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Resumo

Um nome, um termo, um design, um simbolo ou outra caracteristica que identifique o
produto ou servico de um vendedor do dos distintos vendedores. E deste modo que o
constructo principal desta dissertacdo — a marca — é definido pela American Marketing
Association (2007). Por sua vez, as marcas foram estudadas no &mbito da sua presenca
na rede social Facebook. O Facebook nasceu em fevereiro de 2004 na Universidade
norte-americana de Harvard e sé a partir de 2006 € que passou a estar disponivel a todos
aqueles gue tenham 13 anos ou mais e um enderec¢o de e-mail valido.

Este estudo tem como objetivo perceber o impacto que a presenca no Facebook tem
para as marcas de grande consumo. Para atingir este propdsito, foi desenvolvida uma
analise quantitativa. Para recolha de dados foram desenvolvidos dois questionarios, um
para 0s consumidores e outro para as marcas. Grande parte das perguntas coincidia nos
dois questionarios, visto que o objetivo era perceber o ponto de vista dos consumidores
e 0 das marcas em aspetos comuns. A amostra dos consumidores € constituida por 269
inquiridos e a das marcas por 42 marcas de grande consumo.

Esta dissertacdo aborda questdes, tais como 0s habitos dos consumidores e das marcas
no Facebook, a relacdo dos dois intervenientes nesta rede social, o seu nivel de
interacdo, o comportamento de compra do consumidor face as péaginas das marcas no
Facebook, a imagem/associacdes dos consumidores a marca, 0s aspetos de valorizacao
dos consumidores nas paginas das marcas, a gestdo da rede social por parte das marcas e
questBes demogréficas. Todos os temas foram sempre tratados quer do ponto de vista
dos consumidores quer do ponto de vista das marcas.

Apesar de o estudo ndo indicar que exista uma relagdo entre a presenca e utilizagdo das
paginas do Facebook pelas marcas e a intencdo de compra dessas marcas pelos seus
consumidores, 0 impacto que este fenOmeno parece ter em termos de imagem de marca,
é revelador da sua importancia em termos de aumento das vendas e sobrevivéncia no

espaco concorrencial para o futuro das marcas.

Palavras-chave: marca, marcas de grande consumo, Facebook, social networking

marketing



Abstract

A name, term, design, symbol or other feature that identifies one seller’s good or service
from those of the other sellers, is the way that American Marketing Association (2007)
defines the main construct of this course: the brand. Brands were studied in terms of
their presence in the social network Facebook. Facebook was created in February 2004
in the U.S. Harvard University. Since 2006 has become available to everyone who has
13 or more years old and a valid e-mail account.

The purpose of this study is to understand the impact that mass marketing brands
presence have on this social network. To achieve this purpose a quantitative analysis
methodology was used. Two questionnaires were built, one for the consumers and
another for the brands. Most of the questions were similar in both questionnaires, since
the goal of this study was to understand both consumers and brands sides. Consumer
sample comprises 269 respondents and brand sample includes 42 mass marketing
brands.

Thereby, this dissertation addresses questions, such as consumers and brands’ habits on
Facebook, the relationship between both actors in this social network, their interaction
level, consumers’ buying behavior towards brands’ pages on Facebook, consumers’
image/associations to brands, the more important features of brand pages for consumers,
social networking management and demographics issues. All of the subjects were
always treated from both consumers and brands’ points of view.

Although the study does not indicate a significant relationship between the brand use of
Facebook pages and consumer purchase intention, it seems there is an impact of
Facebook presence on brand image. This result is importante concerning sales increase

and brand survival in a competitive environment.

Keywords: brand, mass marketing brands, Facebook, social networking marketing.
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1 Capitulo - Introducéo

Este trabalho pretende estudar um dos novos meios de comunicacdo utilizado pelos
marketers, as redes sociais. A utilizacdo da Internet € uma estratégia de marketing ja
usada h& algum tempo pelas empresas, no entanto, com o fenémeno das redes sociais,
em particular o Facebook, verificou-se que novas potencialidades e oportunidades
foram oferecidas as marcas.

No entanto, o0s estudos nesta area das redes sociais sdo ainda poucos e muito recentes.
Com este trabalho, pretende-se avaliar o impacto que a presenca no Facebook tem no
valor da marca, ou seja, na brand equity (Keller, 1993). Segundo Keller (1993) a brand
equity baseada no consumidor, é definida como o efeito diferencial do conhecimento da
marca na resposta do consumidor ao marketing da marca. A brand equity “ocorre
quando o consumidor é familiar com a marca e tem associacfes a marca favoraveis,
fortes e tnicas na sua memoria” (Keller, 1993:2).

Nobre (2008) estuda as relacbes da marca e explica que o conhecimento desta, que
surge na definicdo de brand equity, tem que ver com a consciéncia e a imagem da
marca, 0 que inclui todos os tipos de pensamentos, emogdes, sentimentos, crengas,
experiéncias ou imagens de marca associadas, capazes de influenciar o comportamento
de alguns consumidores.

No sentido de tornar a recolha de dados dos consumidores mais produtiva, optou-se por
selecionar marcas de grande consumo e com elevada notoriedade junto do puablico

portugués, com presenca no Facebook.

1.1 Enquadramento conceptual

Para que haja um claro enquadramento conceptual do tema, alguns termos devem ser
definidos.

Em primeiro lugar é necessario definir o conceito de social-networking sites (SNS), que
€ 0 nome atribuido aos sites de redes sociais, tais como o Facebook, o Twitter, o
MySpace, entre outros. Por sua vez, o termo social-networking advertising (SNA) ¢ a
publicidade que é feita nos sites de redes sociais e que para 0os marketers é crucial que
seja aceite como uma componente de SNS (Taylor, Lewin & Strutton, 2011).

Outro conceito importante € o Word-of-mouth marketing (WOMM), que Kozinets,
Valck, Wojnicki e Wilner (2010) definem como um modo de influenciar

1



intencionalmente a comunica¢do consumidor para consumidor, por profissionais de
marketing.

O termo social media refere-se a colecdo de tecnologias que capturam comunicagao,
conteudo, e outros aspetos sobre os individuos, 0s seus amigos e as suas redes sociais
(Treadaway & Smith, 2010). Exemplos de social media inclui social-networking sites,
tais como o Facebook e o Twitter, blogues, tecnologias tais como TypePad e
WordPress, produtos como a Wikipedia, sites de partilha e de fotografias e video, como
Flickr e 0 Youtube, entre outros. Todas estas tecnologias permitem aos seus utilizadores
a criacdo de conteudos na Internet que podem partilhar com outras pessoas. Deste
modo, o conceito de social media pode ser descrito como a infraestrutura que permite
que os utilizadores sejam editores de conteudos que lhes interessam a eles e aos seus
amigos (Treadaway & Smith, 2010).

Segundo Treadaway e Smith (2010), a grande mudanca que ocorreu com 0 marketing
nas redes sociais foi a mudanga de paradigma de um “push marketing” para aquilo que
se assemelha mais a uma conversagdo com 0s consumidores. As marcas e as empresas
costumavam comunicar com as empresas de forma unidirecional, através dos chamados
“media antigos”, mas os consumidores comegaram a atribuir mais credibilidade aos seus
colegas e amigos, que julgaram ser mais honestos acerca dos produtos e servi¢cos do que
as empresas que tinham interesses em vender o produto. Deste modo, os consumidores
comecaram a atribuir mais importancia aquilo que os seus amigos Ihes recomendavam
através das redes sociais.

As empresas e as marcas ao perceberem que o uso dos media tradicionais estava
ultrapassado e j& ndo era o suficiente para chegar aos consumidores, comegaram a
apostar noutras formas de comunicagdo. Becker, Kanabar e Nobre (2011) ressalvam que
o0 social media comegou a fazer parte das ferramentas de comunicacao utilizadas pelas
empresas para chegar aos consumidores e falam no social power, que € a rapidez com
gue uma mensagem se difunde nas redes sociais.

De acordo com Laermer e Simmons, no seu livro “Punk Marketing” (2008), o diretor de
marketing corporativo da Procter & Gamble para a Gra-Bretanha e a Irlanda disse,
acerca das tentativas de desenvolver ag0es de marketing para jovens consumidores, que
era mais provavel que os jovens acreditassem num desconhecido num chat room da
Internet do que num anudncio de televisdo. Segundo 0s mesmos autores, numa pesquisa
Gallup, feita em 2004, acerca da percecdo do publico sobre a honestidade e ética de 32
profissionais de todos o0s tipos, os publicitarios encontravam-se quase no fim da lista.
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Apenas 10 por cento dos participantes na pesquisa considerava os publicitarios como
profissionais honestos, pouco acima dos vendedores de automdveis (9 por cento) e
abaixo dos vendedores de seguros (11 por cento), advogados (18 por cento),
congressistas e gestores (20 por cento) e dos jornalistas (21 por cento).

Reece (2010) defende que os media gerados pelos consumidores, como € o caso da
comunicacdo nas redes sociais, ttm um grande nivel de popularidade, em primeiro
lugar, pela necessidade emocional que as pessoas tém em ser ouvidas. Nesse aspeto, a
Internet e o social media sdo uma étima combinacdo na satisfacdo dessas necessidades
visto que sdo plataformas acessiveis e de facil utilizacdo para aqueles que se querem
conectar, comunicar e conduzir a mudanga. A comunicacdo feita nas plataformas de
social media é transparente e percebida como uma comunicacdo muito mais auténtica
do que a publicidade e 0 marketing tradicionais. Quando os consumidores gostam de
uma marca, tornam-se os melhores promotores que a marca poderia ter, devido ao nivel
de legitimidade e autenticidade que s6 um consumidor poderia ter e que € muito mais
eficaz do que qualquer campanha publicitaria.

No entanto, o marketing no Facebook leva algum tempo. A conquista de seguidores, fas
e amigos que sejam consumidores e que recomendem a marca € um processo que nao se
executa de forma rapida. Treadaway e Smith (2010) alertam para o facto de o Facebook
ndo fazer o trabalho pelas marcas e vender por elas, as marcas e as empresas tém que
aproveitar esta rede social como um conjunto de ferramentas que, se usadas de modo

apropriado, proporciona as marcas uma forma nova e excitante de atingir as pessoas.

1.2 Questdo de Pesquisa e Objetivos

Este trabalho pretende avaliar o impacto da presenca no Facebook para as marcas de
grande consumo.

Trata-se de um estudo de carater exploratorio e que utiliza como metodologia analise
estatistica descritiva e teste de hipoteses.

Deste modo, existem uma série de questdes as quais este trabalho pretende responder e
a primeira é:

e Qual a importancia da presenca no Facebook na imagem da marca e nas decisdes de

compra dos consumidores?



Como objetivos secundarios e com vista a responder as questdes de pesquisa principais,
surgiram algumas sub questfes as quais se tentou responder:

a) Analisar, no caso das empresas presentes no Facebook, em quantas paginas €
preciso carregar no botao “Gosto” para poder visualizar o seu conteido e em quantas
paginas € preciso tornar-se fa.

b) Analisar quantas paginas permitem que os utilizadores comentem livremente e
quantas restringem os comentarios.

C) Verificar o perfil do publico que “gosta” das paginas das marcas no Facebook.

d) Analisar o porqué dos utilizadores do Facebook “gostarem” das paginas das
marcas.

e) Verificar de que forma € que a gestdo da rede € feita pelas marcas.

f) Analisar o que € mais valorizado pelos consumidores nas paginas das marcas.

9) Analisar a interacdo existente entre marcas e consumidores no Facebook.

1.3  Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo esta dividida em 6 capitulos. O primeiro capitulo, a introducdo, tem
como objetivo fazer o enquadramento conceptual do tema e definir as questdes de
pesquisa e 0s objetivos desta dissertacdo. O segundo capitulo, a revisdo da literatura,
comecga com uma introducdo ao tema e depois foca 0s seguintes aspetos: o conceito da
marca, seguido das redes sociais, com particular analise ao Facebook, depois junta 0s
dois aspetos iniciais, ou seja, a relagdo entre as marcas e as redes sociais, mais uma vez,
aplicando ao caso do Facebook. Ainda no capitulo da revisao da literatura é apresentado
0 caso de Portugal em relacdo a dois aspetos, ao da utilizagcdo da Internet e ao da
utilizacdo do Facebook pelos portugueses. O segundo capitulo termina com uma breve
conclusdo. O terceiro capitulo € o da formulacdo do problema e comeca com os
objetivos e hipoteses de investigacdo que, por sua vez, se dividem nas hipdteses para as
marcas e para os consumidores. O quarto capitulo é o da metodologia, onde é explicada
a construcdo do questionario, a realizagdo do teste de hipOteses e 0s
participantes/procedimentos de recolha de dados. Os resultados obtidos sdo
apresentados no capitulo cinco. Este capitulo contem, inicialmente, uma analise aos
resultados obtidos para as duas amostras e, depois, a discussdo dos mesmos. O Ultimo

capitulo apresenta um sumario das conclusdes retiradas através deste estudo, as



contribuicdes do estudo quer tedricas quer de gestdo e, por ultimo, as limitacbes do

mesmo e questdes para investigacdo futura.



2 Capitulo — Reviséo da Literatura

2.1 Introducéo

A primeira vez que houve um banner publicitario na Internet foi em 1994, na revista
Web online HotWired, que foi a primeira empresa a vender banners a outras empresas
(Treadaway & Smith, 2010). Desde meados dos anos 90 houve um boom da Internet, a
medida que muitas pessoas iam comecgando a ter acesso e passavam a entrar no mundo
online. A publicidade na Internet comegou, assim, com 0s banners publicitarios
colocados nos sites. No entanto, a era dos banners publicitarios teve um ciclo de vida
curto, assim como 0s produtos e servi¢cos na Internet tém, por norma.

Outro fendmeno publicitario na Internet foi o0 Google Adwords, que substituiu a aposta,
em massa, em banners por parte das empresas. No ano de 2000, comegaram a surgir as
primeiras redes sociais. O MySpace foi a primeira grande rede social a surgir e dominou
0 mercado das redes sociais durante algum tempo, até aparecer o Facebook. “Enquanto
0 MySpace continuou a crescer entre 2004 e 2008, o Facebook emergiu como o seu
grande rival no dominio da industria das redes sociais de consumidores online”
(Treadaway & Smith, 2010:32).

Este trabalho pretende, assim, analisar a presenca das marcas no Facebook, visto ser a
rede social com mais utilizadores. Segundo os autores Treadaway e Smith (2010), um
estudo realizado em abril de 2009 pela Harris Interactive mostrou que 48% de todos 0s
adultos americanos tinham uma conta no Facebook ou no MySpace. O Facebook levou
oito meses a passar de 100 para 200 milhdes de utilizadores. “Se o Facebook fosse um
pais seria 0 quarto pais com mais populacdo do mundo, a frente do Brasil, Japao e as
populacgdes da Alemanha, Franga e Espanha juntas” (Treadaway & Smith, 2010:37)

Este estudo da presenca das marcas nas redes sociais torna-se importante, visto que o
crescimento do social media coincidiu com o declinio dos media tradicionais para 0s
consumidores, o que fez com que 0s marketers tivessem que repensar as suas estratégias
de comunicagéo de marketing.

Uma das perguntas colocadas pelos autores Treadaway e Smith, no seu livro “Facebook
Marketing — an hour a day”, é se os produtos ¢ servigos presentes no Facebook e no
social media tém impacto nas decisdes de compra. Os autores admitem ser ainda cedo
para se tirar conclusdes, mas consideram que, indubitavelmente, o social media tem um
grande poder de influenciar os seus utilizadores, por exemplo, através de
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recomendacdes. Os consumidores atribuem mais credibilidade as recomendaces feitas
por outros consumidores, do que a publicidade feita pela marca. Surge, assim, o
conceito de Word-of-mouth marketing (WOMM).

De seguida, serdo apresentados quatro pontos de revisdo da literatura. O primeiro
incidira sobre o conceito de marca. Por sua vez, o segundo abordara o tema das redes
sociais, em geral, e do Facebook, em particular e o terceiro ponto tem como objetivo
interligar os dois conceitos abordados nos capitulos anteriores. Deste modo, 0 terceiro
ponto da revisdo da literatura pretende ser o ponto de partida para a compreensao do
objeto de estudo proposto nesta dissertacdo — 0 impacto da presenca no Facebook para
as marcas de grande consumo. O quarto ponto pretende mostrar o caso de Portugal
relativamente a relagcdo das marcas com as redes sociais. Este quarto ponto divide-se em
duas partes, a primeira sobre a utilizacdo da Internet em Portugal e a segunda sobre a
utilizacdo das redes sociais em Portugal. Finalmente, € feita uma conclusdo ao capitulo

da revisdo da literatura.

2.2 A Marca

Antes de abordar o tema da Marca, é necessario definir o proprio conceito de marketing
e, depois, fazer uma breve descri¢cdo da evolugdo deste conceito ao longo dos anos.
Keller e Kotler (2011) dizem que “marketing is about identifying and meeting human
and social needs”. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), no seu livro “Marketing 3.0”,
descrevem essa evolucéo, apresentando trés estado do marketing: o Marketing 1.0, o
Marketing 2.0 e 0 Marketing 3.0.

De acordo com os autores, o0 Marketing 1.0 ou era centrada no produto, existia na era
industrial, onde o objetivo era vender os produtos produzidos para servir um mercado
de massas com 0s custos de producdo mais baixos possivel, de modo a que estes
pudessem, consequentemente, ser vendidos a precos baixos. O Marketing 2.0 surgiu
com a era da informacéo, é também conhecida como a era orientada para o consumidor,
onde o core ¢é a tecnologia de informacdo. No Marketing 2.0 o valor do produto é
definido pelo consumidor, existe segmentacdo de mercado, 0s consumidores s&o
soberanos e 0s marketers tentam chegar ao seu coracdo e mente através de campanhas
de marketing. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), atualmente,
testemunhamos o Marketing 3.0, uma era conduzida pelos valores, onde os

consumidores sdo todos seres humanos com mentes, coragbes e espiritos. Os
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consumidores procuram empresas que se preocupem com necessidades mais profundas,
sejam elas sociais, econémicas ou ambientais, e que facam delas a sua misséo, visdo e
valores. As empresas que praticam Marketing 3.0 tém como objetivo mudar o mundo.
De acordo com o estudo Meaningful Brands, da responsabilidade da Havas Media, e
dado a conhecer pela Revista Meios&Publicidade (2012), os consumidores valorizam as
marcas que praticam Marketing 3.0. Segundo o estudo, de todos os inquiridos, 66 por
cento confia mais em empresas as quais reconhece pratica de responsabilidade social e
ambiental e, mesmo em contexto de crise, 47 por centro dos consumidores estdo
disponiveis a pagar mais dez por cento por um produto que seja produzido de modo
responsavel. Este estudo decorreu em 15 paises e foi a primeira vez que Portugal foi
incluido na pesquisa.

Keller e Kotler (2011) definem marketer como alguém que procura por uma resposta de
outro partido, o que se denomina de expectativa. Se ambos os partidos estiverem a
procura de dizer algo um ao outro, entdo os autores chamam-lhes de marketers.

No que diz respeito a definicdo de marca, muitas sdo as defini¢bes. Para Keller (1998)
uma marca € uma série de associacbes mentais retidas pelo consumidor que este
adiciona ao valor percebido de um produto ou servico. Para Kapferer (2008) uma marca
é um nome que influencia os consumidores, tornando-se um critério de compra. Por sua
vez, a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), organismo responsavel
pela protecdo da marca ao nivel do direito internacional, define-a como “um sinal que
serve para distinguir os produtos e servicos de uma empresa dos de outras empresas”
(Lencastre, 2007: 34). Ja a Unido Europeia define que sdo passiveis de serem registados
como marca comunitaria “todos 0s sinais que possam ser objeto de uma representacao
grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras,
nameros, a forma do produto ou a sua embalagem, desde que tenham capacidade de
distinguir os produtos e servi¢os de uma empresa dos de outras empresas” (Lencastre,
2007:39). A American Marketing Association (AMA) define marca como "a name,
term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as
distinct from those of other sellers."

Keller e Kotler (2011) definem seis critérios para a escolha de um elemento da marca:
memoravel — nomes curtos; significativo — que sugira a categoria de produtos ou
servigos a que corresponde; simpatico; transferivel; adaptavel; e protegivel. Memoravel,

significativo e simpatico sdo elementos construtores da marca. Por sua vez,



transferiveis, adaptaveis e protegiveis sdo elementos defensivos, que ajudam a
influenciar a preservar a brand equity contra os desafios.

Regressando ao conceito de brand equity, que ja tinha sido abordado anteriormente, de
acordo com Keller (1993) existem duas motivacbes principais para o estudo deste
conceito. A primeira motivacdo é de ordem economica, para ser possivel estimar o valor
da marca. A segunda motivacdo tem que ver com fins de incorporacgdo, aquisicdo ou
alienagédo da marca.

Ainda segundo Keller (1993), o conhecimento que os consumidores tém das marcas
define-se através de dois componentes, a notoriedade da marca e a imagem da marca. A
notoriedade da marca é a lembranga e o reconhecimento da performance da marca por
parte dos consumidores. Ao existir notoriedade acerca da marca existe a probabilidade
gue 0 nome da marca surja na mente do consumidor, 0 que pressupde que esta
componente do conhecimento da marca desempenhe um papel importante nas tomadas
de deciséo do consumidor.

Por sua vez, a imagem da marca estd relacionada com as associacdes que 0s
consumidores guardam na memoria relativamente a marca. Estas associacfes podem ser
de trés tipos: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos sdo caracteristicas descritivas
que dizem respeito a um produto ou servico. Os beneficios sdo os valores pessoais que
os consumidores conferem aos atributos dos produtos ou servicos, no fundo, trata-se
daquilo que os consumidores acham que o produto ou servico pode fazer por eles. Em
ultimo lugar, as atitudes sdo as avaliac6es globais que os consumidores fazem as marcas
e que, por isso, sdo normalmente a base para o comportamento do consumidor (Keller,
1993).

Kapferer e Laurent (1989), consideraram que a marca pode desempenhar seis funcoes
para o consumidor: a funcdo de identificagcdo, funcdo de localizacdo, funcdo prética,
funcdo garantia, funcdo personalizacdo, funcdo ludica, funcdo continuidade, fungéo
hedonista e funcdo ética.

A Internet possibilitou a criagdo de comunidades de marca, visto que as empresas estéo
interessadas em colaborar com o0s consumidores para criar valor através destas
comunidades construidas em torno das marcas (Keller e Kotler, 2011). Segundo estes
autores, uma comunidade de marca é especializada e constituida por consumidores e
funcionarios, cujas identificacOes e atividades se focam em torno da marca. Existem trés
caracteristicas que identificam as comunidades das marcas: 1) uma consciéncia de

espécie ou sentido de conexdo sentida pela marca, empresa, produto ou membros da
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comunidade; 2) rituais, historias e tradicdes partilhadas que ajudam a transmitir o
significado da comunidade e 3) uma responsabilidade moral partilhada ou dever, quer
para a comunidade como um todo, quer para os membros individuais da comunidade.
Estas comunidades podem surgir de forma orgéanica, através dos utilizadores da marca
ou patrocinadas e facilitadas pelas empresas (Keller e Kotler, 2011).

Segundo os mesmos autores, uma comunidade da marca forte resulta numa base de
clientes mais leais e comprometidos e as atividades e advocacia destes consumidores
pode, inclusivamente, substituir, de certo modo, atividades que a empresa teria de

empreender. As redes sociais inserem-se nestas comunidades da marca.

2.3 Redes Sociais (analise ao Facebook)

Os Social network sites (SNSs) sdo definidos por Boyd e Ellison (2008) como servicos
baseados na Web que permitem aos individuos trés funcionalidades. Em primeiro lugar,
possibilitam aos utilizadores construir um perfil pablico ou semipublico dentro de um
sistema limitado, depois permitem articular uma lista de outros utilizadores com quem
partilham uma ligacéo e, por ultimo, autorizam ver e atravessar uma lista de conexdes e
aquelas que séo feitas por outros dentro do sistema.

Trusov, Bucklin e Pauwels (2008) abordam o tema dos SNS, explicando que estes sao,
geralmente, iniciados por um pequeno grupo de fundadores, que enviam convites para
0s membros das suas redes pessoais para que estes se juntem ao site. E que estes, por
sua vez, enviam convites aos da sua rede e assim sucessivamente. Deste modo, 0s
convites tém sido a maior forga para os sites adquirirem novos membros.

Para se registar num SNS o utilizador tem que preencher uma série de questdes, que,
habitualmente, incluem descri¢cdes sobre a idade, localizagéo, interesses e uma sec¢ao
“sobre mim” (Boyd e Ellison, 2008). Muitos Sites de redes sociais encorajam 0S Seus
utilizadores a colocarem fotos de perfil e, no caso do Facebook, € possivel adicionar
aplicacdes ao seu perfil, de acordo com 0s mesmos autores.

Cada site impde niveis de privacidade diferentes, no que diz respeito a informacéo que é
revelada através dos perfis para visitantes que ndo sdo amigos (Trusov, Bucklin e
Pauwels, 2008). Garton, Haythornthwaite e Wellman (2006) salientam que as redes

sociais variam no seu tamanho e heterogeneidade.
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O primeiro SNS apareceu em 1997 e tinha como nome “SixDegrees.com”. Neste SNS
era possivel que os utilizadores criassem perfis e tivessem listas de amigos (Boyd e
Ellison, 2008).

Gil-Or (2010) diz que as pessoas se registam nas redes sociais como forma de reduzir os
seus sentimentos de soliddo e depressdo e de aumentar a sua autoestima e apoio social
percebido. Apesar de todos os utilizadores terem necessidades diferentes, de acordo
com Gil-Or (2010) existe uma em comum, que é a necessidade que as pessoas tém de
sentir que fazem parte de um grupo e ter intenc¢Bes sociais com as pessoas desse grupo.
O The Facebook — nome original da rede social - apareceu em fevereiro do ano de 2004
e, inicialmente, estava apenas disponivel a estudantes da Universidade de Harvard e
tinha como objetivo fazer com que os estudantes desta instituicdo de ensino se
conhecessem melhor. A rede foi desenvolvida por Mark Zuckerberg, estudante de
ciéncias dos computadores na Universidade de Harvard, na altura da criacdo da rede.
Um més depois, em marco de 2004, a rede foi aberta as Universidades de Stanford, Yale
e Columbia. Depois, 0 Facebook estendeu-se as Universidades da Ivy League e as
universidades da area de Boston. S6 depois ficou disponivel a todas as Universidades do
Estados Unidos da América (EUA) e do Canada. Em junho de 2004, esta rede social
recebeu o seu primeiro investimento, vindo da parte de Peter Thiel, cofundador do
PayPal, que injetou 500 mil ddlares no Facebook. A empresa acabou por sair dos
dormitorios de Harvard para o epicentro da tecnologia, Silicon Valley. Em 2005, a rede
passa a chamar-se apenas Facebook, deixando cair o The. Em setembro do mesmo ano
passou a estar disponivel as escolas secundarias e um ano depois a todos os que tenham
13 ou mais anos e com um endereco de e-mail valido (Carter e Levy, 2011). Segundo o
site de noticias Dinheiro Vivo, Mark Zuckerberg afirmou em outubro de 2012 que ja
existem mais de mil milhdes de pessoas a utilizar o Facebook de forma ativa, todos os
meses, num post citado pelo Mashable (portal de social media — website de noticias,
novidades nos blogues da Internet, entre outros). Em julho de 2012 esta rede social
atingia os 955 milhdes de utilizadores ativos e em apenas dois meses conseguiu mais 45
milhdes.

O Facebook faz uma pergunta ao utilizador da plataforma, “Em que estas a pensar?”,
para que este publique contetidos no seu perfil e para que, por sua vez, estes conteudos
possam ser “gostados”, comentados ou partilhados por todos aqueles que constam na

lista de “amigos”. Uma lista de “amigos” que se assemelha a um livro de curso — com as
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fotografias e nomes das pessoas — mas que se distingue deste porque no Facebook sao
os “amigos” quem decide o que ¢ publicado ou ndo (Kelsey, 2010).

As aplicagdes disponibilizadas pelo Facebook sdo como programas de computador, com
a excecao de que sdo adicionados ao perfil do utilizador e usados online. A maior parte
das aplicacdes sdo gratuitas e existem milhares delas. Uma dessas aplicacfes sdo 0s
links que permite aos utilizadores partilharem conteddo retirado de outros sites e que 0s
“amigos” dos utilizadores visualizem esse contetdo (Kelsey, 2010).

