 6 1 1 1 1 1 1

UFMG 11 3 1 2 1 1 1 1

UCHILE 8 6 2

ucC 8 4 1 2 1

UBA 5 1 1 1 1 1
UNIFESP 7 1 1 1 1 1 1 1

UFSC 8 2 1 1 2 1 1

UFPR 7 2 1 1 1 1 1

UNAL 6 1 1 2 1 1

UNB 8 2 1 1 1 1 1 1

UNLP 8 2 2 1 1 1 1

UFSCAR 5 1 1 1 1 1
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UNV NOP BIB TEA E&C INS RES STU STI MAN INT BEG COM TES GRA NUM TRA
UFF 5 1 2 1 1

UDEC 8 2 2 1 1 1 1

IPN 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
UNIANDES 6 1 1 2 1 1

UNC 13 2 2 2 1 1 1 2 1 1

Total 160 28 24 24 20 16 7 7 7 6 6 6 3 2 2 2
PROM 7 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1
MAX 13 6 2 3 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1
MIN 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Table 3 — Nimero de opciones del ment principal de las universidades latinoamericanas
posicionadas en los Rankings SIR SIMAGO, QS, ARWU y WEBOMETRICS asociados con los
items considerados en la categorizacion

Figure 2 — Distribucién porcentual en categorias del ntimero de opciones del ment principal de
las universidades latinoamericanas posicionadas en los Rankings SIR SIMAGO, QS, ARWU y
WEBOMETRICS

4. Conclusiones

Una alternativa de las universidades para mostrar sus procesos y resultados académicos,
de investigacion, de extension, de transparencia, de servicio como bibliotecas, correos,
redes sociales, internacionalizacion, es disehar la pagina web con ments, barras de
navegacion y marcos, que permitan el acceso a la informacion institucional para los
docentes, estudiantes, egresados, personal administrativo y visitante en general.

En este trabajo se ha realizado una categorizacion de la informacién del ment principal
dela pagina web de 22 instituciones universitarias latinoamericanas ubicadas en Brasil,
México, Chile, Argentina y Colombia, las cuales estdn posicionadas en los rankings
universitarios SIR, QS, ARWU and Webometric, en las ediciones 2019.
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Figure. 3 — Diagrama de Pareto con la informacion obtenida del nimero de opciones del ment
principal de las universidades latinoamericanas posicionadas en los Rankings SIR SIMAGO, QS,
ARWU y WEBOMETRICS

El 60 % de la informacion institucional est4 repartida de esta manera: El 18% de las
opciones de los ments principales de las universidades latinoamericanas consideradas
contiene informacion sobre biblioteca, vida académica, servicios de correo institucional,
traductor de idioma, buscador e informacion a los visitantes. Adicionalmente, el 15 % de
esas opciones se refieren a informacion sobre la ensenanza en estas instituciones como
también otro 15 % sobre extensiéon y comunidad. En el 13 % de las opciones resalta la
informacién institucional.
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Resumen: elobjetivodeestainvestigacion esestimarunindicadordecompetitividad
en Colombia por medio de una metodologia factorial de componentes principales.
Entre los principales resultados se estim6 un indicador de competitividad, el cual
presenta correlaciones significativas entre variables escogidas y segin la prueba de
Kaiser-Mayer-Olkin, el indicador presenta un alto grado de utilidad, en términos
de correlacion, destacandose en orden jerarquico con los factores ciencia y
tecnologia con 0.80; afluencia econémica con 0.77, condiciéon geografica con 0.75,
estructura logistica con 0.73, capital humano con 0.68, factor institucional con 0.67
y dispersioén econémica con 0.65.

Palabras-clave: Competitividad; Componentes Principales; Afluencia econémica,
condicién geografica, Capital humano.

Principal Component Analysis of Competitiveness in Colombia

Abstract: The objective of this research is to estimate a competitiveness
indicator in Colombia through a factorial methodology of principal components. a
competitiveness indicator was estimated presenting significant correlations between
chosen variables and according to Kaiser-Mayer-Olkin test, the indicator presents a
high degree of usefulness, in terms of correlation, standing out in hierarchical order
with the science and technology factors with 0.80; economic affluence with 0.77,
geographical condition with 0.75, logistic structure with 0.73, human capital with
0.68, institutional factor with 0.67 and economic dispersion with 0.65.

Keywords: Competitiveness; Principal Component Analysis; Economic Affluence,
Geographic Condition, Human Capital; Institutions.

1. Introduccién

La competitividad regional es un proceso de generacion de competencias el cual
depende de la capacidad de crear un entorno que favorezca el crecimiento sostenido
de la productividad y el nivel de vida de la poblacién, considerando las capacidades
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que ofrece el territorio para facilitar el desarrollo y la actividad econémica (Abdel, G. y
Romo, D; 2004), (Alarcon, O. A., y Gonzalez, H. E; 2018).

El analisis de componentes principales es una de las herramientas estadisticas que
permite analizar la competitividad en relacion a un nimero de variables cuantitativas
que conforman los factores y los transforma en un ntimero reducido de variables
llamadas componentes. Por tal razén, esta metodologia es una de la méas utilizada en los
estudios de competitividad, debido a que permite extraer los factores que determinan la
competitividad en los territorios, a partir de un conjunto de variables (Begg, I; 2002),
(Lin, Z., He, W., & Hao, R; 2018), (Fujita, M. et al; 1999).

El objetivo de esta investigacion es estimar un indicador de competitividad en Colombia
usando la metodologia factorial de componentes principales. El presente trabajo esta
organizado de la siguiente manera: en la primera parte se presenta el estado del arte. En
la segunda parte la metodologia. En el tercero se estiman y analiza los indicadores de
competitividad. Por dltimo, las conclusiones.

2. Estado del Arte

El método de anélisis de factorial de componentes principales fue elaborado por Pearson y
Spearman a principios del siglo XX. Al analizar las correlaciones entre variables e identificar
estructuras de datos bésicas, este método puede extraer factores abstractos para revelar
la mayor parte de la informacién de los datos originales (Ochoa, J et al; 2017), (Newman
P.V.,y Angel, M. P.; 2017), (Fu, Y et al; 2019). Es una solucién ttil para la reduccion de
dimensiones cuando las variables son correlacionado (Romer, P. M; 1986). Segtin Vyas
y Kumaranayake (2006), el anélisis de componentes principales (ACP) es una técnica
estadistica multivariada utilizada para reducir el niimero de variables en un conjunto
de datos en un nimero menor de dimensiones. En términos matematicos, a partir de
un conjunto inicial de n variables correlacionadas, ACP crea indices o componentes no
correlacionados, donde cada componente es una combinacion ponderada lineal de las
variables iniciales. Por ejemplo, desde un conjunto de variables X hasta X .

PC =a,X +a,X,+..+a,X,
PC,=a,X, +a,,X,+..+a,,X, i
. 1

PC, =a,X +a,X, +..+a,,X,

Donde a,  representa el peso de la m-ésimo componente principal y el n-ésima variable.

La propiedad no correlacionada de los componentes se destaca por el hecho de que son
perpendiculares, es decir, en angulo recto entre si, lo que significa que los indices miden
diferentes dimensiones en los datos (Fujita, M., y Krugman, P; 2004).

Los pesos para cada componente principal estan dados porlos vectores propios dela matriz
de correlacion, o si los datos originales fueron estandarizados, la matriz de covarianza.
La varianza (A) para cada componente principal viene dada por el valor propio del vector
propio correspondiente. Los componentes estan ordenados de manera que el primer
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componente (PC) explica la mayor cantidad posible de variacion en los datos originales;
este primer componente es el que se escoge en los trabajos empiricos de la competitividad
como el indicador; debido a que cumple condicion de alta correlacion y explicacion de
la competitividad (Ramirez, J. C. y de Aguas, JM; 2017). Como la suma de los valores
propios es igual al nimero de variables en el conjunto de datos inicial, la proporciéon de
la variacion total en el conjunto de datos original contabilizada por cada componente
principal viene dada por A/n. El segundo componente (PC,)) no estd completamente
correlacionado con el primer componente, y explica variaciones adicionales, pero menos
que el primer componente, sujeto a la misma restriccion (Salinas, H et al; 2006).

3. Metodologia

Se utiliz6 un modelo factorial de anélisis de componentes principales (ACP), método
multivariante cuyo objetivo es convertir un problema de informacion estadistica de
muchas variables de tipo cuantitativo en otro casi equivalente con pocas variables, sin
pérdida significativa de informacién (Romer, P. M; 1986), se estimaron siete indices
conformados por 26 variables, escogidas teniendo su significancia con el Pib real per
capita y obtenidas de datos secundarios para los ahos 2013-2016. El analisis se realiza a
través del software SPSS.

Segin Lin Z et al 2018, para realizar el analisis de componentes se deben seguir los
siguientes pasos: primero, el modelo debe pasar las siguientes tests: la esfericidad
de Bartlett, el cual verifica si los datos son adecuados para el anélisis y la prueba de
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO), que determina si las variables originales tienen una
fuerte correlacion, se requiere que el valor de las estadisticas de KMO sea superior a
0,50. Asi mismo, el factor extraido es rotado por el método de méaxima varianza con
la estandarizacion de Kaiser. El valor propio de cada factor extraido debe ser mayor
que uno. La rotacién de factores facilita la identificacion de los factores y hace que los
factores extraidos tengan un valor de datos significativo. Finalmente, los resultados son
normalizados y estandarizados para hacer los indicadores.

4. Competitividad Regional en Colombia.

El indicador propuesto en este trabajo estd compuesto por siete factores determinantes
parala competitividad departamental en Colombia, las cuales son: Afluencia econémica,
fuerzas centrifuga, estructura logistica, condicién geogréfica, institucional, capital
humano y ciencia y tecnologia. Para el analisis se tendra en cuenta el test de Bartlett y
KMO, y la carga factorial, que representa el grado de representatividad de las variables
en el indice. Por tltimo, los resultados obtenidos seran divididos en tres niveles; alto de
100 a 70, medio de 69 a 30, y bajo de 29 a o.

4.1. Factor de afluencia economica

El factor de afluencia econémica esta constituido por las variables de participacion del
PIB departamental en el nacional (Pibdep), participacion de la industria departamental
en la nacional (Inddep), participacién de los servicios departamentales en los servicios
nacionales (Serdep) y poblacién ocupada laboralmente (Ocup), para los afios 2013 y 2016.
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Factor de afluencia econémica = f (Pibdep ; Inddep, Serdep, Ocup) (2)

Segtn el test de Bartlett en ambos afos la correlacion entre las variables es significativa.
Asi mismo, el estadistico de KMO es de 0.80 y 0.73, es decir, existe una fuerte
correlacion entre las variables. El resultado del factor estimado (Tabla 1), tiene a la
variable participacion del Pib con mayor carga factorial en promedio con 0.996, seguido
participacion del Pib servicio con 0.993, poblacién ocupada con 0.992 y participacion del
Pib industrial con 0.973, es decir, todas las variables tienen una gran representatividad en
el indice. Por niveles, solo un departamento esta en el nivel alto: Cundinamarca/Bogota.
En el nivel medio estdn Antioquia y Valle del cauca. El resto, el 90%, se encuentran en
el nivel bajo.

4.2.Factor de dispersion economica

El factor de dispersion econdémica estd constituido por las variables: PIB minero
departamental (Pibmin), PIB agricola departamental (Pibagro) y la irradiacién global
de energia solar del departamento (Solar); para los afios 2013 y 2016.

Factor de dispersiéon econémica = f (Pibmin, Pibagro y Solar) 3)

Segln, el test de Bartlett en ambos afios la correlacion entre las variables es significativa.
Asimismo, el estadistico de KMO es de 0.62 y 0.63, es decir, existe una fuerte correlacion
entre las variables. El resultado del factor estimado (Tabla 2), tiene a la variable Pib
minero con mayor carga factorial en promedio con 0.811, seguido del Pib agricola
con 0.775 e irradiacion de energia solar con 0.701, es decir, la produccion de factores
inmoviles tiene una gran representatividad en el indice. Por niveles, los departamentos
lideres son Meta y Antioquia, y destacAndose el aumento a la tercera y cuarta posicion de
Cesar y Guajira por el aumento de la produccion minera en el 2016. En el nivel medio, se
encuentran el 40% de los departamentos y en el nivel bajo, el 50%.