Weaver e Morrison (2008) defendem que o social networking é um conceito que existe
h& mais tempo que a propria Internet ou comunicacdo massificada, visto que os seres
humanos sempre foram criaturas sociais. Ainda que o conceito de social networking néo
sejam um conceito novo, estes autores defendem que o Facebook criou inovagdes que
permitiram que os seus utilizadores continuassem interessados, visto esta ser a unica
rede social que se vé a si propria como uma plataforma, o que significa que criou
ferramentas extensas, documentacao e interfaces de aplicacdes disponiveis para aqueles
que estdo inseridos nesta rede. Gil-Or (2010) considera que os milhares de aplicagdes
disponiveis para os utilizadores do Facebook sdo um fator de diferenciacdo desta rede
social. Aplicacdes estas que sdo desenvolvidas por uma comunidade de mais de 660,000
desenvolvedores e empreendedores em mais de 180 paises.

Boyd e Ellison (2008) sé&o um dos autores que defendem que os participantes das redes
sociais ndo estdo necessariamente a procura de novas pessoas, mas sim, a procura de
pessoas gque conhecem na sua vida real. Também Joinson (2008) defende que o uso
primario do Facebook é a busca social de pessoas conhecidas e ndo um meio de
conhecer pessoas. O mesmo autor diz que esta rede social funciona, ainda, como vigia
as acbes dos amigos, o que explica porque é que muitos utilizadores deixam
relativamente abertas as suas definicdes de seguranca. Ellison, Steinfield e Lampe
(2007) acreditam que o Facebook representa uma tendéncia escassa offline para online,
ou seja, que os utilizadores desta rede procuram por pessoas com as quais tém uma
conexd@o offline. De acordo com 0s mesmos autores, as interagdes online feitas no
Facebook podem ser usadas para suportar relagdes e manter as pessoas em contacto,
mesmo quando as mudangas na vida as afastam.

Segundo a Revista Marketeer (2012), os investigadores da Booth School of Business da
Universidade de Chicago elaboraram um estudo onde concluiram que, hoje em dia, é
mais dificil resistir ao apelo de atualizar o estado no Facebook ou no Twitter do que

fumar ou beber.
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O Facebook é, de facto, a rede social mais viciante, 23 por cento dos utilizadores desta
rede social verificam a sua conta cinco ou mais vezes por dia (State of Search, 2012).
Ainda de acordo com a mesma revista (2012) a publicidade no Facebook é a
responsavel por 85% das receitas geradas nesta rede social. A mesma noticia publicada
na Revista Marketeer diz que o site concentra 17,7% das receitas de publicidade online,
mais do que a Google (9,3%), a Yahoo! (13,1%) e a Microsoft (4,9%) e que até ao final
de 2012 essa percentagem devera subir para os 28%. Estima-se que, em dezembro de
2012, o Facebook concentre 1/6 da receita publicitaria dos Estados Unidos da América
(EUA).

Segundo uma noticia do Movimento Milénio, publicada em dezembro de 2011, nos
anos de 2009 e de 2010 o termo Facebook foi 0 mais procurado, 0 que correspondeu a
2,11% das pesquisas nos EUA.

Shen e Khalifa (2010), no seu artigo, salientam o facto de o Facebook ser bastante
utilizado por politicos, protestantes, ativistas sociais, entre outros, para alcangarem 0s
seus objetivos (exemplo: Barack Obama na campanha presidencial em 2008). Ainda de
acordo com estes autores, o Facebook obriga a uma politica rigida contra o uso de
pseudonimos, 0 que ajuda a cultivar uma cultura de honestidade que nem sempre é
encontrada noutras comunidades online. Shen e Khalifa (2010) d&o, ainda, o exemplo
de muitas bibliotecas, que criaram perfis no Facebook para fornecerem um servigo
personalizado aos estudantes universitarios. Gil-Or (2010) defende, também, a aposta
das empresas no social media como estratégia de marketing.

De acordo com Gil-Or (2010), o Facebook nos paises desenvolvidos &,
maioritariamente, utilizado por utilizadores experientes e avancados, ao contrario do
gue acontece nos paises em desenvolvimento, onde os utilizadores sdo, na sua
generalidade, basicos e/ou iniciantes.

Pempek, Yermolayeva e Calvert (2009) analisaram o modo como os jovens adultos
usam o Facebook e concluiram que os estudantes passam mais tempo a observar o
contetdo colocado nesta rede social do que a fazerem, eles proprios, publicacGes.
Segundo os autores, existem varias op¢des de comunicagdo oferecidas pelo Facebook,
das quais se destacam trés: através das mensagens privadas; através da publicacdo de
estados nos murais dos amigos; e nos grupos, publicacbes de notas ou entradas no
blogue que conduzem a pagina de perfil.

No que diz respeito ao estilo de comunicagdo existente no Facebook, Pempek,

Yermolayeva e Calvert (2009) equiparam ao dos media tradicionais, que consiste num
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estilo de um para muitos, onde a informagdo apresentada alcangca muitos
“visualizadores” a0 mesmo tempo.

A rede social criou o Facebook Studio Awards para reconhecer agéncias e marcas
pioneiras na mudanca de paradigma do marketing e do negécio, segundo o que diz no
préprio site. Existem quatro tipos de prémios: o Blue Award, o Gold Award, o Silver
Award e o Bronze Award, por ordem de importancia. Segundo o site do Facebook
Studio Awards, este espago permite que as agéncias sejam reconhecidas pelo seu
trabalho, que sejam inspiradas através de exemplos de grandes campanhas de todo o
mundo e que encontrem recursos para ajudar a fortalecer as suas estratégias no
Facebook.

O Facebook dispde, também, de um guia denominado “Best Practice Guide Marketing
on Facebook”. Neste guia constam varios principios que as empresas e as marcas
podem seguir para ter uma estratégia de marketing eficaz nesta rede social. Um dos
pontos frisados neste guia é o facto de o Facebook permitir que as marcas aprendam
acerca da sua audiéncia-alvo e percebam 0s seus interesses e amigos.

Um aspeto importante a abordar no que diz respeito as redes sociais é o conceito de
Word-of-mouth (WOM), que é definido como um influenciador intencional das
comunicagdes consumidor para consumidor por técnicas de marketing profissionais por
Kozinets, Valck, Wojnicki e Wilner (2010). Estes autores defendem que o WOM afeta a
maioria das decisbes de compra. Lim, Chung e Weaver (2012) para além de defenderem
gue o WOM afeta a maioria das decisdes de compra salientam, também, o facto desta
alternativa de comunicacdo ndo apresentar praticamente custos e de ter uma entrega
muito mais rapida das mensagens do que as ferramentas de comunicacdo de marketing
tradicionais.

Trusov, Bucklin e Pauwels (2008) citam o primeiro estudo de WOM feito por Katz e
Lazarsfeld, em 1995, onde estes descobriram que o WOM era sete vezes mais eficaz do
que a publicidade impressa a influenciar os consumidores a trocar de marcas.

A teoria de WOM foi evoluindo ao longo dos anos, comegando pelo Modelo de
influéncia orgéanica interconsumidor, passando pelo Modelo de influéncia linear do
marketeer e, atualmente, encontra-se no modelo de coprodugdo em rede (Kozinets,
Valck, Wojnicki e Wilner, 2010). Relativamente ao ultimo modelo interessa perceber
que comecou, maioritariamente, devido a Internet. Neste modelo, os consumidores séo
considerados coprodutores ativos de valor e significados, os marketers usam taticas e

técnicas para atingir e influenciar, de forma deliberada e direta, o consumidor ou o lider
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de opinido e existe reconhecimento das mensagens e significados de mercado, que nédo
escoam de forma unidirecional, mas que sdo trocadas entre os membros da rede de
consumidores (Kozinets, Valck, Wojnicki e Wilner, 2010).

Graham e Havlena (2007) defendem que parte do poder do WOM pode ser ligado a
Internet, que facilitou a partilha de informacdo de consumidor para consumidor ao
longo do tempo e do espaco. Segundo estes autores, a opinido dos consumidores uma
vez expressas online, podem ser duradouras e extensas e tém efeito nas decisdes de
compra.

O WOM na Internet é, muitas vezes, descrito como electronic word-of-mouth (eWOM).
Henning-Thurau, Gwuinner, Walsh e Gremler (2004) referem-se a comunicacdo eWOM
como uma declaragdo positiva ou negativa feita por consumidores potenciais, atuais ou
antigos acerca de um produto ou empresa. As comunica¢ées eWOM podem ter lugar de
varias formas: em plataformas baseadas em opinido na Web, féruns, sites, grupos de
noticias, entre outros. Segundo estes autores, a comunicacdo eWOM fornece um
mecanismo que permite que o poder seja dos consumidores e ndo das empresas.

Gir-Or (2010) defende que as empresas estdo interessadas em participar nas conversas
de eWOM porque: podem estar conscientes dos temas das conversas; podem influenciar
essas conversas; podem fornecer informagdo e conhecimento a essas conversas; e
podem enderecar eWWOM negativo que possa afetar a empresa.

De acordo com Trusov, Bucklin e Pauwels (2008) as configuracdes das redes sociais
oferecem um contexto atrativo para estudar o WOM, visto que estes sites fornecem
ferramentas faceis de utilizar para os utilizadores atuais convidarem outras a juntarem-
se a rede. Os autores concluiram que as referéncias de WOM tém um grande impacto na

aquisicdo de novos consumidores para 0s SNS.

2.4  As Marcas e as Redes Sociais (Facebook)

Anteriormente ja foi definido o conceito de Social Media, no entanto, é necessario
clarificar o conceito de Community manager antes de continuarmos a abordar as
comunidades das marcas na Internet. José Antonio Galego, presidente da Associacao
Espanhola de Responsaveis de Comunidades Online (AERCO), define community
manager como “aquele que se encarrega de cuidar e manter a comunidade de fiéis

seguidores que a marca ou empresa atrair e ser o elo de ligagédo entre as necessidades
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dos mesmos e as possibilidades da empresa. Para isso dever ser um verdadeiro
especialista no uso das ferramentas de social media” (Curtichs, Antunes e Toca, 2011).
O social media tornou-se uma fonte poderosa de WOM. Os sites fornecidos pelo social
media aos seus consumidores, para que estes partilhem experiéncias e opinides com
outros consumidores, pode ter uma influéncia positiva nos consumidores se estes forem
consumidores satisfeitos ou uma influéncia negativa se forem consumidores
insatisfeitos. Mas e importante salientar que o social media influencia os consumidores
no processo de decisdo de compra (Lim, Chung e Weaver, 2012).

Um fator fundamental no que toca ao estabelecimento de relagdes no ambiente social
entre consumidores e marcas é a confianca (Soares, Pinho e Nobre, 2012). Segundo
estes autores, ao estarem dispostos a comunicar com as empresas, 0s consumidores tém
que ter confianca nas informacGes que estas divulgam. Caso contrario, os consumidores
ndo se sentem confortaveis para partilhar, eles proprios, essas informacdes.

Edelman (2010) defende que estas relagdes criadas no ambiente social sdo
determinantes na decisdo de compra dos consumidores. O autor defende que 0 processo
de decisdo de compra esta a mudar e que os relacionamentos estabelecidos podem
assumir um papel fulcral no momento de aquisicdo de um produto/servico. Edelman
(2010) defende que o consumidor, muitas vezes, depois do ato de compra a uma
determinada marca tenta estabelecer contacto online com a marca.

Como ja foi referido anteriormente, existem comunidades de marcas na Internet e as
redes sociais sdo uma dessas categorias de comunidades. Nas redes sociais, 0s clientes
tornam-se “amigos” das marcas, sempre que estes atualizam o seu estado ou adicionam
algum conteudo a marca é notificada e vice-versa, a marca esta diretamente conectada
aos seus “amigos”, tal como eles estdo a marca (Harden e Heyman, 2009).

As comunidades das marcas tém o potencial de aumentar a lealdade dos consumidores e
de desenvolver consciéncia sobre as marcas para além dos limites geograficos. Estas
comunidades oferecem oportunidades aos membros de se ajudarem uns aos outros e
aprenderem acerca da marca. Com estas comunidades quer o resto dos consumidores
quer o das organizagdes deixa de ser anénimo e a relacdo que os funcionarios das
marcas tém com os consumidores deixa de ser tdo hierarquica, visto que ambos
partilham poder na rede (Hede e Kellett, 2012).

Desenvolver uma comunidade ativa em torno de uma empresa, marca, produto ou
servico no Facebook pode trazer beneficios, especialmente, se o gestor da rede for bem

sucedido no que toca a encorajar e potenciar conversagcdes. Mas como € que uma
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comunidade constréi ROI (Retorno do Investimento)? Carter e Levy (2011) defendem
que a partir de quatro variaveis: ao aumentar a consciéncia da marca através dos fas, ao
aumentar a confianca dos fés e clientes na marca; ao aumentar a lealdade do consumidor
na marca e ao decrescer o custo de aquisicdo de clientes.

As empresas tém beneficiado a partir do momento em que se voltaram para as redes
sociais e as passaram a integrar como parte das suas estratégias de marketing,
comunicacdo e de servico ao consumidor. Ao usar as redes sociais, as empresas ai
representadas tornam-se mais humanas. As redes sociais ajudaram ao crescimento das
empresas, nomeadamente ao elevar pessoas normais a celebridades na web, ao fazer
com que as celebridades descessem ao nivel do ser humano comum, ao lancar carreiras
no mundo da mdsica, a0 mudar o sentimento nacional em relacdo a industrias inteiras e
ao assistir a construcdo e crescimento de uma comunidade tdo grande que ajudou,
inclusivamente, a eleger presidentes de nacbes (exemplos: Barack Obama, nos EUA, e
Nicolas Sarkozy, em Franca) (Carter e Levy, 2011).

Na comunicacgdo online o consumidor tem mais poder, decisdo, oferta e capacidade de
interagir e opinar sobre as marcas, 0s produtos, servi¢cos ou as empresas (Moreira,
2009). O social media mudou o paradigma da criacdo da marca. Uma marca pode ser
criada ou adaptada através de contetdo gerado pelo consumidor com o social media
(Lim, Chung e Weaver, 2012).

A 19 de outubro de 2012, a Revista Marketeer publicou a noticia de que o Facebook
tinha langado as chamadas “global pages”, que consistem numa estrutura que permite as
marcas internacionais manterem uma Unica pagina de fas nesta rede social, mas com
experiéncias locais dirigidas aos publicos de cada pais. De acordo com o blogue
AllFacebook, o Facebook comega a permitir as marcas que estas tenham uma presenca
universal, mas localizada. O que muda com este novo formato é o facto da contagem de
“gostos” ser unica, no entanto, o idioma, imagem de perfil, imagem de capa, as
publicacdes, entre outros podem variar de regido para regido. Existe, ainda, um menu
paralelo que permite aceder a outras versdes da pagina de Facebook das marcas
(Marketeer, 2012).

As marcas podem, ainda, criar e otimizar campanhas de Facebook Ads ou de Sponsored
Stories — histdrias patrocinadas. Os Facebook Ads consistem em pequenos anuncios,
com 25 carateres no titulo e 135 disponiveis para o restante texto, com o objetivo de
chegar aos clientes ou potenciais clientes da marca. A forma de pagamento destes

anuncios permite definir um orcamento sem perigo de o ultrapassar ou pode ser feita
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através de CPC (cost per click) — namero de cliques por anincio ou de CPM (cost per
thousand impressions) numero de visualizagbes do anuncio. As Sponsored Stories
permitem que os fas da marca vejam contedos publicados no Newsfeed. Este servico
atua na hierarquia de importancia de publicacdes no feed de noticias. Estas historias
conseguem uma maior visibilidade da marca, permitem que esta conquiste mais fas e
garante mais interacbes em torno da mesma. O pagamento deste servico é feito atraves
do sistema CPM ou CPC, a semelhanca do que acontece com o Facebook Ads (Carter e
Levy, 2011).

O Facebook dispde de uma ferramenta de analise de campanhas nesta rede social,
quando estamos perante uma campanha de Facebook Ads. O relatério de analise geral
emitido pela plataforma inclui: o estado da campanha — se est4 ativa, suspensa ou foi
apagada; o alcance — numero de pessoas que Vviu 0 anuncio naquele periodo de tempo;
frequéncia — numero médio de vezes que cada pessoa viu 0 anuncio; alcance social —
numero de pessoas que viram que um dos “amigos” ja gostou do antincio; conexdes —
nimero de pessoas que gostou da pagina; cliques — nimero de cliques recebidos;
proposta — a proposta escolhida e preco — preco médio que estd a ser pago (Carter e
Levy, 2011).

Existem, ainda, mais trés relatérios de campanha fornecidos pelo Facebook: o relatério
de Desempenho de Publicidade, que disponibiliza os mesmos resultados que o relatério
de analise geral, s6 que permite controlar melhor os parametros do relatorio, assim
como exportar os dados para um ficheiro Excel ou CSV; o relatério de Demografia de
Resposta, que fornece dados demograficos que permitem ver quem clicou no anuncio, o
que faz com que seja facil de ajustar o publico-alvo, otimizar o texto ou perceber que
tipo de publico se interessa pelo andncio, e a informacdo deste relatorio também pode
ser exportada; e o relatorio de Conversdes por tempo de impressdo, que permite ver se
as campanhas de crescimento de fés estdo a conseguir mais fas através da propria
campanha ou por que é que os fas estdo a aceder a pagina do Facebook e quando é que
tal estd a acontecer (Carter e Levy, 2011).

Em 2011, foi publicado pela Millard Brown e a Dynamic Logic, em parceria com a
Federacdo Mundial de Anunciantes, um estudo sobre o valor de um fa. O objetivo deste
estudo era perceber como medir o investimento em social media.

Apesar de tudo, tal como no resto do social media, ndo existe um procedimento padréo
para medir a importancia do f& de uma marca, embora todos concordem que este tem

valor (Morrissey, 2009).
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No ano de 2011, 88 por cento dos cidaddos norte-americanos afirmaram que as redes
sociais ndo tinham impacto no seu comportamento de compra. Um ano depois, em
2012, 47 por cento dos consumidores afirmam que estas ttm o maior impacto no
comportamento de compra, contra 0s 24 por cento do ano anterior (State of Search,
2012).

Um exemplo que pode comprovar estes dados é o da companhia aérea irlandesa
Ryanair, em agosto de 2012, quando uma cliente insatisfeita deixou um comentario na
pagina desta marca a mostrar-se insatisfeita pela companhia lhe ter cobrado a quantia de
300 euros para imprimir os seus cartdo de embargue, quando a cliente achou poder fazé-
lo no aeroporto. Em vez de se desculpar ou de tentar minimizar o impacto deste
comentério, a Ryanair respondeu a cliente que esta deveria ter lido os termos e
condicdes da empresa. O resultado desta ma gestdo por parte da Ryanair foi de um
decréscimo de 29 por cento do lucro (Blue Claw, 2012)

E recomendado que as marcas obtenham programas que Ihes permitam monitorizar o
que é dito sobre elas no social media, como é o caso de programas como o HyperAlerts
ou o Radian6, que enviam alertas sempre que o nome da marca é referido (Carter e
Levy, 2011).

A Revista Marketeer (2012) publicou uma lista de erros que podem denegrir a imagem
de uma marca no mundo online e que foi elaborada pela Revista Exame brasileira. Os
erros mencionados sdo: fazer spam; entrar em discussdes polémicas; demorar a atualizar
perfis; fazer um post de cinco em cinco minutos; erros ortograficos; dar prioridade a
feedbacks negativos; ndo ter contetdos interessantes; fazer criticas a concorrentes;
responder de forma rude e ter uma linha de comunicagéo confusa.

Quando as péaginas das marcas ndo sdo criadas por fds da marca, existem ainda duas
opcOes: as paginas podem ser geridas por agéncias que a marca contrata ou por
trabalhadores da prépria marca (Morrissey, 2009).

A Revista Briefing publicou uma noticia no més de setembro (2012) acerca do
comportamento das marcas no Facebook, em Portugal, no més de agosto. Apesar de
agosto ser, por exceléncia, um més de férias o volume de posts aumentou 20 por cento
em comparacdo com julho, atingindo 200 mil depoimento sobre 139 marcas que tém
sido analisadas pela E. Life. O principal tema de conversas dos portugueses no
Facebook foram os telemoveis, principalmente o iPhone, a ocupar o primeiro lugar, e a
Samsung. Trés marcas que foram alvo de buzz positivo devido a campanhas

publicitérias que lancaram foram a Coca-Cola, a Samsung e a Nike. Destaque, também,
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para o setor da banca, com especial atencdo para a Caixa Geral de Depdsitos e para o
Millenium BCP, e para os festivais de verdo, em especial para o Paredes de Coura, 0
mais comentado, seguido do Sudoeste TMN e do Marés Vivas.

2.5 O Caso de Portugal

2.5.1 A utilizagéo da Internet em Portugal

Com 10,760,305 habitantes, Portugal, a 31 de dezembro de 2011, tinha 5, 455, 217
utilizadores de Internet, o que corresponde a 1,1 por cento dos utilizadores na Europa
(Internet World Stats, 2012).

Portugal ndo faz parte do Top 10 dos paises europeus na utilizacdo da Internet, o qual é
liderado pela Alemanha. A 31 de dezembro de 2011, a percentagem de utilizadores de
Internet na Europa era de 22,1% (Internet World Stats, 2012).

O Observatorio de Comunicacdo (OberCom) publicou um relatério em maio de 2012
intitulado “A Internet em Portugal — 2012”. Este relatorio conclui que a utilizagdo da
Internet decresce a medida que a idade aumenta e a escolaridade diminui. De acordo
com os inquéritos feitos, 90,6 por cento dos inquiridos entre os 15 e 0s 24 anos utilizam
a Internet. A faixa etaria com mais utilizadores a seguir a dos 15 aos 24, é a dos 25 aos
34 (79,2 por cento), seguida da faixa dos 35 aos 44 (60,1 por cento), depois a dos 45 aos
54 (40,4 por cento) e depois dos 55 aos 65 (23,9 por cento). Da faixa etaria
correspondente a 65 anos ou mais sdo apenas 5 por cento os inquiridos que utilizam a
Internet.

Existem mais homens (54,5 por cento) do que mulheres (44,2 por cento) a utilizar a
Internet (OberCom, 2012).

No que diz respeito ao grau de escolaridade, os que mais utilizam a Internet sdo os
universitarios/pés-graduados/doutorados (96,9 por cento), depois os que frequentaram
curso meédio/superior (95,8 por cento), seguido dos que frequentaram curso
médio/politécnico (95,7 por cento), depois 0s que tém o0 12° ano (81 por cento), a seguir
os que frequentaram até ao 9° ano (69,6 por cento) e depois 0s que tém o 6° ano (29,7
por cento). Por altimo, encontram-se 0 que tém a instrucdo primaria completa (8,9 por
cento) e os que tém a instrugcdo primaria incompleta ou sdo analfabetos (2,5 por cento)
(OberCom, 2012).
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2.5.2 A utilizacéo das redes sociais em Portugal (Facebook)

De acordo com o OberCom (2012) sdo 97,3 por cento os inquiridos que utilizam redes
sociais que tém um perfil no Facebook. Ainda de acordo com este estudo sdo 59,2 por
cento o0s inquiridos que consideram ser importante para eles préprios que as
marcas/empresas tenham perfis nas redes sociais.

A Netsonda est& a desenvolver um estudo sobre o Facebook e as marcas em Portugal,
intitulado “Face to Facebook — estudo sobre a presen¢a de marcas no Facebook”. Até
agora o estudo teve varias fases e ja foram retiradas certas conclusées. A amostragem
total do estudo conta com um milh&o de utilizadores do Facebook inquiridos, dos quais
400 séo seguidores de marcas nesta rede social.

A 15 de novembro de 2011, o estudo contava com a participacdo de 90 mil participantes
e foram divulgadas algumas conclusdes. 56 por cento dos inquiridos gostam das paginas
das empresas, marcas ou produtos (aumento de um por cento em relagdo aos resultados
de 2010). 80 por cento dos inquiridos esta sempre ligado ou liga-se, pelo menos, uma
vez por dia. 38,3 por cento utiliza o Facebook para fins profissionais. Conclus6es
relativas a presenca das marcas nesta rede social dizem que: 90 por cento dos inquiridos
que gostam de paginas de marcas no Facebook as considera crediveis, 88,4 por cento
dos inquiridos que seguem as marcas nesta rede social visitam o site das marcas na
Internet e 56 por cento dos inquiridos que seguem as marcas no Facebook falam ou
emitem comentarios sobre as marcas online ou com amigos e familiares.

De acordo com as estatisticas 58 por cento dos inquiridos afirmam ter passado a
“gostar” de paginas de marcas para poderem receber informacgdes regulares acerca
destas. Mais de um terco dos inquiridos admite que a opinido/impresséo sobre as marcas
melhorou depois de as terem comegado a seguir no Facebook.

Existem 51 por cento de homens e 49 por cento de mulheres a utilizar o Facebook em
Portugal (Socialbakers, 2012). Homens e mulheres conectam-se com a mesma
frequéncia a esta rede social, mas sdo as mulheres quem despende mais horas em cada
ligacdo (Netsonda, 2011).

Em outubro de 2012 existem 4 611 600 utilizadores portugueses no Facebook, o que faz
com que Portugal ocupe a 392 posi¢do no ranking mundial dos paises com utilizadores
nesta rede social (Socialbakers, 2012). Em 6 meses 0 nimero de utilizadores cresceu em
282 840. A maior parte dos utilizadores (1 291 248) diz respeito a faixa etaria dos 25
aos 34 anos, seguido da faixa etaria dos 18 aos 24 anos (Socialbakers, 2012).
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O Top 10 das marcas cujas paginas tém mais fas em Portugal sdo: Nike (1 084 866 fés),
TMN (668 008), Liga Portuguesa contra o cancro (523 657), Vodafone Portugal (520
727), Optimus (483 634), Swatch Portugal (449 851), Worten (430 740), Fnac Portugal
(369 033), Dé colo a ajuda de berco (363 270) e Meo — 0 comando é meu (342 887)
(Dados do site Socialbakers, no dia 19 de outubro de 2012).

2.6 Conclusao

Este estudo tem como objetivo perceber qual é a importancia das redes sociais para as
marcas de grande consumo, em Portugal, especificamente o Facebook. Tendo em conta
este objetivo foi feita uma revisdo da literatura que permitisse perceber o contexto no
qual este estudo se insere. Assim, foi abordado o tema da marca, que é o constructo
principal neste trabalho, seguido do tema das redes sociais, que é 0 segundo constructo.
De seguida estes dois constructos foram relacionados para clarificar o objeto de estudo.
Foram ainda apresentadas algumas estatisticas referentes a Portugal para comprovar a
importancia de estudar este tema, tendo em conta os dados ja existentes.

Deste modo, é importante salientar que o Faceebook pertence a um dos seis tipos de
social media classificados por A. Mayfield (2008). Segundo este autor o social media é
um grupo composto por novos tipos de media online que partilham caracteristicas
comuns, tais como: participacdo, abertura, conversacdo, comunidade e conexao.
Mayfield divide o social media em seis tipos: as redes sociais — onde se insere 0
Facebook; os blogues; as wikis; os podcasts; os foruns e as comunidades de contetdos.
O autor aborda ainda um possivel sétimo tipo de social media que é o microblogging,
onde se insere o Twitter e que se trata de uma combinacao de rede social com blogue.
Existe um novo ambiente nos media, onde quem controla é o consumidor (Keller,
2009). Deste modo, é importante estudar estes acontecimentos. Keller (2009) enfatiza a
importancia da comunicacdo em marketing e distingue oito modos principais de
comunicagdo — quatro que dizem respeito a tipos de comunicagdo de massa
(publicidade, promogdo de vendas, eventos e experiéncias e relagdes publicas e
propaganda) e quatro que sdo modos pessoais de comunicagdo (marketing direto,
marketing interativo, WOMM e venda pessoal). Todos estes instrumentos de
comunicacdo desempenham varias fungdes para 0s consumidores, nomeadamente
mostrar 0 como e o porqué do produto ser usado, por que tipo de publico, onde e
quando (Keller, 2009).
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A comunicacdo de marketing através de uma perspetiva da brand equity baseada no
consumidor contribui ndo s6 para a brand equity mas também para conduzir a venda
através da criacdo de notoriedade da marca (Keller, 2009). De acordo com Keller (2009)
0os marketers devem integrar 0s varios tipos de comunicacdo de marketing para
construir brand equity e devem ir ao encontro dos consumidores, isto é, comunicar nos
sitios em que eles estdo presentes, que é no mundo online. S&o poucos 0s programas de
marketing que se consideram completos se ndo tiverem algum componente online.
Como ja foi referido durante a revisdo da literatura e como defende Keller existem
grandes desafios para 0os marketers gquando apostam num tipo de comunicacdo que
passa pelo marketing interativo, visto que estes perdem o controlo absoluto da
comunicacéo, cedendo parte dele aos consumidores.

No que diz respeito ao Facebook, Mayfield (2008) defende que parte do sucesso desta
rede social esta na decisdo de abrir a rede a qualquer utilizador e a permissdo para que
qualquer um possa desenvolver e usufruir das aplicacdes oferecidas pelo Facebook.