Pruebas estadisticas Puntajes del factor de afluencia econémica, 2013 y 2016
2013 2016 Departamentos Posicion 2013 Departamentos Posicion 2016
KMO 0,807 0,734 Cund/bogota 1 100 Cund/bogota 1 100
Bartlett 0,000 0,000 Antioquia 2 47,47  Antioquia 2 48,7
Cargas factoriales Valle 3 35,37  Valle 3 36,7
Variables 2013 2016 Santander 4 28,34  Santander 4 27,9
Pibdep 0,995 0,998 Bolivar 5 18,18 Bolivar 5 17,8
Serdep 0,993 0,993 Atlantico 6 15,3 Atlantico 6 16,7
Ocup 0,992 0,993 Boyaca 7 9,17 Boyaca 7 9,8
Inddep 0,974 0,974 Meta 8 8,84 Tolima 8 8,1
Tolima 9 7,93 Cauca 9 7,5
Narino 10 6,84 Narifio 10 7,1

RISTI, N.° E24, 11/2019 263



Analisis de componentes principales en la Competitividad en Colombia

Pruebas estadisticas Puntajes del factor de afluencia econémica, 2013 y 2016

Cauca 11 6,73 Coérdoba 11 6,4
Cérdoba 12 6,39 Meta 12 6,2
I.S\ercllfander 13 6,16 IS\Ieir(li’[znd(er 13 6

Huila 14 5,75 Risaralda 14 5,8
Risaralda 15 5,39 Huila 15 5,7
Caldas 16 5,29 Caldas 16 5,7
Magdalena 17 4,83 Magdalena 17 4,9
Cesar 18 4,63 Cesar 18 4,7
La Guajira 19 3,32 La Guajira 19 3,4
Sucre 20 3,28 Sucre 20 3,3
Casanare 21 2,77 Quindio 21 2,7
Quindio 22 2,59 Casanare 22 2

Caqueta 23 1,61 Caqueta 23 1,8
Chocé 24 1,32 Choco 24 1,4
Arauca 25 1,02 Arauca 25 0,8
Putumayo 26 0,77 Putumayo 26 0,5
San Andrés 27 0,34 San Andrés 27 0,3

Table 1 — Pruebas estadisticas, cargas factoriales y puntajes del factor de afluencia econémica,

2013y 2016.
Pruebas estadisticas Puntajes del factor de dispersion econémica, 2013 y 2016.
2013 2016 Departamentos Posicion 2013  Departamentos Posicion 2016
KMO 0,628 0,633 Meta 1 66,7 Meta 1 65,1
Bartlett 0,006 0,005 Antioquia 2 51,4 Antioquia 2 55,1
Cargas factoriales Boyaca 3 40,4 Cesar 3 49,8
Variables 2013 2016 Cund/bogota 4 38,7 Boyaca 4 46,3
Pibmin 0,805 0,816 Tolima 5 36,7 La Guajira 5 46
Pibagro 0,792 0,757 La Guajira 6 36,5 Cund/bogota 6 41,2
Solar 0,683 0,718 Cesar 7 36,1 Tolima 7 37,9
Valle 8 34,2 Casanare 8 35,6
Casanare 9 33,1 Valle 9 35,5
Magdalena 10 29,9 Magdalena 10 30,9
Arauca 11 27,9 Santander 11 30,5
Bolivar 12 27,9 Bolivar 12 29,7
Santander 13 27,9 Arauca 13 28,9
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Pruebas estadisticas Puntajes del factor de dispersiéon econémica, 2013 y 2016.

Huila 14 27,3 Huila 14 28,4
Atlantico 15 25,2 Atlantico 15 26,9
Cordoba 16 225 Coérdoba 16 25,8
San Andrés 17 222 San Andrés 17 23,8
Sucre 18 18,9 Vichada 18 19,9
Vichada 19 18,6 Sucre 19 19,8
Cauca 20 17,9 Cauca 20 19,2
Caldas 21 17,8 Caldas 21 18,8
Narino 22 16,9 Narino 22 18,5
Quindio 23 157 o e 23 16,3
IS\'Zrczlfan der 24 15 Quindio 24 16,1
Guainia 25 14,8 Guainia 25 15,9
Risaralda 26 14,5 Risaralda 26 14,9
Caqueta 27 11,7 Caqueta 27 12,4

Table 2 — Pruebas estadisticas, cargas factoriales y puntajes del factor de dispersion econémica,
2013y 2016.

4.3.Factor de estructura logistica

El factor de estructura logistica esté constituido porlas variables de inversion en transporte
(Transp), inversioén en comunicacion (Comun), inversion en minas y energia (Minas) y
densidad en vias secundarias (viassecun); para los afios 2013 y 2016 (Viloria, A; 2016).

Factor de estructura logistica = f (Transp; Comun; Minas y viassecun) (4)

Segtn el test de Bartlett en ambos afos la correlacion entre las variables es significativa.
Asimismo, el estadistico de KMO es de 0.76 y 0.70, es decir, existe una fuerte correlacion
entre las variables. El resultado del factor estimado (Tabla 3), tiene a la variable
Inversion en comunicaciones con mayor carga factorial en promedio de 0.925, seguido
del Inversion en minas y energia con 0.920, inversion en transporte en 0.892 y densidad
de vias secundaria con 0.454. Es decir, las inversiones en estructura logistica y servicios
publicos tienen una gran representatividad en el indice. Por niveles, los departamentos
lideres son Cundinamarca/Bogota y Antioquia. En el nivel medio, se encuentran en
promedio cerca del 30% de los departamentos y en el nivel bajo se concentran el 66%.

4.4.Factor de condicion geografica.

El factor de condicion geografica esta constituido por las variables de costo de transporte
terrestre a puertos (Costpuer), costo de transporte terrestre a mercado interno (Costint),
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distancia a puertos maritimos (Distpuer), superficie cubierta por bosque (Bosque), areas
protegidas (Areasprot); para los afios 2013 y 2016.

Factor de condicion geografica = f(Costpuer; Costint; Distpuer;
Bosque; Areasprot) (5)

Segin el test de Bartlett en ambos afios la correlacion entre las variables es significativa.
Asi mismo, el estadistico de KMO es de 0.72 y 0.78, es decir, existe una fuerte
correlacion entre las variables. El resultado del factor estimado (Tabla 4), tiene a la
variable distancia a puertos con mayor carga factorial en promedio de 0.920, seguido
de la superficie cubierta de bosque con 0.89, costos terrestre puertos con 0.875, areas
protegidas con 0.875 y costos de transporte a mercados internos con 0.620. Es decir, las
areas protegidas, los costos de transporte y el comercio internacional tienen una gran
representatividad en el indice. Por niveles, los departamentos en los primeros puestos
pertenecen a la region. En el nivel alto, el grupo de departamentos pasa del 47% en 2013
al 70% en el 2016. En el nivel medio, pasa del 44% en el 2013 al 13% en el 2015. En el
nivel bajo se encuentran el 13% del pais.

Pruebas estadisticas Puntajes del factor de estructura logistica, 2013 y 2016
2013 2016 Departamentos Posicion 2013 Departamentos Posicion 2016
KMO 0,76 0,705 Cund/bogota 1 84,2  Cund/bogota 1 83,7
Bartlett 0,000 0,000 Antioquia 2 62,4 Valle 2 49,2
Cargas factoriales Valle 3 43,4  Antioquia 3 43,8
Variables 2013 2016 Narifo 4 39,2  Narino 4 43
Comun 0,944 0,906 Santander 5 38,8 Magdalena 5 41,2
Minas 0,935 0,904 Cordoba 6 38,5 Atlantico 6 40,2
Transp 0,895 0,888 Bolivar 7 36,8  Cesar 7 38,4
viassecun 0,457 0,451 Atlantico 8 34,9 Santander 8 36,7
Magdalena 9 32 Bolivar 9 34
San Andrés 10 31,6 Cordoba 10 32,2
Cesar 11 29,3  San Andrés 11 29
Cauca 12 28,8 Cauca 12 26,4
Tolima 13 28,4  Tolima 13 24,9
Boyaca 14 26,9 Boyaca 14 24,8
g&gfan der 15 23,8 Chocod 15 22,1
Huila 16 23 N. de Santander 16 19,5
Sucre 17 19,7 Sucre 17 17,2
Caldas 18 17,1 Huila 18 15,2
Choco 19 16,2 La Guajira 19 13,2
Meta 20 14,2  Caldas 20 11
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Pruebas estadisticas

Puntajes del factor de estructura logistica, 2013 y 2016

La Guajira 21 12,3 Risaralda 21 10,3
Caqueta 22 12 Meta 22 10,3
Quindio 23 11,3 Caqueta 23 8,4
Putumayo 24 10,3 Putumayo 24 7,9
Casanare 25 8 Quindio 25 7,2
Risaralda 26 6,2 Casanare 26 6,5
Arauca 27 3,2 Amazonas 27 5,6

Table 3 — Pruebas estadisticas, cargas factoriales y puntajes del factor de estructura logistica,
2013y 2016.

Pruebas estadisticas

Puntajes del factor de condicion geografica, 2013 y 2016

2013 2016 Departamentos posicion 2013  Departamentos posicion 2016

KMO 0,723 0,783 Atlantico 1 92 Sucre 1 92,3
Bartlett 0 [} La Guajira 2 84,7 Atlantico 2 92,1
Cargas factoriales Cesar 3 84,5 La Guajira 3 86,4
Variables 2013 2016 Magdalena 4 83 Cesar 4 84,8
Distpuer 0,926 0,915 Sucre 5 82,7 Magdalena 5 83,2
Bosque 0,891 0,888 Tolima 6 80,1 Tolima 6 80,1
Costpuer 0,879 0,871 Bolivar 7 78,3 Coérdoba 7 80
Areasprot 0,679 0,692 Cérdoba 8 75 Bolivar 8 79,2
Costint 0,478 0,762 Valle 9 74,5 Caldas 9 77,1
Caldas 10 74,2 Cund/bogota 10 75,5

Santander 11 73,9 Valle 11 75,4

Narino 12 72,1 Santander 12 75,2

Cund./bogota 13 71,9 Narifio 13 75,1

Cauca 14 71,6 Antioquia 14 72,4

Casanare 15 69,4 Boyaca 15 70,5

Arauca 16 69,1 Cauca 16 70,3

Quindio 17 68,8 Risaralda 17 70,2

Risaralda 18 68 I;éi(;n der 18 70

Antioquia 19 67,9 Casanare 19 69,5

J.;zgfan der 20 67,3 Quindio 20 69

Boyaca 21 66,8 Choco 21 68,4

Choco 22 66,2 Huila 22 67,7

Huila 23 64,3 Meta 23 66,5

RISTI, N.° E24, 11/2019

267



Analisis de componentes principales en la Competitividad en Colombia

Pruebas estadisticas Puntajes del factor de condicion geografica, 2013 y 2016

Meta 24 62,7 Arauca 24 64,4
Vichada 25 56,4 Vichada 25 56,2
Putumayo 26 46,4 Putumayo 26 52,3
Caqueta 27 45,8 Caqueta 27 49,8

Table 4 — Pruebas estadisticas, cargas factoriales y puntajes del factor de condicion geogréfica,
2013y 2016.

3.5.Factor institucional.

El factor institucional esta conformado por las variables de indice de desempefio integral
(Idi), indice de desempeiio fiscal (Idf) e indice de gobierno abierto (Iga), para los afios
2013y 2016.

Factor Institucional = f (Idi; Idf; Iga) (6)

Segin el test de Bartlett en ambos afios la correlacion entre las variables es significativa.
Asi mismo, el estadistico de KMO es de 0.673 y 0.677, es decir, existe una fuerte
correlacion entre las variables. El resultado del factor estimado, tiene a la variable indice
de gobierno abierto con mayor carga factorial en promedio de 0.873, seguido del indice
de desempefio integral con 0.838 y el indice de desempeiio fiscal. Es decir, las que la
transparencia y la lucha contra la corrupcion tienen una gran representatividad en el
indice. Por niveles, el nivel alto representa el 41%. En el nivel medio, se encuentran en
promedio el 39% de los departamentos y en el nivel bajo, el 20%.

3.6.Factor de Capital humano

El factor de capital humano esta constituido por las variables: demanda laboral de
universitario por departamento (Demlabor), cobertura neta de educacién secundaria
(Cobersecun), cobertura neta de educacion media (Cobermedia), puntaje pruebas saber
11 (saber11); para los afnos 2013 y 2016 (Amelec, V & Carmen, V; 2015).

Capital humano = (Demlabor; Cobersecun; Cobermedia; saber11) )

Segun el test de Bartlett en ambos afios la correlacion entre las variables es significativa.
Asi mismo, el estadistico de KMO es de 0.691 y 0.688, es decir, existe una fuerte
correlacion entre las variables. El resultado del factor estimado, tiene a la variable
cobertura educacion media con mayor carga factorial en promedio de 0.947, seguido
de la cobertura en educacién secundaria con 0.921, puntaje saber 11 con 0.872 y la
demanda de universitario con 0.668. Es decir, la calidad de la educaciéon secundaria y
media tienen una gran representatividad en el indice. Por niveles, los departamentos
lideres son Bogotd/Cundinamarca y Santander. En el nivel medio, se encuentran en el
71% de los departamentos y en el nivel bajo se concentran el 23%.
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3.7.Factor de ciencia y tecnologia.

El factor de ciencia y tecnologia estd conformado por las variables de Inversion en
proyecto de investigacion (Invproy), becas de doctorado (Becdoc), becas de maestrias
(Becmaes) y solicitudes de patente (Patente); para los afios 2013 y 2016.

Ciencia y Tecnologia = f (Invproy; Becdoc; Becmaes y Patente) (8)

Segtn el test de Bartlett en ambos afios la correlacion entre las variables es significativa.
Asi mismo, el estadistico de KMO es de 0.778 y 0.826, es decir, existe una fuerte
correlacion entre las variables. El resultado del estimado, tiene a la variable becas
doctorales mayor carga factorial en promedio de 0.979, seguido de las solicitudes de
patentes con 0.982, becas de maestria con 0.970 y monto de proyecto con 0.846. Es
decir, la innovacion y la formacion de capital humano tienen una gran representatividad
en el indice. Por niveles, el departamento lider es Bogota/Cundinamarca. En el nivel
medio, se encuentra Antioquia y en el nivel bajo esta el 93% del pais.

3.8.Indicador de competitividad en Colombia, 2013-2016.

El Indicador de competitividad en Colombia recoge de manera agregada los siete factores
de afluencia econémica (Afluecon), dispersiéon econoémica (Disper), estructura logistica
(Estruclog), condicion geografica (Condigeo), institucional (Inst), Capital humano
(Caphum) y Ciencia y tecnologia (Ciencia); para los anos 2013 y 2016 (Amelec, V.,2015).

Indicador de competitividad = f (Afluecon, Disper, Estruclog, Condigeo,
Inst, Caphum, Ciencia) (9)

Seguin el test de Bartlett en ambos afios la correlacion entre las variables es significativa.
Asi mismo, el estadistico de KMO es de 0.789 y 0.901, es decir, existe una fuerte
correlacion entre las variables. El resultado del indicador estimado, tiene al factor
de afluencia econémica con mayor carga factorial en promedio de 0.913, seguido de
estructura logistica con 0.912, ciencia y tecnologia con 0.892, capital humano con
0.882, institucional con 0,764 y condicién geografica con 0.444. Es decir, los factores
con relacion con afluencia de la actividad econémica son los principales determinantes
de la competitividad en el pais. Por niveles, en todos los anos es Bogotd/Cundinamarca.
En el nivel medio, se encuentran: Antioquia, Valle, Santander y Atlantico y en nivel bajo,
el 87% de los departamentos.

4. Conclusiones

El indicador de competitividad regional estimado por componente principales, presenta
una innovacién en términos metodoldgicos, las variables y factores fueron escogidos
teniendo en cuenta su nivel de significancia con el Pib per céapita, esto con el fin que
los indices provean informacién sobre la realidad econémica del pais para la toma
de decisiones de politica puablica territorial. Ademas, segtin la prueba de Bartlett,
la correlaciéon de las variables que conforman los indices de competitividad son
estadisticamente significativos. Del mismo modo, todos los indices presentan estadisticos
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altos en la prueba de KMO, mostrando el grado de utilidad, en términos de correlacion,
de los indices, destacdndose: ciencia y tecnologia con 0.80; afluencia econ6mica con
0.77, condicion geografica con 0.75, estructura logistica con 0.73, capital humano con
0.68, institucional con 0.67 y dispersiéon econémica con 0.65. Del mismo modo, el
indicador general de competitividad, los factores que presenta mayor representatividad
estan asociado con los factores de afluencia econémica con 0.913, estructura logistica
con 0.912 y ciencia y tecnologia con 0.892.

Con respeto a los niveles, se evidencia que Cundinamarca/Bogota, es el centro urbano
maés grande de Colombia y presenta la mayor desigualdad en términos de actividades
econdémicas, inversion en estructura logistica y ciencia y tecnologia. En contraste, el
factor de condicion geografica, institucional y capital humano presentan menos grados
de desigualdad entre los departamentos, debido a que se resalta las caracteristicas fisicas
y la gestion puablica de las regiones. En conclusion, se infiere que la competitividad en
Colombia esta determinada por la afluencia de la actividad econémica.
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Resumo: Considerando a importancia dos cinco sentidos para o marketing
turistico, procurou-se conhecer as sensagoes experienciadas e recordadas pelos
turistas estrangeiros que visitam Portugal de forma a responder as seguintes
questoes: Como é que os turistas de diversos paises experienciam Portugal?
Como é caraterizado Portugal a nivel sensorial pelos turistas? Quais os sentidos
a enfatizar nas estratégias de comunicacdo do turismo portugués para cada
regido/mercado? Foi utilizada uma metodologia mista através da combinacgio de
uma anélise qualitativa netnografica com uma anélise quantitativa de contetudo.
Concluiu-se, que Portugal é caraterizado a nivel visual pela sua arquitetura e como
um pais colorido; a nivel auditivo é associado ao Fado; a nivel gustativo os turistas
valorizaram essencialmente o peixe e, incluido neste, mencionam especificamente
o bacalhau; quanto ao olfato, os turistas mencionaram o cheiro a comida, dando
especial relevancia ao peixe; relativamente ao tato o pais é associado pelos turistas
a areia e ao calor.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Marketing Turistico; Geomarketing

The 5 senses associated with Portugal in the tourist perspective

Abstract: Considering the relevance of the five senses for tourism marketing, the
present work focuses on the sensations experienced and remembered by foreign
tourists visiting Portugal in order to answer the following questions: How do
tourists from different countries experience Portugal? How do tourists characterize
Portugal at sensory level? What are the meanings to emphasize in the Portuguese
tourism communication strategies for each region/market? A mixed methodology
was used combining a qualitative netnographic analysis with a quantitative content
analysis. It was concluded that according to the tourists, Portugal is visually
characterized by its architecture and as a colourful country; at the hearing level is
associated with Fado; on a taste basis, tourists have valued fish in particular and
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specifically mention cod; As for scent, tourists mentioned the scent of food, giving
particular importance to fish; With regard to touch, the country is associated by
tourists with sand and heat.

Keywords: Sensorial Marketing; Tourism Marketing, Geomarketing

1. Introducao

O turismo sofreu grandes alteragbes nos tultimos anos, tanto do lado da oferta,
verificando-se um aumento da competitividade entre os destinos turisticos, como do
lado da procura, com o aparecimento de novos consumidores que viajam cada vez mais
e sdo cada vez mais dificeis de conquistar. A constante mudanca nas necessidades do
turista e a crescente diversidade da oferta turistica obriga o setor a ser criativo e inovador
na promocao do destino turistico. Desta forma, o crescimento da industria turistica,
assim como a sua contribuic@o para a economia de muitos paises, originou o aumento da
aplicacao de técnicas de marketing ao turismo (Baker & Cameron, 2008).

Rodrigues (2003), tal como Machin (1997), defende que o marketing turistico deve
procurar compatibilizar a atuacdo das empresas turisticas no destino e a orientacdo
definida pelas entidades publicas responsaveis pelo respetivo destino turistico. Nesse
sentido, o marketing deve ser um elemento chave para a gestdo turistica no sentido
de garantir a competitividade, procurando atender as necessidades e expetativas dos
consumidores e, a0 mesmo tempo, zelando pela sustentabilidade ambiental, econémica
e social do destino turistico. Portanto, uma das principais funcoes de qualquer
organizacao responsavel pelo marketing turistico é coordenar os diversos stakeholders
de forma a promover a cooperacao, criando experiéncias de qualidade para os turistas
sem por em causa a sustentabilidade do destino (Buhalis, 2000).

O marketing de destinos tornou-se uma atividade essencial na gestao regional porque
consegue criar vantagens competitivas associadas a diferenciacdo de cada destino,
através do desenvolvimento de marcas. Além desta diferenciacao do destino, o marketing
tem ainda como objetivo a sustentabilidade, tanto do territorio e recursos locais como da
comunidade local (Correia & Brito, 2011). Contudo, como referem Cooper e Hall (2008
citado em Correia e Brito (2011, p.4)), um destino é o “espaco fisico onde o turismo tem
lugar, onde as comunidades vivem e trabalham e estd imbuido com simbolos e imagens
de cultura e histéria”.

Incluido no marketing de destino est4 o destination branding (marca destino) que, de
acordo com Morrison e Anderson referido em Correia e Brito (2011, p. 8) “é o processo
utilizado para desenvolver uma identidade e personalidade tinica que é diferente de
todos os destinos concorrentes”, sendo muitas vezes utilizado o termo marca destino em
vez de marketing de destino. Desta forma, o marketing do destino deve saber identificar
que valores quer associar a identidade do destino, de forma a posicionar eficazmente o

destino na mente do turista (Correia & Brito, 2011).

A comercializacdo de produtos turisticos tornou-se cada vez mais complexa, sendo
associada nao s6 a transmissao da imagem de um lugar, mas também a tentativa de
vender uma experiéncia de um lugar, relacionando-o com sentir o destino de uma forma
global, passando, assim, de uma experiéncia visual para uma experiéncia que envolve
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os cinco sentidos. O turismo preocupa-se sobretudo com a experiéncia de visitar, ver,
aprender, apreciar e viver num modo de vida diferente, neste sentido tudo o que os
turistas passam num destino pode ser experienciado (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007).
Experienciar um lugar visitando-o envolve os cinco sentidos.

O objetivo de todos os destinos turisticos, que procuram obter uma posigao privilegiada
na mente do consumidor e interconectar as suas emoc¢oes com elementos especificos do
destino, deve ser criar experiéncias memoraveis através do estimulo dos cinco sentidos
(Ditoiu, Stancioiu, & Teodorescu, 2012). Contudo apesar do grande desenvolvimento da
dimensao experiencial associada ao turismo sao escassos os estudos que caracterizem a
percepcao dos turistas acerca de Portugal. A relevancia deste estudo prende-se, assim,
com a oportunidade que a indtstria do turismo portugués possui para se diferenciar de
outros destinos concorrentes, atraindo um maior ntimero de turistas através da imagem,
som, cheiro, paladar e textura proprios do pais.

Depois desta introducao é apresentada a revisao de literatura, focando-se no marketing
sensorial, de forma a compreender os seus objetivos e a sua atuagdo relacionando os
cinco sentidos com o turismo, explorando-se como a dimensado sensorial afeta as
experiéncias turisticas. No terceiro capitulo é apresentada a metodologia adotada neste
estudo das experiéncias sensoriais associadas ao turismo em Portugal. O capitulo 4
é dedicado a apresentacao dos resultados do estudo empirico. Por fim, no capitulo 5,
sdo apresentadas as conclusoes do estudo e apresentadas sugestoes de atuacdo para os
gestores territoriais.

2. Marketing Sensorial

De acordo com Krishna (2012, p. 332), o marketing sensorial é definido como “o
marketing que envolve os sentidos dos consumidores e afeta a sua percecao, avaliacao
e comportamento”, pode, pois, ser usado para acionar subconscientemente a percecao
dos consumidores de noc¢oes abstratas do produto como a sua sofisticagio, qualidade,
elegancia, inovagdo e modernidade. Desta forma afeta a qualidade percebida de
um atributo abstrato como a cor, gosto, cheiro ou forma. A Associagdo de Marketing
Americana (AMA), tal como Krishna, defende que o marketing sensorial sao “técnicas de
marketing que irao conduzir os sentimentos dos consumidores de forma a influenciar o
comportamento e emocoes dos mesmos” (Valenti & Riviere, 2008, p. 8).

Segundo Trierweiller et al. (2011), o marketing sensorial tem como objetivo fixar
uma marca, produto ou servico na mente do consumidor, gerando sensagdes através
dos sentidos de forma a criar um laco emocional, seduzindo os consumidores através
de mensagens que estimulem o hemisfério direito, da emoc¢ao, em contraposicao as
mensagens que estimulam o hemisfério esquerdo do cérebro humano, responsavel
pela razao (Schmitt, 1999). O marketing sensorial tem como objetivo captar a atencao
dos cinco sentidos do cliente e com isso criar experiéncias sensoriais com o intuito de
diferenciar marcas, motivar e criar valor na mente dos consumidores (Schmitt, 1999).

Como as pessoas experimentam o mundo através dos seus sentidos, a informacao
sensorial e as experiéncias subjetivas que a acompanham desempenham um papel
fundamental na aco e cognicdo humana (Krishna & Schwarz, 2013). De acordo com

7

Agapito et al. (2012), o neurocientista Damasio afirma que o conhecimento que é
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necessario para o raciocinio e a tomada de decisdo vem a mente na forma de imagens.
Estas imagens vém em todas as variedades sensoriais, nao apenas visual, mas também
através de sons, texturas, cheiros, sabores, dores e prazeres, e referem-se a qualquer
objeto ou acao que esta a ser processado no cérebro.

Estimulos

. Sensagdes
sensoriais

e Cores
Visuais

~ Experiéncia
Pl Sale Percegdes P
QOdores

Sensorial
Olfativos
o Texturas
Tateis
Sabores
Gustativos

Figura 1 — Processo de percecdo sensorial (Elaboragio Propria)

Como se pode observar na Figura 1, os estimulos sensoriais (visuais, acusticos, olfativos,
gustativos e tateis) originam sensacoes (cores, sons, odores, sabores e texturas,
respetivamente), que serdo assimiladas pelo ser humano através do processo de percegao
(Agapito, Mendes, Valle, & Almeida, 2014). A sensacao é quando o estimulo colide com as
células do recetor de um 6rgao sensorial, originando a rece¢ao de informacao; a percegao
é a consciéncia ou a compreensao da informacgao/estimulo sensorial, transformando-a
numa experiéncia (Krishna, 2012).

Nos dltimos anos, o papel das experiéncias sensoriais no julgamento e tomada de decisao
tem originado uma onda de interesse no marketing (Krishna & Schwarz, 2013). Lee et al.
(2010) refere que para Gobe (2001) as experiéncias sensoriais sao imediatas e poderosas,
podendo levar a mudancas profundas nas atitudes dos consumidores. Sugere, ainda, que
a informacao sensorial pode proporcionar experiéncias de compra mais vivas e criativas
aos consumidores. Assim, é particularmente importante desenvolver cuidadosamente
apelos sensoriais que resultem em preferéncias dos consumidores e distingam uma
experiéncia de marca de outra.

Assim, em vez de utilizar estratégias que explorem as dimensdes logicas e racionais do
produto (preco, diferenciacao e qualidade), o marketing sensorial tem como objetivo
emocionar o cliente, sem ele se aperceber, apelando aos seus sentidos. Esta estratégia
é um método diferente de atrair os consumidores, pois transforma a experiéncia de
consumo numa atividade envolvente e marcante (Schmitt, 1999).

O marketing sensorial apresenta, assim, trés caracteristicas principais: (1) concentra-se
nas experiéncias marcantes e positivas que pode oferecer ao consumidor ao contrario dos
atributos e beneficios funcionais em que o marketing tradicional se foca; (2) considera
0 consumo uma experiéncia holistica, onde o consumidor tem em aten¢do o ambiente
e a experiéncia que isso lhe proporciona; (3) tem em atencio ndo sb a razdo como a
emocdo do consumidor, através do qual este faz uma escolha com base em sentimentos
e emocoes (Schmitt, 1999).
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2.1. O Sensorial no Turismo

O turismo tem evoluido cada vez mais na procura de sensacoes e experiéncias. Os
turistas procuram viagens e experiéncias onde todos os sentidos possam estar envolvidos
(Gélvez, Granda, Lopez-Guzman, & Coronel, 2017). O estudo da dimensao sensorial das
experiéncias turisticas tem sido apontado, recentemente, por diversos autores como
crucial para apoiar os marketers a tornar as experiéncias turisticas memoraveis, uma vez
que estas sao consideradas uma fonte de vantagem competitiva dos destinos e podem ser
estimuladas através dos cinco sentidos (Agapito, Mendes, & Valle, 2013; Agapito, Pinto,
& Mendes, 2017; Agapito, Valle, & Mendes, 2014; Campos, Mendes, do Valle, & Scott,
2016; Gretzel & Fesenmaier, 2004; Gretzel & Fesenmaier, 2010; Pan & Ryan, 2009).