De acordo com um artigo publicado a 14 de outubro no Financial Times, 0os SNS estdo
em guerra uns com 0s outros e sob uma grande pressao relativamente as marcas. Uma
das grandes vantagens do Facebook relativamente aos outros SNS € a quantidade de
pessoas que esta rede pode alcancar devido ao numero de utilizadores que tem. O
alcance do Facebook equivale a quase cinco vezes as audiéncias do Super Bowl.
Também a nivel de investimento para as marcas € menor no Facebook do que, por
exemplo, no Twitter (Financial Times, 2012).

No entanto, uma noticia da Revista Marketeer (2012) aponta para um decréscimo no
trafego das marcas que se comecgou a registar a partir de maio. Maio foi 0 més em que o
Facebook introduziu o formato publicitario de sponsored stories ou histérias
patrocinadas, que sdo mensagens pelas quais as marcas pagam para aparecerem nos
murais dos utilizadores.

Em alguns casos esta quebra fez-se sentir em 50 por cento em marcas nos EUA,
segundo o site ArsTechnica, citado pela mesma noticia da Marketeer. A rede social
defende que estad a tentar evitar que os murais dos utilizadores do Facebook estejam
repletos de mensagens irrelevantes para eles e ndo a tentar fazer com que as marcas lhes
contratem mais servicos pagos.

Os dados recolhidos e a revisdo da literatura apresentada mostram a atualidade e a

importéncia do tema que este estudo pretende desenvolver.
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3 Capitulo — Formulacéo do Problema

Tendo em conta o carater exploratorio do estudo e no sentido de testar as hipdteses
formuladas enveredou-se por uma andlise estatistica dos dados recolhidos atraves do
questionario, seguida de metodologia de teste de hipdteses. O objetivo é estudar quer a
parte dos consumidores quer a das marcas. A analise estatistica descritiva e o teste de
hipbteses serdo feitos para 0s dois grupos.

Neste capitulo de formulacdo de problema serdo apresentadas as questdes de
investigacao e respetivas hipoteses (H) para a realizacdo posterior do teste de hipoteses.

3.1 Objetivos e Hipoteses

A pergunta de pesquisa que se coloca é a seguinte: a presenca no Facebook tem impacto
para as marcas de grande consumo?
A partir desta premissa principal foram desenvolvidas questdes de investigagdo e as

respetivas hipdteses quer para o grupo dos consumidores quer para o das marcas.

3.1.1 Questdes e Hipdteses de Investigacdo — Consumidores

Tal como foi visto anteriormente, o Facebook ja tem mais de mil milhdes de
utilizadores ativos, dados de outubro (Dinheiro Vivo, 2012) e 23 por cento dos
utilizadores desta rede social acedem a sua conta cinco ou mais vezes por dia (State of
Search, 2012). O estudo da Netsonda (2011) sobre a presenca das marcas no Facebook
revela que 56 por cento dos inquiridos gostam das paginas das empresas, marcas ou
produtos, resultados que tém vindo a aumentar. Assim, é formulada a primeira hipétese

de investigagé&o:

H1 — A visita do consumidor a sua conta do Facebook esta relacionada com o

acompanhamento que o mesmo faz as paginas das marcas.

S0 muitos os autores que se debrucaram nas relacfes entre os sites de social media e a
decisdo de compra dos consumidores. Treadaway e Smith (2010) consideram que 0
social media tem um grande poder de influenciar os seus utilizadores. Por sua vez, Lim,

Chung e Weaver (2012) defendem que o WOM, no que diz respeito as redes sociais,
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afeta a maioria das decisdes de compra dos consumidores. Também Edelman (2010) diz

que as relacOes criadas no ambiente social séo determinantes na decisdo de compra.

As estatisticas publicadas no State of Search (2012) revelam que 47 por cento dos
cidaddos norte-americanos, no ano de 2012, afirmaram que as redes sociais tém o maior

impacto no comportamento de compra.

A segunda hipdtese pretende relacionar duas variaveis, uma que diz respeito ao
comportamento de compra do consumidor e outra que tem que ver com a

imagem/associagdo dos consumidores a marca.

Para abordar a variavel da percecdo dos consumidores sobre as paginas das marcas
importa abordar um dos componentes que faz parte do conhecimento que o0s
consumidores tém da marca, que € a sua imagem. A imagem da marca esta relacionada
com as associagdes que os consumidores guardam na sua memdria e que podem ser:

atributos, beneficios ou atitudes (Keller, 1993).

Lim, Chung e Weaver (2012) defendem que quando os sites de social media tém uma
influéncia positiva nos consumidores, estes se revelam consumidores satisfeitos. Por sua
vez, quando a influéncia é negativa, os consumidores revelam-se consumidores

insatisfeitos. Assim, formulou-se uma segunda hipotese de investigacao:

H2 — Os consumidores que tém uma percecao positiva das paginas das marcas no

Facebook tendem a aumentar o seu volume de compras.

3.1.2 Questdes e Hipoteses de Investigacdo — Marcas

As redes sociais sdo consideradas comunidades de marcas na Internet (Keller e Kotler,
2011). Nestas comunidades os consumidores sdo “amigos” das marcas e interagem com
elas (Harden e Heyman, 2009). Estas comunidades tém o potencial de aumentar a
lealdade dos consumidores (Hede e Kellett, 2012) e se o gestor da rede for bem-
sucedido e conseguir encorajar e potenciar conversacoes € possivel construir ROl em

torno da comunidade (Carter e Levy, 2011). No entanto, existem diferentes niveis de
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interacdo das marcas com os consumidores. Assim, formulou-se a seguinte hipdtese de

investigacéo:

H1; — As marcas que mais interagem com 0s consumidores sdo as que atualizam

com maior periodicidade a sua pagina.

A escolha da segunda questdo de investigacdo para as marcas esta relacionada com os
motivos anteriormente apresentados para 0s consumidores, visto que o que se pretende

provar € 0 mesmo, mas desta vez, sob o ponto de vista das marcas.

Deste modo, a segunda questdo é: as marcas consideram que as suas paginas no
Facebook tém influéncia no volume de compras do consumidor?

Perante esta questao sdo colocadas duas hipoteses:

H2; — Do ponto de vista das marcas 0s consumidores que tém uma percecao
positiva das suas paginas no Facebook tendem a aumentar o seu volume de

compras.
H2, — Do ponto de vista das marcas, 0s consumidores que tém uma percecao

negativa das suas paginas no Facebook tendem a diminuir o seu volume de

compras.
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4 Capitulo — Metodologia

Foi utilizado o seguinte método para chegar as marcas:

a) Colocar um post nas paginas de empresas, previamente selecionadas, para saber
se estavam disponiveis para responder a um pequeno inquérito para uma dissertacdo de
mestrado sobre o valor da marca no Facebook. Caso as defini¢bes de privacidade das
paginas das empresas ndo permitissem deixar um comentario era enviada uma
mensagem privada.

b) Contabilizar o nimero de respostas positivas, negativas e de ndo respostas
obtidas.

c) Perante as respostas positivas obtidas era enviado um inquérito, através do meio
que a marca pedisse (via mensagem privada ou e-mail) com um link a direcionar para a
plataforma online de resposta a inquéritos GoogleDocs.

No que diz respeito aos consumidores foi criado um evento no Facebook que continha

um link que direcionava para a plataforma online de resposta a inquéritos GoogleDocs.

4.1 Questionéario

De acordo com McDaniel e Gates (2003) o questionario consiste num conjunto de
perguntas que tém como propasito gerar os dados necessarios para que sejam atingidos
0s objetivos de um projeto de pesquisa.

Neste estudo, sdo elaborados dois questionarios, um direcionado aos consumidores (ver
anexo 1) e outro com destino as marcas (ver anexo 2). Ambos foram submetidos
online. As marcas escolhidas sdo as chamadas mass marketing brands com grande
notoriedade junto do publico portugués e com forte presenca no Facebook.

Os questionarios foram elaborados seguindo um conjunto de dez passos que conduzem
ao desenvolvimento de um bom questionario (McDaniel e Gates, 2003). O primeiro
passo foi entdo determinar os objetivos, recursos e restricfes de pesquisa, ou seja,
perceber o que é que queria saber através dos dois questionarios. Este passo foi
elaborado com a ajuda da revisédo da literatura e dos objetivos desta dissertacao.

O passo dois passou pela determinacdo do método de recolha de dados que, nesta
dissertacgéo, foi o levantamento pela Internet (McDaniel e Gates, 2003).

O terceiro passo foi determinar o formato das perguntas e das respostas. Os dois

questionarios sdo, maioritariamente, compostos por perguntas fechadas — perguntas que
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pedem aos inquiridos que estes escolham entre duas ou mais opg¢des de resposta -,
perguntas dicotdmicas — perguntas que pretendem que o inquirido escolha uma de duas
opcbes — e perguntas de escolha multipla — perguntas que tém como objetivo que o
inquirido opte entre uma lista de mais de duas respostas, sendo que no questionario dos
consumidores existe uma pergunta de resposta aberta, ou seja, que permite que o
inquirido responda com as suas proprias palavras (McDaniel e Gates, 2003).

O quarto passo esta relacionado com a decisdo sobre as palavras a usar, ou seja, a
clareza da redacdo das perguntas e adequacdo do texto ao target dos questionarios
(McDaniel e Gates, 2003).

O quinto passo teve que ver com o0 estabelecimento do fluxo e do layout do
questionario, isto é, ordenar as perguntas redigidas de modo a que 0s questionarios
obedecam a uma logica de organizacao (McDaniel e Gates, 2003).

O sexto passo é a avaliacdo do questionario e do layout, ou seja, olhar de forma critica
para 0 questionario e perceber se todas as perguntas que sdo feitas sdo realmente
necessarias para que sejam atingidos os objetivos do questionario, verificar se o
questionario ndo estd demasiado longo ou se as perguntas vdo proporcionar a
informacdo desejada para cumprir os objetivos de pesquisa (McDaniel e Gates, 2003).

O passo numero sete tem que ver com a obtencdo da aprovacao de todos os gerentes
responsaveis, isto no caso de questionarios elaborados para uma empresa. Deste modo,
no contexto da dissertacdo, a aprovacao dos questionarios elaborados passa pelo docente
gue a esta a orientar.

O oitavo passo € o pré-teste, que no caso desta dissertacdo ndo foi feito. Assim, a
elaboracdo destes questionarios passou do passo sete para 0 passo nove, que € a
preparacdo da coépia final do questionario que, neste caso, passou pela insercdo dos
questionarios na plataforma online de inquéritos, Google Docs. O ultimo passo é a
implementacdo final da pesquisa, ou seja, a emissao do questionario para o seu target.
McDaniel e Gates (2003), apos a explicacdo do processo de desenvolvimento de um
questionario, de forma tedrica, mostram exemplos praticos de questionarios construidos

com rigor.

4.2 Teste de Hipoteses

Antes de definir teste de hipoteses importa definir o proprio conceito de hipo6tese que se

trata de uma preposicdo que o investigador faz sobre alguma caracteristica da amostra
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em estudo (McDaniel e Gates, 2003). De acordo com 0s mesmos autores, por sua vez, o
teste de hipdteses permite calcular a probabilidade de observar um resultado, caso as
hipo6teses propostas sejam verdadeiras.

O primeiro passo num teste de hipoteses consiste em formular a hipotese nula e a
hipdtese alternativa. Na hipdtese nula ndo se espera que haja alguma diferenca ou efeito,
ao contrério da hipdtese alternativa onde tal deve existir (Malhotra, 2006). A hipotese a
ser testada € sempre a nula. Depois de formulada a hipdtese € necessario escolher um
teste estatistico apropriado, depois importa perceber o nivel de significancia. Existem
ainda mais cinco passos a seguir: recolher os dados e calcular a estatistica de teste;
determinar a probabilidade; comparar a probabilidade, tomar a deciséo e, por ultimo,
retirar as conclusdes necessarias para a pesquisa de marketing (Malhotra, 2006).

As hipoteses formuladas foram testadas através do IBM SPSS Statistics 17.0. Para tal
recorreu-se aos seguintes testes estatisticos: coeficiente de correlacdo de Spearman e

teste do qui-quadrado para duas variaveis.

4.3 Participantes/procedimentos de recolha de dados

Utilizou-se uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia.

Os questionarios elaborados nesta dissertacdo sdo compostos, maioritariamente, por
respostas fechadas, embora também existam respostas abertas. No questionario dos
consumidores em algumas questdes foi utilizada a escala de Likert, de 1 a 4, para evitar
que os inquiridos respondam tendencialmente ao meio, de modo a que ndo permita que
sejam retiradas conclusfes detalhadas. No questionario das marcas foi utilizada a escala
de Likert mas de 1 a 5. A escala de Likert é uma escala ndo comparativa, itemizada e é
facil de construir e de aplicar (Malhotra, 2006).

Para obter os resultados relativos aos inquéritos foi usado o IBM SPSS 17.0 e o
Microsoft Excel 2010 onde foram inseridos os dados de cada questionario de modo a
gerar as estatisticas pretendidas.

Para além destes testes, para 0s restantes resultados foram calculadas tabelas de

frequéncias.
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4.3.1 Consumidores Selecionados

Foram enviados 3 053 convites a utilizadores do Facebook para integrarem o evento
criado que tinha por objetivo a resposta ao inquérito para os consumidores (anexo 1).
O inquérito esteve online de 15 a 20 de Novembro e foram 269 os utilizadores que

responderam.

4.3.2 Marcas Selecionadas

A amostra inicial era de 188 marcas de grande consumo baseadas em dois rankings:
Socialbakers — as marcas com mais fds no Facebook em Portugal e o FbRankPt —
ranking de paginas portuguesas no Facebook. A maior parte das marcas coincidiam nos
dois rankings, no entanto o FbRankPt engloba mais marcas como € o caso dos clubes de
futebol e 6rgdos de comunicacgdo social e s6 engloba as paginas portuguesas das marcas
e ndo as internacionais, ao contrario do primeiro.

A mensagem foi enviada a todas as marcas que tivessem até 50 mil fas nas suas paginas
no Facebook. Foram excluidas as paginas dedicadas a instituicdes de salde, sociais ou
campanhas, como por exemplo as paginas da Liga Portuguesa conta o cancro, dé colo a
ajuda do berco, Portugal dream coast: yours in Setubal, entre outras.

S6 foram consideradas as marcas que permitiam deixar publicagdo no mural ou enviar
mensagem privada. Por isso, a amostra diminuiu de 188 para 170 marcas, visto que 18
dessas marcas ndo permitiam que o utilizador as contactasse através das suas paginas no
Facebook. Apenas foram enviadas mensagens privadas as marcas que nao permitiam

que o consumidor publicasse no seu mural.

Foi enviada a seguinte mensagem a todas as marcas contactadas:
“Boa noite,
0 meu nome ¢ Joana Coelho e sou estudante do Mestrado de Marketing e Gestéo

Estratégica da Escola de Economia e Gestao da Universidade do Minho. Encontro-me
a fazer uma dissertacgéo de mestrado sobre o impacto da presenga no Facebook para as

marcas de grande consumo. Na minha dissertacdo pretendo analisar o ponto de vista
das marcas e dos consumidores. Deste modo, gostaria de saber se a marca se encontra

disponivel para responder a um pequeno inquérito no @mbito deste tema. Agradeco,

desde ja, a disponibilidade.
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Cumprimentos,

Joana Coelho”

Das 170 marcas contactas, 129 permitiam que o consumidor deixasse publicacdes no
seu mural e 41 ndo permitiam, permitiam apenas o envio de mensagem privada. Foram
97 as marcas que responderam a publicagcdo no mural ou mensagem privada mostrando
disponibilidade para responder ao inquérito, o que significa que 73 marcas nao
responderam a nenhuma das tentativas de comunicacéo.

O quadro que se segue (quadro 1) mostra 0 numero de marcas contactadas, o nimero
de marcas que foi contactada através de publicacdo no mural e através de mensagem
privada, o nimero de marcas que responderam a esse contacto e o nimero de marcas

que, efetivamente, responderam ao inquérito.

NUmero de marcas contactadas via Facebook

Numeros de NuUmero de Numero de Numero de Numero de
Marcas Posts Mensagens Resposta a Post Inquéritos
Contactadas enviados Privadas ou Mensagem Respondidos
enviadas Privada
170 129 41 97 42

Quadro 1 — NUumero de marcas contactadas via Facebook

A tabela 1 (anexo 3) mostra todas as marcas que foram contactadas para o estudo,
dessas quais as que permitiam publicagdo no mural ou envio de mensagem privada, as
que responderam ao contacto estabelecido e as que, efetivamente responderam ao
inquérito.

Na coluna de resposta ao inquérito existem quatro hipGteses possiveis: sim, ndo, nao
participa ou inquérito invalido. A op¢do sim corresponde as marcas que responderam ao
inquérito, a opcdo ndo corresponde as marcas que ndo responderam ao inquérito, a
opcdo ndo participa diz respeito as marcas que ou por politica de privacidade da
empresa ou por restruturagdes internas disseram nédo poder participar no estudo e a
opcdo inquérito invalido estd relacionada com as marcas que ndo preencheram o

inquérito de forma a que os resultados pudessem ser validados no estudo.
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5 Capitulo — Andlise dos Resultados

Este estudo permite fazer uma analise estatistica descrita e teste de hipdteses. O estudo
contempla duas amostras, a dos consumidores (N=269) e a das marcas (N=42) e os
testes estatisticos feitos neste capitulo foram conduzidos através dessas duas amostras.
As hipdteses foram consideradas aceitaveis a um nivel de significancia estatistico de p

igual ou inferior a 0.05.

5.1 Consumidores

A amostra deste estudo, no que diz respeito aos consumidores, € constituida por 269
individuos, 181 (67,3%) do sexo feminino e 88 (32,7%) do sexo masculino (ver anexo
2, tabelas 2 e 3).

Responderam ao questionario individuos pertencentes as seguintes faixas etérias:
inferior a 18 anos 1,1%, dos 18 aos 24 anos 73,6%, dos 25 aos 34 20,4%, dos 35 aos 44
anos 3,3% e dos 45 aos 54 anos 1,5% (ver em anexo, tabelas 4 e 5). Assim, a faixa
etaria com maior representacao neste estudo é a dos 18 aos 24 anos, que corresponde a
198 dos inquiridos.

Os inquiridos tém as seguintes habilitacdes literarias: 6° ano 0,4%, 9° ano 0,4%, 12° ano
5,6%, frequéncia universitaria 32,7%, licenciatura 44,2% e pos-graduacdo 16,7% (ver
em anexo, tabelas 6 e 7). Deste modo, a classe com maior representacdo neste inquérito
é a dos licenciados, que diz respeito a 119 inquiridos.

A pergunta acerca da localidade era de resposta aberta, o que significa que muitos
individuos escreveram freguesias, outros concelhos e outros distritos. Para haver uma
uniformizacdo de todas as respostas os inquiridos foram divididos por regido: norte,
centro, sul e regido autbnoma da Madeira e regido autonoma dos Agores. Foi ainda
aberta outra classe para a localidade, denominada estrangeiro, visto existirem inquiridos
a residirem fora de Portugal. Foram apurados os seguintes resultados: Norte 85,1% dos
inquiridos, Centro 6,3%, Sul 7,1%, Estrangeiro 1,1% e Regido Autdnoma da Madeira
0,4% (ver em anexo, tabelas 8 e 9).

A pergunta acerca da profissdo ndo era de resposta obrigatoria e, por isso, 24,9% dos
inquiridos ndo respondeu. Dos que responderam a classe com maior representagdo é a
dos estudantes (45%), seguida da dos desempregados (4,8%). A lista com as profissoes
dos inquiridos encontra-se na tabela 11 (em anexo).
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Deste modo, é possivel concluir que a amostra € composta, maioritariamente, por
individuos do sexo feminino, de uma faixa etaria dos 18 aos 24, com formagéao superior
e residentes na zona Norte do pais.

5.1.1 Anadlise Estatistica Descritiva

5.1.1.1 Habitos do utilizador na rede social Facebook

As perguntas 1, 2, 3 e 4 do inquérito feito aos consumidores tinham como objetivo
perceber os habitos dos inquiridos na rede social em estudo, o Facebook.

A primeira pergunta do inquérito dos consumidores era de resposta obrigatdria e tinha
que ver com o espaco temporal da criacdo da conta de utilizador na rede social
Facebook. Através dos resultados conclui-se que a maioria dos inquiridos criaram o seu
perfil ha 3 anos (35,7%), seguido de ha 4 anos (24,9%), depois de ha 2 anos (19,7%) e
depois ha mais de 4 anos (17,1). Apenas 1,5% dos inquiridos disseram ter criado o seu
perfil no Facebook ha 1 ano e 1,1% ha menos de um ano (ver em anexo, tabelas 12 e
13).

O gréafico 1 mostra a distribuicdo das respostas dos 269 inquiridos que responderam a

esta pergunta:

HA QUANTO TEMPO CRIOU UM PERFIL NO FACEBOOK?

1,1%1,5%

Inferiora 1
ano
H1ano
M 2 anos

H 3 anos

B 4 anos

B Superiora 4
anos

Grafico 1 — Ha quanto tempo criou um perfil no Facebook?
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A pergunta nimero dois era de caracter obrigatorio e pedia aos utilizadores que
dissessem, para além do Facebook, em que outras redes sociais € que 0s inquiridos
tinham perfis criados. Os inquiridos podiam responder a mais do que uma opgdo. As
opcdes da pergunta eram: Twitter, LinkedIn, Hi5, MySpace, Foursquare, Google+,
Orkut, Delicious, Flickr, Youtube e outra. Para além destas redes sociais houve mais trés
que Varios inquiridos referiram, o Tumblr, o Pinterest e nenhuma rede social. Por isso,
no tratamento dos dados, as op¢oes iniciais foram acrescentadas essas trés.

A maior parte dos inquiridos referiu que para além do Facebook tinha um perfil no
Youtube (26,7%), seguido do Twitter (17,5) e do Google+ (16,5%). 13,6% dos
inquiridos mencionaram ter, também, um perfil no LinkdIn, 10,8% do Hi5, 4,3% no
Delicious, 3,8% no MySpace, 2,1% disseram n&o ter perfil criado em mais nenhuma
rede social a ndo ser o Facebook, 1,4% dos inquiridos mencionaram o Foursquare,
1,1% no Tumblr, 0,9% dos participantes no estudo disseram ter perfil criado quer no
Flickr quer no Pinterest e, em ultimo lugar, com 0,5% o Orkut. (ver em anexo, tabela
14).

O grafico 2 apresenta as percentagens que cada uma das redes sociais teve na escolha

dos inquiridos:

PARA ALEM DO FACEBOOK EM QUE OUTRAS REDES SOCIAIS TEM UM
PERFIL?

30,0%

25,0% |

20,0% |~

50%

PERCENTAGEM

10,0% [~

50% |

0,0% *

Yol 1.} L}nkedﬂhf .. 200 X fegrme CII ficke @ O

Youtube Twiter Googk+ Lnkedn KE§ Dzlicows Mjspace Nephuma 45quare Tumbk Flide Patersst Orkut

Gréfico 2 — Para além do Facebook em que outras redes sociais tem um perfil?
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A pergunta numero 3, de resposta obrigatoria, pedia aos utilizadores que dissessem com
que frequéncia visitam a sua conta no Facebook. Para esta questdo foram definidas as
seguintes opgdes: diariamente, semanalmente, mensalmente e raramente. A pergunta era
de caracter obrigatorio. 95,5% dos inquiridos disseram visitar a sua conta do Facebook
diariamente, enquanto 4,1% disseram fazé-lo semanalmente e 0,4% raramente (ver em
anexo, tabelas 15 e 16). Nenhum inquirido disse visitar mensalmente. O grafico 3
mostra a distribuicdo das respostas dos inquiridos:

COM QUE FREQUENCIA VISITA A SUA CONTA NO
FACEBOOK?

0,4%

M Diariamente

B Semanalmente

Il Raramente

Gréfico 3 — Com que frequéncia visita a sua conta no Facebook?

A pergunta nimero 4 era dirigida aos individuos que tivessem respondido de modo
afirmativo a pergunta 3 e pretendia saber, daqueles inquiridos que visitam a sua conta
diariamente, quantas horas passam por dia nesta rede social. Dos 269 inquiridos, 7 néo
visitam a sua conta do Facebook de forma diaria, 0 que significa que sdo 262 o0s
inquiridos que o fazem. Dos 262 inquiridos que responderam a esta questdo a maior
parte despende entre 2 e 5 horas por dia nesta rede social (55,7%). 23,7% dos inquiridos
passa 1 hora por dia na rede, 11,9% despende menos de 1 hora por dia, seguido de 6,9%
dos inquiridos que passam entre 6 e 12 horas por dia e 1,5% que passa mais de 12 horas
por dia no Facebook (ver em anexo, tabelas 17 e 18).
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5.1.1.2 Ser fa de uma marca no Facebook

As perguntas 5, 5.1. e 6 pretendiam perceber os habitos dos consumidores com as
marcas no Facebook. Por isso, a pergunta 5 tinha como objetivo perceber se o inquirido
tinha por hébito clicar no botdo “gosto” nas paginas das marcas de que ¢ fa e tinha como
opcdes de resposta sim e néo.

91,4% dos inquiridos responderam ter por habito clicar no botdo “gosto” nas paginas
das marcas de que é fa e 8,6% disseram que ndo (ver em anexo, tabelas 19 e 20). O

grafico 4 representa a resposta dos inquiridos a pergunta 5:

COSTUMA CLICAR NO BOTAO “GOSTO” NAS PAGINAS
DAS MARCAS DE QUE E FA?

HSim

® Nao

Gréfico 4 — Costuma clicar no botio “Gosto” nas pdginas das marcas de que é fa?

Por sua vez, a questdo nimero 5.1. pedia aos inquiridos que tivessem respondido de
forma afirmativa a pergunta 5 para classificarem, numa escala de 1 a 4 (em que 1
representava nunca e 4 frequentemente), com que regularidade costumavam
acompanhar/visitar essas paginas depois de clicar no botdo “gosto”. A esta questdo
responderam 249 individuos, ou seja, menos 20 do que os da amostra total. Destes 249
individuos, a maioria (56,2%) diz acompanhar pouco as paginas das marcas apos clicar
no botdo “gosto”, o que significa que escolheram a classificagcdo 2 na escala de Likert de

1 a 4. A seguir 30,9% dos inquiridos disseram visitar as vezes as paginas, depois 6,8%
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disse acompanhar/visitar de forma frequente as paginas das marcas apos clicar no botédo
“gosto” e 6% disse nunca o fazer (ver em anexo, tabela 21).

A pergunta 6 pretendia saber através de que meio € que, de uma forma geral, 0s
inquiridos tém por habito tornarem-se fas de uma marca no Facebook. Os inquiridos
tinham cinco opc¢des de resposta para esta pergunta, que era de caracter obrigatério. As
opcOes eram: por j& gostar da marca; porque um amigo recomendou a pagina da marca;
porque recebeu um convite para gostar da pagina da marca; devido aos anuncios e
historias patrocinadas que aparecem na lateral direita da pagina do Facebook e outra
razao.

83,3% dos inquiridos responderam que a razéo pela qual, de uma forma geral, tém por
habito tornar-se fds da pagina da marca no Facebook é por ja gostarem da marca. 7,4%
disse que o fazia devido aos anuncios e historias patrocinadas que aparecem na lateral
direita da pagina do Facebook, 4,5% dos inquiridos fazem-no porque um amigo
recomendou a pagina da marca e 4,1% porque recebeu um convite para gostar da pagina
da marca (ver em anexo, tabelas 22 e 23). O grafico 5 mostra a distribuicdo das

respostas dos inquiridos:

DE UMA FORMA GERAL, ATRAVES DE QUE MEIO E QUE
TEM POR HABITO TORNAR-SE FA DE UMA MARCA?

M Por ja gostar da marca

B Devido aos anuncios e histérias
patrocinadas que aparecem na lateral
direita da pagina do Facebook

i Porque um amigo recomendou a
pagina da marca

H Porque recebeu um convite para
gostar da pagina da marca

Outra razdo

Gréfico 5 — De uma forma geral, através de que meio é que tem por habito tornar-se fa de uma marca?
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5.1.1.3 Interacdo entre consumidores e marcas no Facebook

As perguntas 7, 7.1., 8,8.1., 9, 9.1,, 10, 10.1., 10.2., e 11 tinham como objetivo perceber
de que modo é que os consumidores interagem com as marcas no Facebook e o porqué
de o fazerem.

A pergunta namero 7 pretendia saber se o inquirido tinha por habito partilhar os
contetdos publicados nas paginas das marcas no seu perfil. A pergunta 7.1. pedia aos
inquiridos que respondem sim a pergunta 7 para classificarem numa escala de 1 a 4 (em
que 1 representasse nunca e 4 frequentemente) com que regularidade costumavam
partilhar esses conteidos. A pergunta 7 era de caracter obrigatorio (ver em anexo,
tabela 24).