Segundo Kastenholz (2002), sdo as experiéncias no destino que originam um maior
envolvimento e familiaridade, estimulando a recomendacao, a repeticao da visita e a escolha
por destinos semelhantes. De acordo com a mesma autora, existe uma relacao positiva
entre uma boa experiéncia no destino e a repeti¢ao da visita, originando lealdade do turista
ao destino turistico. Esta experiéncia positiva tem forte impacto nao s6 para o turista que
usufruiu da mesma, mas também na opinido que ira ser transmitida por ele junto dos
familiares e amigos. Desta forma, cada destino deve procurar despertar o interesse dos
potenciais turistas transmitindo e proporcionando experiéncias positivas do mesmo.

Os recursos enddgenos de certos destinos oferecem multiplos estimulos sensoriais,
criando experiéncias sensoriais exclusivas a esse destino capazes de atrair turistas
(Agapito, Mendes, et al., 2014). Portanto, os recursos locais devem ser utilizados
de forma a criar experiéncias sensoriais que atraiam a atencao dos turistas (Agapito,
Mendes, et al., 2014).

Segundo Xiong et al. (2015), a visdo pode ser considerada o sentido mais imediato,
essencial e confidvel para conhecer o destino; a audi¢do por seu lado pode suscitar
emocoes no turista sobre o destino; o olfato é considerado um sentido importante na
apreciagdo do destino e na sua recordacao; o paladar representa a cultura do destino e
oportunidades para o turista experimentar o mesmo, sendo que muitos investigadores
defendem que cada regiao deve promover a sua gastronomia local como uma atracao
para os turistas (Galvez et al., 2017); o tato por seu lado pode proporcionar proximidade
com o destino, para além de servir como uma forma de comunicacgao do turista com os
locais em caso de dificuldade em comunicar através da lingua.

Assim, a literatura atual em estudos de turismo reivindica uma abordagem holistica aos
cinco sentidos como forma de compreender o seu papel em experiéncias turisticas globais,
uma vez que estudos anteriores privilegiaram apenas o sentido da visao (Agapito et al.,
2012; Agapito, Valle, et al., 2014; Dann & Jacobsen, 2003; Gretzel & Fesenmaier, 2004;
2010; Kastenholz, Carneiro, & Marques, 2012; Pan & Ryan, 2009). Esta abordagem
enfatiza a importancia de compreender a relacdo sensorial entre turistas e destinos,
sugerindo que o marketing sensorial pode ser usado para criar, comunicar e impulsionar
experiéncias turisticas, aumentando a satisfacdo dos turistas e, consequentemente,
aumentando a recordacao de longo prazo e recomendacao a terceiros.

A escassez de estudos empiricos que abordem de forma holistica o papel dos cinco
sentidos na experiéncia turistica revela a necessidade de desenvolver mais investigacao
de forma a compreender como os sentidos humanos interagem nas experiéncias
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turisticas, com o objetivo de melhorar as experiéncias sensoriais dos turistas, bem como
estudos empiricos que integrem uma abordagem holistica em diferentes destinos.

3. Metodologia

Este estudo pretende responder as questoes: Como é que os turistas de diversos paises
experienciam Portugal? Como é caraterizado Portugal a nivel sensorial pelos turistas?
Quais os sentidos a enfatizar nas estratégias de comunicacdo do turismo portugués?
Para compreender o papel dos cinco sentidos no turismo em Portugal e conhecer quais
as experiéncias sensoriais que os turistas de varios paises mais valorizam ao longo da
sua viagem em Portugal ira ser adotada uma metodologia mista. A combinagao de uma
analise qualitativa netnografica com uma analise quantitativa de contetdo, permite
beneficiar dos pontos fortes de ambas e colmatar as lacunas de cada uma delas.

3.1. Netnografia

Segundo Mattar (1996), uma andlise qualitativa € um bom método para estudar as
atitudes, valores, percecoes e motivacoes da populacdo em estudo com o objetivo de a
compreender mais profundamente.

Desta forma, numa primeira fase o trabalho desenvolvido assentou numa netnografia.
Segundo Kozinets (1998, p. 366), a netnografia ¢ um “método qualitativo concebido
especificamente parainvestigar ocomportamento do consumidorde culturas e comunidades
presentes na internet”. Segundo o mesmo autor (2002, p.62) a netnografia “adapta
técnicas de pesquisa etnograficas para estudar culturas e comunidades que emergiram
através de comunicacoes mediadas por computador”. Assim, esta técnica de pesquisa usa
a informacao publicamente disponivel em féruns online para identificar e compreender as
necessidades, atitudes e percecoes de grupos de consumidores online relevantes.

Os blogues de viagem revolucionaram a forma de comunicacdo entre os turistas,
tornando-se espacos para 0s mesmos exporem e trocarem informagdo, opinides e
experiéncias acerca dos destinos assim como a sua recomendacdo. Analisar blogues de
viagens ou sites de comentarios de viagens reflete as opinides e atitudes dos viajantes
de uma forma mais genuina e fidedigna do que outros métodos mais tradicionais de
pesquisa. Tendo isto em consideracao, as fontes de pesquisa desta analise netnografica
basearam-se em blogues e comentarios de viagens online.

A amostra desta anélise foi definida tendo em conta os objetivos da investigacao, sendo
os turistas que opinaram sobre Portugal em blogues e websites de comentarios online,
entre Janeiro de 2014 e Abril de 2015.

Assim foi possivel conhecer de forma espontanea, descri¢oes sensoriais (olfativas,
gustativas, visuais, tateis e auditivas) dos turistas que visitaram Portugal. Para a analise
de contetido foram escolhidas, como fontes de recolha de dados, as comunidades
online de viagens GLOBOsapiens, Lonely Planet, TravBuddy, TravelPod, Travelblog
e Fodors.

Foram analisados outros websites relativamente ao conteido sensorial acerca de
Portugal, mas apenas os seis websites acima mencionados foram considerados relevantes
para os objetivos da investigagdo. Websites de vendas de produtos ou servicos turisticos
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(ex. Booking), assim como plataformas de comentéirios como o TripAdvisor, foram
excluidos da pesquisa pela sua inespecificidade e desadequacao ao tema em anélise.

Dos seis websites selecionados foram considerados apenas 70 relatos de viagem como
amostra pertinente para a investigacao uma vez que continham informacao de contetido
sensorial sobre Portugal.

Os 70 relatos foram analisados com base nos cinco sentidos e todos os contetdos
sensoriais codificados, foram atribuidos as categorias (sensacoes) a que pertencem com
recurso ao programa QSR NVIVO 10.

Como resultado da analise, os contetidos foram distribuidos por cinco categorias
sensoriais (visual, olfativa, tatil, gustativa e auditiva). Foram utilizadas categorias
sensoriais retiradas da revisdo de literatura como ponto de partida para a analise
netnografica e criadas novas categorias que surgiam da analise dos relatos de viagem
dos turistas.

3.2.Questionario

A principal questao deste estudo prende-se com encontrar quais os sentidos e, dentro
destes, as categorias sensoriais que caraterizam Portugal do ponto de vista do turista
estrangeiro, com o objetivo final de melhorar a comunicacio internacional do pais no
exterior promovendo essas mesmas sensacoes de forma a atrair um maior ntmero de
turistas. Uma vez que a resposta esta nos turistas, entende-se que é junto dos mesmos
que se deve procurar através da aplicagdo de um questionério.

No estudo em causa, foram criadas cinco categorias de codificacao: visual, olfativa, tatil,
auditiva e gustativa, para classificar as sensacoes descritas pelos turistas nos inquéritos
com base nos cinco sentidos humanos.

A anélise das respostas a inquéritos realizados diretamente aos turistas que visitaram
Portugal entre Junho de 2015 e Agosto de 2016. A escolha dos inquéritos por entrevista
como instrumento de recolha de dados deve-se ao facto de haver a necessidade de
perguntar as pessoas sobre as sensacoes experimentadas, uma vez que estas sdo, poucas
vezes, espontaneamente identificadas e existindo uma grande dificuldade em expressar
e classificar essas mesmas sensagoes. De acordo com Heide e Gr@nhaug (2006), se o
ambiente de determinado lugar pode ser percebido pelos sentidos humanos, também
pode ser descrito em termos sensoriais.

Uma vez que o universo do turismo é muito extenso, procedeu-se a um processo de
amostragem nao-probabilistica por conveniéncia. De acordo com Patton (2005), nao ha
nenhuma regra para o tamanho de uma amostra de uma anélise qualitativa, desde que
a amostra escolhida responda devidamente as questoes de investigacao. O universo alvo
da investigacao foram os turistas estrangeiros que visitaram Portugal entre os meses de
Junho de 2015 e Agosto de 2016.

O local escolhido para a realizacdo dos inquéritos, de forma a chegar ao ptblico-alvo,
foram os principais aeroportos de entrada no pais (Aeroporto Francisco Sa Carneiro no
Porto e o Aeroporto Humberto Delgado em Lisboa) e alguns hotéis e hostels das cidades
do Porto, Lisboa e Funchal, selecionados pela sua dimensao.

278 RISTI, N.° E24, 11/2019



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

Os inquiridos foram selecionados por conveniéncia, sendo pré-qualificados antes de
responderem ao inquérito, eliminando-se os residentes e passageiros em transito. O
inquérito foi traduzido para Inglés, Francés e Espanhol.

A ordem das questoes foi elaborada tendo em vista uma sequéncia afunilada, comecando
com uma questdo aberta sobre qual o sentido top of mind awareness (ToOMA) que
carateriza Portugal, para depois afunilar para questdes mais especificas sobre cada um
dos cinco sentidos que carateriza o pais.

Depois de obtidos os dados através do inquérito por entrevista, procedeu-se a codificagao
dos mesmos de forma a permitir a sua analise a nivel quantitativo.

Tal como na analise netnogréafica, a codificacdo foi manual. Os inquéritos foram
digitalizados para formato PDF para serem guardados no programa N-VIVO, utilizado
para o tratamento quantitativo dos dados.

De forma a facilitar a anélise das respostas da segunda parte do inquérito, relacionada
com as sensacoes, estas foram agrupadas de acordo com a similaridade das descri¢oes
sensoriais dos turistas. Os dados obtidos foram depois divididos em cinco grandes
categorias: visual, auditiva, olfativa, tatil e gustativa. Assim, foi elaborada uma questao
para cada uma destas categorias, de forma a ser mais facil identificar a que categorias
sensoriais correspondem as respostas dos inquiridos. Foi ainda efetuada uma pergunta
geral sobre a sensac¢ao que surge, primeiramente, na mente do turista quando este pensa
na sua experiéncia em Portugal, de forma a identificar a sensacao top of mind awareness
(ToMA).

4. Resultados

4.1. Analise Netnografica

Como se pode observar na figura 2, os principais paises de origem dos turistas que
visitaram Portugal e partilharam comentarios nestes sites sdo os EUA, em primeiro
lugar, seguido pelo Reino Unido e, em terceiro lugar, a Australia.

De acordo com o INE (2017) os turistas estrangeiros em Portugal sdo provenientes,
essencialmente, da Europa: Reino Unido (22,9% das dormidas de nao residentes),
Alemanha (13,9%), Franca (10,6%), Espanha (10,3%), e Holanda (6,4%), correspondendo
a mais de 60% da procura turistica de origem externa.

Podemos assim concluir que a amostra retirada da netnografia nao é representativa dos
principais paises de origem dos turistas que visitam Portugal. Uma das explicacoes pode
ser o facto de todos os relatos de viagens analisados serem escritos em inglés, e os paises de
origem dos turistas encontrados terem essencialmente a lingua inglesa como lingua-mae.

Com base nesta analise qualitativa pode concluir-se que, de um total de 70 relatos de
viagem, a maioria dos turistas carateriza Portugal através dos seus olhos, o que esta
de acordo com estudos de outros autores (Agapito et al., 2012; Gretzel & Fesenmaier,
2004; Guzel & Dortyol, 2015; Xiong et al., 2015). Nesta categoria, os monumentos, a
arquitetura, as colinas do pais e a praia sdo as imagens visuais que captaram a atencao
dos turistas.
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Figura 2 — Paises de origem dos turistas que comentaram (Elaborac¢ao Propria)

A seguir a visdo, o paladar é o sentido mais evidenciado pelos turistas, com especial
relevancia para o Vinho do Porto a nivel de bebidas tipicas, os Pastéis de Nata a nivel de
doces tipicos e o Peixe a nivel de comida tipica.

Em terceiro lugar, bastante afastada dos sentidos anteriores, aparece a audi¢ao, onde a
subcategoria mais referenciada pelos turistas é o Fado.

Relativamente ao olfato e ao tato, conclui-se que, de acordo com esta analise, ndo existe
um cheiro ou textura especifica associados a Portugal do ponto de vista dos turistas.

Pode-se concluir, através de uma analise netnografica, que o sentido que mais carateriza
Portugal é a visao, mais concretamente os seus monumentos e arquitetura.

Mas, tal como é referido por diversos autores, juntamente com a sensacdo visual, as
outras sensacoes completam a experiéncia tornando-a mais memoravel do ponto de
vista do turista (Agapito et al., 2012; Dann & Jacobsen, 2003; Ditoiu et al., 2012; Pan &
Ryan, 20009).

4.2.Questionario

A amostra foi constituida por 200 turistas (sendo destes 76% Europeus) com destaque para
15,5% de espanhois e 12% de franceses. Este resultado pode ser explicado pela proximidade
geografica desses paises a Portugal pela livre circulacio de pessoas dentro do espaco
Schengen a que estes paises pertencem. Relativamente ao género, 55% dos inquiridos eram
do género feminino e 45% do género masculino. Em termos etarios, a faixa etaria mais
inquirida foi a dos 18 aos 25 anos (44,5%) seguida da dos 26 aos 40 anos (41%).
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O sentido top-of-mind dos turistas da amostra é o visual (60% dos inquiridos), seguido
do paladar (19%) e do olfato (12%).

Sentido top-of-mind

3%

12%

B Audicao

m Olfato
19% = Paladar
60% B Tato
m Visao
6%

Figura 3 — Processo de percecdo sensorial (Elaboragao Propria)

Através dos dados obtidos na primeira questao da segunda parte do inquérito, pode-se
concluir que o sentido mais memoravel para a maioria (60%) dos turistas estrangeiros
inquiridos que visitaram o pais é a visao, estando em concordancia com a revisao de
literatura (Agapito et al., 2012; Gretzel & Fesenmaier, 2004; Guzel & Dortyol, 2015;
Xiong et al., 2015) e a analise netnografica anterior.

Relativamente ao sentido top-of-mind, por nacionalidade dos turistas inquiridos, para a
maioria das nacionalidades o sentido mais recordado foi o visual, ou seja, este ndo varia
por pais de origem dos turistas.

Em termos visuais, os turistas caraterizam Portugal pela sua arquitetura (cerca de 23%),
as cores (20%), e a natureza (19%). Na categoria “arquitetura”, a principal referéncia
foram os azulejos e na categoria “cores”, aimpressao mais citada foi a de um pais colorido.
A principal categoria visual associada ao pais, a arquitetura, foi referida sobretudo por
americanos, espanhois, canadianos e holandeses. Os espanhois e belgas consideram ainda
Portugal um pais colorido. Pela anélise das respostas obtidas conclui-se que nao existe
uma categoria visual dominante, por nacionalidade dos turistas, associada a Portugal.

Relativamente ao “som de Portugal”, os turistas inquiridos associam, essencialmente, o
pais a musica (48%) e, dentro desta, mencionam um género especifico: o Fado (54%),
representando esta subcategoria 26,5% dos respondentes. Isto pode justificar-se pelo
facto de este estilo musical portugués ter-se tornado muito popular e divulgado nos
ultimos anos no estrangeiro, depois de declarado Patrimoénio Cultural Imaterial da
Humanidade pela Unesco em 2011.
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Quanto a nacionalidade de origem dos turistas, os espanhdis (em primeiro lugar
com 17 referéncias) e os franceses (em segundo lugar com 12 referéncias) foram as
nacionalidades que mais associaram a musica a Portugal. De notar, no entanto, que estas
foram também as nacionalidades mais inquiridas (31 turistas espanhois e 20 turistas
franceses inquiridos no total) e, mais de metade dos espanhdis como dos franceses
inquiridos, escolheu associar Portugal a musica.

Para 36% dos turistas da amostra em estudo, o sabor de Portugal é o “peixe”, sendo
que 30% destes mencionam especificamente o Bacalhau. De notar que Portugal é o
maior consumidor de peixe per capita da Europa e o terceiro a nivel mundial (FAO).
As nacionalidades que mais referiram o sabor a peixe foram os espanhois (31 em 31
espanhois inquiridos) e os franceses (14 em 20 franceses inquiridos), o que demonstra
a grande procura e valorizacio dessas origens pela cultura gastronémica do pais, como
uma forma de obter uma experiéncia sensorial memoravel e enriquecedora (Galvez et
al., 2017).

Quanto ao cheiro de Portugal, de acordo com os turistas desta analise, este cheira a
“comida” (48,7%), com destaque dentro desta categoria para o cheiro a peixe (28% dos
respondentes — 83% dos 48,7%). Os turistas que mencionaram que Portugal cheira a
“comida” sao de origem espanhola, francesa, holandesa, inglesa e alema, as principais
nacionalidades que visitam o pais de acordo com o INE (2017). A segunda categoria
olfativa mais mencionada é a “natureza” (22,2%), com destaque para a subcategoria
“mar” (18,5% dos respondentes — 83% dos 22,2%).

Relativamente ao sentido tatil, apenas 95 dos turistas inquiridos (47,5%) responderam
a esta questao. A categoria mais referida foi “Areia” (27,4% dos respondentes), seguida
de “Quente” (15,8% dos respondentes). De notar ainda que, 8,4% dos respondentes
mencionou o “toque humano” (abracos, apertos de mao e beijos nas bochechas) como
uma categoria tatil associada a Portugal, considerando o pais e o seu povo hospitaleiro.
Relativamente ao tato, ndo foram assinalados resultados relevantes tendo em conta a
origem dos turistas.

Pelos resultados da analise quantitativa de contetido, Portugal é associado pelos turistas
estrangeiros a um destino de praia, uma vez que os mesmos associam o pais a nivel
de paladar ao peixe, a nivel do cheiro ao peixe e ao mar e a nivel ttil a areia. Estas
sensacgdes mencionadas pelos turistas estdo relacionadas em grande parte com a vasta
costa maritima de que Portugal beneficia, sendo um dos seus grandes atrativos para
o turismo.

Conclui-se, assim, que de acordo com os turistas desta analise, Portugal é caraterizado
a nivel visual pela sua arquitetura (dentro desta destaca-se os azulejos) e como um pais
colorido; a nivel auditivo é associado ao Fado, estilo musical especifico do pais; a nivel
gustativo os turistas valorizaram essencialmente o peixe e, incluido neste, mencionam
especificamente o bacalhau; quanto ao olfato, os turistas mencionaram o cheiro a
comida, dando especial relevancia ao peixe; relativamente ao tato o pais é associado
pelos turistas a areia e ao calor, de notar no entanto que o ntimero de respondentes foi
inferior a metade dos turistas inquiridos, o que nos leva a concluir que Portugal nao tem
um tato especifico.
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5. Conclusoes

O principal contributo deste estudo esta focado na analise das sensacdes ao nivel dos
cinco sentidos que os turistas estrangeiros experienciam relativamente ao pais onde
o mesmo foi conduzido, Portugal. Lugares, como Portugal, tém qualidades sensoriais
Unicas, que podem ser usadas para a segmentacao do mercado, a comunicacao do destino
(Agapito et al., 2017), contribuindo para uma oferta turistica do destino adequada aos
diversos publicos.

Aprincipal aplicacdo pratica destainvestigacao é contribuir para conhecer as experiéncias
sensoriais valorizadas pelos turistas de diferentes nacionalidades que visitam Portugal,
com o proposito de criar campanhas promocionais direcionadas, assim como produtos
turisticos que melhor satisfacam as suas necessidades e interesses, apelando aos seus
sentidos e afetando o processo de tomada de decisao (Larsen, 2007). Tal como Galvez
et al. (2017) defendem, para desenvolver campanhas promocionais e produtos turisticos
para um destino, é necessario conhecer os segmentos de turistas que se pretende atingir:
0s seus interesses e valorizagoes, as suas necessidades e perspetivas. Neste sentido, com
a crescente importancia da valoriza¢ao dos cinco sentidos no ambito da experiéncia
turistica, é recomendivel uma promocao internacional do destino Portugal mais
direcionada e com um maior apelo aos sentidos humanos, tornando-se fulcral para a
competitividade do pais como destino turistico.

Muitas das sensacOes enumeradas anteriormente pelos turistas, estdo associadas a
praia (seja a areia a nivel tatil, o peixe a nivel olfativo e gustativo, o mar a nivel olfativo
e visual), o que nos leva a questionar se Portugal estd posicionado na mente dos
turistas estrangeiros essencialmente como um destino de praia, se os mesmos apenas
conhecem essa caracteristica do destino na fase a priori, levando a procura de apenas
esse tipo de experiéncias (associadas a praia) na fase in loco e, originando que, todas as
outras experiéncias sejam desconhecidas para os mesmos. Outro ponto a destacar é o
despovoamento que existe no interior do pais, que se torna ainda mais evidente com este
posicionamento de Portugal no exterior como destino de praia, atraindo os turistas para
o litoral ao contrario de fomentar a promover o turismo em regides do interior.

Numa perspetiva de marketing, este estudo empirico evidencia que para além da
sensagao visual, outras impressoes sensoriais devem ser estimuladas, tanto a priori
(através de publicidade, jogos, etc) como in loco durante a visita ao destino de forma a
enriquecer a experiéncia do turista e consequentemente contribuir para a recordacao,
recomendacio elealdade ao destino. Tal como é referido por diversos autores, juntamente
com a sensacao visual, as outras sensacoes completam a experiéncia tornando-a mais
memoravel do ponto de vista do turista (Agapito et al., 2012; Dann & Jacobsen, 2003;
Ditoiu et al., 2012; Pan & Ryan, 2009).

Neste caso, em Portugal, as entidades puablicas e privadas relacionadas com o setor do
turismo devem focar-se em fomentar experiéncias sensoriais positivas e iinicas junto dos
turistas, promovendo por exemplo o estilo musical portugués Fado, as especialidades
gastrondmicas do pais (como bacalhau, francesinha, polvo) e o peixe fresco tanto a nivel
gustativo como olfativo, através do desenvolvimento de estratégias de comunicagao
adequadas antes,duranteeapoésavisita (Agapitoetal.,2017; Gretzel & Fesenmaier, 2004).
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De acordo com diversos estudos, experiéncias sensoriais enriquecedoras aumentam
o nivel de envolvimento dos turistas com o destino, originando a recomendacao e
revisitacdo do mesmo (Agapito et al., 2017; Gretzel & Fesenmaier, 2004).

Em suma, tendo os cinco sentidos como referéncia, esta investigacao teve como objetivo
descobrir qualidades especificas do destino para os turistas estrangeiros na fase in loco
da sua visita (como o cheiro a peixe, o sabor do peixe, o som do Fado, a textura da areia,
a arquitetura caracteristica do pais). Este tipo de informacao sensorial pode ser usada
pelas entidades de gestao turistica do destino para comunicar o destino, contribuindo
para o seu posicionamento e imagem no exterior. Contudo, pode-se questionar se as
sensacoes anteriores descritas pelos turistas nao sao ja as mais divulgadas no exterior
e por esse motivo se tornam as mais enumeradas nas suas respostas, podendo originar
um fosso cada vez maior (baseado sempre nas mesmas experiéncias) na comunicacao
de Portugal no exterior quando o pais dispde de muitas outras qualidades sensoriais
especificas que podem e devem ser realgadas e promovidas no estrangeiro.
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Resumo: Atualmente, a Internet e em particular as redes sociais, tém vindo
a assumir um papel cada vez mais relevante para as empresas, podendo ser
incorporadas como poderosas ferramentas de comunicacio a incluir em estratégias
de internacionaliza¢do. Este artigo tem por objetivo perceber quais as influéncias
que as redes sociais e a sua gestdo tém na internacionalizacdo de uma empresa.
No que diz respeito a metodologia utilizada, foi a InvestigacdoAcdo. O estudo foi
desenvolvido numa pequena empresa, desatualizada nas redes sociais e com pouca
presenca na internet, chamada Simplifik, nos seus escritérios do Porto. Os resultados
obtidos com a atualizacao das redes sociais e posterior criacdo de novas redes sociais,
foram a melhoria da comunicacao da empresa, o aumento de clientes e o aumento do
fluxo de negobcios, acrescentando uma melhoria na satisfagao geral dos colaboradores

e dos clientes da empresa. Isto, levou a uma melhoria na imagem de marca.

Palavras-chave: Redes sociais; internacionalizacio; empresa; internet.

Using social networks in the internationalization strategy: an

approach with Action-Research

Abstract: Nowadays, the Internet and in particular social networks, have been
assuming an increasingly relevant role for companies and can be incorporated as
powerful communication tools to include in internationalization strategies. This article
aims to understand the influences that social networks and their management have
on internationalization of a company. Regarding the methodology used, it was Action-
Research. The study was developed in a small company, outdated on social networks and
with little internet presence, called Simplifik, in its Porto offices. The results obtained
with the updating of social networks and subsequent creation of new social networks
were the improvement of the company’s communication, the increase of customers and
the increase of business flow, adding an improvement in the overall satisfaction of the

company’s employees and customers. This led to an improvement in brand image.

Keywords: Social networks; internationalization; company; internet.
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1. Introducao

Cada vez mais as empresas marcam a sua presenca na internet, cada vez mais o negbcio
se torna interativo e est4 focado no online e cada vez mais se torna uma necessidade das
empresas revolucionarem as suas estratégias ao nivel da negociacao, das transacgoes, do
marketing e da interagdo com o cliente. A internet, juntamente com todas as ferramentas
que oferece para as empresas é, neste momento, o meio de comunicagéo mais abrangente,
facil de utilizar e diversificado no mercado, permitindo a possibilidade de adaptar
alternativas para cada empresa, produto e servigo existentes no mercado. Através de um
marketing digital efetivo que atinja o publico-alvo, as empresas sdo capazes de chegar
a qualquer utilizador. Com a internet é possivel potenciar a internacionalizacdo uma
empresa no mercado.

Asredes sociais sao uma ferramenta de mercado que garantem uma fcil acessibilidade
global, tornando assim possivel a qualquer empresa, sem grandes custos, estar no
mercado internacional. As redes sociais, na 6tica mercantil, tornam-se, portanto, uma
ferramenta de mercado que permitem a comercializacdo e divulgacao de produtos e
servicos a distancia, estar a par do grau de satisfacio do cliente e fazer a promocio da
empresa. Como tal, trata-se de uma ferramenta bastante abrangente, facil de utilizar
e eficaz.