A maioria dos individuos (77,3%) disse ndo ter por hébito partilhar os contetdos
publicados nas paginas das marcas no seu perfil (ver em anexo, tabela 25).

Dos 61 individuos que responderam afirmativamente a pergunta 7, 72,1% disse fazé-lo
com pouca regularidade, 24,6% partilha as vezes, 0,4% partilha nunca ou
frequentemente (ver em anexo, tabela 26).

A pergunta 8 tinha como objetivo perceber se 0s inquiridos costumam clicar no botdo
“gosto” nas publicagdes feitas nas paginas das marcas. Por sua vez, a pergunta 8.1.
pretendia que aqueles individuos que respondessem de modo afirmativo classificassem
de 1 a4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente) com que regularidade é que o
fazem (ver em anexo, tabela 27).

A maior parte dos inquiridos (62,8%) disse ter por habito clicar no botdo “gosto” nas
publicacdes que as marcas fazem nas suas paginas (ver em anexo, tabela 28).

Dos 169 individuos que responderam que sim, 58,6% diz fazé-lo poucas vezes, 33,1%
diz fazé-lo as vezes, 5,9% fa-lo de modo frequente e 2,4% ndo o costuma fazer de modo
regular (ver em anexo, tabela 29).

A pergunta 8 era sobre o botdo “gosto”, por sua vez, a pergunta nimero 9 tinha como
objetivo perceber se os inquiridos costumam fazer comentarios nas publicagdes feitas
nas paginas das marcas e a pergunta 9.1. pretendia, & semelhanca da pergunta 8.1.,
avaliar a regularidade com que tal era feito, também numa escala de 1 a 4 (ver em
anexo, tabela 30).

Ao contrario da pergunta 8, na pergunta 9 o numero de respostas negativas foi superior
ao de respostas positivas, visto que 85,1% dos inquiridos disse ndo ter por habito fazé-lo
e apenas 14,9% disse que tinha por habito fazer comentéarios nas publica¢bes que as

marcas fazem nas suas paginas (ver em anexo, tabela 31).
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Dos 40 individuos que responderam que sim a pergunta 9, 77,5% disse que o fazia
poucas vezes, 12,5% disse que ndo tinha por hébito fazer, 7,5% disse fazé-lo as vezes e
2,5% de forma frequente (ver em anexo, tabela 32).

As perguntas 10, 10.1. e 10.2 estavam relacionadas com 0s comentarios que 0S
consumidores fazem das marcas no mundo online (ver em anexo, tabela 33). Deste
modo, a pergunta 10, que era de resposta obrigatéria, pretendia saber se os inquiridos,
normalmente, faziam comentérios online sobre as marcas e 86,6% disseram néo o fazer
(ver em anexo, tabela 34). Por sua vez, a pergunta 10.1. tinha como objetivo avaliar,
para os inquiridos que responderam de modo afirmativo, a regularidade com que o
faziam, numa escala de 1 a 4. A pergunta 10.2. pretendia saber se esses comentarios
eram, por norma, positivos ou negativos.

Dos 36 inquiridos que responderam que sim a pergunta 10, a maioria (80,6%) disse
fazer comentarios online sobre as marcas poucas vezes, 11,1% disse fazé-lo as vezes,
5,6% disse ndo costumar fazé-lo com regularidade e 2,8% de forma frequente (ver em
anexo, tabela 35).

A pergunta 10.2 foram também 36 os inquiridos que responderam e apenas 3 pessoas
(8,3%) disseram que 0s comentarios que faziam sobre as marcas no mundo online eram
negativos e 86,1% disseram que 0s comentarios eram, por norma, positivos (ver em
anexo, tabela 36).

Na pergunta 11 o objetivo era perceber quais as razdes que levam os consumidores a
clicarem no botdo “gosto” nas paginas de algumas marcas. A pergunta era de caracter
obrigatorio e o inquirido podia escolher até 3 op¢des. As opcdes de resposta eram: para
poder visualizar o seu conteudo; por admirar a marca; porque é consumidor da marca;
por ser fiel @ marca; para estar a par das novidades da marca; pelo preco da marca; para
receber informacdes diarias; recomendacdo feita por um amigo; para participar em
passatempos, promocdes ou ganhar prémios; pela marca estar associada a alguma
celebridade; pela necessidade de pertencer ao grupo social; porque um “gosto” na
pagina de uma determinada marca é parte da sua identidade; e outra razao.

A opcéo de resposta mais escolhida pelos inquiridos foi para poder visualizar o seu
conteddo (24%), seguido de para estar a par das novidades da marca (23,1%).16,6% das
opcdes de resposta foram para a opgdo porque € consumidor da marca, 13,3% por
admirar a marca, 8,8% para participar em passatempos, promog¢des ou ganhar premios,
6,8% para receber informacgdes diarias, 2,3% por ser fiel a marca, 2,2% por

recomendacdo feita por um amigo, 1,9% porque um “gosto” na pagina de uma
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determinada marca é parte da sua identidade, 0,7% pelo preco da marca e 0,3% por
outras raz0es, embora ndo as tenham especificado. As opc¢des pela marca estar associada
a alguma celebridade e pela necessidade de pertencer ao grupo social ndo foram
escolhidas por ninguém inquirido (ver em anexo, tabela 37).

No gréfico 6 abaixo representado é possivel ver os resultados da resposta nimero 11.

PORQUE E QUE CLICA NO BOTAO "GOSTO" NAS PAGINAS
DE ALGUMAS MARCAS (PODE ESCOLHER ATE 3 OPCOES)?

Para poder visualizar o seu conteudo
Para estar a par das novidades da marca
Porque é consumidor da marca

Por admirar a marca

Para participar em passatempos, promogdes ou
ganhar prémios

Para receber informacgdes didrias
Por ser fiel a marca

Recomendacio feita por um amigo

Porque um "gosto" na pdagina de uma
determinada marca é parte da sua identidade

Pelo preco da marca

Outro

Gréfico 6 — Porque é que clica no botdo “gosto” nas paginas de algumas marcas?

5.1.1.4 Comportamento de compra do consumidor

O objetivo da pergunta 12 era perceber se 0 comportamento de compra do consumidor
tinha mudado desde 0 momento em que este passou a ser fa da pagina de uma marca no
Facebook. Por isso, foram dadas quatro opgdes de resposta para a premissa “desde que
passou a ser fa de uma marca”: comegou a comprar essa marca, pois ndo comprava
antes; comegou a comprar mais a marca, ja que comprava esporadicamente; comegou a
comprar menos a marca, ja que comprava com mais frequéncia; ndo se verificaram
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alteracdes no comportamento de compra. Os inquiridos podiam escolher apenas uma
opcao e a pergunta era de caracter obrigatério.

84,8% dos inquiridos disseram ndo terem verificado alteracbes no seu comportamento
de compra, 11,9% disse ter comecado a comprar mais a marca, que antes comprava de
forma esporadica, 3% disse ter comecado a comprar essa marca, que antes ndo
comprava e 0,4% disse ter comecado a comprar menos a marca, que comprava com
mais frequéncia anteriormente (ver em anexo, tabelas 38 e 39). O gréfico 7 representa a

distribuicdo desses valores:

DESDE QUE PASSOU A SER FA DE UMA MARCA -
COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR:

0,4%

B N3o se verificaram alteragdes no
comportamento de compra

B Comegou a comprar mais a marca,
ja que comprava esporadicamente

i Comegou a comprar essa marca,
pois ndo comprava antes

B Comegou a comprar menos a marca,
ja que comprava com mais
frequéncia

Gréfico 7 — Desde que passou a ser fa de uma marca — comportamento de compra do consumidor

5.1.1.5 Imagens/associacfes a marca

As perguntas 13 e 14 tinham como objetivo verificar as imagens/associagdes a marca e
as marcas mais seguidas pelos inquiridos no Facebook.

A pergunta 13 pretendia testar as associagfes/imagem que os consumidores tém das
marcas e a influéncia que a pagina da marca no Facebook tem nessas variaveis. Assim,

para a premissa “desde que passou a ser fa de uma marca” as opgdes eram: passou a
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gostar mais da marca; comegou a pensar sobre a marca de uma forma mais positiva do
que anteriormente; descobriu aspetos sobre a marca que desconhecia e que 0
influenciaram positivamente; comegou a gostar menos da marca; descobriu aspetos
sobre a marca que desconhecia e que o influenciaram negativamente. O inquirido sO
podia escolher uma opgéo e a pergunta era de resposta obrigatdria.

70,6% dos inquiridos disse ter descoberto aspetos sobre a marca que desconhecia e que
o influenciaram de modo positiva, 14,9% disse ter comegado a pensar sobre a marca de
uma forma mais positiva apos ter-se tornado fa da sua pagina no Facebook, 10,4% dos
inquiridos disse que passou a gostar mais da marca, 3,3% disse que descobriu aspetos
sobre a marca que ndo conhecia e que o influenciaram negativamente e 0,7% disse ter
comegado a gostar menos da marca (ver em anexo, tabelas 40 e 41). O grafico 8

representa a distribuicdo de valores das opg¢des anteriormente mencionadas:

DESDE QUE PASSOU A SER FA DE UMA MARCA -
IMAGEM/ASSOCIACOES A MARCA:

0,7%

B Descobriu aspectos sobre a marca
que desconhecia e que o

influenciaram positivamente
M Comegou a pensar sobre a marca

de uma forma mais positiva do que

anteriormente .
i Passou a gostar mais da marca

B Descobriu aspectos sobre a marca
gue desconhecia e que o

influenciaram negativamente
Comecou a gostar menos da marca

Graéfico 8 — Desde que passou a ser fa de uma marca — imagem/associagdes a marca

A pergunta 14 era de resposta aberta e pedia para os inquiridos colocarem, por ordem de

importéncia, as cinco marcas de grande consumo gue mais seguem no Facebook.
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A pergunta era de resposta obrigatoria. Muitos inquiridos ndo responderam cinco
marcas. Ao todo foram registadas 1 025 mencgdes a marcas que estdo todas descritas na
tabela 42 (ver em anexo). As marcas foram divididas pelas seguintes categorias para
analise: marcas de vestuario, marcas de Orgdos de comunicacdo social, marcas de
bebidas, marcas de cosmética, marcas de superficies comerciais, marcas de alimentacao,
marcas de telecomunicagdes, marcas de calgado, marcas de assessorios de moda, marcas
de eletronica, marcas de automoveis, marcas de desporto, marcas de viagens, marcas de
canais televisivos/programas de televisao, marcas de editoras, marcas de locais, marcas
de instituicBes/servigcos publicos, marcas de plataformas de compra online, marcas de
festivais e outras marcas. O gréafico 9 apresenta a distribuicdo da importancia que cada

uma dessas categorias de marca teve na resposta dos inquiridos.
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CATEGORIA DAS MARCAS MENCIONADAS PELOS
INQUIRIDOS

Marcas de Vestuario

Marcas de Orgdos de Comunicacdo Social
Marcas de Bebidas

Marcas de Cosmética

Marcas de Superficies Comerciais
Marcas de Alimentagdo

Marcas de Telecomunicagdes
Marcas de Calgado

Marcas de Assessorios de Moda
Marcas de Eletrdnica

Outras Marcas

Marcas de Automoveis

Marcas de Desporto

Marcas de Viagens

Marcas de Canais Televisivos/Programas de
Televisdo

Marcas de Editoras
Marcas de Locais
Marcas de Instituicdes/servigos publicos

Marcas de Plataformas de compras online

Gréfico 9 — Categoria das marcas mencionadas pelos inquiridos

Tal como é possivel ver através do grafico 9 as marcas de vestuario foram as mais
mencionadas pelos inquiridos tendo um peso de 29,6% no total da amostra. A segunda
categoria de marcas mais mencionada pelos inquiridos foi a das marcas de 6rgaos de

comunicacéo social (14,8%), seguida das marcas de bebidas (8%), depois das marcas de
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cosmética (6%). As marcas de superficies comerciais e as marcas de alimentacdo
tiveram 0 mesmo peso da escolha dos inquiridos (5,6%), seqguidas imediatamente pelas
marcas de telecomunicagdes (5,5%). A categoria das marcas de calgado teve um peso de
4,4% na escolha dos consumidores e as marcas de assessorios de moda e as de
eletronica tiveram ambas uma percentagem de 3,9% na escolha dos inquiridos. A
categoria outras marcas foi mencionada 2,3%, seguida das marcas de automdveis
(2,1%), depois das marcas de desporto (2%), das marcas de viagens (1,8%) e das marcas
de canais televisivos/programas de televisao (1,4%). As marcas de editoras e as marcas
de locais tiveram o mesmo peso na escolha dos inquiridos (0,8%), as marcas de
instituicdes/servicos publicos e as marcas de plataformas de compra online também
tiveram o mesmo peso (0,7%) e, por Ultimo, as marcas de festivais com um peso de
0,5% na escolha dos inquiridos (ver em anexo, tabela 43).

Foi elaborado um grafico com as 10 marcas mais escolhidas pelos inquiridos (gréafico
10):

AS 10 MARCAS ELEITAS PELOSINQUIRIDOS

NUMERO DE VEZES MENCIONADAS

ZARA vmm h J/ P @- ’g aﬁh a%"é.?

Gréfico 10 — As 10 marcas eleitas pelos inquiridos

Tal como ¢ possivel ver no gréafico, a marca mais mencionada pelos inquiridos foi a
Zara que foi mencionada por 43 inquiridos, seguida da Vodafone, escolhida por 35

inquiridos, depois a FNAC por 29 individuos, a Nike por 28 e o Jornal Pablico por 27.

45



Ambas mencionadas por 23 inquiridos foram as marcas Coca-Cola e Jornal de Noticias,
depois o jornal online P3, mencionado 19 vezes e, por Gltimo, com 0 mesmo nimero de

mencdes a Adidas e a Super Bock (ver em anexo, tabela 44).

5.1.1.6 A valorizacdo das marcas no Facebook pelos consumidores

As duas ultimas perguntas do questionério, 15 e 16, tinham como objetivo saber em que
medida é que os consumidores valorizam a presenca das marcas no Facebook.

Assim, a pergunta 15 pretendia perceber quais as caracteristicas que os consumidores
mais valorizam na pagina de uma marca no Facebook. A pergunta era de resposta
obrigatoria e os inquiridos s6 podiam escolher uma opcao das cinco opgdes, que eram:
periodicidade com que a marca atualiza a pagina; interacdo com os consumidores;
conteddo da pagina; prémios, concursos ou passatempos promovidos pela marca na sua
pagina; e outra caracteristica.

Os resultados foram semelhantes, no entanto, a op¢do mais mencionada (33,8%) foi o
contetdo da pagina, seguida da interacdo da pagina da marca com o0s consumidores
(27,5%), depois a periodicidade com que a marca atualiza a sua pagina (26,4%), 10,4%
referiu que o que mais valoriza na pagina de uma marca Sdo 0S prémios, concursos ou
passatempos nela promovidos e 1,9% escolheu a opcdo outra caracteristica, mas nao
mencionou qual (ver em anexo, tabelas 45 e 46). O gréafico 11 representa a distribuicdo

desses valores:
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QUAIS SAO AS CARACTERISTICAS QUE MAIS VALORIZA
NA PAGINA DE UMA MARCA NO FACEBOOK?

B Conteldo da pagina
H Interagdo com os consumidores

i Periodicidade com que a marca
atualiza a pagina

H Prémios, concursos ou
passatempos promovidos pela

marca na sua pagina
Outra

Gréfico 11 — Quais sdo as caracteristicas que mais valoriza na pagina de uma marca no Facebook?

A Ultima pergunta do questionario visava saber se 0s consumidores acedem a sua conta
no Facebook, de forma propositada, para visitarem as paginas das marcas. A pergunta
era de resposta obrigatdria e as opcOes de resposta eram sim e néo.

Do total de 269 inquiridos que a amostra tinha, 239 inquiridos (88,8%) disse ndo o
fazerem e 30 (11,2%) disseram que o faziam (ver em anexo, tabelas 47 e 48).

A pergunta 16 permitia que fossem cruzados dados com outras perguntas, como as
perguntas 7, 8 e 9, de modo a perceber se os inquiridos que costumam visitar a sua
conta do Facebook, de propdsito, para visitar as paginas das marcas sao0 0S mesmos que
costumam partilhar contetidos publicados nas paginas das marcas nos seus perfis; se sdo
0s mesmos que costumam clicar no botdo “gosto” nas publicagdes que as marcas fazem
nas suas paginas; e se sdo 0s mesmos que costumam fazer comentarios nas publicacfes
que as marcas fazem nas suas paginas.

Foi entdo feita uma crosstab ou tabela de contingéncia para as perguntas 7 e 16 e
conclui-se que dos 30 inquiridos que visitam a sua conta no Facebook, de propdsito,

para verem as paginas das marcas, 17 costumam partilhar os conteddos que estas
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publicam nas suas paginas nos seus proprios perfis, ou seja, mais de metade dos
inquiridos (ver em anexo, tabelas 49 e 50).

Para as perguntas 8 e 16 foi, também, feita uma tabela de contingéncia que permite
verificar que das 30 pessoas que responderam que visitavam, de propdsito, a sua conta
de Facebook para verem as paginas das marcas, que 25 costumam clicar no botéo
“gosto” nas publicagdes feitas pelas marcas nas suas proprias paginas (ver em anexo,
tabelas 51 e 52).

A Ultima tabela de contingéncia foi feita para as perguntas 9 e 16 onde se verificou que
apenas 6 das 30 pessoas que responderam de modo afirmativo a pergunta nimero 16, €
que responderam que tinham, por hébito, comentar as publicacdes feitas pelas marcas
nas suas proprias paginas (ver em anexo, tabelas 53 e 54).

5.1.2 Teste de Hipoteses

a) H1

Para a H1 “A visita do consumidor a sua conta do Facebook esté relacionada com o
acompanhamento que o mesmo faz as paginas das marcas” foi feito em SPSS o
Coeficiente de Correlacdo de Spearman visto estarmos perante duas variaveis ordinais.
A correlagdo encontrada entre “a visita do consumidor a sua conta do Facebook” e o
“acompanhamento que o consumidor faz as paginas das marcas” € de -,129 com uma
probabilidade associada de p=0.042. Perante este valor da probabilidade conclui-se que
existe uma correlacdo entre as duas variaveis. Nem todos os inquiridos foram utilizados
nesta analise, pelo que N=249 (ver em anexo, tabela 55).

O valor da probabilidade p<0.05 permite refutar a hip6tese nula e concluir que a visita
do consumidor a sua conta do Facebook esta relacionada com o acompanhamento que o

mesmo faz as paginas das marcas.

5121 H2

Para a H2 “Os consumidores que t€ém uma percecao positiva das paginas das marcas no
Facebook tendem a aumentar o seu volume de compras” foi feito, no SPSS, o teste do
Qui-quadrado através das crosstabs, pois estamos perante duas variaveis nominais (ver
em anexo, tabela 56).

X?(269)=6,7,p>0,879 0 que significa que para uma amostra de 269 inquiridos que
responderam que tinham perce¢des positivas das marcas devido as paginas do Facebook

e 0s que disseram terem aumentado o0 seu volume de compras devido as paginas do
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Facebook a significancia estatistica é de p>0,879, com 12 degraus de liberdade (ver em
anexo, tabela 57).

Tal resultado mostra que p>0.05 o que permite reter a hipotese nula, ou seja, ndo se
verificou que os consumidores que desenvolvem percecBes positivas das paginas das
marcas no Facebook tendam a aumentar o seu volume de compras.

O quadro que se segue tem como objetivo mostrar os resultados dos testes de hipoteses

no que diz respeito aos consumidores:

Hipotese Teste Estatistico Probabilidade Resultado
Associada
H1 - A visita do Coeficiente de p=0,042 p<0,05
consumidor a sua Correlagéo de H1 aceite
conta do Spearman

Facebook esta
relacionada com o
acompanhamento
gue 0 mesmo faz

as paginas das

marcas
H2 - Os Teste do Qui- p=0,879 p>0,05

consumidores que quadrado H2 rejeitada

tém uma percecéo HO aceite
positiva das
paginas das
marcas no
Facebook tendem
a aumentar o seu

volume de

compras

Quadro 2 — Teste de Hipoteses Consumidores
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5.2 Marcas

A segunda amostra deste estudo, a das marcas, é constituida por 42 participantes. As
marcas que, efetivamente responderam ao inquérito apds a comunicacdo com elas
estabelecida via Facebook foram: A vaca que ri; B!; Braga 2012: CEJ; Cdo azul; Casa
da Musica; Ericeira Surf Shop; Ford Lusitana; Fox Life Portugal; Fox Portugal; Gorila;
Hiper FM; Lanidor; Licor Beirdo; Mega Hits; Meo; Merrell Portugal; Mini Portugal;
Moviflor; Nat Geo Portugal; Netviagens; Odisseias; Peugeot Portugal; Pousadas da
Juventude; Renascenca; Renault Portugal; Revista Super Interessante; Rotas do vento;
Swatch; Tamariz; TAP; Telepizza; The Phone House; Tiffosi; TSF; Um Bongo;
Vaqueiro; Vila Galé; Vodafone; Volkswagen; Volvo Car Portugal; Westrags e Zon
Lusomundo Cinemas.

Os inquéritos estiveram disponiveis online de dia 16 a 25 de Novembro e foram

recolhidos através da plataforma de inquéritos online GoogleDocs.

5.2.1 Analise Estatistica Descritiva

a) Gestdo das marcas na rede social Facebook

As perguntas 1, 2, 3,4, 4.1.,4.2., 4.2.1. e 5 tinham como objetivo perceber de que modo
€ que as marcas gerem as suas paginas no Facebook.

Deste modo, a pergunta nimero 1 pretendia saber ha quanto tempo tinha sido criada a
pagina da marca no Facebook. A pergunta era de resposta obrigatdria e tinha seis
opcodes de resposta: inferior a 1 ano, 1 ano, 2 anos, 3 anos, 4 anos e superior a 4 anos.

A maior parte das marcas disse ja ter criado a pagina da marca ha 3 anos (45,2%) e ha 2
anos (26,2%). 11,9% das marcas disse ter criado a pagina da marca ha 4 anos, 9,5% ha
mais de 4 anos, 4,8% ha 1 ano e 2,4% ha menos de um ano (ver em anexo, tabelas 58 e

59). O grafico 12 representa a distribuicdo dessas percentagens:
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HA QUANTO TEMPO FOI CRIADA A PAGINA DA MARCA
NO FACEBOOK?

Inferior a 1 ano
H1ano
B 2 anos
M 3 anos
H 4 anos

B Superiora 4
anos

Gréfico 12 — H& quanto tempo foi criada a pagina da marca no Facebook?

A pergunta 2 pretendia saber, para além do Facebook, em que outras redes sociais é que
a marca tinha uma pagina ou um perfil criado. Os inquiridos podiam responder a mais
do que uma opcdo, mas a pergunta era de caracter obrigatorio. As opcbes da pergunta
eram: Twitter, LinkedIn, Hi5, MySpace, Foursquare, Google+, Orkut, Delicious, Flickr,
Youtube e outra. Para além destas redes sociais as marcas nomearam mais: Pinterest,
Tumblr, Sapo Videos, Vimeo, Instagram e nenhuma, as quais foram acrescentadas a
lista de opgdes.
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PARA ALEM DO FACEBOOK EM QUE OUTRAS REDES SOCIAIS TEM
UM PERFIL?

20% ”

PERCENTAGEM

15% |

10% |~

o% -

wid || (Y fregme X Linked[) () 288 fickr EIIH & videos vimeo Shctuan fi 0O -

Youtnbe Twiter Google + 4Square Nenhuma Linkednn Pnterest Mispace Flide Tumblr SapoVideos Vimeo Instagram  H§  Ort Delicios

Graéfico 13 — Para além do Facebook em que outras redes sociais tem um perfil?

Tal como é possivel verificar através do grafico 13, as redes sociais onde as marcas
estdo mais presentes, para além do Facebook, sdo o Twitter e o Youtube, cada uma com
um peso de 33%. Com 8% aparece a rede social Google+, com 6% a rede social
Foursquare, com 5% cada uma as redes sociais LinkdIn, Pinterest e a opgdo nenhuma
rede social. Com 1% de peso cada uma aparecem as redes sociais MySpace, Flickr,
Tumblr, Sapo Videos, Vimeo e Instagram. O Hi5, o Orkut e o Delicious ndo foram
mencionados por nenhuma das marcas (ver em anexo, tabela 60).

A terceira pergunta tinha como objetivo saber com que periodicidade é atualizada a
pagina da marca no Facebook. A pergunta era de carécter obrigatdrio e as op¢Bes eram
as seguintes: todos os dias, semanalmente, quinzenalmente, mensalmente e superior a

um més.
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92,9% das marcas disseram que atualizavam a pagina do Facebook todos os dias e
apenas 7,1% disse que o fazia semanalmente (ver em anexo, tabelas 61 e 62). A
representacdo gréafica destes resultados € apresentada atraves do gréfico 14:

COM QUE PERIODICIDADE E ATUALIZADA A PAGINA DA
MARCA NO FACEBOOK?

B Todos os dias

B Semanalmente

Gréfico 14 — Com que periodicidade ¢ atualizada a pagina da marca no Facebook?

A pergunta 4 era de resposta obrigatéria e pretendia saber se existe alguém
exclusivamente responsavel pela atualizagdo da pagina da marca no Facebook. As
marcas tinham como opcgGes de resposta sim e ndo. Se a resposta fosse positiva eram
encaminhadas a responder a pergunta 4.1. que pretendia saber se esse responsavel tem
as competéncias e habilitagdes certas para o fazer. Caso a resposta fosse negativa, as
marcas eram encaminhadas para as perguntas 4.2. e, consequentemente, para a 4.2.1. a
pergunta 4.2. pretendia saber quantas pessoas gerem entdo a pagina da marca no
Facebook e a 4.2.1. tinha como objetivo perceber se as pessoas responsaveis pela
manutencdo da pagina na rede social tém as competéncias e habilitacdes certas para o
fazer (ver em anexo, tabela 63).

Foram 73,8% as marcas que responderam ter uma pessoa exclusivamente responsavel

pela atualizacdo da pégina da marca no Facebook e 26,2% que disseram néo o fazer, ou
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seja, num universo de 42 marcas, 31 responderam que sim e 11 responderam que nédo

(ver em anexo, tabela 64). O gréfico 15 mostra a distribuicdo dessas percentagens:

EXISTE ALGUEM EXCLUSIVAMENTE RESPONSAVEL PELA
ATUALIZAGCAO DA PAGINA DA MARCA NO FACEBOOK?

Gréfico 15 — Existe alguém exclusivamente responsavel pela atualizac¢do da pagina da marca no

Facebook?

Deste modo, foram 31 as marcas que responderam a pergunta 4.1. Nesta questdo houve
uma marca que ndo respondeu e todas as outras disseram que o responsavel pela
atualizagdo da pagina da marca no Facebook tem as competéncias e habilitacdes
necessarias para o fazer (ver em anexo, tabela 65).

Por sua vez, foram 11 as marcas que responderam as perguntas 4.2. e 4.2.1. 54,5% das
marcas que responderam a esta questdo disseram ter 5 ou mais pessoas responsaveis
pela atualizacdo da pagina da marca no Facebook, 27,3% disse ter 2 pessoas a gerir a
pagina e 9,1% tem 3 pessoas (ver em anexo, tabela 66). Por sua vez, as 11 marcas
responderam de forma positiva a pergunta 4.2.1, ou seja, todas disseram que as pessoas
responsaveis pela manutencdo da pégina tém competéncias e habilitaces para o fazer
(ver em anexo, tabela 67).

A pergunta 5 pretendia saber se a gestdo da pagina da marca era feita pela propria marca
ou através de servico subcontratado, a pergunta era de resposta obrigatoria.
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54,8% das marcas disseram ser a propria a fazer a gestdo da pagina no Facebook e
45,2% respondeu subcontratar o servigo a outra empresa (ver em anexo, tabelas 68 e
69). O gréfico 16 representa os resultados da pergunta 5:

A GESTAO DA PAGINA E FEITA PELA MARCA OU O
SERVICO E SUBCONTRATADO?

M Prépria marca

B Servigo
subcontratado

Grafico 16 — A gestdo da pagina é feita pela marca ou o servico é subcontratado?

5.2.1.1 Interacdo entre marcas e consumidores no Facebook

As perguntas 6 e 6.1. pretendia avaliar o nivel de interagdo entre as marcas e 0S
consumidores. A pergunta 6 era de caracter obrigatorio e perguntava as marcas se estas
tinham por habito interagir com os seus clientes através da pagina do Facebook (ver em
anexo, tabela 70).

A pergunta 6 apenas uma marca disse ndo interagir com os seus clientes através da
pagina do Facebook, ou seja, 97,6% disse fazé-lo (ver em anexo, tabela 71).