O estudo apresentado neste artigo foi realizado numa empresa prestadora de
servicos de gestdo e contabilidade no Porto, que lida maioritariamente com
clientes internacionais da América do Sul e de paises franc6fonos. A estratégia de
internacionalizacao da Simplifik tinha por base a cooperacdo com outras empresas
na angariacao de clientes. No entanto, a empresa tinha necessidade de ampliar a sua
estratégia de internacionalizacao, no sentido em que tinha de se tornar mais autébnoma
na forma de internacionalizar e ndo podia prescindir de muitos recursos humanos e
economicos. Como tal, procedeu-se a insercao da empresa nas redes sociais, com o
objetivo de desenvolver estratégias inovadoras, métodos de promocao e divulgacao,
angariar novos clientes internacionais promovendo e aumentando a visibilidade da
empresa e dos seus servicos simultaneamente. Outro objetivo passava pela melhoria de
comunicacao na empresa, que anteriormente a insercao nas redes sociais, comunicava
por telefone e por e-mail.

De modo a alcangar os objetivos definidos, foi utilizada a metodologia Investigacao-
Acao (IA), dado o investigador estar inserido no ambiente de investigagao para provocar
mudancas na organizacao.

As redes sociais escolhidas e utilizadas no estudo, foram-no de forma a satisfazer
as necessidades da empresa e de modo a que, na 6tica do investigador, melhor se
enquadrassem ao caso. Foram elas: i) o Facebook, por ter a maior base de dados de
todas as redes sociais; ii) o Linkedin, por ser a rede social mais profissional na procura
de novos talentos e na partilha de ideias, a nivel profissional; iii) o WhatsApp, no ambito
de melhorar a comunicacdo interna, entre colaboradores, e externa, com os clientes
internacionais e nacionais, da empresa; e v) o Instagram, como forma a promover as
instalacoes da empresa e a sua geolocalizacdo com os utilizadores. Estas redes sociais,
provaram ser um sucesso na forma de satisfazer os objetivos.
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O resto do artigo divide-se em 4 capitulos. No capitulo 2 faz-se o enquadramento
tedrico, contextualizando-se o tema da internacionalizacdo de empresas e das redes
sociais. No capitulo 3, apresenta-se a metodologia adotada e apresenta-se o desenho da
investigacdo. No capitulo 4, sao explicados os resultados da investigacao. Por fim, no
capitulo 5, apresentam-se as conclusoes do estudo realizado com a metodologia inerente,
juntamente com as limitagoes do trabalho e as perspetivas para estudos futuros.

2. Enquadramento tedrico

Nesta seccdo apresenta-se o referencial teérico do trabalho, contextualizando as redes
sociais no apoio a estratégia de internacionalizagdo das empresas, destacando os seus
conceitos e carateristicas.

2.1. Internacionalizaciao de empresas

A adaptacao das empresas as constantes mudancas que ocorrem no mundo dos negbcios
¢é de extrema importancia, para que estas possam responder com rapidez e flexibilidade as
exigéncias impostas pelo mercado (Carreira, 2015), sendo que esta vai muito mais além da
mera analise ao saldo da troca de bens e servigos com o exterior. O mesmo autor refere que a
deslocalizacio geografica das cadeias de producao, os fluxos internacionais do investimento
imobilidrio, a livre circulacio de capitais e de informagdo, ja nfo constituem apenas
oportunidades, mas sim um novo modo de funcionamento da economia que exigem, de igual
modo, um novo posicionamento por parte dos paises. Isto devido a globalizagdo mundial
atual que é o maior impulsionador da internacionalizagido. A globalizagdo é conduzida
sobretudo, pelos avancos nas tecnologias de informagao e comunicacio, que intensificam a
velocidade e a amplitude da interacao entre as pessoas em todo mundo, sendo no entender
de Giddens (2004) muitas vezes tida como um fenémeno econémico, embora resulte a
maior parte das vezes da conjuncao entre fatores sociais, politicos, econémicos e culturais.

O processo de internacionalizacio € caraterizado como tendo lugar quando a empresa
se expande ao nivel da investigacdo e desenvolvimento (I&D), producdo, vendas e
outras atividades de neg6cio nos mercados internacionais, (Hollesen, 2011). De acordo
com Monteiro (2016) existem, por parte das empresas varias motiva¢oes que levam a
internacionalizacdo, sendo as principais:

« Avontade de crescimento;

« O aproveitamento de oportunidades geradas num novo mercado;

e« O acesso a melhores recursos e competéncias, melhor e mais econémica
acessibilidade a matérias-primas;

« Angariacdo de novos clientes e exploracao de novos segmentos de mercado.

A internacionalizacio traz grandes vantagens para as organizacdes. De acordo com
Guerreiro (2016), as principais sdo:

- Divulgacao: A internacionalizacdo permite desde logo ampliar a reputacao da
marca/empresa.

+  Maior volume de vendas: Com o posicionamento da empresa nos mercados
internacionais consegue-se maximizar a procura e o volume de vendas.
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«  Menor custo de producio: Ao beneficiar de economias de escala e de custos
fixos de producao, a internacionalizacdo pode também trazer custos salariais e
de matérias-primas inferiores.

+ Posicionamento estratégico: A empresa consegue posicionar-se
estrategicamente, quer relativamente a clientes (distribui¢do), quer em relacao
a producio (investigacao e desenvolvimento).

« Aumento de sinergias: Ao atuar no mercado mundial, a empresa goza de
novas sinergias, conseguindo entrar em parcerias e em canais de distribuicao
internacionais.

Através da internet, as empresas podem tornar-se globais de forma facil, rapida e eficaz,
dado que fornece visibilidade a nivel global para as organizac6es que tenham um website
ou estejam presentes em pelo menos uma rede social. E também possivel, explorando
estas ferramentas, manter as organizacoes a par de alguns movimentos dos concorrentes
e de potenciais concorrentes.

Num pico de globalizacdo, a facilidade para a internacionalizagdo por parte das
organizacoes é cada vez maior e a internet, juntamente com todas as suas ferramentas
organizacionais e informativas, € uma porta aberta para a continuidade do processo.

2.2.Redes sociais

Uma rede social trata-se de um conjunto de pessoas ou grupos de pessoas com algum
tipo de padrao de contacto ou interacgao entre eles. O estudo das redes sociais teve origem
no campo da Sociologia e da Antropologia Social no séc. XX, e foi assumindo um papel
de destaque transversal a varios campos do conhecimento, ganhando especial relevancia
com a revolucao tecnologica e o desenvolvimento da internet, sobretudo no modelo da
Web 2.0 (Rodrigues, 2012). Assim, desde a sua criacao, as redes sociais online tém vindo
a proliferar e a atrair milhdes de utilizadores, tendo muitos destes incorporado as visitas
a estes websites nas suas préaticas diarias (Boyd e Ellison, 2008). O seu principal objetivo
é permitir que as pessoas se relacionem a distancia através da internet. De acordo com
Ribeiro (2016), uma rede social no contexto da Comunicacao Mediada por Computador
(CMC), é uma metafora por intermédio da qual se consegue analisar a forma como
pessoas ou grupos se contactam e interagem entre si, seja numa comunicacio pessoal
seja institucional.

A nivel global, as redes sociais sao um dos meios mais acessiveis e econémicos para as
organizacoes comunicarem e venderem os seus produtos e/ou servicos, sendo um meio
de comunicacao e de interacdo com um enorme ntimero de consumidores potenciais.

Com o aumento da popularidade das redes sociais, a interacao entre o consumidor e a
empresa aumentou, tornando a informacao credivel e em tempo real (Guedes, 2017). As
redes sociais online introduziram um novo canal de comunicagdo entre o consumidor
e as empresas. A maior parte das empresas utilizam atualmente as redes sociais como
ferramenta de marketing e branding (Laudon & Traver, 2013), que estao a ser utilizadas
para aumentar o conhecimento e a popularidade das marcas, criando oportunidades
para as empresas conhecerem os seus clientes e se ligarem com estes instantaneamente.
Deste modo, as redes sociais online assumem-se como uma plataforma que potencializa
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a inovagdo, criacdo, manutencido e desenvolvimento de relagcdes entre marcas e
consumidores (Ferreira, 2015).

Numa perspetiva empresarial, as redes sociais apresentam-se como um desafio e uma
oportunidade. Sao um canal de distribuicao de informagao, uma vez que permitem aos
seus utilizadores participar e interagir com as marcas, contribuindo para a reputacao
das mesmas (Pereira, 2014). Ainda o mesmo, diz que o marketing de redes sociais €
caracterizado como publicidade gratuita, facil, simples e possivel de ser realizada por
qualquer um, e é devido a essa falta de consciéncia dos empresarios que nos deparamos,
diariamente com intimeras paginas praticamente sem atividade, com poucos fas ou
seguidores, sem contetido e sem acompanhamento dos pedidos de esclarecimentos
realizados pelos clientes.

Num estudo feito por Marcineiro (2019) refere-se que gerir as redes sociais é muito mais
do que simplesmente fazer publicacoes. Uma gestao de redes sociais envolve diversas
etapas, que incluem desde a definigdo da estratégia e do posicionamento, o planeamento
de publicacoes e a execugdo até ao monitoramento e o levantamento dos resultados,
passando pela escolha das imagens, videos e textos mais adequados para a intencao da
publicacdo e a forma como captar o publico-alvo. O mesmo autor, salienta que para que
tudo isso seja bem feito, é necessario ter uma pessoa responsavel exclusivamente por esse
canal, pois assim esse canal sera visto como um processo importante e necessario para a
empresa e nao somente como uma obrigacao que nao traz beneficios reais. O mesmo autor
define cinco objetivos principais para as empresas estarem presentes nas redes sociais:

« Divulgar a marca;

« Ser um canal de comunicacao com os clientes;
« Criar uma comunidade de fas da empresa;

e Educar através da divulgacao de contetido;

«  Promover vendas.

Um gestor de redes sociais devera definir estratégias e saber como orientar as suas
publicacdes de acordo com os temas da atualidade. E importante ter em conta eventos
locais, nacionais e internacionais importantes, para publicar sobre esses eventos. Uma
boa estratégia de gestdo de redes sociais tem por base saber o que publicar, quando
publicar e com que frequéncia publicar. por exemplo, ter em conta que existem horarios
em que o publico recorre mais as redes sociais.

De acordo com Clement (2019), existem mais de 1.6 bilides de utilizadores de redes
sociais a nivel mundial, o que corresponde a mais de 64% dos utilizadores da internet
a acederem as redes sociais. Ao olhar para este elevado nimero de utilizadores a
nivel global tona-se dificil ndo investir em marketing digital e ndo utilizar a internet
ingressando nas redes sociais como alavanca para os negdcios, podendo assim potenciar
a internacionalizacao.

Conclui-se que as redes sociais influenciam significativamente diversos aspetos do
comportamento do consumidor, de que sao exemplos o conhecimento que o consumidor
tem sobre as marcas, o modo como este adquire informagao, forma opinides e atitudes,
o seu comportamento de compra e as suas avaliacoes e comunicagbes pos-compra
(Santos, 2016).
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3. Metodologia

De modo a atingir os objetivos da investigacao, foi utilizada a metodologia Investigagao-
Acdo (IA), uma vez que o investigador estava imerso no meio, quer isto dizer, participou
em todas as fases da investigacao e foi capaz de provocar mudancas na organizagio. A
IA, é acima de tudo, toda uma forma pratica de realizar investigacao qualitativa.

A TA é, antes de mais, uma metodologia que procura superar o habitual dualismo entre
teoria e pratica (Noffke e Someck, 2010), havendo multiplas acecOes, propostas praticas,
pelo que néo é possivel encontrar uma defini¢ao tnica, de acordo com Ribeiro (2016).

De acordo com Coutinho e colaboradores (2009), a IA pode ser descrita como uma familia
de metodologias de investigacao que incluem simultaneamente agdo (ou mudanca)
e investigacdo (ou compreensao), com base num processo ciclico ou em espiral, que
alterna entre acao e interpretacao, feita a luz da experiéncia (conhecimento) obtida no
ciclo anterior. Segundo o mesmo autor, trata-se de uma metodologia de investigacao
essencialmente pratica e aplicada que se rege pela necessidade de resolver problemas
reais. A metodologia IA é constituida por um conjunto de etapas que sdo desenvolvidas
de forma continua e que podem desencadear outro ciclo 8 medida que sdo identificados
outros problemas, ou até mesmo estratégias que visam melhoria das praticas.

A metodologia IA configura-se como uma oportunidade de desenvolvimento profissional,
devido a interatividade que se estabelece entre o processo de conhecimento, o objeto a
conhecer e a as dindmicas que promove (Ribeiro, 2014). Trata-se de um processo que
tem como finalidade envolver os profissionais no aprofundamento das situacoes que os
rodeiam, criando dessa forma melhorias no meio (Coutinho et al., 2009).

O ciclo de IA adotado neste trabalho, que serviu de base ao desenho de investigacao,
corresponde a linha de pensamento de Baskerville (1999), que define as principais
etapas da IA como apresentadas na figura 1:

- Diagnostico — O diagnoéstico envolve a autointerpretacdo do problema
organizacional. Nesta etapa, sao identificados os principais problemas
subjacentes as causas que determinam o desejo de mudanga da organizagio.

+ Planode acdo — O plano contém os objetivos para a mudanca e abordagem para
mudar. Nesta etapa, os investigadores e profissionais, depois de identificarem
o problema, definem ac¢Ges organizacionais de forma a melhorar ou solucionar
o problema.

e Acao — Nesta fase o plano de acdo é implementado. Os investigadores e
profissionais tém um papel ativo na intervencao que ocorre durante a acao.

« Avaliacao — depois das acOes estarem completas, os intervenientes avaliam
os resultados. Esta avaliacao implica que sejam avaliados os efeitos da acao
desenvolvida de acordo com os objetivos propostos pela acdo e se os efeitos
resolveram o problema. A avaliacdo deve ser critica, deve tentar compreender
se a acdo foi realizada e se as mudancas provocaram realmente o sucesso.
As mudancgas que nao contribuiram para o sucesso devem ser repensadas e
reestruturadas no proximo cilco de IA;

« Aprendizagem especifica — o conhecimento adquirido na IA serve para
direcionar as acoes seguintes, tendo por base os insucessos e sucessos alcanc¢ados.
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As reflex0es sobre os acontecimentos e dos conhecimentos adquiridos vao
ajudar na preparacao do novo ciclo de IA.