A pergunta 6.1. dirigia-se as marcas que respondessem de forma afirmativa a pergunta
namero 6, o que significa que num universo de 42 marcas 41 delas o podia fazer. No
entanto, foram 40 as marcas que responderam a esta questdo. O objetivo desta questdo
era avaliar numa escala de 1 a 5 (em que 1 é muito fraco e 5 muito forte) o nivel de
interacdo que as marcas consideram ter com os seus clientes através da pagina no
Facebook.
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45% das marcas consideram ter um nivel de interacdo forte com os seus clientes através
da pagina do Facebook, ou seja, avaliaram em 4 o seu nivel de interacdo. 37,5%
consideram ter um nivel de interagdo muito forte com os seus consumidores, por isso,
avaliaram em 5 a sua interacdo, 15% consideram ter um nivel de interacdo médio, o que
significa que o classificaram em 3 e 2,5% consideram ter uma interacdo fraca com o0s

seus clientes, ou seja, avaliaram-na em 2 na escala (ver em anexo, tabela 72).

5.2.1.2 Comportamento de compra do consumidor — perspetiva das marcas

As perguntas 7, 7.1. e 7.2. tinham como objetivo entender a percecdo que as marcas tém
acerca da alteragdo no comportamento de compra do consumidor devido as paginas das
marcas no Facebook (ver em anexo, tabela 73).

A pergunta nimero 7 pretendia saber se as marcas consideram que a pagina no
Facebook influencia o volume das compras dos consumidores. A pergunta era de
caracter obrigatdrio e as opg¢des de resposta eram sim e ndo. A maior parte das marcas
(88,1%) consideram que a pagina do Facebook influencia o volume de compras dos
consumidores e apenas 11,9% considera que ndo (ver em anexo, tabela 74). O grafico

17 mostra a distribuicéo das respostas a pergunta 7:

A MARCA CONSIDERA QUE A PAGINA NO FACEBOOK
INFLUENCIA O VOLUME DE COMPRAS DOS
CONSUMIDORES?

B Sim
® Nao

Gréfico 17 — A marca considera que a pagina no Facebook influencia o volume de compras dos

consumidores?
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A pergunta 7.1 destinava-se as marcas que consideram que o volume de compras dos
consumidores é influenciado pela pagina da marca no Facebook. Esta pergunta
pretendia que as marcas avaliassem numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5
acentuadamente) de que forma acham que o volume de compras da marca aumentou
devido a sua presenca no Facebook. Foram 36 as marcas que responderam a esta
questéo.

A maioria das marcas classificou como médio o aumento do volume de compras da
marca devido a sua pagina do Facebook (52,8%), ou seja, avaliaram em 3 na escala
apresentada, 19,4% das marcas consideraram gue o aumento do volume de compras foi
muito (nivel 4 na escala), 22,2% consideraram que esse aumento foi pouco (nivel 2 na
escala) e 5,6% acham que o aumento foi acentuado (nivel 5 na escala) (ver em anexo,
tabela 75).

A pergunta 7.2 também se destinava as marcas que consideram que o volume de
compras dos consumidores é influenciado pela pagina da marca no Facebook. Esta
pergunta pretendia que as marcas avaliassem numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa
nada e 5 acentuadamente) de que forma acham que o volume de compras da marca
diminui devido a sua presenca no Facebook. Foram 35 as marcas que responderam a
esta questao.

A maioria das marcas considerou que o volume de compras da marca ndo diminuiu em
nada devido a sua presenca no Facebook (91,4%), ou seja, classificou no nivel 1 na
escala. As restantes marcas consideraram com 0 mesmo peso (2,9%) o nivel 2, 3 e 5 da
escala, ou seja, que o volume de compras diminuiu pouco, médio e acentuadamente,

respetivamente, devido a presenca da marca no Facebook (ver em anexo, tabela 76).

5.2.1.3 Imagem/associa¢Bes a marca — perspetiva das marcas

As perguntas 8, 8.1. e 8.2. tinham como objetivo compreender a percecdo das marcas
relativamente a imagem/associagdes que os consumidores tém sobre as mesmas devido
as suas paginas no Facebook (ver em anexo, tabela 77).

Deste modo, a pergunta 8 pretendia saber se as marcas consideram que a sua pagina no
Facebook influencia a imagem que os consumidores tém sobre elas. A pergunta era de
resposta obrigatoria e as opcdes de resposta eram sim e ndo. Todas as marcas (100%)
responderam de modo afirmativo a esta pergunta (ver em anexo, tabela 78).

A pergunta 8.1. destinava-se as marcas que consideram que as paginas das marcas no

Facebook influenciam a imagem/associagcbes que os consumidores tém sobre estas.
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Embora todos as marcas tenham respondido de modo afirmativo a questdo ndmero 8,
houve uma marca que ndo respondeu a pergunta 8.1. Esta pergunta pretendia que as
marcas avaliassem numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente)
de que forma acham que a imagem/associacbes as marcas aumentaram de forma
positiva devido a sua presenca no Facebook.

46,3% das marcas consideram que a imagem/associaces que 0s consumidores tém das
marcas aumentaram de forma muito positiva devido a presenca que estas tém no
Facebook, ou seja, classificaram na escala com o nivel 4, depois 31,7% das marcas
classificou com o nivel 5 esse aumento, ou seja, consideram que o aumento positivo foi
acentuado, 19,5% das marcas consideram que esse aumento positivo foi médio (nivel 3
na escala) e 2,4% acham que o aumento positivo foi pouco (nivel 2 na escala) (ver em
anexo, tabela 79).

A pergunta 8.2. também se destinava as marcas que consideram que as paginas das
marcas no Facebook influenciam a imagem/associa¢Ges que os consumidores tém sobre
estas. Mais uma vez, embora todos as marcas tenham respondido de modo afirmativo a
questdo numero 8 houve duas marcas que ndo responderam a pergunta 8.2. Esta
pergunta pretendia que as marcas avaliassem numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa
nada e 5 acentuadamente) de que forma acham que a imagem/associagcdes as marcas
aumentaram de forma negativa devido a sua presenca no Facebook.

30% das marcas consideram que o0 aumento da imagem/associacdes que 0s
consumidores tém das marcas devido a sua pagina no Facebook aumentaram pouco de
forma negativa (nivel 2 na escala), 25% consideram que esse aumento negativo foi
médio (nivel 3 na escala), 22,5% das marcas consideram que 0 aumento negativo foi
muito (nivel 4 na escala), 15% acham que o aumento negativo foi nenhum (nivel 1 na
escala) e 7,5% consideram que o aumento negativo foi acentuado (nivel 5 na escala)

(ver em anexo, tabela 80).

5.2.1.4 A valorizagdo das marcas no Facebook pelos consumidores — perspetiva
das marcas

A pergunta nimero 9 era de caracter obrigatério e tinha como objetivo perceber o que é

que as marcas consideram que os consumidores valorizam mais na pagina de uma

marca no Facebook. As opc¢des de resposta eram: periodicidade com que a marca

atualiza a pégina, interacdo com os consumidores, contetdo da péagina, prémios,

concursos ou passatempos promovidos pela marca na sua pagina e outra razao.
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52,4% das marcas considera que o que 0s consumidores mais valorizam na pagina de
uma marca no Facebook é o contetdo da sua pagina, 23,8% considera que sdo 0s
prémios, concursos ou passatempos promovidos pela marca na sua pégina, 21,4% acha
que é a interacdo com os consumidores e 2,4% considera a periodicidade com que a
marca atualiza a sua pagina. Nenhuma das marcas referiu outra razdo (ver em anexo,

tabelas 81 e 82). A pergunta 9 esta graficamente representada através do grafico 18.

O QUE E QUE A MARCA CONSIDERA QUE OS
CONSUMIDORES VALORIZAM MAIS NA PAGINA DE UMA
MARCA NO FACEBOOK?

2,4%

M Periodicidade com que
a marca atualiza a
pagina

H Interagdo com os
consumidores

 Conteudo da pagina

B Prémios, concursos ou
passatempos
promovidos pela
marca na sua pagina

Gréfico 18 — O que é que a marca considera que os consumidores valorizam mais na pagina de uma

marca no Facebook?

5.2.1.5 As marcas e a rede

A pergunta numero 10 pretendia saber se as marcas dispdem de ferramentas que lhes
permitam obter informacdes acerca do que é dito sobre elas na rede. A pergunta era de
caracter obrigatorio e tinha como opcdes de resposta sim e ndo. 71,4% das marcas
disseram dispor de ferramentas que lhes permite saber o que é dito sobre elas na rede e
28,6% disseram ndo dispor dessas ferramentas (ver em anexo, tabelas 83 e 84).
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5.2.1.6 Dados demograficos sobre os consumidores das marcas

As perguntas 11 e 12 tinham como objetivo perceber qual o target que consulta as
paginas das marcas.

Deste modo, a pergunta 11 pedia as marcas para dizerem qual o sexo que consulta,
maioritariamente, a pagina da marca. 73,8% das marcas disse que era o sexo feminino e
26,2% referiu 0 sexo masculino (ver em anexo, tabelas 85 e 86). A pergunta 11 era de
resposta obrigatoria.

A Ultima pergunta do questionario das marcas pretendia saber qual a faixa etaria que
consultava, maioritariamente, a pagina da marca no Facebook. A pergunta era de
caracter obrigatorio e as opcdes de resposta eram: inferior a 18 anos, dos 18 aos 24
anos, dos 25 aos 34 anos, dos 35 aos 44 anos, dos 45 aos 54 anos, dos 55 aos 64 anos e
superior a 65 anos.

40,5% das marcas disse ser consultada, maioritariamente, por consumidores
pertencentes a faixa etaria os 25 aos 34 anos, 35,7% referiu a faixa etaria dos 18 aos 24
anos, 16,7% disse a faixa etéria dos 35 aos 44 anos e 7,1% das marcas referiu a faixa
etaria inferior a 18 anos. Nenhuma das marcas referiu as seguintes faixas etarias: dos 45

aos 54 anos, dos 55 aos 64 anos e superior a 65 anos (ver em anexo, tabelas 87 e 88).

5.2.2 Teste de Hipdteses

a) H1
Para a H1 “as marcas que mais interagem com 0s consumidores sdo as que atualizam
com maior periodicidade a sua pagina” foi aplicado, em SPSS, o teste estatistico do

Coeficiente de Correlacdo de Spearman, visto estarmos perante duas variaveis ordinais.

A correlacao encontrada entre o “nivel de interagdo das marcas com os consumidores” e
a “periodicidade com que as marcas atualizam a sua pagina” é de -,214 com uma
probabilidade associada de p=0.186. Perante este valor da probabilidade conclui-se que
ndo existe uma correlagdo entre as duas variaveis. Nem todas as marcas foram
consideradas nesta analise, pelo que N=40 (ver em anexo, tabela 89).

O valor da probabilidade p>0.05 permite aceitar a hipdtese nula e rejeitar a hipdtese
alternativa. E entdio possivel concluir que as marcas que mais interagem com 0S

consumidores nao sdo as que atualizam com maior periodicidade a sua pagina.
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5221 H2;
A H2; era “do ponto de vista das marcas, 0s consumidores que tém uma percecdo mais

positiva das suas paginas no Facebook tendem a aumentar o seu volume de compras”.

Para fazer a correlacdo de duas variaveis ordinais: “Se sim, numa escala de 1 a 5 (em
que 1 representa nada e 5 acentuadamente) diga de que forma acha que o volume de
compras da marca aumentou devido a sua presenca no Facebook?” e “Se sim, numa
escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente) diga com que
intensidade considera que as paginas das marcas aumentam a imagem/associagdes
positivas que os consumidores tém sobre as mesmas?” utilizou-Se 0 teste de associacao

denominado Coeficiente de Correlagéo de Spearman.

A correlagdo encontrada entre o “aumento do volume de compras da marca” e o
“aumento da imagem/associagdes positivas que os consumidores tém sobre as marcas” é
de 0,245 com uma probabilidade associada de p=0.150. Perante este valor da
probabilidade conclui-se que ndo existe uma correlacdo entre as duas variaveis. Nem
todas as marcas foram consideradas nesta analise, pelo que N=36 (ver em anexo, tabela
90).

O valor da probabilidade p>0.05 permite aceitar a hip6tese nula e rejeitar a hipotese
alternativa. E entdo possivel concluir que do ponto de vista das marcas, 0s
consumidores que tém uma percecdo mais positiva das suas paginas no Facebook nédo

tendem a aumentar o seu volume de compras.

5.2.2.2 H2,
A H2, dizia que “do ponto de vista das marcas, 0s consumidores que tém uma percecao
mais negativa das suas paginas no Facebook tendem a diminuir o seu volume de

compras.”

Por se tratar de duas varidveis ordinais: “Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1
representa nada e 5 acentuadamente) diga de que forma o volume de compras da marca
diminuiu devido a sua presenca no Facebook?” e “Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que
1 representa nada e 5 acentuadamente) diga com que intensidade considera que as
paginas das marcas aumentam a imagem/associacdes negativas que os consumidores

tém sobre as mesmas?” foi calculado o Coeficiente de Corelagao de Spearman.
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A correlacdo encontrada entre a “diminui¢do do volume de compras da marca” e o
“aumento da imagem/associagdes negativas que os consumidores tém sobre as marcas”
é de -0,2 com uma probabilidade associada de p=0,257. Perante este valor da
probabilidade conclui-se que ndo existe uma correlacdo entre as duas variaveis. Nem
todas as marcas foram consideradas nesta analise, pelo que N=34 (ver em anexo, tabela
91).

O valor da probabilidade p>0.05 permite aceitar a hipotese nula e rejeitar a hipotese
alternativa. E entdo possivel concluir que do ponto de vista das marcas, 0s
consumidores que tém uma percecdo mais negativa das suas paginas no Facebook nédo

tendem a diminuir o seu volume de compras.

O resultado dos testes de hipdteses elaborados para a amostra das marcas encontram-se

resumidos no quadro abaixo:
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Hipdtese Teste Estatistico Probabilidade Resultados

Associada
H1 - As marcas Coeficiente de p=0,186 p>0,05
que mais Correlacéo de H1 rejeitada
interagem com oS Spearman HO aceite

consumidores sdo
as que atualizam
com maior

periodicidade a

sua pagina
H2; - Do ponto de Coeficiente de p=0,150 p>0,05
vista das marcas, Correlacdo de H2; rejeitada
0s consumidores Spearman HO aceite
que ttm uma

percecdo mais
positiva das suas
paginas no
Facebook tendem

a aumentar o seu

volume de
compras
H2, - Do ponto de Coeficiente de p=0,257 p>0,05
vista das marcas, Correlacdo de H2, rejeitada
0s consumidores Spearman HO aceite
que ttm uma

percecdo mais
negativa das suas
paginas no
Facebook tendem
a diminuir o seu
volume de

compras.

Quadro 3 — Teste de hip6teses marcas
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5.3 Discussdo dos resultados

Tal como ja foi visto anteriormente, este estudo é composto por duas amostras: a dos
consumidores e a das marcas. Muitas das perguntas dos dois questionarios efetuados

eram semelhantes para que os resultados pudessem ser comparados.

A primeira pergunta dos dois questionarios era semelhante, a do questionario dos
consumidores pretendia saber ha quanto tempo é que o inquirido tinha criado um perfil
no Facebook e a do questionario das marcas tinha como objetivo saber ha quanto tempo
tinha sido criada a pagina da marca no Facebook. A maior parte quer das marcas quer
dos consumidores respondeu ter um perfil/pagina criada no Facebook ha 3 anos.

Estes dados coincidem com o “boom” da utilizacdo do Facebook em Portugal. Dados
de um estudo da Marktest (2010) confirma que em 2009 a rede social mais utilizada
pelos utilizadores portugueses era o Hi5, lugar que em 2010 passou a ser ocupado pelo
Facebook, que aumentou mais de dez vezes no numero de utilizadores nesse ano,

tornando-se a rede social mais popular entre os utilizadores portugueses.

A pergunta dois era, também, semelhante para as duas amostras e pretendia saber, para
além do Facebook, em que outras redes sociais o(a) consumidor/marca tinham um
perfil/pagina. Mais uma vez a resposta dos consumidores e das marcas coincidiram e
ambos nomearam, em primeiro lugar, o Youtube, seguido do Twitter e depois do
Google+. O que permite concluir que as marcas estdo presentes nas redes sociais mais
utilizadas pelos consumidores. No entanto, os dados apurados ndo se coadunam com
aqueles apresentados pela OberCom (2012), que quando perguntou aos inquiridos em
que redes sociais tinham um perfil criado, estes responderam maioritariamente o
Facebook, seguido do Hi5 e sé depois do Google+. Um dado a salientar é o facto de
quer consumidores quer marcas terem destacado a rede social Pinterest na opcéo de
resposta “outras”. Um estudo da Nielsen (2012) revela que esta rede social ¢ a que tem
maior aumento de ano para ano no que diz respeito a audiéncia e tempo despendido

numa rede social — através de computador, Internet movel e aplicagdes.

A pergunta trés dos consumidores pretendia saber com que frequéncia visitam a sua
conta do Facebook e a terceira pergunta das marcas tinha como objetivo perceber com
que periodicidade é que a marca atualiza a sua pagina. Mais uma vez as respostas das
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duas amostras coincidiram, dizendo que o faziam diariamente. No estudo da Netsonda
(2011) sobre o Facebook e as marcas em Portugal, 80 por cento dos inquiridos
respondeu estar sempre ligado ao Facebook ou ligar-se, pelo menos, uma vez por dia. A
amostra dos consumidores mostrou que mais de metade dos inquiridos, respondeu
passar entre 2 a 5 horas ligado a esta rede social, por dia — pergunta quatro no

questionario dos consumidores.

As perguntas 4, 4.1., 4.2. e 4.2.1. no questionario das marcas tinham como objetivo
perceber de que modo é que as marcas fazem a gestdo do seu Facebook e perceber se
essa gestdo é feita por um community manager. A pergunta quatro pretendia saber se
existia alguém exclusivamente responsavel pela atualizacdo da pagina da marca no
Facebook e a grande maioria das marcas responderam de modo afirmativo. Por sua vez,
a pergunta 4.1. tinha como objetivo saber, caso a resposta fosse sim, se essa pessoa
tinha as habilitacbes e competéncias necessarias para o fazer. Nao houve respostas
negativas a pergunta 4.1. Estes resultados comprovam a preocupacdo crescente das
marcas em terem gestores de rede competentes. Levy e Carter (2011) defendem que
qguando um gestor de rede é bem-sucedido consegue encorajar e potenciar conversacdes

que permitam a posterior construgdo de ROI em torno da comunidade da marca.

No seguimento da pergunta quatro, a pergunta cinco do questiondrio das marcas
pretendia saber se a gestdo da pagina da marca no Facebook é feita pela prépria marca
ou se a marca subcontrata o servigo de gestdo da rede. A maior parte das marcas
disseram ser as proprias marcas a gerir a sua rede e pouco menos de metade afirmou
subcontratar o servico. O que permite constatar que, apesar da maioria das marcas ja
comecar a investir em contratar profissionais para a empresa que fagam este tipo de

servigo, muitas ainda preferem contratar este servico a agéncias especializadas.

A pergunta cinco no questionario dos consumidores pretendia saber se estes costumam
clicar no botdo “gosto” nas paginas das marcas de que é fd e quase a totalidade da
amostra respondeu de modo afirmativo. A Netsonda (2011) revelou no seu estudo que
mais de metade dos inquiridos (56%) gostavam das paginas das empresas, marcas ou
produtos. No entanto, apesar de quase a totalidade dos inquiridos ter por habito clicar no
botdo “gosto” nas paginas das marcas, mais de metade acompanha de forma pouco

frequente estas paginas ap0s clicar no botédo (56,2%).
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A pergunta seis do questionario dos consumidores pretendia saber através de que meio é
que o consumidor tem, por habito, tornar-se f& de uma marca e a maior parte dos
consumidores disse que o fazia por ja gostar da marca. Uma percentagem muito
diminuta dos inquiridos disse que o fazia porque um amigo recomendou a pagina da
marca. Chapman (2008) no relatério que fez acerca das Top Marcas no Reino Unido
com presenca no Facebook e no MySpace apurou que 23% dos inquiridos do seu estudo
se tornavam féas de uma marca no Facebook porque um amigo o tinha feito. Trusov,
Bucklin e Pauwels (2008) salientaram a importancia do WOM no impacto que tem na
aquisicdo de novos consumidores para 0s SNS, no entanto, tal ndo se verifica quando se

trata das paginas das marcas dentro de uma SNS, como o Facebook.

A pergunta namero seis no questionadrio das marcas tinha como objetivo perceber a
interacdo entre as marcas e 0s consumidores no Facebook. O tema da interacdo entre
consumidores e marcas também foi abordado no questionario dos consumidores, nas
perguntas 7, 8, 9 e 10. Das 42 marcas analisadas apenas uma disse ndo ter por habito
interagir com os seus consumidores via Facebook, as restantes avaliaram o seu nivel de
interacdo como forte. As perguntas 7, 8 e 9 pretendiam saber se 0s inquiridos
costumavam partilhar os contetidos publicados nas paginas das marcas no seu perfil, se
costumavam clicar no botdo “gosto” nas publicagdes feitas pelas marcas e se
costumavam fazer comentarios nas publicacdes que as marcas fazem, respetivamente. A
maior parte dos individuos da amostra responderam de modo negativo as perguntas 7 e
9. No que diz respeito a pergunta 8 a maioria dos inquiridos disse ter por habito clicar
no botdo “gosto” nas publicacdes das marcas, mas quando pedido para avaliarem a
frequéncia com que o faziam, mais de metade disse fazé-lo poucas vezes. A pergunta 10
pretendia saber se 0os consumidores costumavam fazer comentarios sobre as marcas no
mundo online e, mais uma vez, a maioria dos consumidores disse ndo ter por habito
fazé-lo.

Deste modo, ao contrario do que a resposta das marcas mostra, a maioria dos
consumidores ndo demonstra um forte nivel de interacdo com as marcas. Chapman
(2008) no seu estudo perguntou aos seus consumidores como seria a relagdo que estes
tém com uma marca da qual sdo amigos/fas se esta respondesse as suas mensagens e 0s
ouvisse e 67% dos inquiridos indicou que a relacdo seria um pouco mais forte e muito
mais forte, isto é, numa escala de Likert de 1 a 5, avaliaram nos niveis 4 e 5. Neste
estudo Chapman entrevistou, também, executivos de marcas Top no Reino Unido e
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estes destacaram a importancia de fazerem parte da conversacdo com os consumidores
nas plataformas de redes sociais, visto que os consumidores despendem muito tempo
nos SNS e, por isso, para eles, faz sentido as marcas interagirem e comprometerem-se

com os seus consumidores no ambiente deles.

A pergunta 11 do questionario dos consumidores pretendia que de entre uma lista de
razdes dadas aos consumidores quais as que os levavam a clicar no botdo “gosto” nas
paginas de algumas marcas. A maioria dos consumidores respondeu ser por poder
visualizar o conteldo da pagina da marca, seguido de para poder estar a par das
novidades da marca. De facto, Pempek, Yermolayeva e Calvert (2009) analisaram o
modo como os jovens adultos usam o Facebook e concluiram que os estudantes passam
a maior parte do tempo a observar o conteldo que é colocado nesta rede social e a
amostra dos consumidores neste estudo é composta, maioritariamente, por jovens
adultos (18 aos 24 anos) e por muitos estudantes (frequéncia universitaria). Também de
acordo com o estudo da Netsonda (2011) 58% dos inquiridos diz clicar no boté&o
“gosto” das paginas das marcas para poder receber informagdes regulares acerca da

marca, que vai ao encontro do segundo resultado apurado na amostra dos consumidores.

A pergunta 12 do questionario dos consumidores e 7 do questionario das marcas tinham
ambas como objetivo perceber se 0 comportamento de compra do consumidor alterou
perante a presenca da marca no Facebook. A grande maioria dos consumidores disse
ndo ter alterado o seu comportamento de compra, no entanto, a grande maioria das
marcas considera que a pagina no Facebook tem influéncia no volume de compras dos
consumidores. E, deste modo, possivel verificar que as respostas dos consumidores e
das marcas relativamente ao comportamento de compra do consumidor sdo totalmente
opostas. Edelman (2010) defende que o processo de decisdo de compra do consumidor
se tem vindo a alterar e que os relacionamentos estabelecidos com a marca podem
assumir um papel fundamental no momento de aquisicdo de um produto ou servigo.
Prova de que o comportamento de compra dos consumidores se tem vindo a alterar € a
resposta de 88% dos consumidores norte-americanos, em 2011, que afirmaram que as
redes sociais ndo tinham impacto no seu comportamento de compra e que um ano
depois 47% dos consumidores ja& afirma que estas tém o maior impacto no
comportamento de compra, contra 0s 24 por cento do ano anterior (State of Search,
2012). O estudo da Nielsen (2012) perguntava aos consumidores de quatro regides —
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Asia/Pacifico, Europa, Médio Oriente/Africa e América Latina — qudo provavel era que,
no préximo ano, fagam uma compra baseada em comentarios sobre produtos em sites de
social media de uma lista de 14 categorias de produtos/servigos. Em todas as categorias
de produtos/servicos os Europeus foram os que registaram menos probabilidade de

compra.

A pergunta 13 do questionario dos consumidores e a pergunta 8 do questionario das
marcas tinham como objetivo perceber de que modo é que a pagina das marcas no
Facebook influenciava a imagem/associa¢des que os consumidores tém a marca. Quase
a totalidade das respostas dos consumidores permitiu perceber que a influéncia €é
positiva. Todas as marcas (a exce¢ao de uma) concordaram que existe uma influéncia da
pagina das marcas na imagem/associacdes dos consumidores a marca e a grande maioria
das marcas considera que essa influéncia é muito positiva e acentuadamente positiva
(niveis 4 e 5 na escala de Likert). Lim, Chung e Weaver (2012) alertam para o facto de
0S SNS poderem ter uma influéncia positiva nos consumidores se estes forem
consumidores satisfeitos e influéncia negativa se forem consumidores insatisfeitos da
marca. A Revista Marketeer (2012) divulgou uma lista de erros que podem, por
exemplo, denegrir a imagem da marca nas redes sociais e, consequentemente,
influenciar de forma negativa a imagem/associagdes que os consumidores tém da marca
devido a sua pagina de Facebook. Mais de um terco dos inquiridos do estudo da
Netsonda (2011) admitiu que a opinido/impressdo que tinha sobre as marcas melhorou

apos as ter comecado a seguir no Facebook.

Na pergunta 14 do questionario dos consumidores pretendia-se que estes mencionassem
as cinco marcas de grande consumo que mais seguiam no Facebook. 103 das marcas
mencionadas pelos consumidores nesta pergunta foram contactadas para fazer parte
deste estudo. Das 42 marcas que fazem parte da amostra das marcas 25 delas foram
mencionadas pelos consumidores nesta questdo. A marca mais mencionada pelos
inquiridos foi a Zara que nédo foi contactada para este estudo por apenas ter uma pagina
da marca internacional e, por isso, ndo constar dos rankings consultados para a escolha
da amostra. O mesmo acontece relativamente a marca Coca-Cola e a Adidas que sédo a
sexta e a nova marca, respetivamente, mais mencionada pelos consumidores. Do Top 10

das marcas mais mencionadas pelos inquiridos apenas uma participou neste estudo, a
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marca VVodafone, que ocupa o segundo lugar de mais mencdes por parte da amostra dos

consumidores.

A pergunta 15 do questionario dos consumidores e a pergunta 9 do questionario das
marcas eram iguais e tinham como objetivo perceber quais as caracteristicas mais
valorizadas na pagina de uma marca no Facebook quer do ponto de vista dos
consumidores quer do ponto de vista das marcas. A maior parte dos consumidores e a
das marcas mencionaram gue o0 que os consumidores mais valorizam na pagina de uma
marca no Facebook é o conteldo da pagina da marca, 0 que permite perceber que as
marcas estdo, de um modo geral, a responder as necessidades que os consumidores tém
nesta rede social em relacdo as marcas. No entanto, as marcas consideram que em
segundo lugar, o que os consumidores mais valorizam sdo 0s prémios, concursos ou
passatempos promovidos pela marca na sua pagina, 0 que para 0s consumidores ndo é
um aspeto de valorizagéo significativo. Os consumidores valorizam mais a interagéo das
marcas com os consumidores e a periodicidade com que a marca atualiza a pagina do
gue os prémios ou concursos. As marcas colocam em terceiro lugar a interacdo com 0s
seus consumidores, mas em ultimo lugar a periodicidade com que a marca atualiza a
pagina, que é algo muito valorizado pelos consumidores. A resposta mais dada a esta
pergunta, quer por consumidores quer por marcas, vai ao encontro dos resultados
apurados na questdo 11 do questionario dos consumidores que mostra que o contetdo
da pagina é a razdo pelo qual os consumidores clicam nas paginas das marcas. Tal como
ja foi visto anteriormente, Pempek, Yermolayeva e Calvert (2009) na analise que
fizeram ao modo como os jovens adultos usam o Facebook, concluiram que o0s
estudantes passam a maior parte do tempo a observar o contetdo que é colocado nesta

rede social e ndo a cria-lo.