Aprendizagem | | Plano de
especifica  J§ acdo

Figura 1 — Etapas do ciclo de IA definidas por Barskerville

3.1. Desenho da investigacio

Na tabela 1 apresenta-se um resumo das etapas do ciclo de IA utilizadas na pesquisa.

Fase do ciclo IA

Atividades Realizadas

Diagonéstico

Identificacio do problema:
e  Fraca presenca no mercado online;
e  Necessidade de atualizar e criar novas redes sociais;

e  Fraca capacidade de comunicago com os clientes, principalmente
internacionais.

Planeamento de
acgoes

Defini¢ao de um plano para:
e  Atualizar a pagina de Facebook;
Criar a pagina de Instagram e Linkedin;
Manter o Whatsapp ativo.

Acdo

Insercao dos servicos no Facebook;

Utiliza¢do do LinkedIn para recrutamento;

Utilizagdo do WhatsApp para um constante contato com o cliente;
e Utilizagdo do Instagram para partilha de fotos das instalacoes.

.
o
e Realizacdo de publicacdes diarias nas redes sociais;
.
.
.

Aprendizagem
especifica

Verificou-se que:
e  Foi colmatado o principal problema identificado;
Houve um aumento do nimero de clientes e do volume de negdcios;
Houve um aumento do grau de satisfacéio dos clientes;
Verificou-se a melhoria da comunicacao interna e externa;

Aprendizagem
especifica

Colmatado o principal problema identificado;

Objetivo proposto alcancado;

Melhoria continua das redes sociais na empresa e busca pela
inovacio.

o
.
o
e Houve aumento da visibilidade da empresa e da marca.
o
.
.

Tabela 1 — Etapas da IA implementadas no estudo
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4. Resultados

Asprincipais redes sociais trabalhadas na tematica da investigacao foram o Facebook,
o LinkedIn, o WhatsApp e o Instagram. Quando o investigador chegou a empresa, a pagina
de Facebook estava desatualizada e inativa. Como tal, o investigador integrou-se no ciclo
empresarial e na area de servicos da empresa. Dessa forma, decidiu-se, entdo, comecar
a partilhar publicactes envolvidas na teméatica da empresa, ou seja, relacionadas com
contabilidade, gestdo, financas, bem-estar e temas relacionados também com o meio
ambiente (estas eram as areas de intervencao dos servicos da empresa).

O aumento da atividade na pagina gerou um impacto positivo no aumento do niimero
de seguidores da pagina, como se pode verificar na figura 2. Tal aumento deve-se a
constante partilha de publicacoes na pagina de Facebook da empresa e ao aumento da
interacao com as publicacoes por parte dos utilizadores, que depois aparecia no feed de
noticias a outros utilizadores que, consequentemente, acabavam por visitar a pagina.

Total de seguidores da Pagina a partir de hoje: 166

Total de seguidores da Pagina

Figura 2 — Ntmero de seguidores da pagina de Facebook da empresa durante o periodo do
estudo.

Com o aumento de seguidores e fas na pagina, o aumento de mensagens de utilizadores
e novos utilizadores também foi visivel (figura 3). Como tal, as mensagens trocadas com
os utilizadores também aumentaram. Da totalidade de 57 contactos por mensagem, 23
desses foram com novos utilizadores, como se pode ver na figura 3, o que representa
um aumento e consequente acréscimo de novos seguidores na pagina e possiveis novos
clientes para a empresa. Algumas dessas mensagens foram trocadas com clientes
internacionais, incluindo clientes de Franca, do Brasil e da Suica.

No que diz respeito a criacdo da pagina de Linkedin para a empresa, o objetivo era
ganhar conhecimento de mercado e captar novos talentos. Com este intuito criou-se
uma pégina de LinkedIn onde se definiu um modelo com o slogan da empresa “O seu
tempo é precioso. Aproveite-o e simplifique! Desligue o complicémetro”. A foto de perfil
escolhida foi o log6tipo da empresa e as publicacoes feitas, semelhantes as do Facebook,
relacionadas com a area de intervencao da empresa. Nas duas primeiras semanas tratou-
se da divulgacao da pagina, enviando mensagens a promover a pagina aos utilizadores
mais interessantes para a empresa, esta foi a forma de promocao inicial, depois passou-
se para a partilha diaria de publicacoes de forma a manter a pagina ativa.
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57

Contactos por mensagem i

A partir de 5 de maio de 2019

Novos contactos por mensagem

31 de dezembro - 5 de maio

Figura 3 — Numero de mensagens trocadas com utilizadores através da pagina de Facebook da
empresa

As principais fungdes desempenhadas pelos visitantes da pagina, apresentam-se
na figura 4. Verifica-se que na sua maioria (42,86%) desempenham funcoes na area
de marketing, o que torna o LinkedIn uma ferramenta para a partilha digital muito
interessante por parte dos marketeers. E também muito utilizada pelos recruiters.
No entanto, estes visitam mais os perfis pessoais na busca pelo talento. Como se vé
na figura 4, as principais fungoes dos visitantes da pagina eram variadissimas desde
a contabilidade ao desenvolvimento comercial, dando assim acesso a empresa a novos
talentos para preencher 4reas em falta na operacionaliza¢cao da mesma.

A maior utilidade que a pagina do LinkedIn da empresa demonstrou foi a acessibilidade a
novos talentos quando foi necessaria a procura para cobrir uma das funcoes vagas. Através
de publicag¢Ges no LinkedIn alertando para a nova vaga de emprego, foram rececionadas,
no e-mail da empresa, varias candidaturas de possiveis talentos para a funcao.

O trabalho desenvolvido no Whatsapp foi maioritariamente a sua ativacio e
manutencao. Atualizou-se o logbtipo do contacto e de seguida tratou-se de informar os
clientes que o Whatsapp estava ativo e pronto a ser utilizado. Como tal enviou-se uma
mensagem a todos os contatos da empresa que utilizavam o Whatsapp, aumentando
assim a taxa de mensagens entre clientes e utilizadores. Em vez de se utilizar o e-mail,
mais moroso e menos pratico para a troca de ficheiros de texto simples, de imagens e
de videos, passou-se a utilizar o Whatsapp. Esta ferramenta é bastante utilizada com
clientes brasileiros, que de alguma forma mostram uma maior afluéncia a rede social.
Desta forma, aumentou-se a eficicia na comunicagao com os clientes e verificou-se uma
maior taxa de responsividade por parte dos colaboradores aos mesmos. Isto permitiu
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Figura 4 — Principais funcoes dos seguidores da Simplifik no LinkedIn

melhorias ao nivel da gestdo do tempo, assim, com a praticabilidade e facilidade de
utilizacao da ferramenta foi possivel os colaboradores dedicarem mais tempo a outras
tarefas. A aplicagdo foi também utilizada para a troca de mensagens de voz e realizacio
de chamadas de voz e, menos habitual, chamadas de video. Isto foi muito importante
no processo de internacionalizacdo da empresa, uma vez que permitiu utilizar uma
ferramenta de comunicacio global, sem custos e eficaz para comunicar com os
clientes internacionais.

A pagina de Instagram da empresa foi criada com o intuito promocional, como forma
a partilhar fotografias das instalacbes da empresa. Claro, esta, que as redes sociais
funcionam mais ao nivel pessoal, no entanto cada vez mais empresas aproveitam o fato
de ser um meio promocional bastante eficaz e gratuito para publicitarem a sua marca.
Alargou-se o mercado da empresa, apontando para utilizadores jovens e estudantes
universitarios. O objetivo destas partilhas e o pablico-alvo, eram a divulgacao da empresa
a um setor mais jovem e dinamico, na procura de novos clientes e novo talento. Era
também, importante a partilha da localizagdo através de tags, incluidas nas publicagdes.
E possivel, no seguimento da ideia, recrutar influencers (pessoas e paginas com muitos
seguidores e j4 bem estabelecidos na rede social) como forma de patrocinar a empresa.
Por exemplo, recrutar uma pessoa, oferecendo-lhe um servico ou descontos na empresa
e essa mesma pessoa, partilharia na pagina uma tag da empresa, aumentando assim a
visibilidade da mesma e o ntimero de seguidores. Por isso, qualquer marca ou organizacao
em ascensao que queira publicitar o seu produto/servigo pode fazé-lo tornando-se assim
numa técnica pouco dispendiosa e abrangedora de publico.

5. Conclusao

O fenémeno da internacionalizacao acentuada das empresas devida a globalizacao que se
vive nos tempos atuais, tem vindo a mostrar-se muito relevante no mundo empresarial.
Asempresas estao cada vez mais globais e internacionalizam-se nao s6 na comercializacao
de produtos, mas também, cada vez mais, na prestacao de servigos. Atualmente, pode-se
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verificar que muitas empresas ja marcam presenga na internet e uma grande parte delas,
fazem comercializacao e promocao dos seus produtos e servicos online. Trata-se sem
dtvida de um fenémeno que veio revolucionar o ambiente organizacional e profissional.

O aparecimento das redes sociais e o seu constante desenvolvimento revolucionaram a
sociedade e o mercado global. E possivel, através destas plataformas chegar a qualquer
tipo de utilizador, tanto na partilha de multimédia (imagens, videos, gifs...) como na
procura direta por clientes, através de mensagens instantaneas pelas redes sociais.

Aangariacao denovos clientesinternacionais através das redes sociais e amaior facilidade
da comunicac¢do com os clientes internacionais da empresa, permitem perceber que as
mesmas auxiliam a internacionalizacio. E possivel, também através das interacdes com
as publicac¢oes por parte dos utilizadores, perceber quais os temas que mais interessam
ao publico seguidor das paginas, quanto maior o ntimero de interagdes com a publicacao,
maior sera o interesse por parte do ptiblico e vice-versa, como tal torna-se possivel saber
sobre o que publicar de forma a manter o interesse dos seguidores e fas.

As redes sociais podem ser exploradas de muitas e diversas formas e possibilitam a
internacionalizacio através da internet e o acesso a novos mercados internacionais.
Como tém mais de um bilido de utilizadores, trata-se ja de um segmento de mercado
bastante amplo e exploravel. Ainda ndo sdo muitas as empresas que o fazem, mas cada
vez mais h4 empresas a fazé-lo.

Os resultados obtidos do trabalho desenvolvido na empresa, demonstram que houve um
aumento do niimero de visualiza¢oes das paginas e um consequente aumento do grau de
satisfacao do cliente, tal como um aumento do niimero de clientes e volume de negocio,
tornando assim a entrada da empresa nas redes sociais um sucesso bastante positivo.

As maiores limitacdes do trabalho foram maioritariamente a desconfianca inicial por
parte dos colaboradores quanto a visao futura e aos métodos inovadores introduzidos,
juntamente com a pouca importancia atribuida, numa fase inicial, as melhorias
organizacionais implementadas. Assim sendo, foi necessario despender um esforco
inicial muito grande para que os colaboradores da empresa alvo de intervengio se
apercebessem das ventagens da utilizagdo das redes sociais nestes contextos. Também
a falta de orcamentacdo para publicitar a empresa em anuncios pagos e posterior
investigacao, limitou o estudo.

No que toca a perspetivas de trabalhos futuros, recomenda-se a utilizacdo de adds
nas redes sociais e, por parte do investigador, manter-se a par das atualizacGes nas
funcionalidades das redes sociais e a sua posterior exploracdo. Acrescenta-se ainda, que,
quando alguma rede social lanca uma nova funcionalidade, os seus utilizadores tendem
tendéncia explora-la muito mais no inicio do seu lancamento, dai recomendar a sua
exploragdo quase instantanea.
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Resumo: Verificando-se uma importancia crescente no mundo empresarial
em estar presente no ambiente online, torna-se relevante perceber que tipo de
atuacoes apresentam melhores resultados nos consumidores. Numa altura em
que as empresas, cada vez mais, aderem as redes sociais de forma a influenciar o
consumidor, através de uma vasta exposicao online, é necessario perceber o tipo
de resultados que as estratégias atualmente aplicadas surtem nos seus seguidores.
Procura-se nesta investigacao perceber o tipo de influéncia que o setor hoteleiro, em
Portugal, consegue alcancar nos seus consumidores, sendo o setor do turismo uma
area em constante crescimento. Para tal, foi adotada uma metodologia qualitativa,
recorrendo-se a entrevistas semiestruturadas, como instrumento de recolha de
dados para perceber o tipo de uso que os hotéis atribuem as redes sociais, bem
como os resultados que obtém das suas praticas. Foram analisados nove hotéis,
apresentando uma amostra diversificada entre os participantes quer a nivel de
capacidade, bem como de reconhecimento, apurando-se que, de uma forma geral,
as redes sociais ajudam na divulgacdo do hotel, facilitando a exposi¢cdo da marca,
bem como a interacdo com os clientes.

Palavras-chave: marketing digital; redes sociais; comportamento do
consumidor online; social media; gestdo de turismo

Understanding the role of social networks in consumer behaviour: a
perspective of the hotel sector in the northern region

Abstract: There is a growing importance in the business world to be present in the
online environment, it is relevant to understand what kind of performances have
better results for consumers. At a time when companies increasingly join social
networks in order to influence the consumer through a vast online exposure, it is
necessary to realize the kind of results that the strategies currently applied to their
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followers. This research seeks to understand the type of influence that the hotel
sector in Portugal can achieve in its consumers, being the tourism sector an area
in constant growth. For that end, a qualitative methodology was adopted, using
semi-structured interviews, as a data collection tool to understand the type of use
that hotels attribute to social networks, as well as the results obtained from their
practices. In the investigation nine hotels were analyzed, presenting a diversified
sample between the participants in terms of capacity, as well as recognition,
proving that, in a general way, social networks help in the divulgation of the hotel,
presenting these as a direct channel for consumers, facilitating brand exposure as
well as interaction with customers.