A Ultima pergunta do questionario dos consumidores tinha como objetivo saber se os
consumidores acedem a sua conta de Facebook, propositadamente, para visitarem as
paginas das marcas e a grande maioria dos individuos respondeu que ndo. Apesar de tal
ainda ndo se verificar, é indubitavel que as redes sociais ajudaram no crescimento das
empresas e que as empresas tém beneficiado a partir do momento em que comecaram a
integrar o social media como parte das suas estratégias de marketing, comunicacao e

servigo ao consumidor (Carter e Levy, 2011) e que 65% dos participantes no social
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media do estudo da Nielsen (2012) aprendem, por més, mais acerca das

marcas/produtos/servicos.

A Ultima pergunta do questionario das marcas tinha como objetivo perceber se estas
dispdem de ferramentas que lhes permitam obter informacdes acerca do que € dito sobre
elas na rede e a maioria disse que sim. Carter e Levy (2011) salientam a importéncia da
marca dispor de programas que lhes permitam monitorizar o que é dito sobre elas no

social media.

Por altimo, foram pedidos uma série de dados demogréaficos aos consumidores e as
marcas sobre 0s seus consumidores. Foi pedido as marcas que dissessem qual 0 sexo e a
faixa etaria que mais consulta a sua pagina para comparar com a amostra dos
consumidores. A maior parte das marcas respondeu ser consultada, maioritariamente,
por individuos do sexo feminino e por individuos pertencentes a faixa etaria dos 25 aos
34 anos, sequida da faixa etéria dos 18 aos 24 anos. A amostra dos consumidores, por
sua vez, € composta, maioritariamente, também por individuos do sexo feminino. No
entanto, a faixa etaria da maior parte da amostra dos consumidores pertence a classe
entre 0s 18 e 0s 24 anos e s6 depois & dos 25 aos 34 anos. Dados do Socialbakers (2012)
revelam existirem mais homens (51%) do que mulheres (49%) a utilizar o Facebook,
mas a Netsonda (2011) afirma que, apesar da frequéncia da conexdo entre homens e
mulheres ser muito semelhante, que as mulheres despendem mais horas em cada
ligagdo. Também dados do Socialbakers (2012) mostram que a maior parte dos
utilizadores do Facebook dizem respeito a faixa etaria dos 25 aos 34 anos, seguido da

faixa etéria dos 18 aos 24 anos.

Foram, ainda, testadas cinco hipdteses neste estudo e a unica hipotese que nao foi
rejeitada foi a H1 dos consumidores. A amostra usada para correlacionar a questdo 3 —
com que frequéncia visita a sua conta no Facebook — e a questdo 5.1. — se sim, numa
escala de 1 a 4 (em que 1 representa nada e 4 frequentemente) assinale com que
regularidade costuma acompanhar/visitar essas paginas depois de clicar no botéo
“gosto” — € constituida por 249 individuos (N=249). Esta amostra ndo € constituida pela
totalidade dos individuos da amostra (269), visto que a pergunta 5.1. apenas de
destinava aos inquiridos que tivessem respondido de modo afirmativo a pergunta 5. O
facto de H1 ser aceite permite concluir que existe uma relagéo entre os inquiridos que
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visitam de forma frequente a sua conta no Facebook e aqueles que costumam
acompanhar/visitar com muita regularidade as paginas das marcas no Facebook apos

clicarem no botdo “gosto” nessas paginas.

A H2 dos consumidores era semelhante a H2; e H2, das marcas, mas uma pretendia
saber 0 ponto de vista dos consumidores e outra 0 ponto de vista das marcas, para tentar
perceber se os resultados eram 0S mesmos.

A H2 dos consumidores tinha como objetivo perceber se hd uma relacdo entre as
percecdes positivas dos individuos apos visitarem a pagina das marcas (pergunta 13) e o
aumento do volume de compra da marca desses mesmos inquiridos apds terem passado
a ser fas da marca no Facebook (pergunta 12). Visto que as duas questdes eram de
resposta obrigatéria foi considerada a totalidade da amostra (N=269).

A H2; e H2, das marcas pretendia, também, estabelecer entre as percecGes dos
consumidores e 0 seu comportamento de compra, sob a perspetiva das marcas. A H2;
estabelecia uma relagdo entre os consumidores que tém uma percecdo mais positiva das
marcas através das suas paginas no Facebook e os que tendem a aumentar o seu
comportamento de compra devido as paginas das marcas no Facebook. Por sua vez, H2
estabelecia uma relacéo entre os consumidores que tém uma perce¢do mais negativa das
marcas através das suas paginas no Facebook e os que tendem a diminuir o seu
comportamento de compra devido as paginas das marcas no Facebook.

Para as trés hipdteses — H2 consumidores e H2; e H2, marcas — foi rejeitada a hipdtese
alternativa e aceite a hip6tese nula, visto que p foi sempre superior a 0,05.

A H2 dos consumidores permite verificar que a maior parte dos inquiridos (228) disse
ndo ter verificado alteracdes no seu comportamento de compra apds terem passado a ser
fds de uma marca no Facebook. No entanto, dos 228 individuos que escolheram essa
opcdo de resposta, 218 admitem que o facto de se terem tornado fds da marca no
Facebook os influenciou de forma positiva. Foi, entdo, possivel concluir que néo existe
uma relagdo entre os individuos que tém uma percecdo positiva das paginas das marcas
e 0s que tendem a aumentar o seu volume de compras apds serem fas das paginas das
marcas.

Na H2; das marcas nao foi utilizada a totalidade da amostra (42 marcas), visto que as
variaveis em teste (perguntas 7.1. e 8.1.) ndo eram perguntas de resposta obrigatdria,
destinavam-se s6 as marcas que tivessem respondido de modo afirmativo as perguntas 7

e 8. Foi aceite a hipdtese nula e conclui-se que ndo existe relacdo entre os consumidores
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que tém uma percecdo mais positiva das paginas das marcas no Facebook e os que
tendem a aumentar o seu volume de compras.

H2,, também, foi rejeitada e, mais uma vez, ndo foi utilizada a totalidade da amostra (42
marcas), visto que as variaveis em teste (perguntas 7.2. e 8.2.) ndo eram perguntas de
resposta obrigatoria, destinavam-se s6 as marcas que tivessem respondido de modo
afirmativo as perguntas 7 e 8. Conclui-se que ndo existe relagdo entre os consumidores
que tém uma percecdo mais negativa das paginas das marcas no Facebook e os que
tendem a diminuir o seu volume de compras.

Foram entéo rejeitadas todas as hipoteses — H2 consumidores e H2; e H2, marcas - que
diziam respeito a relacdo entre a perce¢do dos consumidores acerca das marcas apés
terem comecado a ser fas das suas paginas no Facebook e a alteragdo no seu
comportamento de compra, quer do ponto de vista dos consumidores quer do ponto de

vista das marcas.

Por ultimo, H1 das marcas pretendia estabelecer uma relagdo entre a periodicidade com
que a pagina da marca é atualizada no Facebook e o nivel de interacdo que esta
estabelece com os seus clientes através da sua pagina. Ndo foram consideradas a
totalidade das marcas (42), visto que, apesar da pergunta 3 ser de resposta obrigatéria, a
pergunta 6.1. destinava-se apenas as marcas que responderam de modo afirmativo a
pergunta 6, pelo gque o teste foi feito para um N=40. A aceitacdo de HO e rejei¢do de H1
permite concluir que ndo existe relacdo entre as marcas que atualizam com maior
periodicidade as paginas das suas marcas no Facebook e as que interagem mais com 0s
seus clientes através da pagina existente no Facebook.

72



6 Capitulo - Conclusdes

De acordo com o autor Jodo Pinto e Castro, no seu livro “Comunica¢ao de Marketing”
(2007), a comunicacdo ¢ um modo de interacdo entre dois seres diferentes e o que
suporta essa interacao € a troca de informacéo.

Por sua vez, a comunicacdo de marketing, segundo o mesmo autor, engloba o conjunto
de meios que uma empresa utiliza para trocar informacdo com o seu mercado. As redes

sociais sdo um desses meios utilizados pelas empresas para alcancar o seu target.

O objetivo deste estudo era perceber o impacto da presenca no Facebook para as marcas
de grande consumo. Para conseguir perceber o objeto de estudo foram constituidas duas
amostras: uma constituida por 269 consumidores e outra por 42 marcas de grande
consumo.

Os resultados foram recolhidos através do envio de um inquérito a ambas as amostras.
Grande parte das perguntas dos dois inquéritos eram semelhantes ou tinham como
objetivo perceber pontos em comum, quer do ponto de vista dos consumidores quer do
ponto de vista das marcas. Verificou-se que grande parte das respostas dadas pelas duas

amostras coincidiu.

6.1 Sumario

O estudo exploratério conduzido nesta dissertacdo permite concluir que quer
consumidores quer marcas estdo presentes no Facebook, maioritariamente, ha trés anos.
Também marcas e consumidores tém um perfil criado, para além da rede social
Facebook, de modo maioritario, nas redes sociais Youtube, Twitter e Google+ e visitam
o0 seu perfil ou atualizam a pagina da marca de forma diaria. Estas perguntas tinham
como objetivo perceber os habitos dos consumidores e das marcas no Facebook e
perceber se as marcas estavam a responder as necessidades dos consumidores e se
estavam presentes nos sitios onde os consumidores se encontram, ao nivel das redes
sociais. Os resultados recolhidos atraves dos questionarios de ambas as amostras
mostram que as marcas estdo presentes nos locais que os consumidores preferem, no
que diz respeito ao social media, e que tém respondido as necessidades dos
consumidores, relativamente aos seus habitos na rede social Facebook.
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As outras duas questdes onde se verificou concordancia nas respostas das duas amostras
foram nas que dizem respeito a influéncia que a pagina da marca tem na
imagem/associagdes positivas dos consumidores as marcas e na caracteristica mais
valorizada pelos consumidores nas paginas das marcas no Facebook. Consumidores e
marcas concordam que as paginas das marcas influenciam a imagem/associagdes que 0s
consumidores tém das marcas de um modo positivo e que a caracteristica mais
valorizada pelos consumidores nas paginas das marcas no Facebook € o conteido da
pagina. Mais uma vez as marcas tém apostado nesta rede social de modo a promover a
sua imagem junto dos consumidores, pois percebem o impacto que as suas paginas tém
nas percecOes criadas na mente dos consumidores. Aliado a este fator, as marcas tém
investido no contetido que as suas paginas tém para oferecer aos seus consumidores e de

modo correto, visto que é das caracteristicas que estes mais valorizam.

No entanto, existem aspetos importantes em que a perce¢do que as marcas tém das
acbes dos consumidores ou mesmo das suas proprias acdes € errada. Um desses
exemplos tem que ver com a alteracdo do comportamento de compra por parte do
consumidor devido as paginas das marcas no Facebook. A percecdo que a grande
maioria das marcas tem € que as suas paginas alteram o comportamento de compra do
consumidor resultando num aumento do seu volume de compras, 0 que nao se verificou,
por completo, na resposta dos consumidores, cuja grande maioria alega que nao

verificou qualquer alteracdo no seu comportamento de compra.

Outro aspeto em que existem respostas distintas por parte de marcas e consumidores é
no que diz respeito a interacdo entre estes dois intervenientes na rede social Facebook.
Todas as marcas, a exce¢do de uma, alegam interagir com o0s consumidores através da
sua pagina. No entanto, verifica-se que a interacdo que as marcas tentam estabelecer
com 0s seus consumidores ndo tem sido totalmente bem-sucedida, com base no
comportamento dos consumidores perante as paginas das marcas quando questionados
acerca disso. Os questionarios revelam que a maioria dos consumidores nao partilha os
conteldos que as marcas publicam nas suas paginas nem fazem comentarios nas
publicacbes das marcas. A Unica pergunta, relativa a interacdo entre marcas e
consumidores, que a maioria dos consumidores respondeu de modo afirmativo foi
quando disseram ter por habito “gostar” das publica¢cdes das marcas, que das trés opcdes

dadas é a que requer um menor nivel de interacdo com a marca. Deste modo, as marcas
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devem apostar mais na questdo da interacdo, visto que é um aspeto bastante valorizado
pelos consumidores e que ndo se tem verificado da forma que as marcas consideram que

tem.

Por dltimo, existem trés questdes a destacar da parte dos consumidores que tém
interesse para as marcas saberem no que devem apostar junto do seu publico no
Facebook. A primeira delas é o meio através do qual os consumidores dizem ter por
habito tornar-se fa da marca, que a maioria alega ser por ja gostar da marca. O contetdo
da pagina da marca e o facto de o consumidor poder estar a par das novidades da marca
sdo os fatores que fazem os consumidores clicar no botdo “gosto” nas paginas das
marcas. Apesar dos muitos aspetos positivos destacados anteriormente, no que diz
respeito ao comportamento dos consumidores perante a presenca das marcas de grande
consumo no Facebook, a grande maioria dos consumidores ainda néo visita, de forma

propositada, esta rede social para visitar a pagina das marcas.

Uma questdo a destacar no questionario das marcas, para além das anteriormente ja
mencionadas, € o facto de as marcas comecarem a apostar numa gestdo eficiente das
redes sociais. Tal verifica-se visto que a maioria das marcas tem uma pessoa especifica
a gerir a sua conta no Facebook e essa pessoa tem as competéncias e habilitagdes
necessarias para o fazer. Outro aspeto que comprova este dado é o facto de, na sua
maioria, j& serem as marcas a fazerem a gestdo da propria rede em vez de

subcontratarem o servigo.

Quanto as hipoteses colocadas verificou-se que apenas uma nao foi rejeitada e, como
tal, sera a que merece destaque neste capitulo. A H1 dos consumidores foi aceite, o que
significa que existe uma relagdo entre os inquiridos que visitam de forma frequente a
sua conta no Facebook e aqueles que costumam acompanhar/visitar com muita
regularidade as paginas das marcas nesta rede social apds clicarem no botdo “gosto”

nessas paginas.
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6.2 Contribuicdes do estudo

Esta dissertacdo teve como objectivo estudar um fendmeno relativamente novo que € o
impacto da presenca das marcas no Facebook, sob dois pontos de vista — 0 dos

consumidores e o das marcas.

Embora existam ja muitos estudos sobre marca e outros sobre redes sociais, existem
ainda poucos que se debrucem apenas sobre o impacto que a presenca das marcas tem
na rede Facebook. Acrescido a este facto, dos poucos estudos que tentam relacionar
estes dois construtos — marca e Facebook -, sdo ainda menos os que analisam esta
questdo sob duas perspetivas, a dos consumidores e a das marcas.

Do ponto de vista tedrico, este estudo permite perceber questfes, tais como os habitos
dos consumidores e das marcas no Facebook, a relacdo dos dois intervenientes nesta
rede social, o seu nivel de interacdo, o comportamento de compra do consumidor face as
paginas das marcas no Facebook, a imagem/associa¢fes dos consumidores a marca, 0S
aspetos de valorizagdo dos consumidores nas paginas das marcas, a gestdo da rede
social por parte das marcas e questdes demograficas.

Deste modo, esta dissertacdo contribui, através de um estudo exploratério, para
relacionar as percepgdes que a utilizagdo das redes sociais tém na promog¢édo das marcas
de grande consumo, dos diferentes intervenientes no processo: de um lado as marcas e

seus gestores, do outro lado os consumidores dessas marcas.

Apesar de o estudo ndo indicar que exista uma relacdo entre a presenca e utilizagdo das
paginas do Facebook pelas marcas e a intencdo de compra dessas marcas pelos seus
consumidores, o impacto que este fendmeno parece ter em termos de imagem de marca,
é revelador da sua importancia em termos de aumento das vendas e sobrevivéncia no

espaco concorrencial para o futuro das marcas.

Todas as questbes referidas como contributos tedricos do estudo conduzem as
contribuicbes ao nivel da gestdo, pois permitem que as marcas saibam quais 0s aspetos
que devem melhorar e investir nas suas paginas para que haja uma maior satisfacdo por
parte dos consumidores. Por sua vez, esta maior satisfacdo dos consumidores fard com
gue as marcas atinjam objetivos como, por exemplo, 0 aumento do seu volume de venda

devido a percecdo criada pelos consumidores atraves da pagina do Facebook.
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6.3 Limitacdes do estudo e questdes de investigacdo futura

Uma das limitagBes deste estudo é a dimensdo da amostra das marcas. No entanto e
apesar de terem sido contactas 170 marcas para este estudo apenas 42 responderam,
efetivamente, ao inquérito.

Num estudo futuro sobre 0 mesmo tema deve-se alargar a dimensdo das duas amostras,
sobretudo, a das marcas. Um estudo sobre 0 mesmo tema deve aguardar algum tempo
de modo a perceber se houve alteracdo no comportamento do consumidor face a
presenca das marcas no Facebook e nas percecfes que as proprias marcas tém acerca
dos consumidores, nomeadamente ao nivel da alteracdo no comportamento de compra,
ao nivel de interacdo entre os dois intervenientes e perceber se ha mais consumidores a
irem, de forma propositada, a sua conta para visitarem as paginas das marcas nesta rede

social.
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Anexo 1 — Questionario dos consumidores

O presente questionario enquadra-se no ambito de uma tese de Mestrado em
Marketing e Gestao Estratégica da Escola de Economia e Gestdo da Universidade
do Minho. O seu objetivo é perceber o impacto da presenca no Facebook para as

marcas de grande consumo. Com este questionario pretende-se perceber esse

impacto do ponto de vista do consumidor. Responda apenas a este inquérito se

tiver por habito acompanhar marcas no Facebook.

1. Hé& quanto tempo criou um perfil no Facebook?

INFETIOT @ 1 A0« ettt e

2. Para além do Facebook em que outras redes sociais tem um perfil?

RS 111 SO

LAKdIn. ..o
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3. Com que frequéncia visita a sua conta no Facebook?

DIArTaAmMENTE. . . . .ottt

SEMANAIMENTE. . .ttt

MENSAIMENLE. . e

RaAramente. ....oooveiiii i

4. Caso visite a sua conta do Facebook diariamente, quantas horas por dia
despende nesta rede social? (Se ndo visitar a sua conta todos os dias, pode passar a

questdo seguinte)

Menos de 1 hora por dia ........cuoeniiiiiii e e

T hOra Por diad ...veeii e e —————

ENtre 2 € 5 0TaS covniiiii e e e

ENIrE 6 € 12 NOTas «ovvnii e e e e e,

MaiS & 12 NOKAS ....veeieie e,
S. Costuma clicar no botdao “Gosto” nas paginas das marcas de que € fa?
Sim.........

Nao

5.1. Sesim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)
assinale com que regularidade costuma acompanhar/visitar essas paginas depois de

clicar no botao “gosto™:

Nunca Pouco As vezes Frequentemente
1 2 3 4
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6. De uma forma geral, atraves de que meio € que tem por habito tornar-se fa de

uma marca?

Por j& gostar da marca

Porque um amigo recomendou a pagina da marca

Porgue recebeu um convite para gostar da pagina da marca

Devido aos anuncios e historias patrocinadas que aparecem na lateral direita da

Pagina do Facebook ....... ...

7. Tem por habito partilhar conteidos publicados nas paginas das marcas no seu

perfil?

7.1.  Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma partilhar esses contetdos:

Nunca Pouco As vezes Frequentemente
1 2 3 4
8. Costuma clicar no botdo “gosto” nas publicagdes feitas nas paginas das marcas?
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8.1. Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma clicar no botdo “gosto” nas publicagdes feitas

pelas marcas:

Nunca Pouco As vezes Frequentemente
1 2 3 4
9. Costuma fazer comentérios nas publicacdes feitas nas paginas das marcas?

9.1. Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nada e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma comentar as publicacdes feitas pelas marcas:

Nunca

Pouco

As vezes

Frequentemente

1

2

3

4

10.  Tem por hébito fazer comentarios online sobre as marcas?

10.1. Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nada e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma fazer comentarios online marcas:

Nunca

Pouco

As vezes

Frequentemente

1

2

3

4
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10.2. Se sim, esses comentarios sdo, por norma:

Positivos.......

Negativos......

11.  Porque ¢ que clica no botdo “Gosto” nas paginas de algumas marcas (Pode

escolher até 3 opgdes)?

Para poder visualizar o seu contetido ............oooviiiiiiiiiiiiiiieiiee e
POr adMIrar @ MArCA .........o.vuiieiriiet et e e e
Porque € consuMIdor da Marca ............coeoeiviniiriniiiiee et ceeeieereeen,
Porser fiel amarca ..........oooiuiiiii i

Para estar a par das novidades damarca ..................c.oeiiiiiiiiiiiiiiiiiei,
Pelo PreGo da MarCa. . ......ouieei it et
Pela confianga que tem Na Marca...........o.euviiiiniiriiriteeeeeree e reeneenens
Para receber informagdes diarias..............................

Recomendacao feita por um amigo...........ocoviiiiiiiininiieiiieieie e
Para participar em passatempos, promog¢des ou ganhar prémios...................

Pela marca estar associada a alguma celebridade......................cccoeiviienn,
Pela necessidade de pertencer ao grupo social .............cccoviiiiiiiniiniiiinn,
Porque um “gosto” na pagina de uma determinada marca ¢ parte da sua
Identidade. ... .o e

Outra razdo:

12.  Desde que passou a ser f& de uma marca (escolha apenas uma opc¢éo):

Comecgou a comprar essa marca, pois ndo CoOmprava antes.............eo.eeeeeenenn.
Comegou a comprar mais a marca, j que comprava esporadicamente............
Comegou a comprar menos a marca, ja que comprava com mais frequéncia.....
DeiX0OU de COMPIar @ MAICA. .......ouiutineint ittt et et et et et e areeeeeaneananis

Né&o se verificaram alteragdes no seu comportamento de compra.................
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13. Desde que passou a ser fa de uma marca (escolha apenas uma op¢ao):

Passou a gostar mais da Marca.........o.oeueeeieniiiiientetaae et eiieaeeieanieanaans
Comecou a pensar sobre a marca de uma forma mais positiva do que
N 1535 (0)'8 101281 (< A0
Descobriu aspetos sobre a marca que desconhecia e que o influenciaram
POSTEIVAMICIIIE. . ..\ttt ettt et et et et et et et e et et e e et et et e et e e aaaeeaeanaas
Comecgou a gostar menos da MATCA. ......v.ueerteieieeite et eieeaiteeireeaeeanaens
Comecou a pensar sobre a marca de uma forma mais negativa do que
Y115 (0) 01115311 (< TP
Descobriu aspetos sobre a marca que desconhecia e que o influenciaram

1T 1A 20101 1L P

14.  Por ordem de importancia coloque as 5 marcas de grande consumo que mais

segue no Facebook:
1

2
3
4:
5

15. Quais sdo as caracteristicas que mais valoriza na pagina de uma marca no

Facebook?

Periodicidade com que a marca atualiza a pagina ...............coeevveninnennnnn.

Interagdo COM 0S CONSUMIAOTES ...........ovueeeeeiniieeeei e e

Conteldo da PagiNg ......o.vieii e

Prémios, concursos ou passatempos promovidos pela marca na sua pagina ...

Outra razdo:

QUAL Y Lo
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16.  Visita, de proposito, a sua conta no Facebook para ir ver as paginas das marcas?

Preencha, por favor, os seguintes dados:

Sexo:

Masculino..........

Feminino............

Idade:

Inferior a 18 anos.......ccccee......

18 a0s 24 anos..................

2520834 ano0S.........oooo.....

3520844 anosS..................

4530554 an0S........cevee.....

55a0s 64 anos..................

Superior a 65 anos..................

HabilitacOes Literarias:

Frequéncia Universitaria...

Licenciatura..................

P6s-Graduacgio..............

Doutoramento...............

Localidade:

Profissao:

Obrigada pela sua colaboracéo!
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Anexo 2 — Questionario Marcas

O presente questionario enquadra-se no ambito de uma tese de Mestrado em

Marketing e Gestdo Estratégica da Escola de Economia e Gestao da Universidade

do Minho. O seu objetivo é perceber o impacto da presenca no Facebook para as

marcas de grande consumo. Com este questionario pretende-se perceber esse

impacto do ponto de vista das marcas.

Nome da Marca:

1. Hé& quanto tempo foi criada a pagina da marca no Facebook?

2. Para além do Facebook, em que outras redes sociais € que a sua marca tem uma

pagina/perfil?

5 11 0~ P

LiKdin. ..o
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3. Com que periodicidade ¢ atualizada a pagina da marca no Facebook?

TO00S 08 QIS+ ettt ettt

SBMANAIMENLE. . . ettt e e e

QUINZENAIMENLC. ... .ottt

MENSAIMENLE . . . .. ettt e et

SUPETIOr @ 1 VEZ POT MES. ...\ttt ettt ettt et et e e e aaans

4. Existe alguém exclusivamente responsavel pela atualizacao da pagina?

4.1.  Se sim, esse responsavel tem as competéncias e habilitacdes certas para o fazer?

4.2.  Se ndo, quantas pessoas gerem a pagina da Marca no Facebook?

L PESS0@ ettt e et e e

2 PSSO@S . . vttt ettt ettt e et et

G 0T 0 1 P

01T T2 P

MaIS 0B 5 PESSOAS. ...ttt ettt et ettt et et e e e et

4.2.1. Todas as pessoas responsaveis pela manutencdo da pagina tém competéncias e

habilitagdes para o fazer?
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5. A Gestdo da pagina ¢ feita pela marca ou o servico € subcontratado?

Propria Marca..................

Servigo subcontratado.........

6. A Marca costuma interagir com os seus clientes através da pagina no Facebook?

6.1. Numaescaladel1ab5 (em que 1 é muito fraco e 5 muito forte) classifique o tipo

de interacdo existente entre a marca e os clientes através da pagina existente no

Facebook.
Muito Fraco Fraco Médio Forte Muito Forte
1 2 3 4 5
7. A Marca considera que a pagina no Facebook influencia o volume de compras

dos consumidores?

7.1. Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente)
diga de que forma acha que o volume de compras da marca aumentou devido a sua

presenca no Facebook?

Nada Pouco Médio Muito Acentuadamente
1 2 3 4 5
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7.2.  Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente)

diga de que forma o volume de compras da marca diminuiu devido a sua presenca no

Facebook?
Nada Pouco Médio Muito Acentuadamente
1 2 3 4 5
8. A Marca considera que a pagina no Facebook influencia a imagem que os

consumidores tém da marca?

8.1.  Sesim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente)

diga com que intensidade considera que as paginas das marcas aumentam a

imagem/associacgdes positivas que 0s consumidores tém sobre as mesmas?

Nada

Pouco

Médio

Muito

Acentuadamente

1

2

3

4

5

8.2.  Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente)

diga com que intensidade considera que as paginas das marcas aumentam a

imagem/associacdes negativas que os consumidores tém sobre as mesmas?

Nada

Pouco

Meédio

Muito

Acentuadamente

1

2

3

4

5
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9. O que € que a Marca considera que 0s consumidores valorizem mais na pagina

de uma marca no Facebook?

Periodicidade com que a marca atualiza a pagina ................c..ceeeeenineennn.

Interacdo com 0s consumidores

Conteudo da pagina ..............

Prémios, concursos ou passatempos promovidos pela marca na sua pagina...

Outra razéo:

10. A marca dispbe de ferramentas que lhe permitam obter informacdes acerca do

que é dito sobre si na rede?

11. A pégina da sua marca é consultada maioritariamente por que sexo:

Masculino......

Feminino.......

12. A pagina da sua marca é consultada maioritariamente por que faixa etaria:

Inferior a 18 anos...................

18 2a0s 24 anos........c..o.......

2520834 anos..................

35a0s44 anos..................

4520854 anosS..................

5520864 anosS..................

Superior a 65 anos................

Obrigada pela sua colaboracéo!
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Anexo 3— Tabela 1

Tabela 1 — Marcas contactadas via Facebook

MARCAS CONTACTADAS VIA FACEBOOK

) Inquérito
Tipo de Resposta a _
Respondido
Contacto (Post Post ou . 3
(Sim, Nao,
Nome da Marca (P) ou Mensagem y .
) ) Na&o participa
Mensagem Privada (Sim .
_ 3 ou Inquérito
privada (MP) ou Nao) .
Invalido)
A Bola MP NAO NAO
A vaca que ri P SIM SIM
Abarth P NAO NAO
Agua das Pedras P SIM NAO
Antena 3 P NAO NAO
Aurea P NAO NAO
AXN Portugal P SIM NAO
Bacalhau Dias MP NAO NAO
Badoca Safari Park MP SIM NAO
Beleza Real Dove NAO NAO
Bimby Portugal P SIM NAO
Braga 2012 Capital Europeia da
_ MP SIM SIM
juventude
Buraka som sistema P NAO NAO
Burger King Portugal MP NAO NAO
C&A Portugal P SIM NAO
Cabelo Pantene P SIM NAO
Céo Azul MP SIM SIM
Casa da Mdsica MP SIM SIM
Cerveja Sagres P SIM NAO
Cidade FM P NAO NAO
Coisas.com P NAO NAO
Compal P SIM NAO
Correio da Manha MP SIM NAO
Custo Justo P SIM NAO
Decathlon Portugal P SIM NAO




Deolinda P NAO NAO
Descobrir Portugal NAO NAO
Dezpeme.com MP NAO NAO
Diario de Noticias MP NAO NAO
Diario Econémico MP NAO NAO
Editorial Presenca P NAO NAO
Efeito Axe P SIM NAO
El Corte Inglés Portugal P SIM NAO
Ericeira Surf Shop P SIM SIM
Estee Lauder Portugal P SIM NAO
Expensive Soul P NAO NAO
Expresso P NAO NAO
Fanta Portugal P SIM Nao participa
FNAC Portugal P NAO NAO
Ford Lusitana P SIM SIM
Fox Life Portugal P SIM SIM
Fox Portugal P SIM SIM
Garnier Portugal P SIM NAO
GeoStar P NAO NAO
Gillette Portugal P NAO NAO
Gorila P SIM SIM
Hard Rock Café Lisboa P NAO NAO
HardClub P SIM NAO
Herbal Essences Portugal P SIM NAO
Horta da Moura P NAO NAO
Hotéis Vila Galé P SIM SIM
Hiper FM P SIM SIM
Idealista.pt P NAO NAO
Imovirtual P NAO NAO
Interdesign Interiores P NAO NAO
lonline P NAO NAO
Jornal de Negocios online MP NAO NAO
Jornal de Noticias MP NAO NAO
Kiko Cosmetics Fan Page Portugal P SIM N&o participa
Kinder Bueno PT MP NAO NAO
La Redoute PT MP NAO NAO




Lanidor P SIM SIM
Leiloes.net P NAO NAO
LG Portugal P SIM NAO
Licor Beiréo P SIM SIM
Lidl Portugal P SIM Inqué-rito
Invalido
Limiano P SIM NAO
Luis Onofre MP NAO NAO
Lux Fragil NAO NAO
M&M’s Portugal P SIM NAO
M80 radio Portugal MP SIM NAO
Maybelline New York Portugal P SIM NAO
Mega Hits P SIM SIM
Meo — o comando é meo P SIM SIM
Mercedes-Benz em Portugal P NAO NAO
Merrell P SIM SIM
Merry Cupcakes P NAO NAO
Mini Portugal P SIM SIM
Moche P SIM NAO
ModaL ishoa MP NAO NAO
Moviflor P SIM SIM
Nat Geo Portugal P SIM SIM
Nescafé Dolce Gusto Portugal P SIM NAO
Nestlé Portugal P SIM NAO
Netviagens P SIM SIM
Nike Football Portugal MP NAO NAO
Nivea Portugal P SIM NAO
Nokia Portugal P SIM N&o participa
O Boticario P SIM NAO
B! P SIM SIM
O Melhor Bolo de ~ ~
Chocolate do Mundo i NAO NAC
Odisseias P SIM SIM
Ola Gelados P SIM NAO
OLX Portugal P NAO NAO
Optimus P NAO NAO




Oriflame Portugal MP SIM NAO
P3 MP SIM N&o participa
Pacha Ofir MP SIM NAO
Paramount Pictures Portugal — cinema MP NAO NAO
Parfois MP NAO NAO
Pedigree P SIM NAO
Pedra Dura P SIM NAO
Pepsi Portugal P NAO NAO
Perfumes e Companhia P SIM NAO
Pestana Hotels and resorts P NAO NAO
Peugeot Portugal P SIM SIM
Pizza Hut Portugal P SIM Nao participa
Pousadas da Juventude P SIM SIM
Pousadas de Portugal P NAO NAO
Publico MP NAO NAO
Purina Portugal P NAO NAO
Radio Comercial P NAO NAO
Radio Nova Era Portugal P NAO NAO
Randstad Portugal P SIM NAO
Record MP NAO NAO
Renascenca P SIM SIM
Renault Portugal SIM SIM
Revista Happy Woman MP NAO NAO
Revista Super Interessante MP SIM SIM
RFM P NAO NAO
Rotas do Vento P SIM SIM
RTP P NAO NAO
Sabado MP SIM NAO
Salsa P NAO NAO
Samsung Portugal SIM NAO
Seaside P SIM NAO
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Semanario Sol MP NAO NAO
Serralves P NAO NAO
SIC MP SIM N&o participa
Smart Portugal P NAO NAO
Sport Lisboa e Benfica MP NAO NAO
Sport TV MP SIM NAO
Sport Zone P SIM NAO
Standvirtual P NAO NAO
Staples Portugal P NAO NAO
Starbucks Portugal P NAO NAO
Sumol P NAO NAO
Sunlover MP NAO NAO
Super Bock P SIM NAO
Swatch Portugal P SIM SIM
Tamariz P SIM SIM
TAP P SIM SIM
Telepizza Portugal P SIM SIM
The Gift P NAO NAO
The Phone House MP SIM SIM
Tiffosi Denim P SIM SIM
TMN P SIM NAO
Toshiba Portugal P SIM NAO
Triumph International Portugal P NAO NAO
TSF MP SIM SIM
Turismo do Alentejo P SIM NAO
TVI P NAO NAO
Um Bongo P SIM SIM
Universal Pictures PT — cinema MP SIM NAO
Vaqueiro P SIM SIM
Vertbaudet PT MP NAO NAO
Viagens Abreu S.A. P NAO NAO
Vichy Portugal P SIM NAO
Visitportugal P NAO NAO
Vodafone Portugal P SIM SIM
Vogue Portugal P NAO NAO
Volkswagen Portugal P SIM SIM
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Volvo Portugal P SIM SIM
Westrags PT SIM SIM
Worten SIM NAO
Yorn MP NAO NAO
Zilian Choose P SIM NAO
Zippy Portugal P SIM NAO
Zon Lusomundo MP SIM SIM
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Anexo 4— Analise estatistica descritiva consumidores — tabela 2 a 54

Estatisticas

Tabela 2 — estatisticas sexo

Sexo
N Validos 269
Em Falta 0
Média 1,33
Erro padrdo da média ,029
Mediana 1,00
Desvio-padréao 470
Variancia 221
Amplitude 1
Minimo 1
Maximo 2
Tabela 3 — frequéncias sexo
Sexo
Frequéncia |Frequéncia| Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa
absoluta relativa acumulada acumulada

Validos Feminino 181 67,3 67,3 67,3

Masculino 88 32,7 32,7 100,0

Total 269 100,0 100,0
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Estatisticas

Tabela 4 — estatisticas idade

Idade:
N Vélidos 269
Em Falta 0
Média 2,30
Erro padrdo da média ,038
Mediana 2,00
Desvio-padréo ,626
Variancia ,392
Amplitude 4
Minimo 1
Maximo 5
Tabela 5 — frequéncias idade
Idade:
Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Inferior a 18 3 1,1 1,1 1,1
anos
18 aos 24 anos 198 73,6 73,6 74,7
25 a0s 34 anos 55 20,4 20,4 95,2
35 aos 44 anos 9 3,3 3,3 98,5
45 aos 54 anos 4 1,5 1,5 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 6 — estatisticas habilitacdes literarias

Estatisticas

HabilitacGes Literarias:

N Validos

Em Falta
Meédia
Erro padrdo da média
Mediana
Desvio-padrédo
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

269

0
5,70
,052
6,00
,851
125
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Tabela 7 — frequéncias habilitacGes literarias

HabilitacGes Literarias:

Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada

Validos 6° ano 1 4 4 4

9° ano 1 4 4 Tl

12°ano 15 5,6 5,6 6,3

Frequéncia 88 32,7 32,7 39,0

Universitaria

Licenciatura 119 44,2 44,2 83,3

Pés-Graduacéo 45 16,7 16,7 100,0

Total 269 100,0 100,0

Estatisticas

Localidade:

Tabela 8 — estatisticas localidade

N Vélidos 269

Em Falta [0
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Tabela 9 — frequéncias localidade

Localidade:
Frequéncia | Frequéncia
Frequéncia|Frequénci| absoluta relativa
absoluta |arelativa| acumulada | acumulada
Validos Centro 17 6,3 6,3 6,3
Estrangeiro 3 1,1 1,1 7,4
Norte 229 85,1 85,1 92,6
Regido Auténoma da 1 4 4 92,9
Madeira
Sul 19 7,1 7,1 100,0
Total 269 100,0 100,0

Tabela 10 — estatisticas profissao

Estatisticas

Profissao

N Validos [269

Em Faltal0

111



Tabela 11 — frequéncias profissdo

Profissao
Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Administrativo (a) 2 v v 7

Assessor @) de 7 2,6 2,6 3,3
Comunicacao

Assistente  apoio a0 1 4 4 3,7
cliente

Assistente Técnico 1 4 4 4,1
Atriz 1 4 4 4,5
Au-pair 1 4 4 4,8
Caixeiro especializado 1 4 4 5,2
Comerciante 1 4 4 5,6
Contabilista 2 7 7 6,3
Desempregado (a) 13 4,8 4,8 11,2
Designer 6 2,2 2,2 13,4
Electromecéanico 1 4 4 13,8
Empresario (a) 1 4 4 14,1
Enfermeiro (a) 1 4 4 14,5
Engenheiro (a) 2 v v 15,2
Escrituario 1 4 4 15,6
Estagiario (a) 1 4 4 16,0
Estudante 121 45,0 45,0 61,0
Farmacéutico (a) 1 4 4 61,3
Fisioterapeuta 1 4 4 61,7
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Gestor (a)

Gestor (a) de Clientes
Gestor (a) de Marca
Guia turistico
Informatico
Jornalista

Lojista

Marketeer

Médico (a)

N&o responde
Nutricionista
Professor (a)
Psicélogo (a)
Sociologo (a)
Técnico (a) de RH
Técnico-Comercial
Vendedor (a)

Total

269

62,1
62,5
62,8
63,2
63,9
67,7
68,4
68,8
69,1
94,1
94,4
97,0
97,8
98,1
99,3
99,6

100,0
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Estatisticas

1.H& quanto tempo criou um perfil no

Facebook?
N Validos 269
Em Falta 0
Média 4,33
Erro padrdo da média ,066
Mediana 4,00
Desvio-padrédo 1,089
Variancia 1,185
Amplitude 5
Minimo 1
Maximo 6

Tabela 12 — estatisticas pergunta 1

Tabela 13 — frequéncias pergunta 1

1.H& quanto tempo criou um perfil no Facebook?

Frequéncia | Frequéncia
Frequéncia | Frequéncia absoluta relativa
absoluta Relativa acumulada | acumulada
Validos Inferior a1 ano 3 11 11 11
1 ano 4 1,5 1,5 2,6
2 anos 53 19,7 19,7 22,3
3 anos 96 35,7 35,7 58,0
4 anos 67 24,9 24,9 82,9
Superior a 4 anos 46 17,1 17,1 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 14 — frequéncias pergunta 2

2. Para além do Facebook em que outras redes sociais tem um perfil?

Rede Social Numero de Pessoas que Percentagem

mencionou a rede social

Youtube
Twitter 115 17,5%
Google + 108 16,5%
Linkdin 89 13,6%
Hi5 71 10,8%
Delicious 28 4,3%
MySpace 25 3,8%
Nenhuma 14 2,1%
FourSquare 9 1,4%
Tumblr 7 1,1%
Flickr 6 0,9%
Pinterest 6 0,9%
Orkut 3 0,5%
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Estatisticas

Tabela 15 — estatisticas pergunta 3

3. Com que frequéncia visita a sua

conta no Facebook?

N Validos

Em Falta
Meédia
Erro padrdo da media
Mediana
Desvio-padrédo
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

269

0
1,05
,016
1,00
,268
,072

3. Com que frequéncia visita a sua conta no Facebook?

Tabela 16 — frequéncias pergunta 3

Frequéncia | Frequéncia
Frequéncia | Frequéncia absoluta absoluta
absoluta relativa acumulada relativa
Validos Diariamente 257 95,5 95,5 95,5
Semanalmente 11 4,1 4,1 99,6
Raramente 1 A4 A4 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 17 — estatisticas pergunta 4
Estatisticas
4.Caso visite a sua conta do
Facebook diariamente, quantas

horas por dia despende nesta rede

social?

N Validos 262
Em Falta 7

Média 2,62

Erro padrdo da média ,052

Mediana 3,00
Desvio-padréo ,844
Variancia 712
Amplitude 4
Minimo 1
Maximo 5
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Tabela 18 — frequéncias pergunta 4

4.Caso visite a sua conta do Facebook diariamente, quantas horas por dia despende nesta

rede social?
Frequéncia
Frequéncia|Frequénc | Frequéncia absoluta relativa
absoluta |ia relativa acumulada acumulada
Validos Menos de 1 hora por dia 32 11,9 12,2 12,2
1 hora por dia 62 23,0 23,7 35,9
entre 2 e 5 horas por dia 146 54,3 55,7 91,6
entre 6 e 12 horas por 18 6,7 6,9 98,5
dia
Mais de 12 horas por dia 4 1,5 1,5 100,0
Total 262 97,4 100,0
Em Falta System 7 2,6
Total 269 100,0
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Estatisticas

Tabela 19 — estatisticas perguntas 5 e 5.1.

5. Costuma clicar no
botdo “Gosto” nas
paginas das marcas de
que é fa?

5.1.Se sim, numa escala de 1 a4 (em que 1
representa nunca e 4 frequentemente)
assinale com que regularidade costuma
acompanhar/visitar essas paginas depois de

~ (13

clicar no botao “gosto’:

N Vélidos

Em Falta
Média
Erro padrdo da media
Mediana
Desvio-padréao
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

269

1,09
,017
1,00
,280
,078

249

20

2,39
,045
2,00
,7104
,496

Tabela 20 — frequéncias pergunta 5

5. Costuma clicar no botiao “Gosto” nas paginas das marcas de que ¢é fa?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia | Frequéncia absoluta relativa
absoluta relativa acumulada acumulada
Validos Sim 246 91,4 91,4 91,4
N&o 23 8,6 8,6 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 21 — frequéncias pergunta 5.1.

5.1.Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma acompanhar/visitar essas paginas depois de

clicar no botao “gosto”:

Frequéncia
Frequéncia | Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta relativa acumulada acumulada
Validos 1 15 5,6 6,0 6,0
2 140 52,0 56,2 62,2
3 77 28,6 30,9 93,2
4 17 6,3 6,8 100,0
Total 249 92,6 100,0
Em Falta System 20 7,4
Total 269 100,0

Estatisticas

Tabela 22 — estatisticas pergunta 6

6. De uma forma geral, através de que

meio é que tem por habito tornar-se fa de

uma marca?
N Validos 269
Em Falta 0
Média 1,38
Erro padrdo da média ,056
Mediana 1,00
Desvio-padréo ,925
Variancia ,856
Amplitude 4
Minimo 1
Maximo 5
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Tabela 23 — frequéncias pergunta 6

6. De uma forma geral, através de que meio é que tem por habito tornar-se fa de uma

marca?
Frequéncia | Frequéncia
Frequéncia | Frequéncia absoluta absoluta
absoluta relativa acumulada relativa
Validos Por ja gostar da marca 224 83,3 83,3 83,3
Porquer um  amigo 12 4,5 4,5 87,7
recomendou a pagina da
marca
Porque recebeu um 11 4,1 4,1 91,8
convite para gostar da
pagina da marca
Devido aos anuncios e 20 7,4 7,4 99,3
histérias  patrocinadas
que aparecem na lateral
direita da pagina do
Facebook
Outra razéo 2 v v 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 24 — estatisticas perguntas 7 e 7.1.

Estatisticas

7.1. Se sim, numa escalade 1 a4 (em
7. Tem por habito que 1 representa nunca e 4
partilhar contedidos frequentemente) assinale com que
publicados nas paginas | regularidade costuma partilhar esses
das marcas no seu perfil? contetdos:
N Validos 269 61
Em Falta 0 208
Média 1,77 2,26
Erro padrdo da média  |,026 ,066
Mediana 2,00 2,00
Desvio-padréao 420 ,513
Variancia ,176 ,263
Amplitude 1 3
Minimo 1 1
Maximo 2 4

Tabela 25 — frequéncias pergunta 7

7. Tem por habito partilhar conteddos publicados nas paginas das marcas no seu

perfil?
Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta relativa acumulada acumulada
Validos Sim 61 22,7 22,7 22,7
Néo 208 77,3 77,3 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 26 — frequéncias pergunta 7

7.1. Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma partilhar esses contetdos:

Frequéncia
Frequéncia|Frequénci absoluta Frequéncia relativa
absoluta | arelativa acumulada acumulada

Validos 1 1 4 1,6 1,6

2 44 16,4 72,1 73,8

3 15 5,6 24,6 98,4

4 1 4 1,6 100,0

Total 61 22,7 100,0
Em Falta System 208 77,3
Total 269 100,0
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Estatisticas

Tabela 27 — estatisticas perguntas 8 e 8.1.

8. Costuma clicar no
botdo “gosto” nas
publicaces feitas nas

paginas das marcas?

8.1. Se sim, numa escalade 1 a 4
(em que 1 representa nunca e 4
frequentemente) assinale com que
regularidade costuma clicar no
botdo “gosto” nas publicacdes

feitas pelas marcas:

N Validos

Em Falta
Média
Erro padrdo da média
Mediana
Desvio-padréo
Variancia
Amplitude
Minimo

Maximo

269

0
1,37
,030
1,00
,484
,234

169

100
2,43
,049
2,00
,642
413

Tabela 28 — frequéncias pergunta 8

8. Costuma clicar no botiao “gosto” nas publicacdes feitas nas paginas das

marcas?
Frequéncia
Frequéncia | Frequénci absoluta Frequéncia relativa
absoluta | arelativa acumulada acumulada
Validos Sim 169 62,8 62,8 62,8
Néo 100 37,2 37,2 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 29 — frequéncias pergunta 8.1.

8.1. Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma clicar no botio “gosto” nas publicacdes

feitas pelas marcas:

Frequéncia | Frequénci Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta | arelativa [absoluta acumulada acumulada
Vélidos 1 4 15 2,4 2,4
2 99 36,8 58,6 60,9
3 56 20,8 331 94,1
4 10 3,7 5,9 100,0
Total 169 62,8 100,0
Em Falta System 100 37,2
Total 269 100,0
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Estatisticas

Tabela 30 — estatisticas perguntas 9 e 9.1.

9. Costuma fazer
comentarios nas
publicacdes feitas
nas paginas das

marcas?

N Vélidos

Em Falta
Média
Erro padrdo da media
Mediana
Desvio-padréao
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

269

1,85
,022
2,00
,356
127

9.1.Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que
1 representa nunca e 4 frequentemente)
assinale com que regularidade costuma

comentar as publicacgdes feitas pelas
marcas:

40

229

2,00

,088

2,00

,555

,308

3

1

4

Tabela 31 — frequéncias pergunta 9

9. Costuma fazer comentarios nas publicacGes feitas nas paginas das marcas?

Frequéncia|Frequéncia |Frequéncia absoluta| Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Sim 40 14,9 14,9 14,9
N&o 229 85,1 85,1 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 32 — frequéncias pergunta 9.1.

9.1.Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nunca e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade costuma comentar as publicacGes feitas pelas

marcas:
Frequéncia| Frequéncia [ Frequéncia absoluta| Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos 1 5 1,9 12,5 12,5
2 31 11,5 77,5 90,0
3 3 1,1 7,5 97,5
4 1 4 2,5 100,0
Total 40 14,9 100,0
Em Falta System 229 85,1
Total 269 100,0
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Tabela 33 — estatisticas perguntas 10, 10.1. e 10.2

Estatisticas

10. Tem por
habito fazer

comentarios

10.1. Se sim, numa escala de
1 a4 (em que 1 representa
nada e 4 frequentemente)

assinale com que regularidade

10.2. Se sim,
esses

comentarios

online sobre | costuma fazer comentarios séo, por
as marcas? online marcas: norma:
N Validos 269 36 36
Em Falta 0 233 233
Média 1,87 2,11 1,19
Erro padrdo da média  |,021 ,087 ,087
Mediana 2,00 2,00 1,00
Desvio-padréao ,341 ,523 ,525
Variancia 116 273 275
Amplitude 1 3 2
Minimo 1 1 1
Maximo 2 4 3

Tabela 34 — frequéncias pergunta 10

10. Tem por habito fazer comentarios online sobre as marcas?

Frequéncia|Frequéncia |Frequéncia absoluta| Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Sim 36 13,4 13,4 13,4
N&o 233 86,6 86,6 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Tabela 35 — frequéncias pergunta 10.1.

10.1. Se sim, numa escala de 1 a 4 (em que 1 representa nada e 4

frequentemente) assinale com que regularidade costuma fazer comentarios

online sobre as marcas:

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Vélidos 1 2 7 5,6 5,6
2 29 10,8 80,6 86,1
3 4 1,5 111 97,2
4 1 4 2,8 100,0
Total 36 13,4 100,0
Em Falta System 233 86,6
Total 269 100,0

Tabela 36 — frequéncias pergunta 10.2.

10.2. Se sim, esses comentarios sdo, por norma:

Frequéncia| Frequéncia [Frequéncia absoluta|Frequéncia relativa
absoluta relativa acumulada acumulada
Validos Positivos 31 11,5 86,1 86,1
Negativos 3 1,1 8,3 94,4
N&o responde 2 v 5,6 100,0
Total 36 13,4 100,0
Em Falta System 233 86,6
Total 269 100,0
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Tabela 37 — frequéncias pergunta 11

11. Porque € que clica no botéo "'gosto™ nas paginas de algumas marcas?

(pode escolher até 3 op¢oes)

Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa
Para poder visualizar o seu contetdo 174 24,0%
Para estar a par das novidades 167 23,1%
Porque é consumidor da marca 120 16,6%
Por admirar a marca 96 13,3%
Para participar em passatempos, promogoes
ou ganhar prémios 64 8,8%
Para receber informacdes diarias 49 6,8%
Por ser fiel a marca 17 2,3%
Recomendacéo feita por um amigo 16 2,2%
Porque um “gosto” na pagina de uma
determinada marca ¢é parte da sua
identidade 14 1,9%
Pelo preco da marca 5 0,7%
Outro 2 0,3%
Pela marca estar associada a alguma
celebridade 0 0,0%
Pela necessidade de pertencer ao grupo
social 0 0,0%
Total 724 100%
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Estatisticas

12. Desde que passou a ser fa de

uma marca (escolha apenas uma

Tabela 38 — estatisticas pergunta 12

opcao):
N Validos 269
Em Falta 0
Média 4,52
Erro padrdo da média  |,070
Mediana 5,00
Desvio-padréao 1,154
Variancia 1,333
Amplitude 4
Minimo 1
Maximo 5
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Tabela 39 — frequéncias pergunta 12

12. Desde que passou a ser f& de uma marca (escolha apenas uma opg¢éo):

Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Comegcou a comprar 8 3,0 3,0 3,0
essa marca, pois néo
comprava antes
Comecou a comprar 32 11,9 11,9 14,9
mais a marca, ja que
comprava
esporadicamente
Comecou a comprar 1 4 4 15,2
menos a marca, ja que
comprava com  mais
frequéncia
N&do se verificaram 228 84,8 84,8 100,0
alteracoes no
comportamento de
compra
Total 269 100,0 100,0

132



Estatisticas

Tabela 40 — estatisticas pergunta 13

13. Desde que passou a ser fa de

uma marca (escolha apenas uma

opcao):
N Validos 269
Em Falta 0
Média 2,75
Erro padrdo da média  |,055
Mediana 3,00
Desvio-padréao ,903
Variancia ,815
Amplitude 5
Minimo 1
Maximo 6
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Tabela 41 — frequéncias pergunta 13

13. Desde que passou a ser f& de uma marca (escolha apenas uma opgao):

Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta relativa acumulada acumulada

Validos Passou a gostar mais da 28 10,4 10,4 10,4

marca

Comecou a pensar sobre 40 14,9 14,9 25,3

a marca de uma forma

mais positiva do que

anteriormente

Descobriu aspetos sobre 190 70,6 70,6 95,9

a marca que

desconhecia e que o

influenciaram

positivamente

Comecou a  gostar 2 v v 96,7

menos da marca

Descobriu aspetos sobre 9 3,3 3,3 100,0

a marca que

desconhecia e que o

influenciaram

negativamente

Total 269 100,0 100,0
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Tabela 42 — pergunta 14 - as marcas mencionadas pelos inquiridos

14. As Marcas mencionadas pelos inquiridos

Nome das Marcas

MARCAS DE VESTUARIO

NuUmero de vezes

gue a marca foi

mencionada

301

Adidas

Agata Ruiz de la Prada

Benetton

Bershka

Billabong

Blanco

Burberry

C&A

Calzedonia

Céo Azul

Carhartt

Channel

Chicco

Concreto

Cortefiel

Decenio

Dechatlon

Desigual

Dezpeme.com

DKNY

Element

Elie Saab

Elle

Fred Perry

N N I N I I ] S S Y Y B B O BN BYJVY I O IS B

135



Gant

Girandola

Grupo Malisan

Guess

R R RN

H&M

-
\‘

Intimissimi

Jack & Jones

Kling

La Redoute

Lacoste

Lanidor

Levis

Lightning Bolt

Lions of Porches

Liu Jo

Louis Vuitton

Luis Onofre
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Mango

[
\‘

Marc Jacobs

N

Massimo Dutti

N

Miss Sixty

Miu Miu

-

Nike

N
oo

Oysho

Pedro del Hierro

Pepe Jeans

Phax

Prada

Primark

Pull&Bear

Puma

Quebramar

| ] O] O | | O | N
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Quicksilver

Ralph Lauren

Read Oak

Rick Owens

Rip Curl

Sacoor Brothers

Sale Mark

Salsa

Shana

Skunkfunk

Speedo

Springfield

Stradivarius

Supreme

Tezenis

Throtlleman

Tiffosi

Timberland

Tommy Hilfieger

Tous

Triumph

Westrags PT

Women Secret
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Zara 43
Zippy 1
MARCAS DE CALCADO 45
Aldo 1
Asics 1
Calcado Sameiro 2
Christian Louboutin 2
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Converse

Dysfl

Eureka

FlyLondon

Ganza Shoes

Haity

Havaianas

Helsar

Hispanitas

Hunter

Hush Puppies

Jeffrey Campbell

Jimmy Choo

Melissa

Merrell

Mio Gosto Sapataria

Seaside

Stara

Vans

Zilian Choose
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MARCAS DE COSMETICA

61

Ach Brito

Andreia Cosméticos

Aussi

Avon

Bioseivas

Cabelo Pantene

Caudalie

Clinique

Dove
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138



Elke Cosméticos

[EEN

Garnier

-
o

Kiko Cosmetics

-
-

L’6real

Makeup Forever

Maybelline

Nivea

O Boticario

Old Spice

Oriflame

Perfumes&Companhia

Purina Portugal

Risqué

Schwarzkopf

Sephora

Sigma

The Bodyshop

Verniz Cliché

Vichy

Yves Rocher
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MARCAS DE TELECOMUNICACOES

56

Meo

Moche

Optimus

10

TMN

Vodafone

35

Yorn

Zon

MARCAS DE SUPERFICIES COMERCIAIS

57
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Continente 3
El Corte Inglés 3
Fnac 29
Ikea 2
Jumbo 1
Lidl 1
Marques Soares 1
Nassica 1
Pingo Doce 3
Worten 13
MARCAS DE DESPORTO 21
Futebol Clube do Porto 12
KTM 1
NorthFace 1
Sport Lisboa e Benfica 4
SportZone 2
UEFA 1
MARCAS DE BEBIDAS 82
Tup 1
Bushmills Irish Whiskey Smart 1
Carlsberg 1
Cerveja Sagres 1
Coca-cola 23
Compal 3
Cutty Sark 1
Delta 1
Eristoff 1
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Fanta

Frisumo

Heineken

Hendricks

Licor Beirdo

Lipton

Malibu

Martini

Nescafé Dolce Gusto

Nespresso

B!