Keywords: digital marketing; social networks; consumer behavior online; social
media; tourism management

1. Introducao

A internet foi concebida em 1969, com o intuito de facilitar as trocas de informacao
a nivel mundial, ainda hoje continua a ser esse o seu principal objetivo, sendo que
desde a sua criacio tenha evoluido de forma drastica até aos dias de hoje, apresentando
funcdes que nunca ninguém pensou serem necessarias, embora que sejam essenciais
atualmente. Na sua primeira fase, a chamada web 1.0, apresentava-se como uma versao
muito limitada, onde as suas principais funcées passavam muito pela disponibilizacao
de informacao. O principal objetivo dos websites era publicar informacao para qualquer
um conseguir consultar a qualquer hora e para estabelecer uma presenca online (Aghaei
et al., 2012). Embora que, nesta fase, publicar conteido apresentava custos elevados,
dai a informacdo nao ser atualizada frequentemente (Torres et al., 2017).

Em 2005, através da crise de empresas digitais surge a web 2.0 onde Tim O’Reilly fornece
a fundacao teodrica do conceito da web 2.0 que, segundo ele, oferece aos seus utilizadores
a oportunidade de se tornarem parte dela iniciando, assim, a era social (O’Reilly, 2005).
Esta evolucao causou grandes mudancas na interacdo humana, a internet deixou de ser
apenas um sitio para se conseguir informacao e com esta evolucio as pessoas poderiam
participar nela (Aghaei et al., 2012). Criando, assim, uma revolucao social com a chegada
das redes sociais. Chegando, finalmente, a web 3.0, onde o seu objetivo € demonstrar
algo numa linguagem em que os computadores consigam compreender, isto é, tornar
a internet legivel ndo s6 para humanos, mas também para as maquinas (Aghaei et al.,
2012). Esta web 3.0 é baseada em técnicas de inteligéncia artificial, usando linguagem
natural, baseada na mineragdo de dados, aprendizagem de maquinas e agentes de
software de atendimento para converter informacao em conhecimento coletivo (Torres
etal., 2017).

Estas evolugoes formam uma acumulacio de funcoes, isto é, o surgimento de uma nao
elimina a existéncia de outra. Segundo Fuchs et al. (2010) foi destacada a caracteristica
essencial de cada evolucao, sendo que a web 1.0 passa por ser uma ferramenta de
conhecimento/cognicao, a web 2.0 um meio para a comunicacdo humana se realizar
e a web 3.0 uma rede digital que apoia a cooperacdo humana. Face ao exposto, o
presente estudo tem como objetivo perceber o fendmeno das redes sociais nas empresas,
nomeadamente do setor hoteleiro (Macedo & Sousa, 2019). A escolha deste setor
prende-se no facto de este apresentar uma elevada necessidade de uso das redes sociais
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de forma a estar em constante contacto com os seus clientes, bem como de criar uma
exposicao alargada do estabelecimento (Alves, Sousa & Machado, 2019). Sendo que o
turismo apresenta uma elevada carga de internacionalizacgao, isto €, atrai varios tipos de
nacionalidades ao estabelecimento, as redes sociais surgem como uma 6tima ferramenta
de comunicacao, visto que a sua audiéncia nao se limita a fronteiras nacionais.

2. O marketing digital e as redes sociais em turismo

O Marketing Digital tem evoluido constantemente devido ao seu estudo intensivo e
ao aumento exponencial do seu uso, este termo pode ser usado especificamente para
descrever o marketing de produtos e servigos usando canais digitais, ou um termo muito
mais complexo que descreve o processo de usar tecnologias digitais, de modo adquirir mais
clientes e construir um perfil de preferéncias, promover a marca, manter antigos clientes
e aumentar as vendas (Kannan, 2016); embora este apresente muitas semelhancas ao
marketing tradicional. Quando a ideia de levar o marketing para o mundo digital surgiu
nao houve a preocupacao de criar novas técnicas que se adaptassem a realidade virtual,
simplesmente houve a aplicacao de técnicas ja conhecidas e empregues no marketing
tradicional (Carrera, 2009).

Com a evolu¢ao do marketing digital, rapidamente, o ambiente empresarial adaptou-se as
suas caracteristicas. Nas empresas verificamos uma alteracao do conceito de produto de
trés formas distintas com o objetivo de acrescentar valor ao produto/ servico; ampliou-se
o produto principal com servicos digitais, conectaram-se os produtos usando tecnologias
e os produtos foram transformados em servigos digitais (Kannan, 2016). Desta forma,
os consumidores teriam uma maior oportunidade de personalizacdo de compra do
produto/servico. No conceito de comunicacao da-se destaque a promocao digital, isto
é, a capacidade de as empresas de alcancarem novos clientes, promoverem produtos/
servigos ou até mesmo ideias, expor antncios e criar presenca através da Social Media.

O marketing de contetiddo baseia-se no desenvolvimento de contetdo educacional,
que tem como finalidade atrair ou reter os consumidores (Sousa & Soares, 2019). A
criacao deste contetido almeja a atracdo de clientes para as redes sociais da empresa
possibilitando, assim, um crescimento da interacdo com consumidor (Holliman e
Rowley, 2014). Discute-se que a finalidade fundamental deste tipo de marketing é expor
a marca, promover o envolvimento com o cliente e o crescimento das vendas através do
aumento da bolsa de clientes. Os gestores de marketing que desenvolvem este tipo de
contetido defendem que o contetido nao pode apresentar uma mensagem demasiado
complexa, mas, ainda assim, deve ser visual e estar bem estruturada; através do
contetido, os clientes devem ser capazes de identificar a marca. Segundo Smith e Chaffey
(2013), alguns dos formatos mais usuais que este tipo de contetido digital emprega sao
imagens, animacoes, e-books, textos de blog e publicacoes nas Social Media.

Uma estratégia adequada e bem segmentada de marketing de contetido é um instrumento
que pode trazer grandes valias a uma empresa. Handley e Chapman (2010) expuseram
algumas delas:

+ Estimular a comunicacio e apoiar os relacionamentos estabelecidos com os
clientes;
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«  Aumento do trafego para o site da empresa e converter visitantes em clientes;

« Garantir a empresa que a consciencializacdo do produto € alta e aimagem criada
é percebida corretamente;

» Demonstragio de intengdes sérias, aumentando assim a confiabilidade;

«  Garantir a presenca da empresa em varios canais de Social Media; e

«  Ajudar o consumidor a pensar menos na compra e a comprar de maneira mais
impulsiva.

O Search Engine Optimization (SEO) proporciona um crescimento no nimero de
visitantes na plataforma digital, no envolvimento do cliente e nas vendas. De forma a
aliciar os clientes a visitarem o site da empresa ou as suas redes sociais, o contetido
nestas plataformas pode ser otimizado através da escolha de palavras-chave (Gudivada
et al., 2015). O objetivo passa por, ndo sb, conseguir a visita do cliente, mas, também, ter
contetdo relevante e cativante de forma a prolongar a sua visita. De acordo com Sharma
et al. (2018) os resultados no SERP (Pagina de Resultados do Motor de Pesquisa) podem
ter duas tipologias:

« organicos (ou seja, ndo financiados); e
» ndo organicos (ou seja, publicidade paga).

Dificilmente os consumidores passam da primeira pagina de resultados numa pesquisa;
0 objetivo passa por conseguir um lugar na primeira pagina, dai a necessidade de
estratégias de SEO eficientes (Ryan, 2016). De forma a saber se a estratégia de SEO
é eficiente torna-se necessario uma monitorizacdo constante através de programas
especializados no trafego digital; estes tipos de técnicas fornecem informacoes relevantes
sobre os visitantes, a forma como foram direcionados ao site, o seu tempo de visita e,
ainda, a sua atividade (Gudivada et al., 2015).

Atualmente, o uso do e-mail marketing é fundamental para qualquer empresa que tente
alcancar novos clientes para os seus negbcios. E imperativo que as empresas tenham
conhecimento das contas individuais presentes sua lista de e-mails, quer seja para
direcionar a mensagem aos clientes certos ou de maneira a reduzir o spam (Chadwick
e Doherty, 2012). Esta ferramenta de marketing é um método eficaz que permite as
empresas exporem-se globalmente, através do envio de e-mails a potenciais ou atuais
clientes (Bates, 2012).

O e-mail marketing é uma ferramenta que apresenta varias vantagens; trata-se de um
método acessivel e eficaz de promocao, apresentando resultados a curto prazo, nas
vendas, etambém alongo prazo, desenvolvimento da marca. Desta forma é fundamental
estar em contacto proximo e permanente com o cliente, o e-mail marketing sobressai-
se como a ferramenta ideal para tal finalidade (Housh, 2015). Como qualquer outra
ferramenta de marketing, esta técnica exige a fixacao de objetivos claros e significativos.
Sendo alguns exemplos, reforcar o relacionamento com os seus clientes, aumento
das vendas digitais, promover a marca aumentar a carteira de clientes, entre outros
(Budac, 2016).

Rouse (2011) afirma que o objetivo do SMM (Social Media Marketing) é produzir
contetido que os utilizadores partilhem nas seus diversos aplicativos de Social Media de
forma a aumentar a exposicao da marca e ampliar o alcance do cliente. Existem intimeras
técnicas de marketing a aplicar nas Social Media, de forma a envolver o cliente, sendo
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que algumas delas apresentam custos e outras nao. Quando se recorre a Social Media,
as empresas podem influenciar o seu cliente, fazer com que se sintam parte dela, o que
leva a uma relagio mais pessoal com estes (Clapperton, 2009). Varios autores enunciam
recomendacOes em como operar nas Social Media.

Segundo Safko (2010), existem trés grandes regras para o marketing das empresas nas
Social Media:

1. Criar conversas sobre a marca;

2. Conversas ndo podem ser controladas, mas sim influenciadas;

3. Influéncia é a base sobre a qual todas as relagdoes economicamente sustentaveis
sao construidas.

Kaplan e Haenlein (2010) dao recomendacGes sobre como usar as Social Media.
Primeiramente as empresas necessitam de selecionar a(s) rede social que va ao encontro
ao seu proposito e onde os seus clientes estejam presentes. Se a empresa usa varias redes
sociais e/ou combina com o marketing tradicional é importante que todos os seus canais
estejam alinhados e integrados, de modo a evitar ambiguidade. Por altimo, deve existir
um “framework” de como usar os canais de Social Media.

Kaplan e Haenlein (2010) dao também cinco dicas de como ser social na Social Media:

«  Ser ativo — envolvendo assim os clientes;
« Ser interessante — dando assim motivacao para os clientes interagirem com as
empresas e entre eles;
« Ser humilde — aprender a usar a Social Media;
« Nao ser profissional — tentar misturar com os outros utilizadores e evitar ser
rigido;
« Ser honesto — Respeitar as regras do uso da Social Media;
Mangold e Faulds (2009) dao dicas de como as empresas devem usar a Social Media
para seu beneficio:

«  Envolver os clientes deixando-os fornecer feedback, visto que numa comunidade
onde o feedback é aceite, é mais provavel que eles se sintam encorajados a
comunicar e interagir com outros clientes ou com a marca;

« Partilhar informacao, porque quando os clientes se sentem bem informados
sobre uma empresa, produto ou servigo € mais provavel que falem dele;

« Ser escandaloso, visto que os utilizadores tém maior tendéncia a comunicar algo
que nao é comum,;

« Dar exclusividade, uma vez que os clientes gostam de se sentir especiais, o que
pode ser feito ao oferecer produtos, servicos ou promocgoes especiais apenas a
uma parte dos clientes.

Em 1997, iniciou-se a construcdo de uma plataforma digital pela empresa Pyra Labs,
esta plataforma visava fornecer meios aos seus utilizadores para que estes conseguissem
ter o seu proprio blog, mesmo que nio tivessem conhecimento de programacao. Essa
plataforma teve o nome de “Blogger” e foi sem davida um dos maiores responsaveis
pela propagacao e crescimento dos blogs (Nardi et al., 2004). A expressao blog refere-
se a um Website pessoal, podendo ser este dependente de outra plataforma ou ser
completamente autéonomo, no qual o utilizador publica atualizagdes com regularidade
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variavel, podendo estas atualizagoes ter o formato texto, imagens, videos e links, sendo
que a mais usual o formato de texto. As atualizacoes assumem uma forma semelhante a
um diario, podendo conter historias, experiéncias pessoais, ideias ou opinides (Nardi et
al., 2004; Akehurst, 2009).

Incentivando assim publica¢des intimas, procurando que os seus utilizadores expressem
os seus sentimentos, ideias e comentarios. E esta intimidade e a personalizacio que
criam uma impressao de espontaneidade na transmissdo de ideias e sentimentos,
passando a nogao para quem esté a ler que esta a olhar para a verdadeira personalidade
do blogger (Safko, 2010). No que diz respeito a interatividade, esta plataforma apresenta
uma comunicacao numa o6tica de varios utilizadores para varios utilizadores (Smudde,
2005). Quanto a sua tipologia, o autor apresenta quatro tipos de Blogs sendo eles (1) o
privado, sendo usado de uma forma pessoal; (2) o empresarial, no caso de o utilizador
ser uma entidade corporativa; (3) o uso de tema especifico, quando o utilizador se foca
num determinado assunto; e (4) o profissional, quando o utilizador explora o Blog como
fonte de rendimento.

Os Blogs de turismo podem ser considerados uma tentativa de expressao no consumo de
turismo, ou seja, o utilizador revela as suas experiéncias durante toda a viagem desde o
embarque até ao destino (Ferreira, So