Pepsi

Red Bull

Sommersby

Sumol
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Superbock
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MARCAS DE ASSESSORIOS DE MODA

40

Bijou Brigitte

Bimba e Lola

Claire’s

Natura

Nixon

Omega

One

Pandora

Parfois

Ray-ban

Seiko
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Swatch

H
o~
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MARCAS DE ORGAOS DE COMUNICACAO SOCIAL

152

A Bola

Antena 3

Briefing

Correio da Manha

Dinheiro Vivo

EXxpresso

Guimardes TV

lonline

Jornal de negdcios online

| W] k| O Rl Wl | B DN

Jornal de Noticias

Jornal Record

JPN

Mega Hits FM

O Jogo

P3

Parlamento Global

Porto Canal

Publico

Radio Cidade FM

Radio Comercial

Radio Nova Era

Radio Renascenca

Revista Activa

Revista Happy Woman

Revista Marketeer

Revista Sabado

Revista Visao

Revista Vogue

RFM

RTP
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Smooth FM

Sport Tv

TSF

TVI

Al R R|

MARCAS DE CANAIS TELEVISIVOS/PROGRAMAS

DE TELEVISAO

5 para a meia noite

AXN

Casa dos Segredos

Estado de Graca

Glee

Magazine HD

Mais Futebol

Nat Geo Portugal

Playboy

Supernatural

Vampire Diaries
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MARCAS DE ELETRONICA

40

Android

Apple

Asus

Canon

Casio

Iphone

Leica

LG

Mhr

Microsoft

Wl | | P P R R g e
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Motorola

Nikon

Nintendo

Nokia

Playstation Portugal

Samsung

Sony

Sports Interactive Games

Toshiba

MARCAS DE AUTOMOVEIS

22

Alfa Romeo

BMW

Fiat

Honda

Hyundai

Mercedes Benz

Mini

Mitsubishi

Nissan

Renault

Seat

Toytota

Volkswagen

Volvo
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MARCAS DE ALIMENTACAO

57

Aptamil

Ben&Jerry’s

Danone
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Gorila

Hussel

Kit Kat

Knorr

M&M’s

Magnum

Nl B ] ] DN DN

McDonald’s

-
o

Milka

Nestlé

Nutella

Ola

Oreo

Pizza Hut

Pringles

Queijo Terra Nostra

Ruffles

SoNatural

Starbucks

Telepizza

Vaqueiro
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MARCAS DE VIAGENS

Agéncia Abreu

Aldeias de Portugal

Booking.com

Descobrir Portugal

Easyjet

Edreams Portugal

Hotel Teatro

Odisseias

Pousadas da Juventude
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Pousadas de Portugal

Ryanair

TAP

MARCAS DE EDITORAS

Bertrand

Edicdes Almedina

Editorial Presenca

Leya

Porto Editora

Routhledge

Thames & Hudson

Rl Rl R R R M e

MARCAS DE FESTIVAIS

Festival Marés Vivas

Festival Paredes de Coura

Primavera Sound Festival

Rototom Sunsplash

Sudoeste TMN

Rl R R | -

MARCAS DE INSTITUICOES/SERVICOS PUBLICOS

CP

Faculdade de Ciéncias Sociais € Humanas da

Universidade Nova de Lisboa

Guimardaes 2012

Metro do Porto

Teatro Nacional S. Jodo

Universidade do Porto

Rl = N -
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MARCAS DE PLATAFORMAS DE COMPRAS ONLINE

Amazon

Ebay

Groupon

Leildes.net

OLX

StandVirtual

NI I I

MARCAS DE LOCAIS

Discoteca OPO

Fitness Hut

Hard Rock Café Lisboa

Rota do Cha

Santini

Twin’s Foz

Virgin Active
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QOUTRAS MARCAS

24

Ambar

Boca do Lobo

Corkway Store

Culto Decor

Disney

Fotosport

Gecko Stickers

Hello Kitty

Ibanez

JDias
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Lomografia Portugal

Nilton

Rosa com canela

WIX

Zippo

Zon Lusomundo

] Y T N N

TOTAL DE MARCAS

354
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Tabela 43 — pergunta 14 — categoria das marcas mencionadas pelos inquiridos

14.  Categoria das Marcas mencionadas pelos inquiridos

Secc¢bes das Marcas Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa

301 29,6%
Marcas de Orgéos de Comunicacéo Social 152 14,8%
Marcas de Bebidas 82 8,0%
Marcas de Cosmética 61 6,0%
Marcas de Superficies Comerciais 57 5,6%
Marcas de Alimentacéao 57 5,6%
Marcas de Telecomunicac6es 56 5,5%
Marcas de Calcado 45 4,4%
Marcas de Assessorios de Moda 40 3,9%
Marcas de Eletronica 40 3,9%
Outras Marcas 24 2,3%
Marcas de Automoveis 22 2,1%
Marcas de Desporto 21 2,0%
Marcas de Viagens 18 1,8%
Marcas de Canais Televisivos/Programas de 14 1,4%
Televisao
Marcas de Editoras 8 0,8%
Marcas de Locais 8 0,8%
Marcas de Instituicbes/servicos publicos 7 0,7%
Marcas de Plataformas de compras online 7 0,7%
Marcas de Festivais 5 0,5%
Total 1025 100%
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Tabela 44 — pergunta 14 — as 10 marcas eleitas pelos inquiridos

14. As 10 marcas eleitas pelos inquiridos

Nome da Marca Numero de vezes que foi
mencionada
Zara 43 16,3%
Vodafone 35 13,3%
FNAC 29 11,0%
Nike 28 10,6%
Publico 27 10,3%
Coca-Cola 23 8,7%
Jornal de Noticias 23 8,7%
P3 19 7,2%
Adidas 18 6,8%
SuperBock 18 6,8%
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Tabela 45 — estatisticas pergunta 15

Estatisticas

15. Quais sdo as caracteristicas que mais

valoriza na pagina de uma marca no

Facebook?
N Validos 269
Em Falta 0
Média 2,34
Erro padrdo da média ,063
Mediana 2,00
Desvio-padréao 1,037
Variancia 1,075
Amplitude 4
Minimo 1
Maximo 5
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Tabela 46 — frequéncias pergunta 15
15. Quais sdo as caracteristicas que mais valoriza na pagina de uma marca no

Facebook?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Periodicidade com que a 71 26,4 26,4 26,4
marca atualiza a pagina
Interacao com 0S 74 27,5 27,5 53,9
consumidores
Conteldo da pagina 91 33,8 33,8 87,7
Prémios, concursos ou 28 10,4 10,4 98,1
passatempos
promovidos pela marca
na sua pagina
Outra 5 1,9 1,9 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Estatisticas

Tabela 47 — estatisticas pergunta 16

16. Visita, de propdsito, a sua conta

no Facebook para ir ver as paginas

das marcas?

N Validos

Em Falta
Média
Erro padrdo de media
Mediana
Desvio-padréao
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

269

1,89
,019
2,00
,315
,099

Tabela 48— frequéncias pergunta 16

16. Visita, de proposito, a sua conta no Facebook para ir ver as paginas das

marcas?
Frequéncia|Frequénci| Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa
absoluta |a relativa acumulada acumulada
Validos Sim 30 11,2 11,2 11,2
Néo 239 88,8 88,8 100,0
Total 269 100,0 100,0
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Case Processing Summary

Tabela 49 — case processing summary pergunta 7 e 16

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
7. Tem por habito] 269 100,0% 0 ,0% 269 100,0%
partilhar conteudos

publicados nas paginas
das marcas no seu
perfil? * 16. Visita, de
propdsito, a sua conta
no Facebook para ir ver

as paginas das marcas?

Tabela 50 — crosstabulation perguntas 7 e 16

7. Tem por héabito partilhar contetidos publicados nas paginas das marcas no seu

perfil? * 16. Visita, de proposito, a sua conta no Facebook para ir ver as paginas

das marcas? Crosstabulation

Count
16. Visita, de propdsito, a sua conta no
Facebook para ir ver as paginas das
marcas?

Sim Nao Total
7. Tem por hébito Sim 17 44 61
partilhar conteudos Nio 13 195 208
publicados nas paginas
das marcas no seu perfil?
Total 30 239 269
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Tabela 51 — case processing summary perguntas 8 e 16

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
8. Costuma clicar no| 269 100,0% 0 ,0% 269 100,0%

botdo  “gosto”  nas
publicacbes feitas nas
paginas das marcas ? *
16. Visita, de proposito,
a sua conta no Facebook
para ir ver as paginas

das marcas?

Tabela 52 — crosstabulation perguntas 8 e 16
8. Costuma clicar no botao “gosto” nas publicacées feitas nas paginas das
marcas ? * 16. Visita, de proposito, a sua conta no Facebook para ir ver as

paginas das marcas? Crosstabulation

Count

16. Visita, de propdsito, a sua conta

no Facebook para ir ver as paginas

das marcas?
Sim Nao Total

8. Costuma clicar no  Sim 25 144 169
botdo  “gosto”  nas NES 5 95 100
publicacbes feitas nas
paginas das marcas?
Total 30 239 269
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Tabela 53 — case processing summary perguntas 9 e 16

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
9. Costuma  fazer| 269 100,0% 0 ,0% 269 100,0%

comentarios nas
publicacbes feitas nas
paginas das marcas ? *
16. Visita, de proposito,
a sua conta no Facebook
para ir ver as paginas

das marcas?

Tabela 54 — crosstabulation perguntas 9 e 16
9. Costuma fazer comentarios nas publicacgdes feitas nas paginas das marcas ?
*16. Visita, de propdsito, a sua conta no Facebook para ir ver as paginas das

marcas? Crosstabulation

Count
16. Visita, de propdsito, a sua conta no
Facebook para ir ver as paginas das
marcas?

Sim Nao Total
9. Costuma fazer Sim 6 34 40
comentarios nas N30 24 205 229
publicacbes feitas nas
paginas das marcas?
Total 30 239 269
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Correlations

Tabela 55 — correlations H1 consumidores

Anexo 5 — Teste de Hipoteses consumidores — tabela 55 a 57

5.1.Se sim, numa
escalade la4 (em
que 1 representa
nuncae 4
frequentemente)
assinale com que

regularidade

3. Com que costuma
frequéncia |acompanhar/visitar
visita a sua essas paginas
contano | depois de clicar no
Facebook? | botdo “gosto”:
Spearman’'s rho 3. Com que frequéncia Correlation 1,000 -,129"
visita a sua conta no Coefficient
Facebook? Sig. (2-tailed) 042
N 269 249
5.1.Se sim, numa escala Correlation -,129 1,000
de 1 a 4 (em que 1 Coefficient
I’epresenta nunca e 4 Slg (2-ta||ed) 042
frequentemente)
) N 249 249
assinale  com que

regularidade  costuma
acompanhar/visitar
essas paginas depois de

clicar no botao “gosto’:

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabela 56 — crosstabulation H2 consumidores

12. Desde que passou a ser fa de uma marca (escolha apenas uma opg¢éo): * 13. Desde que passou a ser fa de

Count

uma marca (escolha apenas uma opcao): Crosstabulation

13. Desde que passou a ser f& de uma marca (escolha apenas uma

opcao):

Comecou a

pensar sobre a

Descobriu

aspetos sobre

Descobriu
aspetos sobre

a marca que

marca de uma| a marca que desconhecia e
Passou a | forma mais |desconhecia e|Comegou que o
gostar positiva do que o a gostar |influenciaram
mais da que influenciaram [menos da| negativament
marca | anteriormente |positivamente| marca e Total
12. Desde que  Comecgou a comprar 1 1 6 0 0 8
passou a ser fa de essa marca, pois nao
uma marca (escolha comprava antes
apenas uma op¢ao): comecou a comprar| 4 5 22 0 1 32
mais a marca, ja que
comprava
esporadicamente
Comegou a comprar 0 1 0 0 0 1
menos a marca, ja
que comprava com
mais frequéncia
N&o se verificaram 23 33 162 2 8 228
alteracoes no
comportamento  de
compra
Total 28 40 190 2 9 269
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Chi-Square Tests

Tabela 57 — chi-square tests H2 consumidores

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,668° 12 879
Likelihood Ratio 5,308 12 ,947
Linear-by-Linear 464 1 ,496
Association
N of Valid Cases 269
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Anexo 6 — Analise Estatistica descritiva marcas — tabela 58 a 87

Estatisticas

Tabela 58 — estatisticas pergunta 1

1. Ha quanto tempo foi criada a

pagina da marca no Facebook?

N Validos

Em Falta
Média
Erro padrdo da média
Mediana
Desvio-padréo
Variancia
Amplitude
Minimo

Maximo

42

0
3,88
,168
4,00
1,087
1,181

1. Ha quanto tempo foi criada a pagina da marca no Facebook?

Tabela 59 — frequéncias pergunta 1

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta relativa
absoluta | absoluta acumulada acumulada
Validos Inferior a1 ano 1 2,4 2,4 2,4
1ano 2 4,8 4,8 7,1
2 anos 11 26,2 26,2 33,3
3 anos 19 45,2 45,2 78,6
4 anos 5 11,9 11,9 90,5
Superior a 4 anos 4 9,5 9,5 100,0
Total 42 100,0 100,0
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Tabela 60— frequéncias pergunta 2

2. Paraalém do Facebook tem que outras redes sociais tem um perfil criado?

Rede Social NUmero de Pessoas que Percentagem

mencionou a rede social

Twitter 28 33%
Youtube 28 33%
Google + 7 8%
FourSquare 5 6%
Linkdin 4 5%
Nenhuma 4 5%
Pinterest 4 5%
Flickr 1 1%
Instagram 1 1%
MySpace 1 1%
Sapo Videos 1 1%
Tumblr 1 1%
Vimeo 1 1%
Delicious 0 0%
Hi5 0 0%
Orkut 0 0%
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Estatisticas

Tabela 61 — estatisticas pergunta 3

3. Com que periodicidade &
atualizada a pagina da marca no
Facebook?
N Validos 42

Em Falta 0
Média 1,07
Erro padrdo da média  |,040
Mediana 1,00
Desvio-padréao ,261
Variancia ,068
Amplitude 1
Minimo 1
Maximo 2

Tabela 62 — frequéncias pergunta 3

3. Com que periodicidade é atualizada a pagina da marca no Facebook?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Todos os dias 39 92,9 92,9 92,9
Semanalmente 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0
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Tabela 63 — estatisticas perguntas 4, 4.1., 4.2. e 4.2.1.

Estatisticas

4. Existe alguém
exclusivamente

responsavel pela

4.1. Se sim, esse
responsavel tem

as competéncias

4.2. Se nao,
quantas

pessoas gerem

4.2.1. Todas as
pessoas responsaveis
pela manutencéo da
pagina tém

atualizacdo da e habilitagdes | a paginada competéncias e
pagina da marca no| certas parao Marca no habilitacdes para o
Facebook? fazer? Facebook? fazer?

N Vélidos |42 31 11 11

Em Falta |0 11 31 31
Média 1,26 1,06 4,09 1,00
Erro padrdo da],069 ,065 ,456 ,000
media
Mediana 1,00 1,00 5,00 1,00
Desvio-padréo ,445 ,359 1,514 ,000
Variancia ,198 ,129 2,291 ,000
Amplitude 1 2 4 0
Minimo 1 1 2 1
Maximo 2 3 6 1

Tabela 64 — frequéncias pergunta 4

4. Existe alguém exclusivamente responsavel pela atualizacdo da pagina da

marca no Facebook?

Frequéncia | Frequénci |Frequéncia absoluta| Frequéncia relativa
absoluta | a relativa acumulada acumulada
Validos Sim 31 73,8 73,8 73,8
Nao 11 26,2 26,2 100,0
Total 42 100,0 100,0
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Tabela 65 — frequéncias pergunta 4.1.

4.1. Se sim, esse responsavel tem as competéncias e habilitacbes certas para o

fazer?
Frequéncia Frequéncia
Frequéncia|Frequénci absoluta relativa
absoluta |arelativa| acumulada acumulada
Vaélidos Sim 30 714 96,8 96,8
Né&o responde 1 2,4 3,2 100,0
Total 31 73,8 100,0
Em Falta System 11 26,2
Total 42 100,0

Tabela 66 — frequéncias pergunta 4.2.

4.2. Se ndo, quantas pessoas gerem a pagina da Marca no Facebook?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos 2 pessoas 3 7,1 27,3 27,3
3 pessoas 1 2,4 9,1 36,4
5 ou mais pessoas 6 14,3 54,5 90,9
néo responde 1 2,4 9,1 100,0
Total 11 26,2 100,0
Em Falta System 31 73,8
Total 42 100,0
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Tabela 67 — frequéncias pergunta 4.2.1.

4.2.1. Todas as pessoas responsaveis pela manutencdo da pagina tém

competéncias e habilitacdes para o fazer?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta relativa acumulada acumulada
Validos Sim 11 26,2 100,0 100,0
Em Falta System 31 73,8
Total 42 100,0

Estatisticas

Tabela 68 — estatisticas pergunta 5

5. A Gestdo da péagina é feita pela

marca ou O  servico ¢
subcontratado?
N Validos 42
Em Falta 0
Média 1,45
Erro padrdo da média  |,078
Mediana 1,00
Desvio-padrédo ,504
Variancia ,254
Amplitude 1
Minimo 1
Maximo 2
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Tabela 69 — frequéncias pergunta 5

5. A Gestdo da pagina é feita pela marca ou o servigo é subcontratado?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
\alidos Propria marca 23 54,8 54,8 54,8
Servico 19 45,2 45,2 100,0
subcontratado
Total 42 100,0 100,0

Tabela 70 — estatisticas perguntas 6 e 6.1.

Estatisticas

6. A Marca
costuma interagir | 6.1. Se sim, numaescalade1a5 (em
com 0S seus que 1 € muito fraco e 5 muito forte)
clientes através da | classifique o tipo de interacdo existente
pagina no entre a marca e os clientes através da
Facebook? pagina existente no Facebook.
N Validos 42 40
Em Falta 0 2
Média 1,02 4,18
Erro padrdo da média ,024 ,123
Mediana 1,00 4,00
Desvio-padréo ,154 ,781
Variancia ,024 ,610
Amplitude 1 3
Minimo 1 2
Maximo 2 5
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Tabela 71 — frequéncias pergunta 6

6. A Marca costuma interagir com os seus clientes através da pagina no

Facebook?

Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Sim 41 97,6 97,6 97,6
Né&o 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Tabela 72 — frequéncias pergunta 6.1.
6.1. Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 é muito fraco e 5 muito forte)
classifique o tipo de interacdo existente entre a marca e os clientes através da

pagina existente no Facebook.

Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos 2 1 2,4 2,5 2,5
3 6 14,3 15,0 17,5
4 18 42,9 45,0 62,5
5 15 35,7 37,5 100,0
Total 40 95,2 100,0
Em Falta System 2 4,8
Total 42 100,0
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Estatisticas

Tabela 73 — estatisticas perguntas 7, 7.1. e 7.2.

7. A Marca
considera que a
pagina no
Facebook
influencia o
volume de
compras dos

consumidores?

7.1. Se sim, numa
escalade 1a5 (em que
1 representa nada e 5
acentuadamente) diga
de que forma acha que
0 volume de compras
da marca aumentou
devido a sua presenca
no Facebook?

7.2. Se sim, numa
escalade 1a5 (emque
1 representa nada e 5
acentuadamente) diga
de que forma o volume
de compras da marca
diminuiu devido a sua

presenca no Facebook?

N Vaélidos
Em Falta
Média

Erro  padréo

media
Mediana
Desvio-padrédo
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

da

42

0
1,12
,051

1,00
,328
,107
1
1
2

36

3,08
,134

3,00
,806
,650

35

7
1,20
,128

1,00
,759
576
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Tabela 74 — frequéncias pergunta 7

7. A Marca considera que a pagina no Facebook influencia o volume de

compras dos consumidores?

Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta relativa |absoluta acumulada acumulada
Vélidos Sim 37 88,1 88,1 88,1
N&o ) 11,9 11,9 100,0
Total 42 100,0 100,0

Tabela 75 — frequéncias pergunta 7.1.
7.1. Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5 acentuadamente)
diga de que forma acha que o volume de compras da marca aumentou devido a

sua presenca no Facebook?

Frequéncia| Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta | relativa [absoluta acumulada acumulada

Validos 2 8 19,0 22,2 22,2

3 19 45,2 52,8 75,0

4 7 16,7 19,4 94,4

5 2 4.8 5,6 100,0

Total 36 85,7 100,0
Em Falta System 6 14,3
Total 42 100,0
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Tabela 76 — frequéncias 7.2.

7.2. Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5

acentuadamente) diga de que forma o volume de compras da marca diminuiu

devido a sua presenca no Facebook?

Frequéncia| Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta | relativa [absoluta acumulada acumulada

Validos 1 32 76,2 91,4 91,4

2 1 2,4 2,9 94,3

3 1 2,4 2,9 97,1

5 1 2,4 2,9 100,0

Total 35 83,3 100,0
Em Falta System 7 16,7
Total 42 100,0
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Estatisticas

Tabela 77 — estatisticas perguntas 8, 8.1. e 8.2.

8. A Marca
considera que
a pagina no
Facebook
influencia a
imagem que
0S
consumidores

tém da marca?

8.1. Se sim, numa escala de
1a5 (em que 1 representa
nada e 5 acentuadamente)
diga com que intensidade
considera que as paginas

das marcas aumentam a
imagem/associagoes
positivas que 0s
consumidores tém sobre as

mesmas?

8.2. Se sim, numa escala
dela5(emquel
representa nada e 5

acentuadamente) diga com
que intensidade considera
que as paginas das marcas
aumentam a
Imagem/associagoes
negativas que 0s
consumidores tém sobre as

mesmas?

N Validos
Em Falta
Média

Erro padrdo da
média

Mediana
Desvio-padréo
Variancia
Amplitude
Minimo

Maximo

42

0
1,00
,000

1,00
,000
,000
0
1
1

41

4,07
123

4,00
, 187
,620

40

2,78
,188

3,00
1,187
1,410
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Tabela 78 — frequéncias pergunta 8

8. A Marca considera que a pagina no Facebook influencia a imagem

gue os consumidores tém da marca?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia|Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Sim 42 100,0 100,0 100,0

Tabela 79 — frequéncias pergunta 8.1.

8.1. Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5

acentuadamente) diga com que intensidade considera que as paginas das

marcas aumentam a imagem/associacfes positivas que 0s consumidores tém

sobre as mesmas?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos 2 1 2,4 2,4 2,4
3 8 19,0 19,5 22,0
4 19 45,2 46,3 68,3
5 13 31,0 31,7 100,0
Total 41 97,6 100,0
Em Falta System 1 2,4
Total 42 100,0
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Tabela 80 — frequéncias pergunta 8.2.

8.2. Se sim, numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada e 5

acentuadamente) diga com que intensidade considera que as paginas das

marcas aumentam a imagem/associacdes negativas que os consumidores

tém sobre as mesmas?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos 1 6 14,3 15,0 15,0
2 12 28,6 30,0 45,0
3 10 23,8 25,0 70,0
4 9 21,4 22,5 92,5
5 3 7,1 7,5 100,0
Total 40 95,2 100,0
Em Falta System 2 4,8
Total 42 100,0
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Estatisticas

9. O que é que a Marca considera que o0s

consumidores valorizem mais na pagina de uma

marca no Facebook?

Tabela 81 — estatisticas pergunta 9

N Validos

Em Falta
Média
Erro padrdo da media
Mediana
Desvio-padréao
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

42

0
2,98
116
3,00
749
560
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Tabela 82 — frequéncias pergunta 9

9. O que é que a Marca considera que os consumidores valorizam mais na pagina de uma

marca no Facebook?

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Periodicidade com que a 1 2,4 2,4 2,4

marca atualiza a pagina
Interacao com 0S 9 21,4 21,4 23,8
consumidores
Conteldo da pagina 22 52,4 52,4 76,2
Prémios, concursos ou 10 23,8 23,8 100,0
passatempos
promovidos pela marca
na sua pagina
Total 42 100,0 100,0
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Estatisticas

Tabela 83 — estatisticas pergunta 10

10. A marca dispde de ferramentas que lhe permitam

obter informagdes acerca do que é dito sobre si na rede?

N Validos

Em Falta
Média

Erro padrdo da media

Mediana
Desvio-padrédo
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

0

42

1,29
,071
1,00
,457
,209

10. A marca dispde de ferramentas que Ihe permitam obter informacdes

Tabela 84 - frequéncias pergunta 10

acerca do que é dito sobre si na rede?

Frequéncia|Frequéncia |Frequéncia absoluta| Frequéncia relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Sim 30 71,4 71,4 71,4
N&o 12 28,6 28,6 100,0
Total 42 100,0 100,0
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Estatisticas

Tabela 85 — estatisticas pergunta 11

11. A péagina da sua marca é consultada

maioritariamente por que sexo:

N Validos

Em Falta
Média

42

0
1,74

Erro padrdo da média  |,069

Mediana
Desvio-padrédo
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

2,00
445
198

Tabela 86 — frequéncias pergunta 11

11. A pagina da sua marca é consultada maioritariamente por que sexo:

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta | relativa acumulada acumulada
Validos Masculino 11 26,2 26,2 26,2
Feminino 31 73,8 73,8 100,0
Total 42 100,0 100,0
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Estatisticas

12. A pégina da sua marca é consultada

Tabela 87 — estatisticas pergunta 12

maioritariamente por que faixa etaria:

N Validos

Em Falta
Média

Erro padrdo da media

Mediana
Desvio-padrédo
Variancia
Amplitude
Minimo

Méaximo

42

0
2,67
,131
3,00
,846
,715

Tabela 88 — frequéncias pergunta 12

12. A pagina da sua marca é consultada maioritariamente por que faixa etéria:

Frequéncia Frequéncia
Frequéncia| Frequéncia absoluta relativa
absoluta relativa acumulada acumulada
Validos Inferior a 18 3 7,1 7,1 7,1

anos
18 aos 24 anos 15 35,7 35,7 42,9
25 aos 34 anos 17 40,5 40,5 83,3
35 aos 44 anos 7 16,7 16,7 100,0
Total 42 100,0 100,0
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Correlations

Anexo 7 — Teste de hipdteses marcas — tabela 88 a 91

Tabela 89 — correlations H1 marcas

6.1. Se sim,
numa escala
delab5(em
que 1 é muito
fracoe 5

muito forte)

classifique o
tipo de
interacao
existente
3. Com que |entre a marca
periodicidade €| e os clientes
atualizadaa | através da
pagina da pagina
marca no existente no
Facebook? Facebook.
Spearman's rho 3. Com que Correlation 1,000 -,214
periodicidade é Coefficient
atualizada a pagina da Sig. (2-tailed) 186
marca no Facebook?
N 42 40
6.1. Se sim, numa escala Correlation -,214 1,000
de 1 a5 (emque lé Coefficient
muito fraco e 5 muito Sig. (2-tailed) 186
forte) classifique o tipo
N 40 40
de interacdo existente
entre a marca e 0S
clientes através da
pagina existente no
Facebook.
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Tabela 90 — correlations H2; marcas

Correlations

7.1. Se sim, numa
escaladelab5 (em
que 1 representa
nadae>5
acentuadamente)
diga de que forma
acha que o volume
de compras da
marca aumentou
devido a sua

presenca no

8.1. Se sim, numa

escalade 1 a5 (emque

1 representa nada e 5
acentuadamente) diga
com que intensidade
considera que as
paginas das marcas
aumentam a
imagem/associagdes
positivas que 0s

consumidores tém

das marcas aumentam a
imagem/associagdes
positivas que 0s
consumidores tém sobre as

mesmas?

Facebook? sobre as mesmas?
Spearman's 7.1. Se sim, numa escala de Correlation 1,000 ,245
rho 1a5 (emque 1representa Coefficient
nada e 5 acentuadamente) Sig. (2- 150
diga de que forma acha que tailed)
0 volume de compras da
marca aumentou devido a N 3 %
sua presencga no Facebook?
8.1. Se sim, numa escala de Correlation ,245 1,000
1a5 (emque 1representa Coefficient
nada e 5 acentuadamente) Sig. (2- 150
diga com que intensidade tailed)
considera que as paginas
36 41
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Correlations

Tabela 91 — correlations H2, marcas

7.2. Se sim,
numa escala de
la5(emquel
representa nada

e5

acentuadament
e) diga de que
forma o volume
de compras da
marca diminuiu
devido a sua
presenca no

8.2. Se sim, numa
escaladelab (em
que 1 representa
nadaeb5
acentuadamente)
diga com que
intensidade considera
gue as paginas das
marcas aumentam a
imagem/associagdes
negativas que 0s

consumidores tém

acentuadamente) diga com
gue intensidade considera
que as paginas das marcas
aumentam a
imagem/associagdes
negativas que os
consumidores tém sobre as

mesmas?

Facebook? sobre as mesmas?
Spearman's  7.2. Se sim, numa escala Correlation Coefficient 1,000 -,200
rho dela5(emquel Sig. (2-tailed) 257
representa nada e 5
) N 35 34
acentuadamente) diga de
que forma o volume de
compras da marca
diminuiu devido a sua
presenca no Facebook?
8.2. Se sim, numa escala Correlation Coefficient -,200 1,000
delas(emquel Sig. (2-tailed) 257
representa nada e 5
N 34 40
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